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1. Promocja jako skitadowa marketingu

Wszystkie firmy dziatajgce na rynku w warunkach konkurencji, majg do dyspozycji cztery
narzedzia marketingowe:

e PRODUKT, ktéry w wyniku odpowiednich dziatan marketingowych powinien by¢
dostosowany do zbadanych potrzeb nabywcéw

e CENE, ktéra powinna by¢ zgodna z pozycjg przedsiebiorstwa na rynku i sytuacjg
konkurencyjng

e KANALY DYSTRYBUCII, czyli optymalny sposob doprowadzenia produktu do
konsumenta

e PROMOCIE, czyli dziatania informacyjno - nakfaniajace, ktére majg sie przyczynic¢ do
wzrostu popytu na towary danego przedsiebiorstwa.

2. Definicje promocji i jej znaczenie
PROMOCJA to oddziatywanie na odbiorcdw produktéw danej firmy polegajace na
przekazywaniu im informacji, ktére maja w odpowiednim stopniu zwieksza¢ wiedze
na temat towarow firmy i samej firmy w celu stworzenia dla nich preferencji na rynku.
PROMOCIJE mozna uzna¢ za pozacenowg forme konkurencji.
Jej znaczenie dla przedsiebiorstwa zalezy od r6znych czynnikéw, wsrdd ktorych do
najwazniejszych naleza:

e plany przedsiebiorstwa w stosunku do danego rynku

e konkurencja na rynku

e charakter rynku

e rodzaj i jako$¢ sprzedawanych towaréw

e stopien wprowadzenia produktu na rynek

e stopien zréznicowania produktu

e stosunek konsumentow do towardw/ustug danego przedsiebiorstwa
Celem promocji jest przekazanie informacji docelowej grupie klientdw, ze produkt jest
dostepny w odpowiednim MIEJSCU po odpowiedniej CENIE.
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3. Formy promocji

Formy promocji, jakie przedsiebiorstwo ma do dyspozycji roznig sie miedzy sobg celem i
przedmiotem, a takze stopniem bezposredniego oddziatywania na odbiorce.

Wyrdzniamy:

3.1

REKLAME, jako forme promocji o charakterze posrednim (bezosobowym), ktorej
przedmiotem jest konkretny produkt lub ustuga

AKWIZYCIE, «czyli sprzedaz osobistg polegajgcg na osobistym kontakcie
potencjalnym nabywca (tu wliczamy tez specyficzng forme akwizycji — telemarketing)

PUBLIC RELATIONS (PUBLICITY) dziatania, ktérych celem jest tworzenie i
rozbudowywanie zaufania do przedsiebiorstwa w otoczeniu, w jakim dziata

PROMOCIJE UZUPELNIAJACA (SALES PROMOTION), dziatania w stosunku do
koncowych nabywcdw i posrednikdéw handlowych typu prébki, konkursy, degustacje

SPONSORING polegajacy na finansowaniu instytucji, osob lub imprez sportowych
kulturalnych i spotecznych oraz na wykorzystywaniu tego faktu dla promocji firmy
bedacej sponsorem.

REKLAMA

Reklama — wszelka ptatna forma nieosobowego przedstawiania i popierania towardw, ustug
i idei przez okreslonego nadawce.

Reklama uwazana jest za najbardziej popularng forme promociji.

Reklama — cechy charakterystyczne:

publiczna prezentacja — te same informacje docierajg do bardzo wielu oséb (koszty
reklamy przez jej masowos$¢, zakres i intensywnoS¢ sg najtatwiejsze do uchwycenia
ze wszystkich form promocji)

perswazyjne oddziatywanie — ma mozliwo$¢ oddziatywania na rézne zmysty cztowieka
przy wykorzystaniu druku, fotografii, obrazu, dzwieku

bezosobowy charakter — adresaci reklamy nie majg do czynienia z osobami,
przedstawicielami przedsiebiorstwa prowadzacego promocje (staba strona -
uniemozliwia szybkga reakcje adresatéw na otrzymywanie informacje)

skuteczna w docieraniu do duzej ilosci odbiorcow rozproszonych geograficznie przy
niskim koszcie dotarcia do jednego adresata)

Rodzaje reklamy mozna okreslic¢ biorgc pod uwage rozne kryteria klasyfikacji:

sfera dziatania

— reklama towaréw konsumpcyjnych
— reklama débr inwestycyjnych

— reklama surowcow

— reklama ustug

przedmiot reklamy
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— reklama towaru (podkresla sie cechy charakterystyczne reklamowanego dobra,
— szczegoblnie nowego produktu)
— reklama marki
o funkcje
— reklama informacyjna
— reklama naktaniajaca
e stopien dostosowania do potrzeb odbiorcow
— reklama masowa
— reklama pétmasowa (specjalistyczna)
— reklama pocztowa (direct mail)

Reklama masowa jest charakterystyczna dla promowania sprzedazy towardéw
konsumpcyjnych, wykorzystuje sie w niej srodki masowego komunikowania:

e prase codzienng, periodyki

o telewizje

e radio

e out-door, czyli plakaty, reklama Swietlna, szyldy
e Internet

Reklama masowa jest zwykle prowadzona w formie multimedialnych kampanii
reklamowych, gdyz potaczenie kilku Srodkdw przekazu zwieksza stopien zapamietywalnos¢ i
w efekcie skutecznosci.

Reklama potmasowa najczeSciej dotyczy produktdw przemystowych, tzw. dobr
inwestycyjnych (maszyn i urzadzen) i surowcow. Przyktadem takiej reklamy sg ogtoszenia w
specjalistycznych czasopismach branzowych.

Reklama pocztowa (tez za pomocg poczty elektronicznej) jest kierowana bezposrednio do
pierwszego odbiorcy towaru. Najwazniejszym $rodkiem reklamy pocztowej jest list
reklamowy. Dobrze jest posiadac informacje o osobie, do ktorej jest kierowany.

Reklama, jak kazda inna forma promocji, ma wptyng¢ na zmiane postaw konsumentow,
proces ten przebiega etapowo.

Najbardziej znanym modelem obrazujgcym reakcje adresatow na reklame jest
MODEL AIDA

AIDA to skrét od angielskich stow

ATTENTION - zwrdcenie uwagi

INTEREST - spowodowanie zainteresowania

DESIRE - spowodowanie checi posiadania danego reklamowanego produktu
ACTION - nakfonienie nabywcy do podjecia dziatania

ATTENTION - uwaga to pierwsze zadanie $rodka reklamy, jesli nie uda sie tego osiggngc
nieistotne staje sie ile 0sdb obejrzy, czy ustyszy reklame, gdyz nie zostanie ona zauwazona.
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Zwrdcenie uwagi mozna osiggna¢ przez duze, czytelne nagtdwki, ciekawe uktady graficzne,
fotograficzne, cokolwiek innego co wzbudzi ciekawos$¢ (przyktad billboard radia 94 w
Warszawie, kampania wprowadzajgca Heyah)

INTEREST- zainteresowanie, tu pamieta¢ nalezy, by istniat wyrazny zwigzek miedzy
elementem reklamy, ktéry ma wzbudzi¢ uwage, a tym, ktdrego celem jest wzbudzenie
zainteresowania.

Jezyk S$rodka reklamy musi by¢ odpowiednio dostosowany do segmentu rynku (Heyah —
nazwa, symbol graficzny — reka — dla ludzi mtodych 15-25, ktérzy wykorzystujg to hasto w
swoim slangu)

DESIRE - wzbudzenie checi posiadania produktu to zadanie najtrudniejsze w catym procesie
oddziatywania. Wymagana jest wiedza o sposobie myslenia naszego audytorium, o ich
sposobie postepowania, o czynnikach wptywajacych na decyzje zakupu (np.: jako$¢, cena,
znajomos¢ marki) W tej fazie trzeba dostarczy¢ racjonalnych argumentéw potencjalnym
nabywcom (Heyah — komunikat: marka dla mtodych, trendy, tanio —mozecie gada¢ do woli)

ACTION - naktonienie do dziatania, faza Swiadczaca o skutecznosci catej reklamy.

Tu podajemy informacje, gdzie dany produkt mozna naby¢ albo odsytamy do miejsca, gdzie
takie informacje mozna uzyskac.

6 zasad ofensywnej reklamy wg “Sztuki Promocji,, Andrzeja Sznajdera:

1. Opracuj zawsze jasng i precyzyjng strategie reklamowg, co oznacza potrzebe
ustalenia konkretnych, wiasciwych reklamie celéw, dotyczacej gtdwnie sfery
informacyjnej.

2. Akceptuj tylko reklame na wysokim poziomie, gdyz bardzo dobra i bardzo zta
reklama kosztuje czesto tyle samo. Reklama promuje marke produktu Twojej firmy,
wiec nalezy od niej wymagac wiele.

3. Tworz reklame kreatywng, czyli nie trzymaj sie utartych schematéw i tylko
tradycyjnych argumentéw oraz form reklamy, mimo, ze sg tatwiejsze do realizacji.

4. Podchodz do projektéw kampanii reklamowej pozytywnie, ale bezwzglednie, czyli
wymagaj od agencji reklamowej petnej profesjonalnosci.

5. Tworz reklame dtugookresowq , czyli koncentruj sie na koncepcji i gtéwnej idei
kampanii, a nie na poszczegdlnych Srodkach reklamowych (ogtoszeniach, filmach,
plakatach).

6. Nigdy nie badz zadowolony ze swej reklamy, gdyz zadanie tworzenia lepszej reklamy
jest sprawg ciggta i nigdy sie nie konczy.

DYSKUSJA

Czy w polskich mediach pojawiajg sie reklamy, ktére stajg sie przedmiotem rozmoéw ze
wzgledu na swojg kontrowersyjnos¢, atrakcyjno$¢ wizualng, wystepujgce w nich znane
osoby czy jeszcze z innych powodow? Jaka jest ich skuteczno$¢ w sprzedawaniu
reklamowych produktow? (10 minut)
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3.2 AKWIZYCIA, SPRZEDAZ OSOBISTA

AKWIZYCIJA jest najbardziej skuteczng formg promocji ze wzgledu na osobisty
i bezposredni charakter, zaletg sprzedazy bezposredniej jest mozliwos¢ dostosowywania sie
do wymagan konkretnego odbiorcy i reagowania na jego zachowanie

Celem sprzedazy bezposredniej jest doprowadzenie do zawarcia kontraktu z nabywca.
Z tg podstawowg funkcja wigze sie kilka zadan:
e wyszukiwanie nowych nabywcéw

e przekazanie obecnym i potencjalnym klientom aktualnych informacji na temat
produktéw, ustug, ofert cenowych etc.- spotkania, prezentacje, demonstracje
produktéw, ustug

¢ doradztwo, udzielanie pomocy technicznej

e prowadzenie badafn marketingowych dla swojego przedsiebiorstwa i raportowanie
wynikéw

e doradztwo w razie zmiany odbiorcow, wptywanie na ich wybor.

e jedng z gtdwnych decyzji zwigzanych z organizacjg akwizycji jest okreSlenie rodzaju
i zakresu specjalizacji sprzedawcow.

Zwykle s3 to:

e specjalizacja terytorialna — sprzedawcy sg niejako przypisani do okreSlonych
terytoridow, sprzedajg wszystkie produkty firmy na danym obszarze.

e specjalizacja towarowa — na tym samym obszarze rézne produkty danej firmy
sprzedajg rozni przedstawiciele handlowi (zagrozenie - dezinformacja odbiorcéw,
z ktorymi na tym samym terenie kontaktujg sie rézne osoby, nie buduje to zaufania).

e specjalizacja zadaniowa stosowana czesto w duzych przedsiebiorstwach — np. czes¢
sprzedawcow obstuguje statych klientdw, pozostali - specjalnie wyszkolone grupy -
przy np. wspotudziale telemarketerow, poszukujg nowych klientow.

e specjalizacja dotyczaca grup nabywcdw - poszczegdlni akwizytorzy specjalizujg sie
w obstugiwaniu okreSlonych grup nabywcdw, reprezentujgcych rdzne segmenty
rynku.

3.3 PUBLIC RELATIONS (PUBLICITY)

Aby zrozumie¢ istote Public Relations — przyktad z historii P.T.Barnuma, ktérego uwaza sie
za pioniera Public Relations w Ameryce ,Pewnego razu przed swoim muzeum osobowosci
w Nowym Jorku, Barnum ustawit cegly na czterech rogach ulicy. Co 15 minut pewien
mezczyzna wychodzit z budynku z cegta w rece i przechodzit na przeciwlegty rég ulicy oraz
wymieniat cegte z tego rogu na te, ktérg miat w rece. Nastepnie zabierat wymieniong cegte,
przechodzit do przeciwlegtego rogu i dokonywat tej samej czynnosci. To samo robit
z pozostatymi cegtami. Kiedy skonczyt, zabierat pozostaty, jedng cegte i wracat do muzeum,
a za nim podazat thum ciekawskich, ktdrzy ptacili za wstep i wchodzili do budynku, pragnac
dowiedziec sie, dlaczego zamieniat cegty.”

Barnum zamieniat te cegty, aby zmusi¢ ciekawskich do zaptacenia za bilet wstepu i wejscia
do budynku. Nie bylo zadnego innego powodu. Barnum uzywat wielu podobnych technik.
Rozumiat kilka podstawowych cech natury ludzkiej i wiedziat jak zainteresowac ludzi i media
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towarem, ustugg czy wydarzeniem. Stanowi to podstawe Public Relations. Barnum rozumiat,
ze:

¢ |udzi intryguja rzeczy niezwykte

e opinia przekazywana z ust do ust nic nie kosztuje, ale jest skuteczniejsza niz
najlepsza reklama

e ludzie majg poczucie humoru i mogg by¢ tolerancyjni, o ile sytuacja zostanie
odpowiednio zaawansowana

e |udzie lubig zabawy i czesto sami biorg udziat w zabawie

PUBLIC RELATIONS (definicja) — to planowe i ciggte dziatania majgce na celu stworzenie
i utrzymanie wzajemnego zrozumienia miedzy dang organizacjg a spoteczefstwem.

Celem PUBLIC RELATIONS jest budowanie zaufania do przedsiebiorstwa jako catosci, co ma
oczywiscie w konsekwencji przyczyni¢ sie w okreslonym czasie do wzrostu popytu na towary
firmy i do zwiekszenia sprzedazy.

Z punktu widzenia powigzania Public Relations z innymi dziataniami prowadzonymi
w przedsiebiorstwie, mozemy wyroznic:

e Public Relations, jako samoistne dziatanie, prowadzone w celu zdobycia i utrzymania
zaufania otoczenia do przedsiebiorstwa, np. sympozja, wydawnictwa, wykorzystanie
Srodkéw masowego przekazu.

e Public Relations, jako dziatania prowadzone w zwigzku z innymi czynnoSciami, np.
organizowanie wizyt klientdw w przedsiebiorstwie, kontakty osobiste czy listowne.

PUBLICITY jest zestawem $rodkéw wykorzystywanych dla sktonienia przedstawicieli mediow
i publicznosci do zainteresowania sie okreslonym punktem widzenia.

Do $rodkdw tych naleza:

e Komunikat (press release) - opis aktualnych wydarzen przygotowany przez firme lub
agencje i wystany do mediéw w nadziei wywotania zainteresowania danym tematem
i przekazania o nim informaciji.

e Specjalne wydarzenia - przyjecia, wystawy, spotkania, dyskusje organizowane
w okreSlonym dniu i odpowiednim czasie w nadziei zainteresowania nimi
spoteczenstwa i sSrodkdw masowego przekazu.

e Plan komunikacji w sytuacji kryzysu - opracowany zanim zaistnieje kryzys zestaw
wytycznych i zasad postepowania w sytuacji ekstremalnej, przygotowanie personelu
do funkcjonowania w warunkach kryzysu organizacyjnego.

e Szkolenie rzecznika prasowego - wybor i przygotowanie cztonka organizacji do
petnienia roli statego rzecznika kontaktujgcego sie z mediami i spoteczenstwem.

e Materialy dla $rodkdw przekazu (media kits) - zestaw materiatow zawierajgcy
dodatkowe informacje o wydarzeniu, zdjecia, probki, etc., wysytany do przedstawicieli
medidw, aby zainteresowac ich okreslonym produktem lub ustuga.

e Dobre stosunki z Klientem - jednym ze sposobow osiggniecia tego celu jest takie
przygotowanie cztonkéw personelu, aby byli uprzejmi i stuzyli klientom pomoca.

e Logo firmy odzwierciedlajgce najistotniejsze, najbardziej charakterystyczne atrybuty
firmy i bedgce przez to najbardziej bezposrednig, widoczng i spdjng formag
komunikowania sie organizacji z otoczeniem.
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e Sprawozdania korporacji - w nich dana organizacja moze przedstawi¢ swojg sytuacje
finansowg i osiggniecia w sposéb atrakcyjny i przekonywujacy.

e Lobbying - wptywanie na ciata ustawodawcze poprzez dziatania kuluarowe, state
kontakty z przedstawicielami wtadz, szczegdlnie ustawodawczych, w celu przekonania
ich o celowosci gtosowania w okreslony sposoéb.

e Biuletyny informacyjne (newsletters) - mogg by¢ tworzone zaréwno dla Uzytku
wewnetrznego (pracownicy) jak i zewnetrznego ( spoteczenstwo i media), mogg sie
tez przyczyniac do ksztattowania tozsamosci firmy i jej kultury.

e Konferencja prasowa.
Uwaga! Publicity jest za darmo!

Podobnie jak marketing i reklama, skuteczne dziatanie w ramach Public Relations polega na
zrozumieniu potrzeb publicznosci i mozliwie najlepszym ich zaspokojeniu.

Czesto w kontaktach z prasg organizacja kieruje sie wlasnym interesem co prowadzi do
licznych rozczarowan. Nalezy pamietac, ze spoteczenstwu i mediom ZAWSZE sprzedajemy
KORZYSCI, a szukajac ich zadac sobie nastepujace pytania:

e Kto jest odbiorca tego przekazu?
e Jaki jest jego sposob myslenia?

¢ Jakie s jego oczekiwania?

3.4 PROMOCIA UZUPELNIAJACA (SALES PROMOTION)

Najbardziej zréznicowang grupg dziatan promocyjnych s3 te, ktére okreSla sie terminem
“"PROMOCIA UZUPELNIAJACA ” lub “PROMOCIA SPECIALNA”. Ta forma promocji jest
wykorzystywana gtéwnie w odniesieniu do doébr konsumpcyjnych. Jest ona stosowana
zaréwno w celu oddziatywania na koncowego odbiorce produktu konsumenta, jak i na
posrednie ogniwa sprzedazy - hurtownikdw i detalistdw. Przyktady réznych metod dziatania
wspomagajacych sprzedaz promocyjng;

DZIALALNOSC SKIEROWANA DO KONSUMENTOW:
o bezptatne probki
e kupony
o oferty refundowane
e promocyjne obnizki cen
e premie
e kupony konkursowe
e znaczki handlowe
e kupony stosowane przez detalistow
e wystawy w sklepach detalicznych
e pokazy i degustacje
DZIALALNOSC SKIEROWANA DO HURTOWNIKOW
o okresowe obnizki cen przy zakupie okreslonej ilosci towaru

e obnizki cen przy powtdrnym zakupie
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3.5

zwrot okreslonej kwoty za sprzedaz odpowiedniej ilosci towaru
bezptatne premie rzeczowe

specjalne zaptaty dla ekspedientow

konkursy na szybkg sprzedaz

premie za sprzedaz okreslonej ilosci produktow

SPONSORING

SPONSORING to forma promocji zblizona do mecenatu czy wspierania kultury, sztuki i
sportu. Chociaz te dziatania maja na celu finansowanie i wspomaganie przez biznes réznych
dziedzin zycia, sponsoring jest traktowany przez rdézne stosujgce go firmy jako mozliwos¢
promogji siebie i swych produktéw.

Podstawowe roznice miedzy mecenatem a sponsoringiem:

SPONSORING MECENAT
e dominacja dzialah w interesie e dominacja dziatah w interesie
przedsiebiorstwa(cele marketingowe) spotecznym, kultury, sportu, itd.
e Swiadczenia wzajemne obligatoryjne e brak Swiadczenia wzajemnego
e fakt  wspierania  znany  opinii e dyskretne,” ciche” wspieranie
publicznej - : .
e wspierajgcy nieznany lub wystepujacy
e wspierajgcy znany i szczegodlnie w tle
wyeksponowany

Cechy sponsoringu:

1.

Sponsoring polega na $wiadczeniach wzajemnych obu partneréw, tzn. sponsora i
sponsorowanego

Sponsor zostawia do dyspozycji sponsorowanemu ustalong kwote pieniedzy lub
innego rodzaju przedmioty - np. sprzet sportowy

Sponsorowany wykonuje ze swej strony, uprzednio okreslone, $wiadczenia wzajemne
na rzecz sponsora, ktdre posrednio lub bezposrednio przyczyniajg sie do realizacji
celéw marketingowych sponsora

Przedsiewziecia sponsoringowe fgczg w sobie reklame, Public Relations i promocje
uzupetniajgca

Cele sponsoringu:

1.

3.

Upowszechnienie stopnia znajomosci firmy i jej produktéw wsréd obecnych
i potencjalnych ich nabywcow

Spowodowanie powstania pozytywnych skojarzen miedzy sukcesami o0sdb lub
instytucji sponsorowanych, a przedsiebiorstwem - sponsorem

Spowodowanie powstania i utrwalenia sie dobrej opinii 0 sponsorze (tzw. image).

Dla efektywnego realizowania przedsiewzie¢ sponsoringowych potrzebne jest wspoétdziatanie
trzech podmiotow:
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e organizacji, oséb dziatajgcych w sferze sportu, kultury, dziedzin spotecznych jako
sponsorowanych

e przedsiebiorstw jako sponsorow

e Srodkdw masowego przekazu jako organizacji umozliwiajgcych promowanie
Sponsoréw

Sponsoring mozna podzieli¢:

1. Ze wzgledu na charakter $wiadczen sponsorowanego na:

e Swiadczenia pieniezne (jednorazowe i ciggte)

e Swiadczenie S$rodkdéw rzeczowych - komputerédw, sprzetu dla sportowcdw,
nagtosnienia

¢ Swiadczenie ustug

2. Ze wzgledu na liczbe sponsoréw na:

e sponsoring wytagczny - tylko jeden sponsor uzyskuje prawo do promocyjnego
wykorzystania faktu finansowania sponsorowanego, czesto otrzymuje on miano
oficjalnego sponsora i logo jego firmy pojawia sie w nazwie sponsorowanej imprezy
np. Festiwal Filmowy ERA Nowe Horyzonty,

e ko-sponsoring, czyli przedsiewziecie sponsoringowe, w ktdérym uczestniczy kilku
sponsoréw, przy czym moze on by¢ z klauzulg konkurencyjng (jeden sponsor danej
branzy) lub bez tej klauzuli

Jak wynika z podstawowych zasad sponsoringu, sponsor oczekuje od sponsorowanego
$wiadczenia wzajemnego. Tymi $wiadczeniami mogg by¢:

1. Reklama podczas zawoddw i imprez kulturalnych
¢ napisy reklamowe na odziezy

e reklama w miejscu imprezy — logo na plakatach, kartach wstepu, flagach, bandach,
$rodkach transportu

2. Wykorzystanie nazwy sponsorowanej osoby/przedsiebiorstwa w celach promocyjnych
(np. oficjalny sponsor igrzysk olimpijskich — firma X)

3. Udziat sponsorowanego w przedsiewzieciach promocyjnych sponsora (np. wizerunki
pitkarzy na specjalnej serii etykiet piwa Warka)

Pewng odmiang sponsoringu jest dziatalnos¢ okreslana jako tzw. PRODUCT PLACEMENT
(niektérzy teoretycy marketingu klasyfikuja go jako forme publicity). Polega on na
umieszczeniu produktdw sponsora np. w filmach fabularnych, serialach cieszacych sie duzym
zainteresowaniem publicznosci np. w jednym z filméw serii Gliniarz z Beverly Hills wyraznie
eksponuje sie buty marki adidasy, a bohater zawsze jezdzi samochodem marki mercedes,
w filmie polskim ,Nigdy w zyciu” przez caty film wyraznie stycha¢ Radio ZET).

Sponsoringowy charakter takiego przedsiewziecia polega na dwustronnosci $wiadczenia.
Producenci eksponowanych w filmie produktéw finansujg jego produkcje.
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4. Promocja — opracowanie planu

Aby opracowac skuteczny program dziatan przedsiebiorstwa nalezy podjg¢ szereg decyzji,
ktore sprowadzajq sie do odpowiedzi na kilka pytan:

e DLA KOGO? Czyli kto jest odbiorcg naszych dziatan promocyjnych

e CO? Cel promogiji, czyli to jaki produkt, ustuge, informacje chcemy wypromowac
e JAK? Poprzez zastosowanie jakich form i srodkow?

e ZA JAKIE PIENIADZE? —ustalamy optymalny budzet

4.1. DLA KOGO ?

Podjecie skutecznych dziatan promocyjnych jest w duzej mierze uzaleznione od wtasciwego
okreslenia adresatdw promocji, zwanych inaczej docelowymi segmentami rynku.

Pierwsze pytanie, na ktdre nalezy zna¢ odpowiedz to, czy mamy do czynienia z:

e segmentem nabywcéw indywidualnych (poszczegdlnych grup konsumentdw czy
gospodarstw domowych)

e segmentem instytucjonalnym (przedsiebiorstwami i innymi instytucjami typu szkoty,
przedszkola, szpitale, instytucje rzadowe itp.)

Wiele produktdw moze by¢ sprzedawanych zaréwno klientom indywidualnym jak
i instytucjom, ale w zaleznosci od tego do kogo jest skierowany nasz przekaz ten sam
produkt powinien przybrac inne formy promociji.

Cwiczenie
Prosze okresli¢ grupe celowg dla Srodkéw spozywczych typu:
e Kkisiel, budyn, galaretka (1 grupa),
e dla komputeréw (2 grupa)
(ze wzgledu na podziat segment indywidualny/instytucjonalny)
prosze sprobowac dobrac formy promociji dla okre$lonych przez siebie targetow
Czas wykonania: 5 minut

Kryteria segmentacji rynku pozwalajgce wyrdzni¢ grupy nabywcéw indywidualnych s3
nastepujgce:

e Czynniki geograficzne:

To najstarsze kryterium naturalnej segmentacji nabywcéw, obejmuje podziat konsumentow
ze wzgledu na miejsce zamieszkania (ludnos¢ miasta+50.000, miasta 100.000-499.000,
miasta — 99.000, ludnos¢ wiejska).

e Cechy demograficzne:

wiek konsumenta

pte¢

wyksztatcenie

struktura rodziny (wiek, liczba dzieci, ilos¢ cztonkdw rodziny etc.)

e Czynniki ekonomiczne:

www.wschodzimy.pl -12 -
Projekt wspotfinansowany przez Unie Europejska w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego



— miesieczny dochdd netto jednostki oraz inne wskazniki zamoznosci np. samochéd

To kryterium jest szczegdlnie istotne, gdyz wysokos¢ dochoddw ksztattuje site nabywczg
konsumentdéw

Wyrdzniamy nastepujgce segmenty dochodowe:
— segment AB - nabywcy o najwyzszych dochodach, stanowigcy zwykle ok. 10%
— wszystkich konsumentow

— segment C - o dochodach przecietnych , stanowigcy najwiekszg czes¢
konsumentow, okoto 80%

— segment DE - grupa konsumentéw najbiedniejszych stanowigcych pozostate10%
e Czynniki spoteczne:

— bardzo rzadko wykorzystywane w Polsce ze wzgledu na mate zréznicowanie
spoteczenstwa polskiego

Sg to czynniki méwigce o pochodzeniu, przynaleznosci do okreslonej grupy spotecznej,
tradycjach spoteczno-kulturowych.

e Cechy psychiczne:

— typ osobowosci, styl zycia, poziom samooceny, indywidualna hierarchia potrzeb,
postawy wobec zrddet informacji, okreSlone upodobania estetyczne itp.

e Cechy zachowania konsumentdéw na rynku:

sg to tzw. kryteria behawioralne, do ktorych zalicza sie:

czestotliwos¢ zakupdw

rozmiar zakupdw i konsumpcji

szybkos$¢ akceptacji nowych bodzcédw marketingowych (np. nowego produktu)

funkcja kupowanego towaru w odczuciu nabywcow
— lojalno$¢ wobec marek handlowych

Cwiczenie
Przy wspdtudziale prowadzacego prosze sprébowal sformutowac komunikat / przekaz
reklamowy dla konsumentoéw reprezentujgcych rézne postawy wobec nowego produktu.

e Kkisiel, budyn, galaretka (1 grupa),

e dla komputeréw (2 grupa)
Cwiczenie wykonywane na biezaco przy omawianiu kazdej postawy.
Ze wzgledu na szybkos¢ akceptacji nowych bodzcdw marketingowych, konsumentow
dzielimy na:

o PIONIEROW - to konsumenci niebojacy sie ryzyka, akceptujacy bez namystu nowe
produkty, czesto petnigcy role lideréw opinii, zwykle mtodzi, zamozni, wyksztatceni, o
szerokich horyzontach, czesto podrézujacy

o WCZESNYCH NASLADOWCOW - nabywcy akceptujacy nowoéé szybko, ale po
pewnym namysle, powszechnie szanowani, duzo czytajgcy, zwykle majacy liczne
kontakty ze swoim $rodowiskiem, rowniez czesto liderzy opinii.
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o WCZESNA WIEKSZOSC — nabywcy rozwazni, konsumenci akceptujacy nowosci dosé
szybko lecz ostrozniej niz poprzednia grupa, raczej nasladowcy niz nasladowani

o POZNA WIEKSZOSC — nabywcy bierni, pdzno przyswajajacy nowosci, sceptyczni w
stosunku do $wiata, nasladujgcy postepowanie wiekszosci, raczej mato wyksztatceni,
niewiele czytajgcy, mato udzielajgcy sie w zyciu swego Srodowiska.

o MARUDEROW (konserwatystéw) — konsumenci najpdzniej akceptujacy produkty,
tradycjonalisci wykazujgcy nieche¢ do zmian, czesto osoby starsze, izolujgcy sie od
$rodowiska, na ogdt mato wyksztatceni, o dosy¢ waskich zainteresowaniach.

LIDERZY OPINII

W kazdej spotecznosci wystepujg osoby, ktdre majg wptyw na opinie i sposéb postepowania
innych ludzi. Nazywamy ich liderami opinii. Mogg oni sta¢ sie posrednikami w procesie
przeptywu informacji promocyjnych. Liderzy opinii stanowig dodatkowe zrédto informacji dla
podstawowej grupy konsumentdw, dla ktérych opinia lideréw jest bardziej wiarygodna niz
$rodki masowego przekazu. Dotarcie do takich osdb i przekonanie ich o wartosciach naszego
produktu jest bardzo pozadane.

Cwiczenie

TABELA CECH ODBIORCY
Odbiorcy A Odbiorcy B Odbiorcy C

Nazwa grupy Emeryci Studenci Kobiety

odbiorcéw pracujgce

Cechy odbiorcéw starsi miodziez 20-60
konserwatywni liberatowie rozne
niski dochdd niski dochéd wyzszy dochod
przedmiescie miasto rozne

Widoczne cechy odpowiedzialnos¢ wiadza/kontrola finanse

odbiorcow
przysztos¢ praca rodzina
zdrowie rozrywka edukacja

Style komunikatu wolne tempo szybkie tempo mieszane tempo
spokojna muzyka rockowa muzyka jazz
wzrokowy kinetyczny stuchowy

Reaguija na kolory flagi jasne kolory pastele/przyttumione
postac siedzaca postac tanczaca postac pracujaca
ksigzki jedzenie szkota

Preferowane $rodki radio telewizja gazety, miesieczniki,

przekazu

tygodniki

Na zatgczonej kartce majg Panstwo podang tabele cech odbiorcow,

bodzcow, styléw oraz

obrazdéw. Prosze wykorzysta¢ powyzszg tabele wskazujgc w/w cechy dla produktéw i ustug:

e nowe, mrozone, tatwe w przygotowaniu danie

e importowane francuskie wino

e bankomaty

e pomac utrzymac nasze parki w czystosci

e tanie potgczenia komdrkowe

e czas wykonania: razem z omdwieniem wnioskdw koncowych — 15 minut
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4.2. CO? CEL PROMOCII

Pytanie o to, jaki jest cel promocji przedsiebiorstwa moze okaza¢ sie na pozoér pytaniem
oczywistym, niemniej jednak nie jest to zawsze takie fatwe i precyzyjne cele nie sg
odpowiednio ustalone.

W ramach celow marketingowych powinno sie dokona¢ wyodrebnienia celdw dla
poszczegodlnych elementdw marketingu, czyli w odniesieniu do:

e ksztattowania produktu i asortymentu

ustalania ceny

stworzenia optymalnych kanatéw dystrybucji, ktérymi produkty bedg docieraty do

koncowych nabywcow

promocji

Promocja jako catos¢ ma okre$lone cele wspdine, lecz mozna takze przypisac zréznicowane
cele poszczegdinym formom promocji, 0 czym byla mowa przy charakterystyce tych form.
Cele promocji jako catosci mozna podzieli¢ na dwie podstawowe grupy:

e Cele o charakterze ekonomicznym, mierzone wzrostem wielkosci (wartosci) sprzedazy
promowanego produktu lub zwiekszeniem udziatu w rynku.

e Cele o charakterze informacyjno-naktaniajgcym, polegajgce na zmianie stosunku
adresatéw promocji do danego produktu (przedsiebiorstwa) i tworzenie lojalnosci
wobec marki.

Cele o charakterze ekonomicznym.

Sg najbardziej wtasciwe dla akwizycji, gdyz zaleznosci miedzy dziataniem Akwizytora,
a efektem, w postaci pozyskanego przez niego zamowienia, sy dosyC bezposrednie,
aczkolwiek nie powinien byc¢ to jedyny cel sprzedazy osobiste;j.

Pamietac nalezy o celu dtugofalowym, jakim jest budowanie zaufania do firmy i caty przekrdj
dziatan lojalnosciowych zmierzajgcych do przeksztatcenia nowego klienta w statego klienta.

Podobna sytuacja jest w wypadku promocji uzupetniajgcej. Celem krétkookresowym moze
by¢ zwiekszenie sprzedazy dzieki zastosowaniu promocyjnej ceny, dtugofalowym -
zwiekszenie sprzedazy przez program lojalnosciowy (Margaryna RAMA - cel krotkookresowy-
atrakcyjna cena, gratis dodane mate kakao, dtugofalowy - zbieramy wieczka z 10 margaryn
i bierzemy udziat w konkursie z nagrodami rzeczowymi).

Cwiczenie

Prosze podac z obserwacji przyktady takich dziatan promocji uzupetniajgcej, ktdre realizujg
cele ekonomiczne i informacyjno - naktaniajgce

Prosze podac zastosowane formy promociji.

Czas wykonania: 5 minut

Cele o charakterze informacyjno - naktaniajgcym realizuje gtéwnie Public Relations, trudno
jest zmierzy¢ skutecznosc tej formy w odniesieniu do wzrostu poziomu sprzedazy.

Cele sponsoringu mieszczg sie takze w kategoriach tworzenia odpowiedniego wyobrazenia
o firmie.
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UWAGA! Cel promocji powinien by¢ okreslony jak najbardziej precyzyjnie po to, by mozna
byto potem ustali¢, czy i w jakim stopniu zostat on zrealizowany, a wiec czy promocja byta
skuteczna.

4.3. JAK? PROMOTION MIX

Najlepiej przy wykorzystaniu tzw. promotion mix - czyli réznych form promocji stanowigcych
spéjny, jednolity przekaz i wzajemnie od siebie uzaleznionych.

e Ustalamy formy promocji dostosowane do celéw (ekonomicznych, informacyjno
naktaniajacych)

o Wybieramy poszczegdlne dziatania promocyjne - jakie srodki promocji uzupetniajgcej
beda wtasciwe (probki, kupony, konkursy), czy bedziemy prowadzi¢ reklame masowa,
czy raczej reklame pocztowg ( dziS gtdwnie e -mailowg)/pojecie spamu jako
zagrozenia dla tej formy dziatan/

e Jesli decydujemy sie na $rodki masowego przekazu, kolejng decyzjg jest ich wybér —
tez ze wzgledu na cene, ale o tym szczegdtowo w dalszej czesci materiatu.

Wazne — Raz jeszcze wszystkie czynniki, ktére powinny wptynaé na wybdr form promocji!

RODZAJ PRODUKTU (produkty inwestycyjne i surowcowe - akwizycja, produkty masowej
konsumpciji - reklama masowa)

FAZA CYKLU ZYCIA PRODUKTU - reklama, akwizycja i promocja uzupetniajaca sa
bardziej od tego uzaleznione niz Public Relations

FAZA CYKLU TRANSAKCYINEGO - w fazie transakcyjnej — znaczenie akwizycji, w fazie -
przed i potransakcyjnej - znaczenie reklamy

CEL PROMOCII, okreélony w kategoriach sprzedaSy i raczej krétkookresowo — reklama
i promocja uzupetniajgca, ustalony jako tworzenie image firmy — Public Relations
i sponsoring

CHARAKTER ADRESATOW, poérednie ogniwa sprzedaSy - bardziej akwizycja niz reklama,
koncowi nabywcy - reklama masowa

KOSZTY DOTARCIA - najdrozsza akwizycja, najtansza - reklama masowa

ZASIEG ODDZIALYWANIA - najwiekszy zasieg ma reklama masowa, dziatania Public
Relations prowadzone w $rodkach masowego przekazu i sponsoring eksponowany w réznych
mediach, najmniejszy- akwizycja

GEOGRAFICZNA I JAKOSCIOWA SELEKTYWNOSC ODDZIALYWANIA, czyli
mozliwos¢ dotarcia do Scisle okreslonych segmentdw rynkowych; najbardziej selektywna jest
akwizycja, mniej - reklama pétmasowa

MOZLIWOSC USTALENIA EFEKTOW PROMOCJII - w wypadku akwizycji mozna
natychmiast obserwowaC reakcje klienta, najtrudniejsze Public Relations, efekty
w podzniejszym czasie (obecnie w kampaniach reklamowych, w wiekszosci telewizyjnych
i czasem radiowych przeprowadza sie tzw. postkampanie - gdzie sprawdza sie efekty
reklamy, czy zebrata tyle GRP (rodzaj ztotowki reklamowej) ile byto zaktadane i dotarta do
ilu i jakich ludzi, ktérzy stanowili zaktadang grupe celowg)

MOZLIWOSC PRZEKAZANIA ADRESATOM DUZEJ ILOSCI INFORMACII, wieksza
w przypadku akwizycji i reklamy pocztowej, mniejsza w reklamie masowej, Public Relations
i sponsoringu
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MOZLIWOSC SZYBKIEGO ODDZIALYWANIA PROMOCYINEGO - wizyta
przedstawiciela firmy moze sie odby¢ szybko, reklama w telewizji - razem z procesem
produkcji, wymaga czasu

OGRANICZENIA PRAWNE w wykorzystywaniu réznych form promocji, np.: reklama
(ograniczenie czasowe, produktowe - zakaz reklamy alkoholu i papieroséw)

Cwiczenie

Wg podanych wyzej czynnikdw prosze sprobowaé okresli¢ formy promocji dla:

e warsztat samochodowy, nowy, zatozony przez cztowieka, ktory byt wiele lat
mechanikiem w VW (1 grupa)

e sklep z odziezg uzywang - nowopowstaty, ma tez odziez markowa, fajne torebki,
paski, etc. (2 grupa)

Czas wykonania: razem z omowieniem wnioskow koncowych - 15 minut

4.4. ZA JAKIE PIENIADZE ?

Aby przeprowadzi¢ dziatania promocyjne przedsiebiorstwo musi ponieS¢ okreSlone koszty.
Najwazniejsze czynniki, ktére wptywaja na podjecie decyzji o poziomie wydatkdw to:

e fazy zycia cyklu produktu, w jakiej znajduje sie promowany towar — nowe produkty
wymagajg najintensywniejszej promocji, a co z tym idzie pochtaniajg wiekszy budzet

e udziat w rynku — marki produktéw o duzym udziale w rynku wymagaja mniejszych
naktadow niz te, ktorych udziat jest niewielki

e konkurencja — im silnigjsza konkurencja na rynku tym wiecej trzeba wyda¢ na
promocje

e ceny réznych form promocji i Srodkdw przekazu oraz czestotliwos¢ oddziatywania

Dobrze jest policzy¢ sobie koszt dotarcia do jednego odbiorcy, czasem z pozoru bardzo
droga kampania reklamowa np.: w radiu w poréwnaniu z drukiem ulotek ma duzo mniejszy
koszt dotarcia niz wydatki w drukarni.

Aby policzy¢ koszt dotarcia do jednego odbiorcy (w przypadku mass mediéw najczesciej do
1000 odbiorcéw) mamy wskaznik mediowy:

e CPP- cost per point odnoszacy sie do 1% grupy docelowej
e CPT- cost per thousand odnoszacy sie do 1000 osdb z grupy celowej.

Jest to standardowa metoda oceny opfacalnosci umieszczenia reklamy w mediach. Nawet
nie dysponujgc odpowiednimi badaniami marketingowymi mozemy policzy¢ koszt dotarcia
chocby w przyblizeniu. Nie jest to oczywiscie poprawne marketingowo niemniej jednak nie
dysponujac doktadnymi danymi dobrze jest sie pokusi¢ o takg symulacje.

Przyktad:
Miasto x - 100.000
Gazeta 1 lokalna, modut reklamowy — 1000 zt

Gazeta sprzedaje sie w naktadzie od 6.000- 12.000 w zaleznosci od dnia moduty naszej
reklamy umieszczamy w weekend przy czytelnictwie 8000.

Koszt modutu
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CPP przyblizone= liczbe czytelnikow
CPP =1000/8000= 0,125 pin

Uwaga! Przy koszcie kampanii (np. 3 x modut reklamowy nadal dzielimy raczej przez 8000
a nie przez 24000, pamietajgc ze odbiorcami tej samej gazety w te same dni tygodnia sg
zwykle ci sami ludzie, przyjmuje sie ze rotacja czytelnikow nie przekracza 20%).

Cwiczenie
Miasto x -100.000
Radio lokalne WAMA- zasieg w liczbie stuchaczy 125.000

Radio lokalne PR Olsztyn - zasieg w liczbie stuchaczy 420.000

$rednio spot 30 sek kosztuje
WAMA - 100 pin
PR OLSZTYN - 250 pIn

Kupujemy tydzien kampanii, dni powszednie — w sumie 30 spotow

Prosze policzy¢, ktére medium jest bardziej optacalne — biorgc pod uwage koszt dotarcia

CPP.

Wynik: WAMA

Kampania koszt 3000 /125000=0,024

PR OLSZTYN

Kampania koszt 7500/420000=0,0018

PR Olsztyn mimo pozornej drozszej kampanii — jest w efekcie tansze

Wielko$¢ wydatkdw na promocje mozna okresli¢ za pomocg kilku metod, najwazniejsze
zZ nich to:

Okreslony % sprzedazy. Jest to metoda najstarsza, polega na okresleniu pewnego %
wartosci sprzedazy, ktory oznacza po przeliczeniu pewng sume wydatkéw na
promocje. Podstawg moze by¢ poziom sprzedazy w przesztosci lub tez planowana
sprzedaz w okresie, na ktéry planuje sie dziatania promocyjne. Wada to
nieuwzglednianie konkretnych potrzeb promocyjnych, wynikajacych z sytuacji na
rynku.

"Wszystko na co stac firme” - tu przyjmuje sie zasade, ze najpierw okresla sie inne
wydatki przedsiebiorstwa uznajac je za wazniejsze, a dopiero to, co pozostanie,
przeznacza sie na dziatania promocyjne (metoda btedna, niestety najczesciej
stosowana przez ,mtode” firmy).

Na podstawie wydatkdw konkurencji. Ta metoda jest bardziej prawidtowa niz
poprzednie, okresla sie wielkos¢ wydatkdow promocyjnych proporcjonalnie do
wydatkow najblizszych konkurentéw. Poziom ich moze by¢ porédwnywalny z
podobnymi przedsiebiorstwami lub wyzszy, w zaleznosci od strategii promocyjnej
danej firmy.

Metoda zadaniowa. Jest metodg najbardziej dynamiczng i prawidtowg. Wydatki ustala
sie inaczej niz przy poprzednich metodach, tam mogty by¢ one okreSlone na
poczatku, przed innymi decyzjami promocyjnymi. W tym wypadku najpierw
okreslamy cel promocji, jaki ma by¢ osiggniety w warunkach rynkowych, nastepnie
formy promocji, Srodki przekazu promocyjnego, czestotliwo$¢ oddziatywania, a
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dopiero potem wysoko$¢ wydatkdw promocyjnych. Jezeli okaze sie, ze suma, jaka w
ten sposdb zostanie ustalona jest za wysoka w stosunku do finansowych mozliwosci
przedsiebiorstwa, to nalezy najpierw zweryfikowac cele i sposoby ich osiggniecia.

5. O czym jeszcze nalezy pamietac?

Realizujgc wszelkie dziatania promocyjne bez wzgledu na iloS¢ wykorzystanych Srodkdw,
czas trwania, intensywnosS¢ i poniesione naktady finansowe, nalezy pamietaé o tzw.
konstancie promocyjnym, czyli statych elementach promocji wykorzystywanych wiasciwie
on-line w pracy przedsiebiorstwa.

Promocja firmy powinna mie¢ jasng do okreslenia tozsamosc¢ i odrdzniajacy sie od
konkurencyjnych podmiotéw na rynku.
Najwazniejszymi tak rozumianymi Konstansami promocyjnymi sg:

e znak towarowy - marka

¢ jednolita idea promodji

¢ slogan promocyjny (reklamowy)

¢ dentyfikacja wizualna

5.1. ZNAKTOWAROWY

FUNKCJE:

e IDENTYFIKACYINA - polega na identyfikacji produktu z nadawca jego znaku i
pozwala odrozni¢ dany produkt od towardw konkurencyjnych. Rezultatem nadania
marki jest spowodowanie tzw. psychologicznego zrdznicowania produktu (nawet jesli
produkty sg zbiezne pod wzgledem cech materialnych, w odczuciu nabywcy, poprzez
nadanie marki réznig sie pod wzgledem jakosci na korzys¢ tych markowych)

e GWARANCYINA - oznacza, ze wiasciciel znaku towarowego jest zobowigzany do
utrzymania jakosci produktow naznaczonych danym znakiem towarowym na statym
poziomie, tak tworzy sie zaufanie klienta do marki

e PROMOCYINA - oznacza, ze znak towarowy moze i powinien by¢ wykorzystywany
przez jego wiasciciela do promocji firmy i sprzedawanych produktéw. W tych
dziataniach petni wtasnie role konstansu promocyjnego.

ZNAKI PROMOCYJINE mogaq by¢:
e INDYWIDUALNE- odrebne dla kazdej odmiany produktu

e ZBIOROWE ZNAKI TOWAROWE dla rdznych towaréw (zaleta - promujac jeden
produkt np.: jogurt wspieramy réwnoczesnie sprzedaz innych np. mleka, ktérego
opakowanie utrzymane jest w tej samej kolorystyce, zachowane jest to samo
liternictwo i widnieje na nim znak towarowy np. Bacha).
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5.2. JEDNOLITA IDEA PROMOCII I SLOGAN REKLAMOWY

Slogan reklamowy to hasto, ktére staje sie symbolem komunikacji przedsiebiorstwa z
otoczeniem, powinien on zawierac¢ idee kampanii promocyjnej.

Slogan powinien byc¢:
o zwiezty
e sugestywny
e oryginalny
e prawdziwy
e uwzgledniajgcy potrzeby nabywcy
e zwracajacy uwage odbiorcoOw na promocje

5.3. IDENTYFIKACJA WIZUALNA

Bardzo wazny, cho¢ czesto niedoceniany element strategii promocyjnej dtugofalowej, nawet
kilkunastoletniej (przyktad coca-cola, adidas, mc donald’s).

IDENTYFIKACIA WIZUALNA to nic innego jak tworzenie kompleksowego systemu wizualnej
identyfikacji przedsiebiorstwa. Cel takich dziatan - to mozliwos¢ jak najszybszego
rozpoznawania firmy i kojarzenia jej przez otoczenie
Identyfikacja wizualna obejmuje:

e znak firmy (logo)

¢ kolorystyke charakterystyczng dla firmy

o wszelkie druki firmowe- wizytdwki pracownikéw, listowniki, koperty, torebki
reklamowe, koperty, standardowe dokumenty itp.

e Srodki transportu(,,obrandowane” samochody firmowe )
e architektura — budynek i wnetrze przedsiebiorstwa
e ubiory pracownikéw firmy

Wszystkie te formy majg by¢ zbiezne ze sobg, majg wysyta¢ jeden spojny przekaz
reklamowy (np. always coca-cola, kolor czerwony- symbol energii, ruchu, mifodosci,
dynamiki).

Nalezy pamietaé o wizualizacji w materiatach reklamowych nie tylko koloréw i logo, ale tez
np. czcionek w dokumentach firmowych (zawsze taka sama!), stylu pisania, jakosci itp.

System wizualnej identyfikacji firmy powinien by¢ dynamiczny - przy zachowaniu gtéwnych,
charakterystycznych dla danej firmy cech, dostosowywal sie do zmian w otoczeniu
(przyktad: krem Nivea, ponad 50 lat na rynku, taka sama kolorystyka — biato- niebieska,
inne opakowanie).
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5.4.

O CZYM WIEDZA LUDZIE Z BRANZY REKLAMOWEJ, CZYLI KILKA
PRAKTYCZNYCH PORAD

Ogtoszenie reklamowe nie zadziata, jesli nie bedzie przycigga¢ uwagi, skuteczna
reklama /promocja to inna promocja.

Nagtéwki w ogtoszeniach prasowych czytane sg 5 razy czeSciej niz sama tresc,
nagtéwki Twoich ogtoszer muszg oferowac cos$ czytelnikowi.

Tekst reklamy powinien przemawiac do czytelnika jezykiem, jakiego on sam uzywa.

Fotografie dziatajg zwykle lepiej niz rysunki, s bardziej wiarygodne, lepiej
zapamietywane, wywotujg silniejszg reakcje odbiorcy.

Pod wszystkimi fotografiami powinny sie znalez¢ podpisy, gdyz czytane sg one 2 razy
czesciej niz tres¢ reklamy, wiasnie tu powinny sie znalez¢ najistotniejsze informacje.

Nie ma ,,nudnych” produktéw, jest tylko nudna reklama.

Wybitne pomysty potrzebujg ludzi o ,silnych nerwach”, jesli kampania jest
rzeczywiscie oryginalna, z pewnoscig nie jest sprawdzona na rynku.

Odbiorcy kierujg uwage tylko na takg reklame, ktora daje odpowiedz na pytanie - co
z tego wynika dla mnie?, kazde ogtoszenie musi by¢ obietnicg, gdyS klienci kupujg
korzysci.

Ogtoszenie reklamowe musi komunikowaé swg treS¢ szybko, przecietny czytelnik
patrzy na ogtoszenie reklamowe przez 2,5 sekundy!

W uktadzie graficznym ogtoszenia ztota zasada — im mniej , tym lepiej —kazde
ogtoszenie musi mie¢ jeden punkt skupiajgcy uwage odbiorcy, jedno duSe zdjecie jest
lepsze od kilkunastu matych.

PomystowoSC sprzyja zapamietywaniu, dobrze wykorzysta¢ jest w reklamie
wyolbrzymienie, humor, absurdalno$¢, odwotywanie sie do zmystéw, intensywny
kolor, ruch.

Technikg o wysokim stopniu skutecznosci jest ‘problem i jego rozwigzanie”,
przedstawiamy adresatowi znany mu problem i udowadniamy, ze znamy jego
rozwigzanie, uwaga - nigdy nie wprowadzamy w btad odbiorcy.

6. Skutecznos¢ promogji

Przez skuteczno$¢ promocji bedziemy rozumieli stopien osiggniecia celu postawionego
promocji. Majac do dyspozycji kilka form promocji, w tym praktycznie niemierzalne — takie
jak Public Relations, ustalenie, czy kampania promocyjna przyniosta wymierny, zaktadany cel
jest bardzo trudne — o ile w ogdle mozliwe. Na pewno koncowym celem kazdej kampanii
promocyjnej jest przyczynienie sie do wzrostu sprzedazy.

Czynniki wptywajace na skutecznos¢ promocji:

dobrze dobrana grupa docelowa i realny do osiggniecia cel

odpowiedni budzet dobrze alokowany

kreatywnos¢, oryginalnosc i spéjnosc przekazu

public relations

sponsoring

zdolnosci negocjacyjne akwizytoréw (czesto niedoceniana grupa w przedsiebiorstwie)
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