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Promocja jest jednym z narzedzi dziatah marketingowych, poprzez ktore przedsigbiorstwo
oddziatuje na rynek, na ktérym chce sprzedawacé swoje produkty i ustugi. Po tacinie promovere
oznacza pchanie do przodu, poruszanie sie naprzad, co moze kojarzy¢ sie nam z ,wypychaniem”
jakiegos wyrobu do sklepu, lub co gorsza ,wpychaniem” produktow klientom, czyli sprzedaza
za wszelkg ceng, namawianiem z uzyciem technik manipulacji do nabywania tego, czego nie
potrzebujg lub na co ich nie stac. Dziafania promocyjne mogg tez pobudza¢ emocje i tworzy¢
zludne oczekiwania co do efektdw zastosowania jakiego$ produktu. Cate szcze$cie, promocja
nie musi by¢ takim prymitywnym postepowaniem, lecz moze dostarczac klientowi informacji

o ofercie przedsiebiorstwa oraz wspiera¢ proces sprzedazy. Przemyslana, rzetelna i spotecznie
odpowiedzialna promocja przekazuje pozytywny wizerunek firmy i jej produktow potencjalnym
klientom. Jej celem jest tworzenie dfugoterminowych relacji z otoczeniem, budowanie lojalnosci
klientow, nie za$ dziatania obliczone na szybka i jednorazowg sprzedaz Jej przekaz nie
propaguje konsumpcyjnego stylu zycia, trwonigcego nieodnawialne zasoby naturalne. Zarowno
przedsigbiorcy, jak i konsumenci zdajg sobie dobrze sprawe z tego, czym jest etyczna promocja
i —bedaca jej czescig — reklama. Inng sprawg jest fakt stosowania tej wiedzy w praktyce.

Do rangi symbolu reklamy nieetycznej dorasta dzi$ stosowanie metody drobnego druku, gdzie
wazne informacje (bywa — ze najwazniejsze), na podstawie ktorych klient podejmuje decyzje
kupna, zaznaczane sg gwiazdka i drukowane czcionka tak matg, ze na granicy czytelnosci.
Etyczna promocija to taka, ktora oparta jest na prawdomownosci, poszanowaniu klienta oraz na
spotecznej odpowiedzialnosci.

Mamy nadzieje, ze podane w tej publikacji sugestie beda Zrodtem inspiracji dla matych
i mikroprzedsiebiorstw do tworzenia wtasnych — zardwno skutecznych, jak i etycznych — akcji
promocyjnych. W niniejszym poradniku prezentujemy wybrane narzedzia promocji, pokazujac
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ich specyfike i mechanizm dziatania, po to, aby czytelnik — przedsigbiorca mogt bardziej
Swiadomie korzystac z dotychczasowych nosnikdw promociji, oraz — zamawiajgc nowe
—mogt lepiej skorzystac z ustug agencii reklamowych, interaktywnych, czy PR-owskich.

Zatdzmy, ze jesteSmy matg firmg z tzw. zielonego sektora, ktora chce rozpoczaé lokalnie
sprzedaz nowego produktu — Swiezego soku, uzyskiwanego z owocow uprawianych metodami
ekologicznymi. Jak poinformowac potencjalnych klientow o tej naszej nowosci? Co zrobic,

by nasze dziatania promocyjne przyniosty dobry efekt? Jak wyrdzni¢ sie sposrod innych

firm, ktore juz sprzedajg podobny produkt, jak dfugo prowadzi¢ promocije, w jakich mediach

— stowem: jak przeprowadzi¢ kampanig promocyjng?

rys. 1. Etapy przygotowania kampanii promocyjnej. Opracowanie wiasne.

® @
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Analiza

Aby nasze dziatania promocyjne przyniosty oczekiwane efekty, powinnismy je dobrze
zaplanowac. Do tego konieczne jest przeprowadzenie analizy naszej sytuacji wyjsciowej

i jasne okre$lenie celu promociji. Powinnismy rowniez okresli¢ budzet kampanii oraz to, do
kogo kierujemy nasz przekaz, czyli wskazac adresatow dziatan promocyjnych i dobrac do
nich instrumenty promocji. Wazne jest rowniez dokonanie oceny efektow naszych poczynan
i ewentualna korekta akcji (kampanii) promocyjne;.

Dlaczego klient powinien kupi¢ nasz nowy sok? My, jako ,rodzice” — producenci lub
sprzedawcy tego produktu, czujemy intuicyjnie ze jest lepszy, a na pewno inny od
konwencjonalnych sokow produkowanych przemystowo, w ktorych wigcej jest dodatkow
smakowych i barwnikow niz prawdziwego soku owocowego. Wiemy, ze jest zdrowszy,
bardziej ,naturalny” — i biorac pod uwage koncentracje sktadnikow odzywczych — tanszy
dla klienta. A moze sg inne argumenty przemawiajace za kupnem soku, o ktorych nie
pomyslelismy, a ktore przemawiajg do naszych potencjalnych klientow? Moze ma naturalng
barwe, kojarzaca sie ze Swiezym, nie przetworzonym sokiem lub mamy dokumenty
$wiadczace o tym, ze zawiera wigcej witaminy C niz inne soki?

Musimy odpowiedzie¢ sobie na pytanie: czym bardziej bedzie sig kierowat klient, siegajac po
sok z potki naszego sklepu? Opierajac sie na przestankach racjonalnych czy emocjonalnych?
Czy wybor naszego soku bedzie wymagat od niego duzego czy niewielkiego zaangazowania
w podijecie decyzji 0 zakupie? Buteleczka soku nie jest az tak kosztownym artykutem, jak

np. dobre wino, perfumy czy sukienka, aby jej zakup silnie angazowat klienta. Mozemy
rowniez przyjac, ze nasz specjalny sok kupowany jest na podstawie motywow racjonalnych
— w odroznieniu od np. gumy do zucia, lodow (,mam ochote na cos$ stodkiego”, ,wygladaja
apetycznie”), kupowanych w oparciu o emocje. W ten sposob dokonaliSmy kategoryzacii

produktu w oparciu o tzw. matryce FCB (rys. 2), umieszczajac nasz sok w lewej dolnej cwiartce.
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rys. 2. Matryca kategoryzacji produktu. Opracowanie wtasne na podstawie Barber i Vaughan,
agencja Foote, Cone & Belding

motywy nabywcy

racjonalne emocjonalne
(decyzja zakupu racjonalna) (decyzja zakupu emocjonalna)

zaangazowanie nabywcy

duze zaangazowanie
w podjecie decyzji zakupu

mate zaangazowanie
w podjecie decyzji zakupu

Dla poréwnania zastanowmy sig, gdzie umiescilibysSmy w tej matrycy inny napoj: coca-
cole? Przypomnijmy sobie reklamy telewizyjne tej marki jej i akcje promocyjne w sklepach.
W przekazie reklamowym nie wspomina sig nic o sktadzie i innych cechach fizycznych tej
barwionej wody z kofeing. Wiele natomiast jest odniesien do emocji konsumentow
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— po wypiciu coli bohaterowie spotow reklamowych stajg sie radosni, towarzyscy i nawet milej
spedzajg Swieta Bozego Narodzenia (!) Tak wiec uzasadnionym bedzie umiescic ten produkt
w prawej dolnej ¢wiartce naszej matrycy (produkty niedrogie, mato angazujgce nabywce,

a motywy nabycia: emocjonalne). Dla tego typu produktow stosuje sie ,reklame satysfakciji”
— budujac atrakcyjny wizerunek marki, odrozniajgc je od innych, niewiele rdznigcych sie
wyrobow (np. Pepsi cola, Virgin cola, Zbyszko polo cola). Do reklamowania produktow
majacych podkreslac status i osobowo$¢ nabywcy (prawa gorna ¢wiartka matrycy)
angazujemy gtownie emocje. W tzw. reklamie emocjonalnej akcentujemy wyjatkowos$¢ oferty
i pokazujmy ja w kontekscie sugerujacym luksus, splendor i niedostepnosc¢ dla zwyktych
$miertelnikow. Do reklamy dobr kosztownych, wymagajacych duzego zaangazowania
nabywcy w proces zakupu i podlegajacych racjonalnym motywom nabycia (lewa gorna
¢wiartka), najlepiej stosowac reklame informacyjng. Dostarczamy w niej przede wszystkim
w miare szczegotowych danych o produkcie (np. w przypadku laptopa: procesor 2.1 GHz,
pamig¢ RAM 3072 MB, dysk twardy 320 GB...) — co nie jest moze specjalnie interesujace
dla postronnego odbiorcy, przemawia do potencjalnego klienta, oczekujacego racjonalnych
argumentow do jego kupna.

Wracajac do naszego ekologicznego soku — dzieki przeprowadzonej kategoryzacji produktu
wiemy, ze nie bedziemy promowac go przedstawiajgc natychmiastowg satysfakcje (jak np.
w reklamie lodow), czy dziatajac na emocje (reklama afektywna np. dizajnerskiej sukienki).
Nie bedziemy réwniez stosowac reklamy typowo informacyjnej — odpowiedniejszej dla
promowania np. ubezpieczen czy komputerow. Postuzymy sie natomiast tzw. reklamag
zwyczajowg (nawykowa), podkreslajac w naszym przekazie do klienta te cechy, dzigki
ktorym nasz sok ma przewage nad innymi. Bedziemy ktas¢ nacisk na jego sktad,
akcentowac zawarto$¢ witamin i brak konserwantow oraz eksponowac uzyskane certyfikaty.
Jednoczesnie nasze hasto reklamowe powinno by¢ krotkie i eksponowane nie tylko
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w mediach (np. gazety, lokalna stacja radiowa), ale rowniez w miejscu sprzedazy.

Ta kategoria produktow wymaga tez promocji sprzedazowej, czyli np. organizowania
degustacji soku, wyjscia z produktem poza sklep, np. zrobienie stoiska na ulicy, dzieki
czemu wygenerujemy tzw. zakupy probne. Klienci bedg mieli okazje poznac nasz sok,
zapoznac sie z jego zaletami i przekonac do tego, ze warto kupowac go coraz czesciej
(zakup rutynowy). To ostatnie oznacza zazwyczaj przerzucenie sig konsumenta (oprocz
grupy tych, ktdrzy w ogole dotad nie kupowali sokow owocowych) na nasz napoj

z produktu, ktory do tej pory preferowali.

Cel promogcji

Naszym gtownym celem marketingowym jest zatem wprowadzenie na rynek nowego
produktu — ekologicznego soku owocowego i 0siggniecie w ciggu roku piecioprocentowego
udziatu w lokalnym rynku. Ustalamy przy tym cele ilosciowe (biznesowe) — np. wielkos$¢
@ sprzedazy w danym okresie czasu i marze zysku. Celem w sferze promocji — komunikacii jest @
natomiast zbudowanie $wiadomos$ci naszego soku wsrod klientow. Musimy wiec zbudowaé
przekaz informacyijny nt. wejscia na rynek nowego produktu i zadbac, aby nasi klienci dobrze
i pozytywnie go zapamietali.

Adresaci promocji

Osoby, do ktorych bedziemy kierowac nasz przekaz promocyjny, to tzw. grupa docelowa.
Zwrocmy uwage, Ze grupa nabywcow naszego soku niekoniecznie musi pokrywac sie

Z grupg jego konsumentow. Na przyktad rodzice mogg dokonywac zakupow dla dzieci, a bary
wegetarianskie dla swoich klientow. Nasz komunikat powinien ,wycelowany” w tych, ktorzy
podejmujg decyzje zakupowe w imieniu swoim i innych — w tzw. shopperow, lub pozostajac
przy polskiej terminologii — nabywce /klienta.

0
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Nawigzujac do naszego przyktadu ze sprzedadza ekologicznego soku owocowego
i ograniczajac sie do nabywcow indywidualnych, mozemy zatozy¢, ze kandydatami na
klientow (rys. 3) sg wszyscy mieszkancy dzielnicy, w ktorej znajduje sie nasz sklep. Jezeli
z tej grupy wyeliminujemy tych, ktdrzy nawet przy intensywnej akcji promocyjnej nie bedg
sktonni poznac korzy$ci naszego soku, otrzymamy naszych klientow potencjalnych. Osoby,
ktdre odrzuciliSmy, to np. ci, ktorzy sg uczuleni na pewne owoce wystepujace w naszym
soku lub tacy ktorzy zawsze sami wyciskajg sok w domu. Dokonujac dalszej selekcji, z grona
klientow potencjalnych mozemy wyeliminowac osoby, ktore nie majg odpowiednich zasobow
finansowych, aby zaptaci¢ za nasz produkt (drozszy niz soki konwencjonalne). Oczywiscie
osoby te moga kupowac nasz sok okazjonalnie, lecz nie stanowig gtownej grupy docelowe;j,
na ktdrej skupiamy nasze wysitki promocyijne. Otrzymany w wyniku tej ostatniej selekcji zbior
0S0b to tzw. klienci kwalifikowani, najbardziej nas interesujacy: to ci, ktérzy chcg i moga
zakupi¢ nasz produkt. Decydujac sie na aktywne dziatania sprzedazy bezposredniej, bedziemy
@ musieli tg grupe jeszcze bardziej zawezi¢, rezygnujac z dotarcia do klientow, ktdrzy w ostatnim @
czasie zaopatrzyli sie w duze ilo$ci produktu podobnego do naszego (np. wiasnie dostali
potroczny zapas soku domowej roboty od tesciowe;j). Klienci ci kwalifikujg sie dla nas, lecz
jeszcze nie w tym momencie.

rys. 3. Odwrdcona piramida klientow.
Opracowanie wiasne na podst. Bob Kimball,
,Metody aktywnej sprzedazy”, Polskie
Towarzystwo Ekonomiczne, Warszawa 1996
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Chcac osiggnac wyzej wymieniony cel marketingowy mozemy wykorzystac rézne narzedzia
promocji (patrz rys. 1) wchodzace w skitad tzw. promotion miksu, jak rowniez ich kombinacije.

Mamy tutaj do dyspozycii:
I reklame

[l. marketing bezposredni
lIl. public relations

IV. promocje sprzedazy

@ Jaka jest reklama, kazdy widzi — chciafoby sie powiedziec, trawestujac Chmielowskiego. @
Spotykamy ja na kazdym kroku — wigcej: jesteSmy na nig narazeni i pomimo, ze odzegnujemy
sie od jej wplywu na nasze decyzje zakupowe (,na mnie zadna reklama nie dziafa”), jak
przychodzi co do czego (w sklepie) to przeciez kupujemy wtasnie to mydto i ten rodzaj herbaty,
a nie inny. Poza tym wyglada, ze podobnie jak wszyscy znamy sie na medycynie i futbolu, tak
wszyscy jesteSmy specami od reklamy. Wystarczy spojrzec¢ na przydrozne plansze reklamowe
(dzieta amatorskich artystow?), jak i przeczytac hasta autentycznych, profesjonalnych
kampanii, postugujacych sie takimi hastami, jak: ,Nie czekaj na ztodzieja, przyjdz do nas”
(jeden z bankow), ,Chwila przyjemnosci... zero kompleksow” (kisiel instant), ,,...wypierze
wszystko procz kieszeni”, czy klasyczne ,Gdy biel jest bielsza, to pranie jest czystsze” (proszki
do prania). W kazdym razie, czy w postaci lepszej, czy gorszej — od reklamy nie uciekniemy.
Nie unikniemy jej rowniez chcac powiedzie¢ Swiatu 0 naszym nowym, ekologicznym soku

O
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owocowym. Wtasnie — $wiatu, nie konkretnej, pojedynczej osobie — reklama bowiem, jak
mowi jej definicja, ,jest bezosobowa, ptatng i adresowang do masowego odbiorcy formg
przekazywania informacji rynkowych przez okreslonego nadawce”. Reklame adresujemy
wiec do ,mas”, ttumow naszych klientdw, lecz musimy pamigta¢, ze wcigz muszg to by¢ nasi
potencijalni klienci, czyli z gory zdefiniowana grupa docelowa, nie zas dowolny, przypadkowy
zbior odbiorcow (patrz tez rozdziat o promocji osobistej).

Nie opera, ale tez sztuka...

Na czym opierac sie konstruujac nasz przekaz reklamowy? Mozemy skorzystac np.

z klasycznego, sprawdzonego modelu AIDA. Nie, nie chodzi tu o operg o tym tytule,

lecz o akronim angielskiej frazy: Attention (uwaga) — Interest (zainteresowanie) — Desire
(pozadanie) — Action (akcja, dziatanie). Tak jak dziefo Giuseppe Verdiego ma cztery akty,

tak nasze oddziatywanie na klienta powinno zamknac sie w czterech wymienionych etapach.

Wedtug schematu AIDA, aby reklama zadziatata, odbiorca musi prowadzony jest kolejno
przez faze zwrocenia uwagi na produkt, zainteresowania nim, wzbudzenia pragnienia jego
posiadania, az do etapu dziafania, czyli dokonania zakupu.

Uwaga, zauwaz mnie!

Rozpoczynamy zatem od zwrdcenia uwagi potencjalnego nabywcy na nasz produkt.

Nie ma watpliwosci: musimy wyroznic sie (a raczej nasz sok) sposrod wielu innych
podobnych propozycji bedacych do dyspozyciji klienta. Musi on, przechodzac ulicg handlowa,
petng roznorakich szyldow, stoisk i reklam zauwazy¢ nasz przekaz: ,0wocowy sok ekologiczny
dla ciebie! Kliencie, zwrd¢ uwage, zatrzymaj sie, wstap, skosztuj, kup!”

Jak wyroznic sie i pozyskac uwage potencjalnego klienta? W tym cata sztuka (nie tylko
operowa). Na pewno musimy podej$¢ do tego zadania kreatywnie — zaproponowac co$
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nowego, odrdzniajacego sie zarowno forma, jak i trescig od tego, co nasz odbiorca juz widziat
i styszat. Obecnie funkcjg wspomnianej powyzej ulicy handlowej przejmuje internet. Coraz
czesciej nasi klienci nie przechadzaja sie juz nie po pasazach i galeriach handlowych, lecz
wedrujg pomiedzy witrynami www i ofertami sklepow funkcjonujacych w sieci. Trafiajac na
nasza strone, klient jest tylko o kliknigcie od kolejnego sklepu, oferujacego podobne artykuty.

Walczac o uwage klienta w sieci, warto pamigtac o:

Logicznym, przejrzystym menu — czyli przyjaznym prowadzeniu klienta — internaute po
naszym serwisie. Oczywiscie, wynajeci przez nas webmasterzy beda chcieli sie wykazaé
swoimi umiejetnosciami i proponowac nam wymysine, by nie powiedzie¢ udziwnione,
rozwigzania. Spytajmy ich wtedy, czy pamietajg jeszcze termin ,usability” i to, ze internauci
(czyli my wszyscy) preferujemy np. proste, nieruchome, tekstowe (nie w postaci
obrazkdw) spisy podstron. Znajdzmy kompromis pomigdzy iloscig funkcji i tatwoScig
@ postugiwania sie. @
Zaznaczaniu i akcentowaniu gtownej oferty, aby utatwi¢ uzytkownikowi znalezienie tego,
czego tutaj wtasnie szuka.

zwré ¢ na siebie uwage!
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Skupianiu jego uwagi na naszej ofercie (ma kupi¢ sok!) w miejsce rozpraszania go
nieadekwatng grafikg banerami, kolorowym kalendarzem itp.

Upraszczaniu, a nie utrudnianiu dostgpu do naszych tresci (ach, te intro we Flashu).
Pamietajmy tez o uzytkownikach nie posiadajgcych super szybkiego internetu. Polska
witryna internetowa jednego z koncernow samochodowych potrafi skutecznie zniechecic
od zakupu, gdy uzytkownik na kazdej podstronie czyta komunikat ,Zaczekaj, pobieranie
w toku”. Klient nie czeka — ucieka!

Stosowaniu animacji tylko tam, gdzie sg niezbedne. W innym przypadku mogg utrudni¢
klientom znalezienie naszej strony: komplikujg pozycjonowanie witryny, gdyz tzw. roboty
indeksujace nie umiejg dotrze¢ do zawartosci plikow Flash (SWF) i moga pomija¢
podstrony je posiadajace. Utatwieniem tutaj moze by¢ sporzadzenie mapy strony w html.

Zainteresuj

Zwrdcilismy juz uwage naszego klienta. Zatrzymat sie przed naszym sklepem, spojrzat na
ekstrawagancki szyld, pozostat na stronie www zafrapowany nietypowg grafikg — trzeba go
teraz zainteresowac naszym produktem. Dobry sprzedawca podchodzi do kazdego klienta
indywidualnie: na podstawie swojego doswiadczenia wie, jak i co podsunac¢ jednemu, a co
zaproponowac drugiemu kupujacemu pojawiajacemu sig w jego sklepie. Charles Schwab,
wtasciciel globalnej firmy brokerskiej i doradztwa inwestycyjnego, pigcdziesiaty cztowiek na
liscie Forbes 400 (2009) najbogatszych Amerykanow ujat to tak: ,Sprzedaz z sukcesem

w XXI wieku polega na tym, ze nie sprzedajesz w taki sposob, w jaki chcesz. Sprzedajesz
tak, jak chcg tego twoi klienci”. Chodzi tutaj o maksymalne ufatwienie i uproszczenie

klientom zakupu, a takze o zapewnienie komfortu kupowania — rowniez w sferze psychiczne;.

Dostosowuijgc sie do indywidualnych potrzeb klienta i jego sposobu komunikacji mamy
wiekszg szanse na wzbudzenie jego zainteresowania i doprowadzenie do dokonania przez
niego zakupu.
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Cztery typy klientéw

Sposrad wielu istniejacych segmentaciji klientow przyjrzyjmy sie jednej wybranej, ktorg
mozemy nazwac ,Sprzedaza wedtug kolorow”. Model ten opiera sig na uproszczonej typologii
ludzkich temperamentow, wywiedzionej od Hipokratesa i Eysencka.

Na rys. 4. mamy pokazane w formie matrycy cztery klasyczne typy temperamentalne, ktore
w odniesieniu do wspotczesnych klientow okresliliSmy mianem ,analitykow” (w ujeciu
klasycznym: melancholicy), ,zdeterminowanych” (cholerycy), ,towarzyskich” (flegmatycy)
i ,gawedziarzy” (sangwinicy). Ponizej zaproponowali$my, opierajac sie czesciowo na
pomysle amerykanskiego eksperta sprzedazy Pete Nelsona, okreslenia takich osob, ktore
moga nam sie — moze w stereotypowy sposob — skojarzy¢ z danym typem. Przy kazdym
z nich zamiesciliSmy wybrane cechy osobowosci, ktore mozna zauwazy¢ nawet podczas
krotkiej obserwacji zachowania klienta. Pamigtajmy jednoczes$nie, ze rzadko mozna spotkac
typ ,czysty” — zazwyczaj wszyscy jesteSmy w wigkszym lub mniejszym stopniu ,mieszanka”
@ temperamentow, taczacg w sobie cechy np. flegmatyka z melancholikiem. @

W lewej gornej cwiartce mamy wigc ,analitykow” — ludzi sprawiajgcych wrazenie tylez
chtodnych emocjonalnie, co spokojnych i zachowujacych sig formalnie, z dystansem. Klienci
reprezentujacy ten typ sg drobiazgowi i systematyczni, a decyzje podejmujg opierajac sie na
twardych, logicznych faktach. Osobnicy ci bywajg nieustepliwi w pytaniach oraz ostrozni co
do inwestycji i zakupu nowych produktéw. Dazg do perfekcji — czasem dosigga ich ,paraliz

z nadmiaru analiz” — tak bardzo chca wszystko posprawdzac, ze trudno im podja¢ optymalng
decyzje. Pojawiajgc sie w naszym sklepie wydajg sig mowic: ,dostarcz mi dowodow”

— dlatego powinnismy trafia¢ do nich przytaczajac twarde fakty na poparcie swoich twierdzen
i zaopatrujgc w materiaty reklamowe z opisami, statystykami oraz raporty i plany zwrotu
inwestyciji.

©)
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rys. 4. Typy klientéw. Opracowanie wiasne Wykorzystano cze$¢ terminologii z www.sellingincolor.com

NIEZROWNOWAZENIE EMOCJONALNE (NEUROTYCZNOSC)

| | 01_032010_promocja_22 03_10.indd 16

Melancholik Choleryk
Analityk Zdeterminowany
kapry$ny agresywny
lekliwy aktywny
milczacy drazliwy
nieelastyczny impulsywny i dsiebi
nietowarzyski ; niespokojny menadzer, przeasigbiorca,
oszczedny ksiggowy, konsuitant optymistyczny organizator
pesymistyczny optymistyczny
ggmﬁg'ﬁfhwy ,Dostarcz mi dowodow!” g?:kﬂ;fg% ,0bstuz mnie szybko!”
spokojny ukierunkowany
= stateczny na cel zmienny
L2 zorganizowany
L
=
o
[~=
=
=
Flegmatyk Sangwinik
Towarzyski barun Gawedziarz
bierny beztroZki
niezawodny preTer——— dziarski
opanowany aaministrator, starsi !
ostrony gntwmazrjgstyczny sprzedawca, celebryta
spokojny rzywodcz
spolegliwy D przywodczy -
troskiiwy ,Pokaz mi, ze ci zalezy! rozmowny ,Zaangazuj mnie!
wyrozumialy
zgodny Zywo reagujacy

ZROWNOWAZENIE EMOCJONALNE
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Nastepna grupe klientow, mozemy okresli¢ mianem ,zdeterminowanych” (prawa gorna czgsc¢
rysunku) — to ludzie raptowni i formalni, ktdrzy wpadaja do sklepu lub biura z wyrazem twarzy,
ktory jednoznacznie mowi: ,badz szybki!” Mozemy ich nazwac typem protransakcyjnym,

czyli przystepujacym prosto do rzeczy (do aktu kupna), nie celebrujacym specjalnie powitan,
wymiany grzecznosci itp. Sg bezposredni w wypowiedziach i jednoznaczni w swoich gestach
oraz skupieni na efekcie koncowym. W komunikowaniu sie z klientami ,,zdeterminowanymi”
powinnismy traktowac ich bez zbednych wstepow i przedstawi¢ natychmiast konkrety oraz
zostawic im czas na decyzje — podejmg jg doS¢ szybko.

Ludzie przyjazni, ciepli i oddani, o wysokim poziomie empatii, to klienci ,towarzyscy” (lewa
dolna ¢wiartka matrycy z rys. 4)'. Sa dobrymi stuchaczami, zorientowanymi na innych ludzi

i starajg sie unikac konfliktow. Oczekujg od sprzedawcy zainteresowania (jesli nie oddania),
ktorym tez sie mu odptacaja. Zazwyczaj stanowig najbardziej lojaing grupe klientow, ale niech
strzeze sig sprzedawca ich gniewu, gdy zawiedzie ich zaufanie! Wtedy przeistocza sig w jego
najtrudniejszych klientow. Formutujac przekaz reklamowy i sprzedajac im co$, warto przyjac
styl przyjacielski i empatyczny — a wiec wejS¢ w ich skore, starac sie myslec¢ jak oni. Dobrze
tez by¢ szczerym i okaza¢ nasze oddanie ich sprawie. Pokazac, ze nam na nich zalezy i ze
problem, z ktérym do nas przyszli, bardzo nas dotyczy.

| wreszcie, moze do nas trafi¢ przedstawiciel typu czwartego, umieszczonego w naszej
matrycy w czesci prawej, na dole — ,gawedziarz”. Poznamy go po entuzjazmie, ktory wokot
siebie roztacza i energii go rozpierajacej. Sg to ludzie elokwentni, tatwo przekonujacy

do swojego punktu widzenia. Mowig szybko, zartujg, sg sktonni do przesady, wyolbrzymien
i upiekszen. Tak poswiecajg sie swoim popisom retorycznym, opowiadaniu historyjek

i anegdot, ze po drodze moga zapomnieé, co juz z nami ustalili. W zwigzku z tym

' To tacy ,starsi panowie dwaj” — nie patrzmy tylko na powierzchownos¢ klienta, pamietajmy, ze Wasowski i Przybora
tworzac ,Kabaret Starszych Panow” mieli dopiero po czterdziestce!

O
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— jak wida¢ — czeka nas z nimi dtuuugi proces sprzedazy! Musimy wiec, prowadzac
rozmowe z ,gawedziarzem”, stara¢ sie kontrolowac sytuacje. Z jednej strony badzmy
kreatywni i energiczni, zaangazujmy sie¢ w ich sprawe. Dotgczmy sami z jakims$ dowcipem
i postarajmy sie, aby nasz klient poczut si¢ gwiazdg. BadZmy jednoczesnie czujni, co jaki$
czas parafrazujmy i podsumowujmy ich wypowiedzi (,jak rozumiem, chciatby pan cos$

z nowszych modeli...”, ,...a wiec dla tak licznej rodziny polecam kociot wigkszej mocy”)
aby zaangazowac naszego interlokutora, lecz nie dac sig wywies¢ na manowce. Materiaty
reklamowe dla tego typu osobowosciowego powinny by¢ wyrazne (duza czcionka, bardzo
czytelne ilustracje) oraz kontrastowe.

Sprobujmy przypomnie¢ sobie, z ktorej grupy pochodzit ostatnio obstugiwany przez nas klient,
przyjmowany przez nas kontrahent lub wspotpracownik. Czy udato nam sie do niego dotrze¢
,jego0 jezykiem”? Praktyka czyni mistrza — obserwujmy, sprawdzajmy stusznos¢ (lub nie)
powyzszych i ¢wiczmy zindywidualizowane podejscie do klienta / partnera w interesach.

W sklepie realnym jestesSmy w stanie rozpoznac, z kim mamy do czynienia, dostosowac sig
do klienta i wzbudzi¢ jego zainteresowanie. Stoimy twarza w twarz, identyfikujemy w danej
osobie, np. ojca rodziny w otoczeniu licznych dziatek i nie pomylimy go z pigtnastoletnim
deskorolkowcem. Jak jednak indywidualizowaé oferte w sklepie internetowym? Tutaj nie
mozemy po prostu spojrzec i ocenic¢ klienta po wygladzie, ale po jego zachowaniu i $ladach
— juz tak. Zbierajac informacje o uzytkowniku naszej strony / sklepu mozemy podsuna¢ mu te
pozycje z naszej oferty, ktdre majg szanse zainteresowac¢ go bardziej niz pozostate.

Indywidualizacja podejscia do uzytkownika moze zawiera¢ takie elementy jak:

gromadzenie informacii o historii poprzednich zakupow danego klienta,

zbieranie i analiza logodw serwera oraz danych pozyskanych przez programy Sledzace
ruchy uzytkownika na stronie,

2010-03-22 16:17:33 | |
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sugerowanie zakupu kolejnych, podobnych artykutow (,klienci, ktorzy kupowali pozycjg x,
siegali rdwniez po y”),

proponowanie klientowi, z czym przede wszystkim powinien sig zapoznac: np. zaktadki
,0dziez dla pana” i ,o0dziez dla pani” czy ,drukarki do biura” i ,drukarki do domu”.

Pozadanie

Kolejnym krokiem przy budowie naszego przekazu promocyjnego jest rozwianie wszelkich
watpliwosci, ktore moze miec klient i ktore powstrzymujg go od dokonania zakupu. Z jednej
strony powinien otrzymac¢ wszelkie potrzebne informacje odnosnie cech produktu, z drugiej
musi dostac opis korzy$ci towarzyszacych zakupowi. W przypadku naszego ekologicznego
soku owocowego, klient powinien zobaczyc jego intensywng barwe, brak oznak fermentacii,
mie¢ mozliwos¢ zapoznania sig ze sktadem i informacjami o braku barwnikow oraz
konserwantdw — czyli pozna¢ charakterystyke produktu. Jednoczesnie musimy poinformowac
klienta 0 korzysciach z nabycia i skonsumowania naszego napoju. Mozemy tutaj wspomniec
dobrym samopoczuciu, ktore daje wypicie Swiezego ptynnego owocu, zasugerowac, ze
,S0k t0 zdrowie” — co jest korzy$cig napoju ,bez chemii”. Jak to kto$ powiedziat ,trzeba
sprzedawac nie stek, ale jego skwierczenie na ogniu”. Konstruujac oferte pamietajmy o tym,
aby odzwierciedlata ona zasade ,cecha — zaleta — korzysc dla klienta”.

Zastanowmy sie, co moze wptyna¢ na decyzje naszego potencjalnego klienta. Na ,analitykow”
moze oddziatywac obietnica otrzymania warto$ci dodanej w naszej ofercie (ekstra
wyposazenie, dodatkowa gwarancja, bezptatny serwis przez trzy lata). ,Towarzyskich”

i ,gawedziarzy” moze zmobilizowa¢ do zakupu ograniczona ilo$¢ towaru (,kupie teraz, bo
widze, ze sok owocowy sig koniczy”) lub dokfadnie wyznaczony czas promocji, np. ,panele
stoneczne w tej cenie tylko do korca biezacego miesigca”. W tym ostatnim przyktadzie
korzystamy z zasady ograniczonosci (jednej z regut psychologii spofecznej), mowigcej o tym,
ze wszelkie limity i braki mobilizujg nas do podijecia dziatania — nie chcemy straci¢ okazji,
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ktora moze nas oming¢. Jednak aby byc fair w stosunku do klienta oraz aby regufa ta dziafata
na naszg korzysc¢ dtuzej, powinnismy dotrzymywac danej obietnicy i faktycznie zmieni¢ ceny
W nastgpnym miesigcu.

W sklepie internetowym mozemy zachecic klienta — mowigc gornolotnie — rozbudzi¢ pozadanie
produktem — stosujac nastgpujace dziatania:

zapewnic fatwo$¢ dotarcia do poszukiwanej rzeczy — np. mozliwosc filtrowania na
podstawie zadanych parametrow,

dostarczy¢, w tatwy i przejrzysty sposob, dostep do doktadnego opisu produktu, tagcznie
z wyraznymi zdjgciami (mozliwos$¢ powigkszania fotografii),

zaoferowac mozliwo$¢ zestawiania roznych produktow na podstawie wybranych cech
(poréownywarki, konfiguratory),

rozwiac watpliwosci co do poziomu bezpieczenstwa transakciji zakupu, ptatnosci i dostawy
(dokfadny opis procedur zakupu, reklamacji, pfatno$ci; informacja o zabezpieczeniach
i certyfikatach),

dac do dyspozycji mechanizmy kontroli nad catym procesem zakupu, np. mozliwosci
sprawdzenia na jakim etapie znajduje sie zamowienie, gdzie w danym momencie znajduje
Sig towar.

Pamietajmy, ze uzytkownicy naszej strony czy sklepu internetowego reprezentujg

rozny typ temperamentu i odmienng reakcje na bodzce — np. ukfad strony www, rodzaj
zastosowanych kolorow, konstrukcja hasef reklamowych. Cheac dotrze¢ do wszystkich

z jednakowg skutecznoscig mozemy tak jq zaprojektowac, aby wzbudzi¢ zainteresowanie
przedstawicieli wszystkich wspomnianych typow temperamentu. W praktyce czesto design
strony jest pochodng temperamentu lub gustu grafika oraz akceptujacego strong wtasciciela
firmy, a nie Swiadomym dostosowaniem sie do percepcji danej grupy docelowej. Strona
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kancelarii specjalizujgcej sie w prawie ochrony srodowiska powinna by¢ przeciez inaczej,

z formalnego punktu widzenia, skonstruowana niz serwis prawnikow dbajacych o tantiemy
artystow komediowych. Biorac pod uwage, ze stosunek ekstrawertykow (,,zdeterminowani”
i ,gawedziarze”) do introwertykow (,analitycy” i ,towarzyscy”) w populaciji jest jak

trzy do jednego, istnieje duze prawdopodobienstwo, ze wtasciciel antykwariatu, bedac
ekstrawertykiem zaaprobuije krzykliwg i przegadang strone www, ktora bedzie sie miafa nijak
do mozliwosci percepciji jego grupy docelowej tworzonej przez introwertykow.

Akcja, czyli zamknigcie sprzedazy
| wreszcie ostatni etap wptywania na klienta w modelu AIDA: zachgcenie go do podjecia
dziatania (akcji) — czyli dokonania u nas zakupu. To wazny dla nas moment, kiedy wskazujemy
klientowi, co powinien zrobi¢, aby swoje zainteresowanie produktem i che¢ jego posiadania
przefozy¢ na akt zakupu. Faza dziatania, to jakby pokazanie klientowi wskazowki: ,Drogi
nabywco, jezeli odpowiada ci nasz sok owocowy, to prosze — tutaj jest kasa, mozesz zaptacic
@ gotowka, kartg lub kuponem rabatowym”. Nawet bardzo zmotywowany Klient, trzymajac juz @
w reku wybrany przez siebie produkt, moze odstgpi¢ od zakupu, gdy natrafi na swojej drodze
przeszkody: diuga kolejke do wspomnianej kasy, sprzedawce, ktdry nie jest w stanie wydac¢
mu reszty (,niech pani sprobuje rozmieni¢ w sklepach obok”), czy tez osobe nie umiejaca
obstuzy¢ karty kredytowej. Rowniez sklep internetowy powinien usuwac wszelkie bariery na
drodze do finalizacji zakupu. Nietrudno wyobrazi¢ sobie, jak zdenerwowany moze by¢ klient,
ktory po spedzeniu 20 minut na stronie jednej z latajgcych z Polski linii lotniczych dotart do
ostatniego etapu rezerwacji i kupna biletu tylko po to, aby dowiedziec sie, ze zaptaci¢ moze
tylko jednym, wskazanym typem karty kredytowej. Z pewnoscig nie wrdci za predko na te
strone!

O
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Aby tego unikng¢ powinnismy zadbac o:
stworzenie mozliwosci dokonywania zakupu bez koniecznosci zaktadania konta

umieszczanie w formularzu — ankiecie tylko tych danych, ktére sg nam naprawde
niezbedne do realizacji zamowienia oraz do pozniejszej identyfikacji klienta przy jego
ponownym zakupie (patrz rozdziat powyzej)

podkreslenie informaciji 0 bezpieczenstwie, potaczeniu SSL, uzyskanych nagrodach
Lnajlepszy wirtualny ekosklep 2009 roku” itp.

ponowne zaakcentowanie tatwosci ztozenia reklamacji i zwrotu zakupionego artykutu

unikanie umieszczania w czes$ci transakcyjnej wszelkich elementdw rozpraszajacych
uzytkownika, jak np. reklam, ofert artykutow komplementarnych (akcesoriow), informacii
0 kartach stafego klienta czy innych promocjach.

Przejdzmy do kolejnego, po reklamie, elementu mieszanki promocyjnej. Jest nim promocija
osobista, zwana tez sprzedaza bezposrednig (marketingiem bezposrednim). Nazwa tego
instrumentu promocyjnego pochodzi stad, ze polecamy tutaj produkt lub ustuge osobiscie
(lub osobie naszego pracownika, agenta, przedstawiciela), bez poSrednikow — jakimi

w reklamie sg media, agencje reklamowe, domy mediowe itd. Naszg oferte prezentujemy
klientom indywidualnym (np. w sklepie, na targach) lub tzw. odbiorcom zorganizowanym,
czyli handlowcom, kupcom, posrednikom, przedstawicielom reprezentujgcym inne
przedsigbiorstwa. Promocja naszego produktu lub ustugi indywidualnym odbiorcom
odroznia to narzedzie od reklamy, gdzie kierujmy przekaz do masowych adresatow, czesto
—w przypadku np. spotow telewizyjnych — do miliondw potencjalnych klientow. Sprzedaz
osobista jest szczegdlnie popularna w branzach: ubezpieczeniowej, dedykowanych ustug

@)
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finansowych oraz dobr inwestycyjnych, czyli tam, gdzie przedstawiciel firmy powinien

by¢ w stanie udzieli¢ wyczerpujacych informacji o ofercie. Szczegolnie jest to wazne, gdy
dane urzadzenie (np. panele stoneczne) lub ustuga (ubezpieczenie na zycie) majg stuzy¢
nabywcy przez kilkanascie lat, a koszt nabycia jest wysoki. Uczciwy, rzetelny sprzedawca
w bezposredniej rozmowie pomaga klientowi dobra¢ produkt najlepiej spetniajacy jego
potrzeby i minimalizuje ryzyko nieodpowiedniego zakupu. Zauwazmy, Ze nastepuje to dla
dobra obu stron transakcji: klient nabywajac wiasciwy artykut (np. dobrze dobrany do
zapotrzebowania na ciepto panel stoneczny) odczuwa satysfakcje z kupna, dzieki czemu

z duzym prawdopodobienstwem poleci firme swoim znajomym, sprzedawca za$ nie bedzie
narazony na pozniejsze reklamacje ze strony zawiedzionego klienta.

Bezposredni kontakt: sprzedajacy — klient, ktory wystepuje w sprzedazy osobiste;j,
ma wiele zalet:

@ daje mozliwos$¢ wyprobowania towaru przez przysztego uzytkownika @

dostarcza klientowi wszelkich dodatkowych informacii o produkcie, o jego serwisowaniu,
kosztach eksploatacii itp.

umozliwia sprzedajgcemu gromadzenie informacji o rynku: na temat biezacych preferenciji
klientow, odbiorze oferty (moze trzeba co$ w niej zmienic) i ogoinie o popycie (jezeli nikt
nie chce kupic¢ — albo Zle promujemy produkt, albo nie jest on dostosowany do potrzeb

i mozliwosci nabywcow)

zapewnia mozliwos¢ ksztattowania pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa i uzyskiwania
przychylnego nastawienia klientow — sprzedajgcy jest ,ambasadorem” firmy, a dobre
wrazenie, ktore wywiera na kliencie, moze przefozy¢ sie na wszystkie dziatania firmy i inne
jej produkty (to tez element komunikacji firmy z klientem).

®
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WSsrod stabszych stron promocji osobistej jest jej relatywnie wysoki koszt — trafiamy tutaj
przeciez do kazdego klienta osobiscie (koszty znalezienia klienta, transportu, sporzadzenia
zindywidualizowanej oferty) i poswigcamy pojedynczej osobie wzglednie duzo czasu. Dlatego
kluczowym dziataniem jest tutaj jest dobdr potencjalnych klientw i koncentracja na tych,
ktdrzy rokujg najwigksze szanse na pozytywny odzew na naszg oferte.

Networking

W promoc;ji bezposredniej naszej firmy i jej produktow moze nam pomaoc sie¢ kontaktow
biznesowych, tzw. networking. Termin ten kojarzony jest zazwyczaj z ta czescia konferenciji,
seminariow i tym podobnych spotkan, kiedy organizatorzy ogtaszajq ,przerwe na kawe

i networking”. W zamysle jest to czas przeznaczony na spotkania kuluarowe, nawigzywanie
znajomosci i wymiane wizytowek. Networkingiem nazywa sig tez dobre sprzedawanie siebie
(personalne public relations) w jakim$, zazwyczaj profesjonalnym, srodowisku. Jest on jednak
czym$ wigcej — mozna go opisac jako Swiadomie budowana, osobistg sie¢ spoteczna, opartg
na diugofalowych powigzaniach biznesowych. Moze byc stale uzupetniang — i pielegnowang
poprzez regularne spotkania — bazg kontaktow, ktore pomagajg nam wymieniac sig wiedza

i informacjami ze specjalistami w jakiej$, nas dotyczacej dziedzinie.

W tworzeniu sieci kontaktow pomocny nam bedzie udziat w spotkaniach rdznych grup: od
klubow biznesu, izb gospodarczych — po stowarzyszenia absolwentow, klubow sportowych

i stowarzyszen kulturalnych. Nie wazne, czy organizatorzy nazywajg dane spotkanie
networkingowym, czy nie — od nas zalezy, czy potraktujemy je jako okazje do zawarcia nowych
znajomosci biznesowych. Niektdre organizacije urzadzajg specjalne mityngi poswiecone

temu celowi, np. Arena Biznesu (www.arenarabatow.pl) organizuje w Krakowie, Katowicach

i Wroctawiu regularne spotkania, ktérych celem jest nawigzanie kontaktow, promocja matych

i Srednich firm oraz integracja ich witascicieli. Temu ostatniemu celowi stuzy oryginalna
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lokalizacja spotkan, np. barka na Wisle, strzelnica sportowa czy spa.

Do budowy siatki kontaktow i prezentacji swojej firmy mozna wykorzystac cykliczne Barter
Kluby, organizowane dla przedsigbiorstw chcacych ,nabywac to czego potrzebuija, pfacac
tym czego majg w nadmierze” przez Barter System Polska (www.bartersystem.pl). Inni
podchodza do networkingu jeszcze bardziej metodycznie i proponujg tzw. speed networking,
polegajacy na rowno trzyminutowych rozmowach w parach. Po tym czasie, oznajmianym
przez organizatorow dzwonkiem, nastepuje zmiana 0s6b w parach i kolejna prezentacja

0S0b dokonujaca sie we wszystkich dwojkach. W ten sposob kazdy ma okazje porozmawiac
z wszystkimi uczestnikami mityngu — rowniez ci nieSmiali s angazowani w networking.
Pomyst ten nie jest jeszcze u nas tak popularny, jak np. w Wielkiej Brytanii, gdzie codziennie
odbywajg sie dziesigtki takich spotkan biznesowych. W Krakowie speed networking urzadzato
swego czasu studenckie forum Business Centre Club (www.bcc.malopolska.pl). Jeszcze

inni stawiajg na regularnos¢ spotkan: firma Business Networking International (www.
bnipolska.pl) zacheca ludzi biznesu do cotygodniowych zebran, odbywajacych sig przez

caty rok w tym samym migjscu o siodmej rano (!) Wszystkie te spotkania, business mixery,
mityngi moga okazac sie nam pomocne nie tylko do znalezienia np. nowego dystrybutora
naszego soku ekologicznego. Mozemy spotka¢ tam ludzi, ktorzy zaoferujg nam swojg sie¢
kontaktow, dzigki ktorym dotrzemy do innych potrzebnych nam os6b, np. moze zostanie nam
zarekomendowany tanszy producent butelek na produkowany przez nas napo.

Jak dobrze wykorzystaé spotkanie networkingowe?

Wspominamy o networkingu w czesci dotyczacej sprzedazy osobistej, lecz nie probujmy na
samym spotkaniu handlowac¢ czymkolwiek — poza dobrym ,,sprzedaniem siebie”. Nie ma tam
warunkow do przeprowadzenia prezentacji, brak spokoju do przedstawienia wszystkich cech,
zalet i korzy$ci naszej oferty. Na to przyjdzie czas pozniej — wazne jest to, aby nasz rozmoéwca
zapamigtat nas i wytworzyt sobie skojarzenie ,a, to pan X, ten od ekologicznych sokow”

0

2010-03-22 16:17:34 | |



| | 01_032010_promocja_22_03_10.indd 26 @

®

i chetnie umowit sie na indywidualne rozmowy. A co zrobi¢, aby podczas spotkania inni nas
zapamietali?

Oto gar$¢ praktycznych sugestii na ten temat:
a. Zabieramy gtos podczas czegsci oficjalngj

Czesto jesteSmy proszeni o zaprezentowanie sig. Dobrze jest mie¢ pare z gory
przygotowanych kilka zgrabnych zdan, niz ,kombinowac” na goraco i starac si¢ sklecic jaka$
oryginalng wypowiedz a vista. Zazwyczaj wystarczy przedstawi¢ sig z imienia i nazwiska,
podac nazwe firmy i wspomniec, czym sie ona zajmuje — podajac szczegoty, ktore moga

by¢ powszechnie zrozumiate (nie: ,produkujemy systemy odprowadzania wody deszczowe;j
wykonane z PCV”, lecz: ,robimy dobre rynny”). Mamy w tym miejscu tez pole do popisu,

aby wiracic ciekawostke, niezwykly fakt czy wzbudzajacg zainteresowanie informacje. Dla

nas pewne rzeczy beda oczywiste (,marchewke do produkciji soku sprowadzamy z rodzinnej
wioski Mariusza Pudzianowskiego”), a dla zgromadzonych faktem, ktory zapamietajg i potacza
trwale z nasza osoba.

Przedstawiajac sig jako trzydziesta szosta z kolei osoba, zrobimy ulge znuzonym monotonig
uczestnikom, podchodzac do tego zadania (scenicznego, chciatoby sig rzec) z minimaing
chochy dawka kreatywnosci. Czasem wystarczy wzig¢ do reki kapelusz lub inny rekwizyt,
ktory skupi na nas uwage. Jezeli na spotkaniu firme reprezentujg dwie osoby, dobrze jest
LWystapi¢” razem, wychodzac spoza stotu/szpaleru/rzedu 0s0b na srodek pomieszczenia

i powiedzie¢ swojg kwestie wspdlnie. Zabawng odmiang moze by¢ krzyzowe przedstawienie
sig pary pochodzacej z jednej instytucii (,,a ja chciatabym przedstawi¢ mojego kierownika...”,
,010 moja niezastapiona kolezanka z dziatu...”).

Sposobem na utrwalenie sig w pamieci zabranych jest tez zadawanie pytan — ale madrych, nie
stawianych tylko po to, aby sie odezwac! Pytajac podczas prelekcji czy konferencji wstajemy
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i przedstawiamy sie wczesniej z imienia, nazwiska i podajemy nazwe firmy. Stawiajac pytanie
mozemy je potaczy¢ z miniwyktadem, czy matg przemowa — uwazajac przy tym, aby nie
zanudzac zgromadzonych i kontrolnie zwroci¢ swa uwage na organizatordw, czy przypadkiem
nie spogladaja z niecierpliwo$cig na zegarek.

b. Wizytowka w stuzbie networkingu

Bedac juz po czesci oficjalnej, ustawiamy sie w kolejce do bufetu, rozgladamy sie za
osobami, z ktorymi warto by nawigzac kontakt. Spotkawszy takg osobe i przedstawiajac
Sig jej, zwyczajowo wymieniamy sig wizytdwkami. Sam ten rekwizyt daje duze mozliwosci
do promocii nas i firmy, a takze naszych kluczowych produktow. W znacznej czesci
przypadkow sama nazwa firmy (szczegolnie matej) niewiele powie naszemu rozmowcy.
Niektore przedsigbiorstwa pod firmowym logo podajg swoj gtowny obszar dziatania (np.
,oprogramowanie dla przemystu”), inne znajdujg na wizytowce miejsce na wyliczenie nawet
@ kilku ustug, ktdre oferujg — co jest dobrym pomystem, pod warunkiem, ze wizytéwka zachowa @
Swoj3 czytelnosce.

Jezeli jesteSmy wiasnie w gorgcym okresie wypuszczania na rynek nowego produktu (np.

sok owocowy), to czemu nie wykorzystac do tego rowniez naszej wizytowki i nie zamiescic
na niej (lub na odwrocie) informacji o tym nowym produkcie wraz z ciekawa, zwigzang z nim
grafikq? Skorzystajmy z tej mozliwosci i uczynmy z naszej wizytowki, niskim kosztem, nos$nik
reklamowy. Jezeli zdecydujemy sig na ten krok, to jak przy kazdym narzedziu promocii,
zadbajmy o jego wyroznienie sig, podchodzac do zadania kreatywnie. Dla najbardziej Smiatych
przedsigbiorcow podajemy ponizej — jako Zrodfo inspiracji — propozycje wizytowek w wersji
,hard core’owej”:

wydrukowana na nietypowym nosniku, np. na usztywnionej tkaninie (jeans, patchwork,
bawetna) — dla galerii przedmiotow z reusingu,

O
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zdrapka — wyglada jak kartonik loterii: aby pozna¢ dane wtasciciela wizytowki, trzeba sig
napracowac i zedrzec srebrny nadruk,

rozktadana — po otwarciu tworzy trojwymiarowy obraz produktu wytwarzanego przez
wiasciciela lub przedmiotu zwigzanego z firma (np. drzewo — dla firmy ogrodniczej lub
fundacji ekologicznej),

minimapa — dla zagubionych (gdy firma ma siedzibe w gestej miejskiej dzungli),
zZ przyczepionymi probkami produktu — np. ktaczki wetny na wizytowce producenta
swetrow z naturalnych surowcow,

imitujgca powszechnie znany przedmiot w miniaturze — np. w ksztatcie torby z uchwytem
(dla wytworni ekologicznych toreb papierowych), w formie karty do gry (dla hazardzistow
lub ,asow” w swojej branzy), w postaci metki od ubrania z dowcipnie zmodyfikowanymi
piktogramami przepisu prania (dla projektanta odziezy),

nasladujaca inny przedmiot, zblizony ksztattem i wymiarami do wizytowki — np. wizytowka
kierownika MPK przypominajaca bilet tramwajowy,

wyttaczana bez uzycia farby drukarskiej — uwaga: mato widoczna, trzeba sie dobrze
wczytac,

ze ztoconymi krawedziami — dla bankierow,

majgca ,, odgryziony” rdg kartonika — dla ,smacznych” miejsc, gdzie mozna co$ schrupac,
np. barow satatkowych (kwestia zamowienia tzw. wykrojnika w ksztafcie odbicia zgbow),

z dwoma otworami — dla zaktadu optycznego,
podobna do karty kredytowej — takze dla przedstawicieli bankow,

Z rgcznie wypisanymi namiarami wtasciciela — dla sklepu, galerii reusingowej, oczywiscie
Z uzyciem rewersu starej, wykorzystanej wizytowki (awers skreslamy),
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perfumowana — dla sklepu drogeryjnego,
z wycieciami na krawedzi jak zabki grzebienia — dla zakfadu fryzjerskiego,

posiadajaca na krawedzi miarke centymetrowg — dla firmy inzynieryjnej lub sklepu dla
majsterkowiczow.

Halina Nowak ul. Nowohucka 234 tel. 12 234 54 56
wiasciciel 23-456 Krakow halinka@fryzjerka.pl

Czy chcemy, aby naszg firme dobrze postrzegano? Pytanie wydaje sie by¢ retoryczne.
Oczywiscie, ze tak! Przeciez jezeli ludzie dobrze nas widza, to chetniej majg z nami do
czynienia, jak tez z naszymi produktami. Jezeli jest to tak oczywiste, to dlaczego tak wiele
przedsigbiorstw nie dba o wyglad firmy (np. brudny szyld, nieuporzadkowane otoczenie), nie
przyktada wagi do solidnosci swoich pracownikow (dotrzymywanie umow, termindw), ani do
ich prezencji — szczegdlnie personelu kontaktujacego sig z klientami? A jak wyglada kultura
obstugi i sposobow reakciji na zastrzezenia klientow? | wreszcie — czy firma ma staty i dobry
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kontakt z otoczeniem, w tym z mediami? Czy ma plan informowania srodowiska, w ktorym
dziata, o swoich poczynaniach?

Powyzsza lista grzechow sktada sie na nasze ewentualne zaniedbania w dziedzinie public
relations — komunikowania si¢ przedsiebiorstwa z otoczeniem. Brzmi nie po polsku? Mozemy
popularny skrot ,PR” rozwing¢ takze jako Promocje Reputaciji. Jak wida¢, public relations to
narzedzie nie tylko dla duzych koncernow urzadzajacych co tydzien konferencje prasowe, lecz
zespot dziatan, kidre moze podja¢ nawet mafa firma. PR to kolejny z omawianych przez nas
elementéw miksu promocyjnego. W odroznieniu od pozostatych sktadnikow tej mieszanki,
public relations:

dotycza nie tylko wybranej przez nas grupy docelowej (np. matki z matymi dzie¢mi,
kupujace dla nich soki), lecz przedstawicieli szeroko pojmowanego otoczenia firmy,

promujg nie nasz towar czy ustuge, lecz nas samych (firme),

Sg dziataniami przewidzianymi na dtugi okres,

znacznie trudniej dokonywac pomiaru ich skutecznosci i efektywnosci.
ZADANIE Zrobmy liste interesariuszy naszej firmy — wypiszmy wszystkich tych, ktorzy maja
wplyw na przedsigbiorstwo dziatajac w jego otoczeniu. Okresimy grupy klientow, dostawcow,
konkurentow, grupy interesdw / grupy opiniotwdrcze (np. organizacje pozarzadowe, samorzady
i zawodowe itp.), instytucje publiczne, media (lokalne, regionalne, ogoinopolskie) i inne.

Dzieki public relations mozemy budowac reputacje firmy w jej otoczeniu, w oczach
zidentyfikowanych przez nas interesariuszy, budujgc dialog pomiedzy firmg a jej otoczeniem.
Opowiadajac o sobie — czy poprzez dobrze zachowujacego sie wobec klienta pracownika, czy
za posSrednictwem mediow — tworzymy pozytywne skojarzenia z naszg markg i lokujemy firme
w pozadanym przez nas i przychylnym kontekscie. Aby dziata¢ skutecznie w tym kierunku,
powinnismy sporzadzi¢ sobie co$ na ksztaft strategii public relations.
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W tym celu:
1. Dokonujemy analizy aktualnego wizerunku firmy — tutaj trzeba zadaé¢ sobie takie pytania jak:

Czy nasz wizerunek nas satysfakcjonuje?

Czego nam brakuije (tylko nie mowmy, ze pieniedzy!), aby wizerunek byt taki, jak

pozadany?

Jakie wrazenie chcemy wywiera¢ na otoczeniu?

Jakie wartosci sg dla nas wazne i ktore chcieliby$my przekazaé naszemu $rodowisku?

Czy warto$ci te przekiadajg sie na codzienne dziatania firmy i sg eksponowane, czy tez

wystepuija tutaj niespojnosci?

Czy jestesmy kojarzeni przez otoczenie tak, jak bySmy tego chcieli?

Czym réznimy sig od konkurenciji? Jakie elementy naszego wizerunku wyrozniajg nas od
@ innych graczy w naszym segmencie? @

Co i jak moglibysmy wykorzysta¢ w naszych komunikatach skierowanych do otoczenia,

aby skutecznie odroznic sie od konkurenciji (nasze dobre strony i stabosci)?

Jakie kanaty komunikacyjne wykorzystywali$my do tej pory?
2. Okreslamy cele dziatan komunikacyjnych firmy.

Nasze priorytety bedg wynika¢ z dokonanej powyzej analizy wizerunku i skutecznosci
sposobdw porozumiewania firmy z otoczeniem. Cele powinnismy zdefiniowac w perspektywie:
kilkuletniej, majac na uwadze niezmienne wartosci, ktorym firma bedzie zawsze wierna,

w aspekcie Sredniookresowym, oraz
w ujeciu najblizszym, kilkumiesigcznym.

O
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Nasze cele bedg zaleze¢ tez od tego, w jakim etapie rozwoju firmy jeste$my, czy startujemy
dopiero na rynku i pozgdamy natychmiastowego rozgfosu — czy tez jesteSmy okrzeptg firma
z tradycja, ktdra musi delikatnie pielegnowaé swoj wizerunek. To, co bedzie naszym celem,
zalezeC bedzie rowniez od ostatnich wydarzen, ktore miaty miejsce w przedsigbiorstwie

i wokot niego, np. w sytuacji, gdy na wskutek popetnionych btedoéw niedawno ucierpiat
nasz image i mamy ,ztg prasg”, naszym celem bedzie szybka poprawa postrzegania firmy

i dziatania z zakresu tzw. kryzysowych public relations.

3. Identyfikujemy do kogo ,uderzamy”, czyli do kogo kierujemy nasz przekaz, kto powinien
by¢ odbiorcg naszych komunikatow.

Okreslajac odbiorcow naszych komunikatow skorzystajmy z grup, ktore wypisaliSmy

sobie w wykonanym powyzej zadaniu. Jak pamigtamy, w przekazie PR-owskim interesuja
nas nie tylko obecni klienci, ale tez ci, ktrzy moga nimi sig sta¢ za jakis czas, wazni

dla nas sg rowniez np. sasiedzi firmy, z ktorymi warto dobrze zy¢ na co dzien. Odbiorca
naszego przekazu moga by¢ po za tym np. absolwenci rzadkiego kierunku studiow, ktorych
chcielibySmy kiedy$ pozyskac jako pracownikdw naszej firmy.

4. Wiedzac juz ,dlaczego” i ,do kogo” mowimy o naszej formie, sprobujmy zastanowic sig
w jaki sposob mozemy dotrze¢ z naszym komunikatem do innych. Praktyczne dziatania PR
podejmowane przez naszg firme mogg obejmowac:

Opracowanie zestawu informacji o firmie. Mozemy wykorzystaé tresci, ktore funkcjonuja
na naszej stronie www i sporzadzi¢, z ich pomoca, tzw. zestaw prasowy.

Przekazywanie informaciji o firmie i najwazniejszych wydarzeniach do mediow

— np. wypuszczenie na rynek innowacyjnego produktu czy happening z okazji
dziesieciotysiecznego klienta wypozyczalni rowerdw. Ponizej zamieScilismy kilka zasad jak
napisac notke prasowa.
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Urzadzenie konferencji prasowej informujacej dziennikarzy o nowym produkcie, ustudze
lub imprezie organizowanej/wspotorganizowanej przez firme.

Sporzadzenie pakietu pytan na temat firmy, ktore mogq pas¢ na spotkaniu z kontrahentami,
konferencji prasowej czy wywiadu prasowego, ktorego bedziemy kiedy$ udzielac. Nie
omijajmy pytan niewygodnych i dotyczacych stabszych stron naszej firmy, branzy czy

tez samego kierownictwa. Przygotujmy odpowiedzi do zapisanych pytan. Dobrze, jezeli
poznamy je nie tylko my sami, ale jezeli rozpropagujemy tg wiedze wsrdd naszych
pracownikow. Dzieki temu przekazemy im jedna, spojng i akceptowalng przez wiascicieli
wersje przekazu o ich firmie, unikajac przektaman i plotek, ktore mogtyby nam stworzy¢
,czarny PR” na tak zwanym ,miescie”.

Zastanowienie sie, jakie najblizsze wydarzenia stworzg okazje do naszej komunikacii

z otoczeniem. Moze w przysztym miesigcu bedziemy na targach, wezmiemy udziat

w seminariach, lub bedziemy zmienia¢ wyglad naszej strony www. Wypuszczenie nowego
@ produktu jest tez oczywiscie dobrym pretekstem do szerszego zaistnienia w Swiadomosci @

naszych interesariuszy. Jezeli wiemy, ze do naszej branzy wejdzie np. jaki$ duzy gracz

Z zagranicy — moze to wywofac zainteresowanie mediow i by¢ moze, bedziemy proszeni

0 swojg opinie w wywiadzie dla mediow. Obmysimy wiec spajny, kilkunastotygodniowy

plan informowania o naszej firmie.

Budowanie naszej wtasnej bazy mediow i dziennikarzy. Tworzenie listy rozpocznijmy

od sprawdzenia, ktory dziennikarz o czym pisze. Kto specjalizuje sie w zagadnieniach

gospodarczych, kto recenzuje restauracie, a kto pisze o ochronie Srodowiska? Zapiszmy,

np. w Microsoft Access lub Excelu dane typu: tytut gazety (stacji radiowej, TV, serwisu

www), imie, nazwisko, adres e-mail, telefon, tematyka i historig kontaktow z dziennikarzem

i medium (ostatnie rozmowy z dziennikarzem i ich wynik — publikacja artykutu). Nasza

baze powinnismy regularnie weryfikowac, sprawdzajac czy kontakty sg aktualne:

O
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np. czy dany dziennikarz dalej pracuje w swojej gazecie, czy pojawit sig nowy tytut na
rynku z naszej branzy.

Prowadzenie archiwum doniesiert medialnych o nas (nagrania radiowe, telewizyjne,
wycinki prasowe).

Organizowanie dni otwartych w firmie, pokazujac szczegoty ,z zaplecza”, ktdre moga
zainteresowac klientow i media.

Urzadzanie wystaw naszych produktow, np. z okazji rocznicy utworzenia firmy.

Branie udziatu w akcjach typu ,Dni dzielnicy”, ,Swieto ulicy X”, imprezach charytatywnych.

Podkreslanie naszego udziatu w dziataniach CSR (Spoteczna Odpowiedzialno$¢ Biznesu),
wspierajacych lokalng spoteczno$é i dziatania na rzecz ochrony $rodowiska.

Utrwalanie obecno$ci firmy w Swiadomosci klientow, poprzez np. e-maile i kartki z
zyczeniami Swigtecznymi.

Tworzymy zestaw prasowy

Klasyczny zestaw prasowy (tzw. press kit) jest zbiorem informacji o naszej firmie — to

taka nasza papierowa wizytowka, powigkszona do (zazwyczaj) rozmiaru A4, zawierajaca
informacje o naszej firmie (nie traktujmy tego dostownie i nie powigkszajmy na xero naszego
biletu wizytowego!). Ale po co drukowac press kit i zuzywac papier, skoro wszystko o nas
mozna przeczyta¢ w internecie? 0t6z do znalezienia naszej strony, zaznajomienia sig z oferta,
potrzeba czasu, a zwfaszcza checi. Dziennikarz zazwyczaj nie dysponuje tym pierwszym

a niekiedy nawet tym drugim. Musimy mu maksymalnie utatwi¢ zadanie i sporzadzi¢ zestaw
W ponizszy sposdb: zlecamy druk tzw. teczki ofertowej (tekturowej — oczywiscie z makulatury)
Z naszym logo, adresem i ew. graficznym motywem przewodnim i z kieszonkg do wtozenia
luznych stron formatu A4. Mozemy tez wykorzystaé nasz istniejacy katalog, jezeli tylko
posiada takowg kieszonke — nasze materialy nie moga wysypywac sig po wreczeniu.
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W $rodku powinny sie znalez¢ nastgpujace elementy:

Krotki ,spis tresci” — opis tego, co dziennikarz/klient/kontrahent znajdzie dalej. Mozemy tez
nawigzac¢ do konkretnej imprezy, na ktorej beda te teczki rozdawane (konferencja prasowa,
targi, seminarium) i zamie$cic krotki wstep, jak rowniez podkreslic ofertg specjaing dla
audytorium danej imprezy.
Wizytowka osoby odpowiedzialnej w firmie za kontakty z mediami. Wktadamy ja do
specjalnej kieszonki (dwa nacigcia na rogi wizytowki). Wizytowki przyszpilone zszywaczem
do teczki wygladaja nieelegancko (poza tym kto bedzie sobie tamat paznokcie, aby
odczepic jg i wiozy¢ do wizytownika?). Jezeli wigc nie mamy kieszonki to lepiej wizytowki
wrgczac 0sobno.
Zwiezta informacja o firmie — obraz przedsigbiorstwa. Skoro mowa o obrazie, to
pamietajmy, ze ten ostatni mowi wiecej niz tysigc stow: mile widziane infografiki, zdjecia
@ i czytelne wykresy (,wzrost naszych obrotow w ostatnich pieciu latach”). @
Nasz biogram (i cztonkow kluczowego kierownictwa firmy) — jezeli uwazamy, ze mamy
sig czym pochwalic i ze zainteresuje to dziennikarza (np. nasza rodzina prowadzi firme od
szeSciu pokolen, pomyst na biznes podpatrzylisSmy podczas studiow w Butgarii etc.).

Relacje mediow o nas (jezeli juz mamy takowe) i/lub 0 naszej branzy, szczegolinie jezeli
jest niszowa i wymaga wprowadzenia czytelnika w specyficzne terminy (np. informacje
prasowe o funkcjonujacych na rynku certyfikatach ekologicznych). Wycinki skserujmy tak,
aby kazda strona opatrzona byta u gory naszym logiem lub uzyjmy to tego celu papieru
firmowego. Umieszczamy w tej czesci rowniez cytaty oraz wypowiedzi 0 nas naszych
kontrahentow czy kluczowych klientdw. Mozemy je sami napisac i dac¢ im do podpisania.

Aktualny numer naszego biuletynu, newslettera, planu imprez, ktére zamierzamy
w najblizszym czasie urzadzic.

©)
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Do tak przygotowanej teczki mozemy wpia¢ firmowy dfugopis (najlepiej ,ekologiczny”).

Kazda czes¢ wymienionego zestawu powinna w czytelny sposob oddzielac sig od pozostatych
— wtasnym nagtowkiem, grafika, kolorem papieru lub jego formatem — tak, aby czytelnik

nie gubit sie w zamieszczonych w teczce materiatach (pamietamy: ,ufatwiac i jeszcze raz
ufatwia¢ zadanie dziennikarzowi!). Nasz zestaw mozemy wykorzystywac na targach i zabiera¢
na imprezy networkingowe, na ktorych spodziewamy sie spotka¢ przysztych kluczowych
klientow.

Czy umieszczaé w zestawie ptyty CD? Pamigtajmy o zasadzie fatwosci dotarcia do materiatow,
ktdra musimy zapewni¢ odbiorcy. Niewielu z dziennikarzy zechce po powrocie do redakcii
uruchamiac ptytke — chyba, ze bytoby jakie$ specjalne uzasadnienie tej czynnosci. Na imprezy,
ktdre uznajg za wazne, dziennikarze udajg sie wraz z redakcyjnymi fotografami, ktdrzy robig
zdjecia dokumentujace wydarzenie. Jezeli dziennikarz jest sam lub chcemy da¢ mu zdjecie

np. produktu, ktérego akurat nie byto na pokazie — mozemy przekaza¢ mu CD lub DVD ze
zdjgciami w formacie ,jpg”, 0 wielkosci 10 na 15 ¢cm/300 dpi (idealnie: 18 na 24 cm/300 dpi).
Jezeli fotografie wysytamy do redakcji e-mailem, to o rozmiarze nie wigkszym niz 2 MB na
zdjecie. Wspomniana ptytka jest, z kolei, przyktadem tzw. elektronicznego zestawu prasowego
(Electronic Press Kit, EPK). Jezeli nasze materiaty tego wymagaja, moga by¢ przekazane

na takim no$niku jak pendrive (przeno$na pamig¢ flash). Jest on traktowany rownoczesnie
jako gadzet i upominek reklamowy: prezentacja firmy zajmuje niewielkg czeS$¢ jego pamigci

— pozostatg mozna wykorzystac¢ do przechowywania wtasnych danych. Formy elektroniczne;
najcze$ciej potrzebujg takie materiaty promocyijne jak np. wizualizacje architektoniczne,
zwiastuny filmoéw czy albumow muzycznych, a wigc te, dla ktérych sam papier to za mafo.
Oczywiscie mozna je zamieszczaé rowniez w internecie w postaci ,materiafdw do $ciggniecia”
w swoich serwisach www, na forach internetowych czy przesytac e-mailem.
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Tyle o typowych zestawach prasowych. Jezeli jest to zgodne z wizerunkiem i branzg firmy,
nasze zestawy mozna nieco ,udziwni¢”, czyli uczynic¢ bardziej oryginalnymi i zachecajacymi
do zapoznania sig z nimi oraz zapadajacymi w pamigc. Tak wiec zamiast teczki tekturowej
moze by¢ to pudetko, tekturowa tuba, aktowka z usztywnionej tkaniny. Coraz czesciej press
kit dostarcza informaciji nie o samej firmie, ale o produktach i ustugach przez nig oferowanych
(produktowe public relations). Wspomniane ptyty CD stuza do pokazania najrozniejszej oferty:
od portéw lotniczych po samochody i aplikacje komputerowe. A propos tych ostatnich, to
przyktad oryginalnego zestawu prasowego dat Microsoft jeszcze w latach 80. XX wieku,
promujac system Windows (po angielsku: okna), wysytajac do mediow pudeteczko
zawierajace wycieraczke do okien (!) i szmatke z podpisem: ,zestaw do uzyskania wyraznego
pola widzenia na to, co najnowsze w oprogramowaniu komputerowym”. Zestawy prasowe
upodobniajg sie tez do zestawu probek, czasami zaprezentowanych w oryginalny sposaob.
Amerykansko-niemiecka firma Greenpart, oferujgca ekologiczne kosmetyki, dostarcza mediom
drewniane pudeteczka z malutkimi probkami szamponow i kremow. Forma zestawu i uzycie

w nim naturalnych surowcow podkresla ekologicznoSc¢ oferty firmy.

Konferencja prasowa hez tajemnic
W jakim celu

Spotkanie z dziennikarzami moze urzadzic¢ nie tylko duzy, znany koncern, lecz takze mata

firma — pod warunkiem, ze ma mediom co$ ciekawego do przekazania. Konferencje prasowq
urzadzamy, gdy chcemy przekazac informacje 0 naszym przedsigbiorstwie kilku osobom
naraz i chcemy uczynié to, ze wzgledu na specyfike firmy lub produktu, w sposob petny oraz
dokfadny — czego nie uzyskamy np. przesytajac wiadomosc¢ e-mailem. Bezposrednie spotkanie
daje nam tez lepszg mozliwos$¢ sprostowania informacji juz opublikowanych w mediach

— jezeli oczywi$cie dobrze oceniamy swoje zdolnosci w zakresie retoryki i czujemy sie na
sifach dobrze przekazac ,na zywo” nasze argumenty.

0)
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Kiedy
Na kiedy wyznaczy¢ termin konferencji? Tak, aby stworzyé jak najwieksza szansg dotarcia
dziennikarzy, a wiec proponujemy w tygodniu wybrac dzien od wtorku do czwartku.

Jezeli wiemy, ze nasza konkurencja z branzy rowniez organizuje konferencje (dostali druga
nagrode w Berlinie), rzecz jasna staramy sig ich wyprzedzi¢ i urzadzi¢ nasza dzien wczesniej.

Sprawdzmy réwniez, czy w wyznaczonym przez nas dniu i porze nie ma miejsce jakie$ inne
wazne wydarzenie (np. wizyta Dalajlamy, konferencja w urzedzie miasta, otwarcie nowego
wiaduktu).

Godzina spotkania w naszej firmie nie moze by¢ ani za wczesna, ani za pdzna — nie wszyscy
dziennikarze pracujg od samego rana, po potudniu natomiast wracajg do redakcji pisac teksty
lub udajg sie do domu; w godzinach popotudniowych trudniej rowniez dojechaé o czasie we
wskazane miejsce z powodu wigkszych korkow w mieScie. Najlepsza pora to godziny od
jedenastej do trzynaste;.

Gdzie

Miejsce organizaciji konferenciji prasowej zalezy od tego, czym chcemy sie pochwalic. Jezeli
na naszej dziatce przy fabryce znaleziono rzadki okaz przonaka alpejskiego, to rzecz jasna
wyznaczamy miejsce spotkania z prasg w naszej firmie, z propozycja wycieczki terenowej, aby
chetni mogli zapoznac sig z ro$ling i zrobic¢ zdjecia.

Kolejnym rozwigzaniem moze by¢ konferencja w dobrze znanym hotelu (w centrum lub

z fatwym dojazdem i mozliwoscia zaparkowania), ktdry zapewni nam zaréwno sprzet
multimedialny, jak i poczestunek. Ten wariant moze by¢ dla nas odpowiedni, gdy nie mamy
w firmie salki konferencyjnej, lub gdy potrzebujemy pilnie zaprosi¢ media (np. zostaliSmy Zzle
opisani w prasie i chcemy szybko wyjasnic¢ sprawe).
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Mozemy wreszcie wykorzystac jakie$ niezwykie miejsce, wigzace sie tematycznie z tematem
spotkania — lub przeciwnie, tworzacym dla niego kontekst przeciwstawny. Przyktadem
pierwszego wyjscia moze by¢ konferencja nt. nowych paneli stonecznych organizowana

na plazy (pod warunkiem, ze majg takg wydajnosc, ze dziatajg nawet przy zachmurzonym
niebie — pogody nie sposdob zapewnic), a drugiego — zaproszenie mediow pod szpital, gdzie
zaprezentujemy im nasz ekologiczny, pozbawiony szkodliwych konserwantow i pozostatosci
po pestycydach sok, pozytywnie wptywajacy na zdrowie konsumentow, ktdrzy pijac go
regularnie rzadziej bedg trafia¢ do ambulatorium.

Jak

Konferencje powinna prowadzi¢ ta osoba w firmie, ktdra jest najbardziej wyrobiona
w kontaktach publicznych. W duzych przedsigbiorcach jest to rzecznik prasowy, w mniejszych
— wybierzmy osobe bliskg zarzadowi, ktéra umie poradzi¢ sobie z wystgpieniami na forum
publicznym i zdyscyplinowac prelegentow oraz zadbac o dziennikarzy. Prowadzacy otwiera
@ i zamyka konferencje oraz przedstawia pozostatych mowcow, udzielajac im gtosu — np. @
wtascicielowi firmy, dyrektorowi, radcy prawnemu, pracownikowi — racjonalizatorowi, itp.

Osoba ta powinna pamigta¢, ze zardwno ona, jak i pozostali prelegenci powinni mowi¢ krotko,
ciekawie i na temat. Podobnie, jak w przypadku redagowania notki prasowej, zadbajmy aby
nie przesadzac z jezykiem fachowym i starajmy sig zaintrygowac stuchaczy. W zwigzku

ztym, ze nie wszyscy dziennikarze beda mogli zosta¢ do konca (beda gna¢ na nastgpng
konferencje) przedstawmy najwazniejszg rzecz na poczatku spotkania, zgodne z zasada, ze
nalezy rozpocza¢ od trzesienia ziemi, a potem napigcie powinno rosnac. Dla spoznionych
gosci przeznaczmy odpowiednig liczbg materiatow prasowych; tzw. recepcja rowniez powinna
by¢ czynna przez caty czas konferencii i przyjmowac dziennikarzy, ktorzy przybyli w trakcie
spotkania. Pamigtajmy o przygotowaniu odpowiedzi na trudne i niewygodne pytania, ktore

| | 01_032010_promocja_22_03_10.indd 39 @ 2010-03-22 16:17:34 | |



| | 01_032010_promocja_22 03_10.indd 40 @

®

moga zosta¢ nam zadane. Dobrze, aby osoby przemawiajace — a szczegodlInie udzielajace
wywiadu telewizyjnego — miaty Swiadomos$¢ swojego wygladu i przecwiczyty odpowiednig
gestykulacije, ktora bedzie towarzyszy¢ ich wypowiedzi. Catos¢ spotkania powinnismy —
wraz z ¢zgscig na pytania z sali — zrealizowac w czasie 45 minut do godziny. Jezeli kontekst
konferencji na to pozwoli (nie w przypadku, kiedy np. prostujemy sprawe wypadku w pracy
cztonkdw naszego personelu), mozemy konferencje wzbogacic o happening — wydarzenie,
ktdre zostanie zapamigtane i dobrze wypadnie na zdjgciach i w TV. Mozemy np. zorganizowaé
uczestnikom mozliwo$¢ samodzielnego wyciskania soku z owocOw na recznej prasie,
podkreslajac w ten sposdb naturalno$é naszego produktu. A propos sokdw, to moga one
wchodzi¢ w skfad poczestunku dla dziennikarzy, po za nimi postarajmy si¢ o zwykie ciastka
lub kanapki — dziennikarze majg stucha¢, notowac i nagrywac, a nie objadac sie.

Piszemy notke prasowq

Kiedy sporzadzamy notke — komunikat prasowy? Wtedy, gdy ma jakakolwiek szansg
zainteresowania dziennikarza, czyli, gdy zawiera tzw. news. Dla medidw newsem nie jest
wiadomosc, ze gdzies pies pogryzt cziowieka, lecz ze cztowiek pogryzt psa. Informacja
niezwykle istotna i interesujgca dla nas (nasz ekologiczny sok owocowy zdobyt nagrode

na targach w Berlinie), niekoniecznie jest (niestety) ciekawa i mobilizujgca dziennikarza do
pofatygowania sig na naszg konferencje prasowa i/lub opisania w swojej gazecie. To, co

jest newsem, zalezy od profilu danego medium — np. w prasie specjalistycznej lub lokalnej
wiadomo$¢ o przyznanej nagrodzie dla soku ekologicznego bedzie hitem, a dla ogolnopolskiej
komercyjnej stacji radiowej informacija nie wartg uwagi.

To, czy notka byfa dobrze napisana, okazuije sie po reakcji dziennikarzy. Komunikat prasowy
spetni swojg role, jezeli sprowadzi nam dziennikarzy na konferencje prasowa, zainteresuje
tematem pracownikdw newsroomu w redakcji lub doprowadzi do wywiadu, ktérego udzielimy
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stacji radiowej. Dlatego sprawmy, aby byt atrakcyjny — zaréwno od strony informacyjne;j,

jak i graficznej. Tekst notki piszemy w trzeciej osobie i kierujemy do wielu odbiorcow naraz,
wysytajac go e-mailem lub faksem, rzadziej wktadamy go do koperty, aby nadac ,pocztg
§limaczg”, czyli tradycyjng. Notke mozemy tez dotgczy¢ do naszego press kitu, rozdawanego
na konferencji prasowe;j.

Schemat notki

Firma Zdrowy Owoc sp.j. Krakow, ulica Mata 45,

tel. 12 557 89 99, e-mail sklep@zdrowyowaoc.pl, www.zdrowyowoc.p!

Krakow, 25 stycznia 2010

Na samej gorze notatki zamieszczamy nasze dane oraz date wystania. Mozemy uzy¢ papieru
firmowego, rowniez w wersji elekironiczne;.

Komunikat prasowy

@ Typ informaciji @
Sok krakowskiej firmy Zdrowy Owoc jedynym polskim produktem nagrodzonym na targach
International Green Week Berlin 2010/
Nagtowek przyciggajacy uwage i zachecajacy do czytania dalszej czgsci notki

Ekologiczny sok owocowy krakowskiej firmy Zdrowy Owoc zdobyt gféwng nagrode w kategorii
napojow na zakorczonych 24 stycznia 2010 r. miedzynarodowych targach Green Week

w Berlinie. Sok Zdrowy Owac byt jedynym polskim artykufem, ktory otrzymat nagrode Sposrod
10 000 wystawianych produktow z 52 krajow, na tych najwigkszych na swiecie targach
Zywnosci, rolnictwa i ogroadnictwa.

Streszczenie (tzw. lead) — przytaczamy naszego newsa w zwieztej formie pieciu do szesciu
linijek. Koncentrujemy sie tutaj na wskazaniu: co, gdzie, kto i kiedy.
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Sok Zdrowy Owaoc, produkowany przez firme o tej samej nazwie, posiada certyfikat rolnictwa
ekologicznego, co oznacza ze zostat wytworzony z surowcow produkowanych bez uzycia
nawozow sztucznych i chemicznych srodkoéw ochrony roslin. Eksperci niemieccy, oceniajgcy
na Green Week zgfoszone do konkursu produkty, podkreslili niezwykfe wartosci odzywcze
Zdrowego Owocu, ktdry zawiera m.in. duze ilosci witamin i antyoksydantow.

,,1a cenna nagroda, to przede wszystkim docenienie walorow zdrowotnych i smakowych
naszego produktu” — powiedziat wspéitwfasciciel firmy Zdrowy Owoc, Stefan Sadowski.

»Pracowalismy nad tg recepturg przez trzy lata i wreszcie udafo nam sie 0siggnac efekt
unikalny w skali Swiatowej — butelkowany sok jest tak Swiezy i smaczny, jakby byt dopiero
co wycisnigty z owocow. Tryumf w postaci nagrody postaramy sie teraz przekuc w sukces
sprzedazowy — liczymy na zwigkszone zainteresowanie naszym sokiem na rynku polskim

i europejskim. Jeszcze podczas pobytu w Berlinie otrzymalismy wstepne zamowienia z Belgii
i Holandli na 50 000 butelek.”

Rozwinigcie, w ktorym podajemy kolejne szczegoty naszego wydarzenia, starajac sie je
przekaza¢ w kolejnosci od najwazniejszych do mniej znaczacych. Do podanych wczesnie;
danych dodajemy informacije: dlaczego, z kim, co dalej. Zamieszczamy tutaj rowniez cytaty
i wypowiedzi kluczowych osob (wfasciciel firmy, technolog, ekspert zewnetrzny, itp.), ktore
dziennikarz bedzie mogt bezposrednio wykorzysta¢ w swoim artykule.

Zdrowy Owoc sp.j. zostafa zafozona w 2000 r. przez technologa zywnosci Stefana
Sadowskiego i ogrodnika Michafa Zdrowego. Firma od poczatku swego istnienia nastawifa sie
na produkcje zywnosci ekologicznej. Obecnie wszystkie produkty firmy posiadajg certyfikaty
rolnictwa ekologicznego a oferowany asortyment obejmuje: soki, dzemy, konfitury i batony
owocowe oraz inne stodycze na bazie miodu i owocow. W 2004 r. Zdrowy Owoc, jako
pierwsza polska firma, wprowadzit do sprzedazy ekologiczng gume do Zucia, ktéra ulega
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Sszybkiej biodegradacji, nie brudzac miejskich chodnikow. Obroty za 2009 r. siegnety 2,5 min
Zf, a oprocz krakowskiej fabryki firma posiada odaziaty w Wieliczce i Zatorze. W najblizszym
czasie firma zamierza rozpoczgc sprzedaz eksportowa, m.in. do Belgii, Holandii i Wielkiej
Brytanii. Wiecej na www.zdrowyowoc.pl

Krotka prezentacja nadawcy komunikatu (tzw. background, boilerplate, stopka prasowa)

— zamieszczana w ostatnim akapicie informacja o naszej firmie, podana w 8-10 zdaniach.
Opisujemy w tym miejscu co nasza firma wytwarza/sprzedaje, w jakiej dziata branzy,
wspominamy tez o naszych sukcesach i najblizszych planach. Raz napisang stopke mozemy
na state wpisa¢ do szablonu notki prasowej i wykorzystywac ja wielokrotnie — do momentu
wystgpienia istotnych zmian w firmie, kiedy to trzeba bedzie j3 uaktualnic.

Dodatkowe informacje i materialy mozna otrzymac u Moniki Gruszkowskiej, szefowej
marketingu: gruszkowska@zdrowyowoc.pl, tel. xxx Xxx xxx.
Dane osoby kontaktowej, do ktorej odsytamy zainteresowanych po wigcej informaciji.

Piszac komunikat prasowy ¢wiczmy si¢ w kondensacii jego formy — skracamy, skracamy

i skracamy!) Warto go dac do przeczytania osobie trzeciej, najlepiej spoza firmy i sprawdzmy,
czy go zrozumie. Jezeli nie — usunmy zbyt specjalistyczne terminy i zbyt skomplikowane
zwroty. Nie fantazjujmy tez i trzymajmy sie faktow, stronigc od zbyt przestodzonego,
reklamowego jezyka. Catos¢ notki powinna zmie$cic sig na stronie A4 — tekst bedzie fatwy do
wystania faksem i do przeczytania przez dziennikarza.
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Spytajmy wiasciciela niewielkiego sklepu z zywnoscig ekologiczng, czy stosuje promocig
sprzedazy. ,C0z — odpowie nasz przedsigbiorca — reklamuije sprzedaz mojego sklepu
w katalogach branzowych i na stronie internetowej. Ale promocja sprzedazy? Chyba nie...”

A teraz zajrzyjmy do sklepu owego pana. Co tutaj widzimy? Akurat trafilismy na degustacje
nowego soku owocowego — panie sprzedawczynie z usmiechem podajg wszystkim klientom
kubeczki z napojem. Obok, na pétce widzimy biowafle z miodem pod sugestywng plansza
,Dzisiaj dwa w cenie jednego!” Przy kasie natomiast, do kazdego zakupu mita pani dodaje
bezpfatng probke mydetka antyalergicznego. Cdz, wyglada na to, ze wiasciciel sklepu
podobny jest do Molierowskiego pana Jourdain, postaci z ,Mieszczanina szlachcicem”, ktory
nie wiedziat, ze cafe zycie mowit proza. Nasz sklepikarz zas nie jest Swiadomy, ze stosuje
narzedzia promocii sprzedazy, czyli inicjatywy podejmowane przez firme w celu pobudzania
wzrostu sprzedazy, uzytkowania lub wyprobowywania produktu/ustugi. Poniewaz padto tutaj
stowo , pobudzanie”, musimy miec tez podniete, ktora je wywotuje. Bodzcami dziafajacymi
na klienta w promocji sprzedazy sg rozne zachety materialne (rabat, transport wliczony

w ceneg, 30% produktu gratis itp.), zwiekszajace atrakcyjnosc¢ produkiu. Mamy tutaj do
czynienia z dziataniami ,wabigcymi”, ktorych nie dostarczajg pozostate elementy promotion
miksu i moga one by¢ wycelowane w nabywcow koricowych (promocja konsumencka) lub
posrednikow (promocja handlowa). Kilku narzedzi promocji sprzedazy wspomnieliSmy juz
powyzej; trudno wymieni¢ wszystkie mozliwe — codziennie kreatywni sprzedawcy wymyslaja
na swiecie nowe sposoby tej ,mitosnej gry z klientem” — dlatego ponizej sygnalizujemy tylko
najpopularniejsze z nich.
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STOSOWANIE

Produkty pakowane s3 po kilka, oznaczane dodatkowa, ,,promocyjng” etykieta

i sprzedawane w specjalnej cenie. Przekaz do nabywcy to: ,Kup jeden, drugi otrzymasz
za darmo (lub w obnizonej cenie)”. Moze to by¢ sposob na oproznienie magazynu

z zalegajacych tam towaréw, wtedy naszym celem jest zrobienie miejsca na pétkach
sklepu nowym towarom — marza jednostkowa schodzi wtedy na drugi plan. Nie jest to
natomiast dobry pomyst na wypromowanie artykutu wchodzacego na rynek — nabywca
nie jest jeszcze przekonany do zakupu produktu, wiec tym bardziej nie bedzie pozadat ich
wigkszej ilosci.

Okresowe obnizki ceny, ktore ogtaszamy na wybrane artykuty, podajac jednoczesnie
uzasadnienie udzielanego rabatu, np. ,10% taniej z okazji pigciolecia sklepu”, ,Swigtujemy
dobre zbiory” (nap0j), ,cena na do widzenia” (Rossman). Uwazajmy tutaj, aby dopetnic
obietnicy i po okresie promociji np. $wigtecznej faktycznie przestata ona obwigzywac lub
by¢ zastgpiona przez nowa. Nizszg ceng mozna stosowac dla wypuszczanych na rynek,
nowych produktow, dajac im szanse — przez pewien okres czasu — konkurowacé tg cechg
z porownywalnymi produktami na rynku (strategia ceny penetracyjnej).

Kupujac jeden produkt, nabywca jest zachecany do réwnoczesnego zakupu innego — po
obnizonej cenie lub otrzymuje go gratis. Prezent — petnowarto$ciowy produkt, nie probka
—moze by¢ dodawany do wybranych (zazwyczaj drozszych) zakupow lub po przekroczeniu
konkretnej sumy, np. 500 zt lub liczby punktow wydanych przez klienta. Kwote tg klient moze
wydac na raz (wtedy wspieramy wigkszy zakup dokonywany przez jednego nabywce), lub
w okreslonym czasie, np. w ciggu miesigca — liczymy, ze klient ponownie dokona zakupu,
aby zgromadzi¢ wymagang kwote/liczbe punktow (szansa na budowanie lojalnosci klienta).

Umozliwiaja zaprezentowanie cech produktu i sposobu jego uzytkowania (np. jazda probna
samochodem). S3 rowniez swego rodzaju eventem (wydarzeniem) — organizowane

w punkcie sprzedazy lub miejscu publicznym — majg szansg przyciggnaé do siebie wielu
widzow, zwracajac uwage na produkt i jego marke.

Moga by¢ rozdawane przez personel sklepu, wysytane pocztg lub dodawane do innych
produktow. Ich gtownym zadaniem jest proponowanie zakupu na probe i wspieranie
zaufania konsumentow do marki.
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Rozdawanie probek, czyli tzw. sampling taczy w sobie elementy demonstracii, dlatego
zZwrocmy uwage, jak wiele funkcji moze petnic to narzedzie promocii sprzedazy:

Edukacyjna — szczegolnie dla nowej kategorii produktu, ktorej konsument jeszcze nie zna,
nie wie jak sie nig postugiwac i do czego moze mu by¢ potrzebna, np. swego czasu Polacy
nie wiedzieli czym jest odzywka do wtosow, stad firmy kosmetyczne przeprowadzaty

akcje samplingowe instruujace konsumentow o istnieniu tego kosmetyku. Realizujac
funkcje edukacyjng, podsuwamy klientowi kontekst uzywania danego produktu. Podajac
np. ekologiczny sok owocowy w spa lub klubie wellness sugerujemy, ze napdj ten jest
elementem zdrowego trybu zycia. Jest to rownoczesnie dziatanie na rzecz uzmystowienia
sobie przez konsumenta jego nieuswiadomionych potrzeb.

Komunikacyjna — przekazujemy konsumentowi informacje na temat cech produktu.
Przyszty nabywca ma mozliwos¢ wyprobowania artykutu, poznania jego smaku,
zapachu, koloru, wagi, komfortu (,dobrze lezy w rece”) czy konsystenciji, zapachu

a nawet sposobu dziatania. Informujemy w ten sposob konsumenta o nowej
recepturze juz istniejgcego produktu (nowy smak znanego soku) lub prezentujemy
catkowita nowos$¢. W 2004 r. wynajeci przez Knorra ludzie rozklejali na klatkach
schodowych domow w najwigkszych miastach Polski plakaty, wzywajace wszystkich
do przygotowania makaronu. Wieczorem mieszkancow odwiedzaty hostessy rozdajac
s0s spaghetti bolognese. Firma podaje, ze dzieki tej akcji podwoita liczbe klientow, do
ktorych dotarfa z torebka sosu instant.

Sprzedazowa — probka jakiego$ dobra dotagczona do innego produktu pomaga sprzedawac
ten ostatni. Probka jest tutaj wspomniang zacheta, warto$cig dodang dla klienta, ktory
skuszony dodatkiem predzej kupi ten produkt u nas, niz u konkurencji, oferujacej go
bez prezentu. Na tej zasadzie mozna np. do kazdego wetnianego swetra dotacza¢ mate
opakowanie Srodka do jego prania.
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Przekonywania do produktu, w mysl zasady ,poznasz — polubisz”. To, ze klient wezmie

do reki nasz produkt, nawet w wersji ,mini” jest juz sukcesem. Pomyslmy: jest juz

w kontakcie z naszym produktem — nie konkurencji — o ilez mamy wigksze szanse
przekona¢ go do nas, niz rywalizujgca z nami firma.

Wptywania na pozytywny wizerunek produktu, jak rowniez firmy go sprzedajace;.
Oczywiscie, oferowana probka musi by¢ petnowarto$ciowa, tak aby konsument mogt
przenie$¢ pozytywne odczucia na nas — dobra, wiarygodna firme. Oferujac probki jestesmy
tez niejako postrzegani jako ,dobry wujek” rozdajacy prezenty, co mozna wykorzystac do
budowy wizerunku firmy.

Testowania naszych produktow wsrdd konsumentow. Mozemy tutaj sprawdzac zarowno
samo zainteresowanie (popyt na produkt), jak i kontrolowac¢ poszczegolne jego cechy.
Podczas degustacji (bedacej takim mini badanie focusowym) mozemy wytapywac opinie
klientow (,ten sok co$ za kwasny”) i, jezeli beda sie powtarzac, modyfikowaé nasz produkt.

ciat
do kazclei sprzeclanei myszki
cdodaiemy bezptainie kota

prome
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Jak stosowaé promocje sprzedazy?

1.

PodejdZzmy do tych dziatan kreatywnie, ale tez solidnie i uczciwie. Nie ma sensu
obiecywac klientowi ztotych gor, ktore na koricu okazujg sie kupka miedziakow. W takim
przypadku nasza promocija przyniesie efekt odwrotny; zamiast przyciggnac klientow,

moze spowodowac ich odwrdcenie sig od nas. W ,erze przedinternetowej” mowito sie,

ze niezadowolony klient powie 0 swoich przykrych doswiadczeniach (,0szukali mnie w tej
promociji”) jedenastu swoim znajomym (zapewne tym, ktorych spotkat na imieninach, bo
przeciez nie pisat do nich specjalnie listdw w tej sprawie). Obecnie, dzieki e-mailom, forom
internetowym i tatwemu dostepowi do informacji, nabywcy sg coraz bardziej Swiadomi
swoich praw, jak rowniez bez problemu docierajg z wtasng opinig do setek, jesli nie
tysigcy odbiorcdw na raz. Swojg role petnig tez media pigtnujac nieetyczne i nieuczciwe
przekazy reklamowe. Najbardziej chyba znanym recenzentem akcji promocyjnych

bankdw, ubezpieczycieli czy funduszy jest Maciej Samcik z dziatu ,Prze$wietlamy
reklamy” na portalu wyborcza.pl, ktory obnaza wszelkie ,kruczki” i obietnice bez pokrycia
w kampaniach tych podmiotow. Na strazy standardow komunikacji marketingowej

stoi rowniez Rada Reklamy, ktora jest zwigzkiem stowarzyszen, reprezentujacych
reklamodawcow, agencje reklamowe i media. Rada opracowata system samoregulaciji
oparty na Kodeksie Etyki Reklamy, ktory w art. 49 mowi, ze: ,promocje sprzedazy nie
moga byC opracowane i przeprowadzone w sposob, ktdry wprowadza odbiorcow w bigd”.

Zwrocmy doktadnie uwage na to, kto jest naszg grupg docelowg. Nie ma oczywiscie sensu
rozdawac probek naszego produktu na lewo i prawo, czy serwowacé kawatkow kabanosa
drobiowego na Zjezdzie Wegetarian Matopolskich. Podobnie, miejscem promowania
balsamu do ciata jest raczej basen lub sklep z bielizng (np. wspolna akcja Nivea Body

i wytworcy bielizny Atlantic w 2006 r., podczas ktdrej rozdano w salonach z bielizng 150
tys. probek kosmetyku), niz plac targowy czy chodnik przez teatrem Bagatela w Krakowie.
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Tworzmy dla promociji naszych produktow odpowiedni kontekst, uwzgledniajac wtasciwe
miejsce i czas, ale takze takie elementy jak pora dnia, pogoda. Przygotujmy tez strategie
awaryjna, aby wiedzie¢ jak zareagowac na biezace wydarzenia, ktore moga pogorszyé
wizerunek naszego produktu i firmy. Takg sytuacjg moze by¢ np. niespodziewana
publikacja w lokalnych mediach o ktopotach z prawem znanej postaci, ktdrg wczesniej
zaprosilisSmy, aby byta gospodarzem naszej degustacji win ekologicznych.

. Zadbajmy o wtasciwy przekaz i sprawdzmy, czy w naszej akcji promocyjnej dziafa

zwtlaszcza ostatni element modelu AIDA, czyli litera ,A” — oznaczajaca dziafanie (action).
Czy Klient otrzymujac probke wie, co dalej ma zrobi¢? Oczywiscie z samg probka sobie
poradzi — zawartosc zje lub posmaruje nig twarz — ale czy otrzymat jasny komunikat gdzie
i co ma od nas wtasciwie kupi¢? Spojrzmy na ponizsze zdjgcie, na ktorym po krakowskim
Rynku Gtownym maszeruje kufel piwa. Pomyst
niezty (taki stroj promocyjny mozna sprawi¢ sobie
w specjalistycznej firmie za ok. 1,5 tys. z1), ale co
konkretnie promuje? Wieczor z tumaczem nowego
przekfadu Szwejka? Wizerunku dobrego wojaka
mozna sig dopatrzy¢ w rysunku umieszczonym

na kuflu. Co mamy, jako potencjalni klienci,

zrobi¢ napotkawszy sympatyczny kufel na

swojej drodze? Gdzie tu wezwanie do akcji?
Dopiero uwazny obserwator (do takich zapewne
przeznaczona byta ta kampania) zwrdci uwage na
napis ,Pod Wawelem” — w zwigzku z czym uda

sig zapewne pod wzgorze wawelskie poszukujac
tam wesotej ,kompanii kuflowej”, aby sie do niej

INSMOMEYN 'L -010}
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dotaczy¢. W rzeczywisto$ci zas jest to promocja restauraciji o tej nazwie z darmowym
piwem, niestety napis ,free beer” (czyzby adresatem byli Brytyjczycy?) znajduje sig po
drugiej stronie kufla...

. Dobierajmy narzedzia promocji sprzedazy wedtug dostepnego nam budzetu promocyjnego

oraz naszego pozycjonowania na rynku. Jezeli jestesmy mikroprzedsigbiorstwem,
sprzedajacym np. owoce i warzywa ekologiczne, dziatajagcym tylko w jednym punkcie
Krakowa — to odpowiedniejsze dla nas bedzie oferowanie pod koniec dnia tanszych jarzyn
(promocja cenowa), niz np. przyznawanie prezentow. Te ostatnie natomiast, moga byc
wiasciwym instrumentem zachecenia klientow wiekszej, dziatajacej w segmencie premium
firmy handlujgcej winami z ekologicznych winogron.

. Uwazajmy, aby zastosowane narzedzie wzmacniato, a nie ostabiato wizerunku produktu

i naszej firmy. Nadmiar chwilowych obnizek cenowych, czy zarzucenie klientow prezentami
moze spowodowac, ze beda zwracac uwage tylko na ceng (rabat), a zapomna o0 jakosci
naszego produktu. Dbajac o dobrg marke nie mozemy polegac tylko na krotkoterminowych
efektach akcji promocyjne;.

Kontrola kampanii promocyjnej

Po zakonczeniu kampanii promocyjnej powinniSmy skontrolowac jej skutecznosc, czyli
sprawdzaé jak zrealizowali$my cele promocji. Osiggnigcie celdw biznesowych pokaze

nam odpowiednia pozycja w ewidencji ksiegowej firmy — Srodki uzyskane dzigki sprzedazy
promowanego produktu. Osiagniecie celu komunikacyjnego, czyli dotarcie naszych informacii
do odbiorcow, mozemy mierzy¢ np. poprzez liczbe:

nowych klientow
odbiorcow hurtowych
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nawigzanych umow handlowych

publikacji w mediach

nagrod i wyroznien.
Oprocz kontroli skuteczno$ci kampanii promocyijnej, ocenmy rowniez jej efektywnosc, czyli
stosunek efektow do naktadow akcji. Nie sztukg jest rozdac klientom mase drogich prezentow,
lecz tak wydac $rodki na promocije sprzedazy, aby pozyskac klientow przy niskim koszcie
jednostkowym. Dzielac sume naktadow poniesionych na kampanie promocyjng przez liczbe
klientow, ktdrzy w trakcie jej trwania dokonali u nas zakupu, uzyskamy koszt pozyskania
jednego klienta. Wartos¢ te mozemy porownywac z kosztami innych elementow promotion
miksu i planowac na przysztosé te, kitore beda najskuteczniejsze i najbardziej efektywne.

Przydatne strony www

Krakowska firma oferujaca ekologiczne gadzety — w tym
m.in. diugopisy z maczki kukurydzianej, ktore mozemy dotaczy¢ do naszego zestawu
prasowego.

Arena Biznesu/Arena Rabatow
Barter System Polska
Business Centre Club
Business Networking International
BRIEF Magazyn Marketingu i Sprzedazy
Klub Publicystéw Ochrony Srodowiska EKOS, nieformalna i niezalezna
organizacja skupiajaca dziennikarzy zainteresowanych tematyka ochrony srodowiska.

Miedzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy (IAA) w Polsce — organizacja
promujgca odpowiedzialnos¢ reklamy i bronigc swobody komunikacji marketingowej

0
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wydanie online magazynu Marketing w Praktyce — informacje
z rznych dziedzin marketingu: budowanie marki, strategie marketingowe, zachowania
klientow, reklama i promocja, prawo

Portal funkcjonujacy pod hastem ,Wszystko o public relations”: porady

praktyczne baza dziennikarzy (pfatna), raporty o PR, informacje nt. monitoringu mediow

Serwis postuguije sie hastem ,walcz 0 swoje”, co dobrze oddaje
jego tresc — jest to miejsce, gdzie konsumenci komentujg akcje promocyjne, wystawiaja
recenzje produktom (raczej niepochlebne, patrz zaktadka: bubel dnia), ostrzegaja sig przed
oszustwami

Powyzsze informacje majg charakter pogladowy. Wydawca dotozyt staran by przedstawi¢ czytelnikowi rzetelne dane,
jednak nie ponosi odpowiedzialno$ci za ich ewentualng nieaktualnosc. W zwiazku z tym zacheca sig czytelnikow do
wtasnej weryfikacji — szczegolnie dotyczy to dat skfadania wnioskow o dotacje.
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