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Wstep

Problematyka komunikacji marketingowej wiaze sie z glebokimi przeobrazeniami w tech-
nologii i infrastrukturze komunikacyjnej. Do niedawna komunikacja byta podporzadko-
wana koncepcji jednokierunkowego przekazywana informacji. Obecnie jest to formuta
znacznie bardziej interaktywna. Wzrasta znaczenie stosunkéw miedzyludzkich w systemie
komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem.

Uzasadnieniem podjecia tematu monografii byta nasilajaca sie konkurencja rynkowa,
stwarzajaca coraz to wigksze trudnosci w funkcjonowaniu firm i stawiajaca przed nimi ro-
snace wymagania, gléwnie w zakresie komunikacji z rynkiem. Celem opracowania byto
przedstawienie kompendium wiedzy z zakresu promociji i stosowanych narzedzi w komu-
nikacji marketingowej, ze szczegdlnym uwzglednieniem narzedzi w ujeciu tradycyjnym
(prasa, radio, telewizja, etc.), jak i nowoczesnym (szeroko pojmowana wirtualizacja). Nalezy
przy tym zauwazy¢, iz jest to podziat bardzo umowny, w ktérym granica pomiedzy nimi co-
raz bardziej si¢ zaciera (narzedzia o charakterze hybrydowym wykorzystujace jednoczesnie
zaréwno media tradycyjne, jak i bazujace na sieci internetowej — np. HbbTV — telewizja
hybrydowa).

W pierwszym rozdziale przedstawiono proces komunikacji przedsi¢biorstwa z kon-
sumentem, wyrozniajac jego elementy sktadowe. Wskazano réwniez podstawowe réznice
miedzy komunikacja, a promocja. Nastepnie skupiono sie na roli i zadaniach promocji, ja-
kie petni w komunikacji marketingowej. Zwrécono uwage na pozostale elementy mieszanki
marketingowej oraz ewolucje marketingu od lat 50-tych do czaséw wspoétczesnych, a nawet
niedalekiej przyszlosci. Przedstawiono promocje w ujeciu procesowym opisujac kolejne
etapy skutecznej strategii promocyjnej. Rozdzial konczy opis promocji jako czynnika ksztat-
tujacego postawy konsumenckie i proces podejmowania decyzji zakupowych.

W kolejnym rozdziale skupiono si¢ na tak zwanych tradycyjnych narzedziach promocji,
takich jak reklama, public relations, promocja sprzedazy, sprzedaz osobista, czy marketing
bezposredni. Sa one wykorzystywane z powodzeniem od kilkudziesieciu lat. Przekaz ko-
munikatéw za pomoca tych narzedzi moze przyjmowac forme posrednia lub bezposrednia.
Komunikat bezposredni, czyli kontakt face to face odbiorcy i nadawcy, trafi do znacznie
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mniejszej liczby potencjalnych konsumentéw niz komunikat posredni emitowany w tele-
wizji, sieci internetowej lub prasie czy radio. Komunikat bezposredni, mimo ze trafi jedynie
do kilkudziesigciu 0s6b, sprawi, ze wickszo$¢ z nich uswiadomi sobie fakt istnienia oferty/
produktu, co w konsekwencji moze przyczynic sie do podjecia decyzji o jego zakupie. Z kolei
komunikat posredni trafiajacy do kilku tysiecy odbiorcow, sprawi, ze jedynie utamek z nich
dokona zakupu danego towaru. Chociaz niektére narzedzia promogji sa okreslane mianem
tradycyjnych, to ulegaja one daleko idacej ewolucji. Przykladem moze by¢ reklama spo-
teczna, czy reklama ambientowa.

W trzecim rozdziale przeprowadzono charakterystyke Internetu jako nowego me-
dium komunikacyjnego, ktore ma duzy wplyw na dziatania marketingowe. Internet spra-
wia, ze komunikacja marketingowa przenosi sie w coraz wickszym stopniu do srodowiska
wirtualnego. Nastepnie zaprezentowano kilka nowoczesnych narzedzi promogiji, ktére jed-
noznacznie sa powiazane z Internetem i srodowiskiem wirtualnym. Szczegolna uwage zwro-
cono na funkcjonowanie mediow spotecznosciowych, chatboty — jako zautomatyzowany
sposob obstugi klienta oraz marketing szeptany (word of mouth). Zastosowanie innowa-
cyjnych technologii otwiera mozliwosci innego spojrzenia na srodki masowego przekazu.
Dotychczas komunikacja, miata zwykle charakter monologu. Wspotczesnie zmienia sie
w dialog z konsumentem, co zainicjowalo zmiane aktualnych i przyszlych klientow z nieza-
angazowanych obserwatoréw informacji publikowanych komunikatow na wspélautorow
kreowania wizerunku firmy. Aktualne mozliwosci e-promocji sprawiaja, Ze powstaje gigan-
tyczne narzedzie biznesowe w rekach specjalistow od marketingu.

Autorzy maja nadzieje, ze zaprezentowana monografia dotyczaca podstawowych narze-
dzi promocyjnych w ujeciu tradycyjnym i nowoczesnym uzyska zainteresowanie czytelnika.



1. Promocja w komunikacji marketingowej
1.1. Komunikacja przedsigbiorstwa z konsumentem

Komunikacja marketingowa to wazny element strategii marketingowej, stanowiacej istotny
obszar aktywnosci przedsiebiorstw. Jednostki gospodarcze funkcjonuja dzieki wymianie
informacji, czyli komunikowaniu si¢ z otoczeniem. Stanowi to nature nie tylko przedsie-
biorstw, ale i wszystkich organizacji. Skuteczne komunikowanie si¢ to proces wysylania
(przekazywania) informacji w taki sposob, aby tres¢ informacji odebranej byta jak najbar-
dziej zblizona do tresci informacji nadanej. Sztuka komunikowania si¢ polega na przekazy-
waniu wlasciwym adresatom we wlasciwym czasie wlasciwych komunikatéw, ktore zostana
zrozumiane zgodnie z intencja nadawcy i wywolaja zamierzony przez niego skutek. Jest to
proces bardzo wazny dla sprawnego dziatania kazdej organizacji. Za komunikacja w jakiej-
kolwiek organizacji moze doprowadzi¢ do utraty sprawnosci jej dziatania.

Pojecie komunikacji marketingowej bardzo czesto utozsamiane jest z promocja, po-
mimo tego, ze oba te okreslenia nie zawsze sa tozsame. Istota promocji wyrazana jest naj-
czesciej jako:

- instrument marketingu-mix, za pomoca ktérego dazy sie do wzrostu znajomosci pro-
duktu i/lub firmy na rynku (Wiktor, 2001, ss. 7-8) lub

- marketingowe odzialywanie na obecnych i potencjalnych klientéw;, polegajace na do-
starczaniu informacji, argumentacji i obietnic oraz zachet sktaniajacych do kupowania
oferowanych produktéw (Sztucki, 1995, 5. 17).

Istota komunikacji marketingowej jest bardziej rozbudowana. Definiujemy ja jako:

- zespol sprzezonych ze soba $rodkow, za pomoca ktérych firma komunikuje sie
z otoczeniem zapewniajac przeplyw informacji na od firmy poprzez posrednikow, do
konsumentdw oraz co niezwykle wazne rowniez w przeciwnym kierunku, czyli od kon-
sumentow przez posrednikow, z powrotem do firmy (Kramer, 2004, s. 238),
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- zbior metod i procedur pozyskiwania informacji oraz zbierania, przechowywania i ana-
lizy danych, przydatnych do podejmowania odpowiednich decyzji marketingowych
(Koztowski i inni, 2014, s .84).

Z powyzszego wynika, ze promocja ukierunkowana jest na odziatywanie przedsigbior-
stwa na rynek, natomiast komunikacja marketingowa ma za zadanie wstuchanie si¢ w rézne
sygnaly wynikajace z rynku (trendy, potrzeby nabywcow itp.), a nastepnie przygotowanie
wlasciwego komunikatu, majacego na celu przygotowanie finalnej oferty. Jest to proces,
w ktorym przedsiebiorstwo rozpoznaje gusta, upodobania i preferencje konsumentow.
W procesie tym niezmiernie istotne jest sprawne funkcjonowanie dzialu sprzedazy i badan
marketingowych. Efektem tego jest monitorowanie poziomu satysfakgji klientéw i ich lo-
jalnosci, co z kolei pozwala przedsiebiorstwu przygotowaé konkurencyjna oferte i zdoby¢
zaufanie konsumentow.

Komunikacja marketingowa scala elementy aktywizacji sprzedazy z badaniami marke-
tingowymi, ktdére pozwalaja przedsiebiorstwu na pozyskiwanie i przekazywanie informacji
plynacych z rynku oraz zapewniaja realizacje zwrotnego sprzezenia informacyjnego. W ko-
munikacji marketingowej podkresla sie, w odrdznieniu od pojecia promocji, nowoczesnosé
tej koncepcji i nacisk na wzajemne relacje nadawcy i odbiorcy, a nie tylko proste i jednokie-
runkowe oddzialywanie sprzedawcy na nabywce. Zadaniem komunikacji marketingowej
jestinformowanie, ksztaltowanie potrzeb nabywc6w i skfanianie ich do kupna produktu, ale
rowniez zbieranie informacji z rynku o potrzebach nabywcow. Zrodlem powstania komu-
nikacji marketingowej sa potrzeby informacji, ktére wystepuja po obu stronach wymiany
rynkowej: sprzedajacego i kupujacego. Sprzedawca, aby zaistnie¢ na rynku, przekazuje in-
formacje o swoich produktach i naktania do ich kupna. Kupujacy potrzebuje informagji
o istniejacej firmie, jej produktach, ich wlasciwosciach, atrybutach, cenie, miejscu zakupu.
Informacja ta pozwala mu na dokonanie wyboru i kupno takiego produktu, ktory najbar-
dziej zaspakaja jego potrzeby. Informacja o zakupie konkretnego produktu i zadowoleniu
klienta jest z kolei przekazywana sprzedawcy produktu (Marcinkiewicz, 2011, ss. 113-114).

Komunikowanie si¢ z konsumentem, jego informowanie, motywowanie i sklanianie do
zakupu jest procesem zlozonym, obejmujacym kilka podstawowych elementéw (Altkorn,
2006, ss.271-273):

- uczestnikow komunikagji: nadawcg i odbiorce,
- przekaz (komunikat),

- kanal transmisji przekazu,

- szumy (zakl6cenia),

—  sprzgzenie zwrotne,

- kontekst komunikacji.

Nadawca jest jednym z uczestnikéw procesu komunikacji (najczedciej jest nim produ-
cent, ktory ustala koncepcje produktu i pozycje na rynku). Nadawcg komunikatu moze by¢
réwniez firma, niezalezna instytucja czy lider opinii publicznej. Przedsigbiorstwa komuni-
kuja sie poprzez swych rzecznikow, znane osobistosci, bohateréw spotéw reklamowych,

czy personel sprzedazowy. Przy ocenie danego Zrodta bierze sie pod uwage jego wiarygod-
no$¢, zdolnos¢ przekonywania oraz konsekwencje w kreowaniu image firmy. Nadawca
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charakteryzuje sie okreslona misja oraz wiazka celow glownych i szczegotowych. Nadawca
opracowuje koncepcje komunikacji rynkowej, ktora ma stuzy¢ realizacji ustalen strategii
funkcjonowania i rozwoju, chodzi tu przede wszystkim o ustalenie celéw komunikacji, do-
celowych grup dziatan promocyjnych, ich formy, $rodki, budzet i zasady realizacji.

Odbiorca jest natomiast adresat przekazow emitowanych przez nadawce, ktory repre-
zentuje okreslona hierarchie i strukture potrzeb. Nadawca tworzy wiec okreslony zestaw
uzytecznosci, mogacy zaspokoic jego potrzeby i preferencje. Nalezy pamieta¢, ze odbior-
cami komunikatu s nie tylko koncowi konsumenci, ale i posrednicy, konkurenci oraz sze-
roko rozumiane otoczenie.

Przekaz (komunikat) to kompleksowa struktura i centralny element procesu komuniko-
wania, obejmujacy tres¢ (znaczenie), symbole (kody) wraz z czynnosciami jego kodowania
idekodowania. Poprawne zakodowanie i odkodowanie przekazu stanowia klucz do sukcesu.
Istote kodowania wyraza przekfadanie tresci przekazu na konkretne symbole. Dzieki komu-
nikacji marketingowej przedsiebiorstwo moze w sposdb skuteczny przekazywa¢ informa-
cje roznym podmiotom ze swojego otoczenia. Kodowanie to nadanie formy symbolicznej
okreslonemu przekazowi. Opracowane przeslanie transmitowane przez nadawce powinno
pokaza¢ korzysci oferowane przez produkt oraz zacheci¢ do jego zakupu. Dekodowanie to
odczytywanie przez odbiorce symboli zawartych w przekazie. Konsument odczytujac prze-
stanie, powinien podja¢ dziatania prowadzacego do zakupu produktu. Prawidlowy prze-
kaz powinien by¢ unikatowy. Wigkszo$¢ komunikatéw wykorzystuje symbolike, starajac
sie powiaza¢ np. poczucie bezpieczenstwa, statusu spolecznego czy fizycznej atrakeyjnosci
z decyzja o zakupie.

Kanat przekazu to sposob i §rodek dotarcia z komunikatem do odbiorcy. W procesie ko-
munikacji mozna wykorzysta¢ osobisty badz nieosobisty kanal przekazu. Osobiste kanaly
tworza sprzedawcy, akwizytorzy czy liderzy opinii. Nieosobiste $rodki to przede wszystkim
mass media (prasa, radio, telewizja, internet). Poprzez media przygotowane przestanie do-
trze do odbiorcy. Najczedciej agencje reklamowe przygotowuja tzw. plan mediow, ktory ba-
zuje na najbardziej efektywnych formach komunikacji.

Bardzo waznym elementem komunikagji jest szum. Wskazuje on na mozliwo$¢ za-
istnienia réznych zakfocen. Zakldcenia procesu komunikacji to wszelkiego rodzaju prze-
szkody, ktore powoduja, ze przekaz catkowicie lub czesciowo nie dociera do odbiorcy i nie
jest odbierany zgodnie z intencjami nadawcy. Zjawisko to powoduje najczesciej deformacje
przekazywanych tresci i znaczen przekazu. Szumy moga miec¢ swoje zrédla w wielu pro-
blemach. Najczesciej chodzi o kwestie techniczne, wplyw otoczenia lub celowe dziatania
konkurencji. Wsréd typowych zakldcen mozna wskaza¢ niewiarygodno$¢ przekazu, nie-
zrozumiale hasto reklamowe badz sprzedawce udzielajacego nieprecyzyjnej informacji
na temat produktu.

Sprzezenie zwrotne stanowi odpowiedz odbiorcy na komunikat wystany przez nadawce.
Istnienie sprzezenia zwrotnego to sygnal, ze nadany przekaz zostat odebrany i odkodowany,
a odbiorca wyraza zainteresowane dalsza komunikacja. Sprzezenie zwrotne to reakcja od-
biorcy (jej oceny dokonuje si¢ na podstawie sprzedazy). Brak sprzezenia oznacza niemoz-
nos¢ finalizacji transakji.
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Kontekst komunikatu okreslony jest przez zbior warunkow, w ktorych nastepuje ko-
munikowanie. Zazwyczaj s to ztozone uwarunkowania, precyzowane przez ciag aspektow
dziatai promocyjnych.

1.2. Marketing i jego instrumenty a dzialania promocyjne

Marketing jest najbardziej zorientowanym na klienta obszarem dziatalnosci przedsiebiorstw.
Mozna go definiowa¢ jako zarzadzanie korzystnymi relacjami z klientem. Gléwnym jego ce-
lem jest zdobywanie nowych konsumentow obietnica wyzszej warto$ci oraz podtrzymywa-
nie i poszerzanie istniejacej bazy odbiorcow poprzez gwarancje satysfakeji z produktu badz
ustugi. Marketingiem postuguja si¢ nie tylko duze, nastawione na zysk korporacje. Wyko-
rzystuja go réwniez organizacje non-profit, takie jak szpitale, koscioly, uniwersytety, muzea.
Marketing jest filozofia zarzadzania przedsigbiorstwem czy organizacja, w ktorej na plan
pierwszy wysuwaja sie potrzeby klientow. Polega on na wyszukiwaniu i ksztaltowaniu pra-
gnien konsumentéw oraz definiowaniu najlepszego sposobu ich zaspokajania. Nie jest to
jednak dziatalnos¢ czysto altruistyczna. Z drugiej strony jego dazeniem jest takze osiagnie-
cie zysku operacyjnego przez przedsigbiorstwo. Zjawisko to opiera si¢ na wlasciwym ko-
ordynowaniu, planowaniu i nadzorowaniu wszelkich czynnosci podmiotu gospodarczego,
ktdre sa nastawione na obstuge rynku docelowego. Firma musi by¢ zauwazalna na rynku,
wiarygodna, innowacyjna (Harasim, 2018, . 8).

W kompleksowym znaczeniu marketing jest to proces zarzadczy i spoteczny, w trakcie,
ktorego organizacje i jednostki osiagaja to, czego pragna i potrzebuja, za pomoca generowa-
nia pewnych wartosci i zamiany tych wartosci z innymi. W biznesowym kontekscie mar-
keting mozna zdefiniowa¢ jako proces, w ktérym przedsiebiorstwa generuja wartoéci dla
konsumentow oraz buduja z nimi trwala i mocna wiez w celu uzyskania w zamian pewnych
korzysci (Armstrong, Kotler, 2015, ss. 3-5).

Zdefiniowanie celéw marketingowych pociaga za soba koniecznos¢ zaprojektowania
srodkéw ich realizacji. Dlatego tez powstata koncepcja marketingu mix, ktéry mozna defi-
niowac jako zbiér instrumentow stosowanych przez przedsiebiorstwo do realizacji okreslo-
nych celéw marketingowych na docelowym rynku. Tradycyjnie przyjmuje sie, ze marketing
mix sklada sie z czterech elementéw: produktu, ceny, dystrybucji i promogiji.

Produkt to element oferty marketingowej, ktéry dostarcza klientom uzytecznosci formy.
Na podstawie zebranych informacji na temat potrzeb, upodoban i oczekiwan klientéw do-
bra materialne i ustugi sa przygotowywane tak by ich cechy byly do nich dostosowane. Pelna
wartos$¢ produktu dla konsumenta wynika z jego cech uzytkowych, poziomu jakosci wyko-
nania oraz innych czynnikéw, takich jak marka, opakowanie oraz szerokos¢ asortymentu.
Mozliwos¢ budowy przewagi konkurencyjnej przy pomocy skfadnikéw produktu uznaje
sie za bardzo duzy potencjal, szczegolnie ze wzgledu na znaczenie dla nabywey i trwalos¢
w czasie.

Cena wyraza warto$¢ produktu dla nabywcy, a réwnoczesnie jest zrodtem przychodow
firmy. Decyzje cenowe uwarunkowane sa duza liczba zmiennych, takich jak profil nabyw-
cow, ich preferencje i potencjal zakupowy, koszty produkeji oraz sprzedazy, czy tez ceny
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konkurencyjnych ofert. Przed podjeciem ostatecznej decyzji nalezy przeprowadzi¢ uwaznag
i szczegolowa kalkulacje kosztow i przychoddw.

Dystrybucja jest czescia oferty marketingowej odpowiadajaca za zagwarantowanie
nabywcom uzyteczno$ci miejsca i czasu. W sklad zarzadzania dystrybucja wchodza takie
elementy jak przygotowanie sposobow rozprowadzenia débr lub ustug, selekcja kanatow
dystrybucji, wybor posrednikéw oraz zrzadzanie logistyka tego procesu, w tym m.in. zor-
ganizowanie transportu towarow, magazynowanie zapasow oraz obstuga systemu przyjmo-
wania i realizacji zaméwien.

Sukces przedsigbiorcy na rynku zalezy nie tylko od doskonatej znajomosci potrzeb na-
bywcow, wytwarzania i oferowania produktow najwyzszej jakosci, ustalania atrakcyjnych
cen i zapewnienia nabywcom dogodnych miejsc i warunkéw dokonywania zakupu towa-
row i ustug. Niezaleznie bowiem od tego, jak dobry jest produkt, rzadko sprzeda si¢ on sam.
Aby zaistnie¢ i trwa¢ na rynku, kazde przedsi¢biorstwo i kazdy produkt wymagaja promocji
(Marcinkiewicz, 2011, ss. 103-116).

Promocgja jest postrzegana jako zespot dziatan i srodkow, za pomoca ktorych przedsie-
biorstwo bedzie dostarczato na rynek informacje, ktore charakteryzuja produkt i/lub firme,
ksztattuja potrzeby nabywcow, pobudzaja i ukierunkowuja popyt oraz ograniczaja jego
elastyczno$¢ cenowa. Kolejnym zadaniem promocji jest wyréznienie ofert spomiedzy kon-
kurencyjnych produktéw. Pozwala to na zwiekszenie stopnia ich znajomosci oraz sprzyja
podjeciu decyzji o zakupie. Dlatego tez promocje okresla sie mianem ,tuby marketingu’,
za pomoca, ktérej przedsiebiorstwo naglasnia i wspiera sprzedaz swoich produktow (Gar-
barski i inni, 2001, s. 456).

Stworzenie spojnej i wyrazistej identyfikacji produktu, marki lub calej firmy wymaga
podejmowania spojnych dziatan w zakresie calego marketinu-mixu, skierowanych na opra-
cowanie zardwno wiarogodnego przestania, trafiajacego w oczekiwania konsumentow, jaki
i nowatorskiej formy przekazu.

Prowadzone poprzez przedsiebiorstwo dziatania promocyjne pelnia trzy gtowne funk-
cje (Szymoniuk, 2006, s. 17, Altkorn, 2006, ss. 274-275, Filar, 2012, ss. 152-154):

- informacyjna,
- wspierania sprzedazy (naklaniajaca i przypominajaca) oraz
- konkurencyjna.

Funkgja informacyjna stanowi podstawe dla pozostatych. Polega na dostarczaniu obec-
nym i potencjalnym nabywcom informacji o nowych produktach, ich cechach, miejscach,
cenach i warunkach sprzedazy, ktére maja przetamac bariere nieznajomosci rynku. Promo-
cja w swej funkeji informacyjnej petni réwniez role edukacji rynkowej konsumentow.

Wspieranie procesow sprzedazy zwiazane jest z dwoma rodzajami oddziatywania
na klienta: nakfanianiem i przypominaniem. Funkgcja wspierania sprzedazy wykorzystuje
argumenty zaréwno racjonalne, jak i emocjonalne. Ich celem jest zdobycie nabywcy, a na-
stepnie utrzymanie go jako statego klienta. Oprocz konkretnych informacji o firmie, pro-
dukcie czy marce, istotny jest rowniez odpowiedni kontekst i fadunek emocji w przekazie,
ktéry ukazuje skale potencjalnych korzysci, zachecajac i naklaniajac nabywce do zachowan
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Tabela 1.
Ewolucja marketingu
Okres Cecha gléwna Wyrézniki
Lata50.  Poczatkimarke- - pierwsze reklamy telewizyjne,
tingu - powstanie supermarket6w,
- narodziny konsumpcjonizmu,
- marketing i reklama jako jeden z nowych sektorow gospodarki.
Lata60.  Marketing - rozpowszechnienie reklam telewizyjnych,
masowy - prezenty do zakupionych towarow,
- reklama poprzez kostiumy, pomalowane auta,
- popularyzacja i dominacja marketingowych dzialan.
Lata70.  Marketing - namnozenie liczby agencji reklamowych,
kreatywny - tworzenie nowatorskich i charakterystycznych hasel i sloganéw,
- reklamy opierajace si¢ na kreatywnym mysleniu, ograniczenie ,,bylejakosci”
reklam.
Lata80.  Rola marki - marketing synonimem wielkiej kariery,
- dostepnos¢ coraz wickszej ilosci produktow,
- niepohamowana walka z konkurencja na polu marketingowym — ugrunto-
wanie marek w $wiadomosci klientow przez agresywna reklame,
- pierwsze wyceny wartosci marki.
Lata90.  Target marke- - eksplozja medialna,
ting —segmen-  _vo6rowane wymagania konsumentéw dzieki edukacji,
tacja rynku - wzrost zainteresowania finansami i sposobami ich inwestowania,
- przejecie ,wladzy” przez ludzi zwigzanych z mediami’
—  kojarzenie marketingu z precyzyjnym dopasowaniem do gustow docelowej
grupy nabywcow i pieniedzmi.
XXIwiek Marketing - gwarancja zaistnienia tylko poprzez obecno$¢ w sieci internetowej,
wirtualny —  ogrom whasnej inicjatywy dzieki cyfryzacji,
— ograniczenia znaczenia tradycyjnego marketingu,
- bezpardonowa walka o kazdego klienta.
Przysztos¢  Marketing eks- - era ,pomystu’
perymentalny _\iplivosé co do skutecznosci tradycyjnej reklamy,

nastawienie przede wszystkim na jakos¢ i uzytecznos¢ produktu,

nieograniczony dostep do informacji dzigki sieci oraz brak kontroli tego
zjawiska,

rozwoj marketingu relacyjnego,
nieskomplikowany jezyk przekazu,
przewaga handlu elektronicznego,

marketing pelen niespodzianek i dociekliwosci ze stron odbiorcow.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie Hall (2011, s. 39-54).
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zgodnych z intencjami nadawcy. Naklanianie ma za zadanie przekona¢ klienta do argumen-
tacji nadawcy i sktoni¢ go do okreslonego postepowania, czyli w konsekwencji do zakupu
towar6éw wilo$ciach i na warunkach dogodnych dla sprzedajacego. Przypominanie dotyczy
najczesciej ksztaltowania lojalno$ci wobec marki.

Funkcja konkurencyjna jest zwigzana z nadawaniem komunikatéw w odpowiedzi
na emitowane przekazy promocyjne konkurentow. Wyraza si¢ w tworzeniu pozacenowych
instrumentéw konkurencji na rynku. Oddziatywanie funkeji konkurencyjnej promogji
przejawia si¢ w dwdch aspektach. Pierwszy jest powiazany z konieczno$cia zapewnienia
przez przedsiebiorstwo atrakcyjnosci i skutecznosci instrumentow i programéw promocyj-
nych, drugi za$ sprowadza si¢ do mozliwosci zaktocenia kampanii promocyjnych realizo-
wanych przez konkurencje.

Promocja jest bardzo waznym, z punktu widzenia kazdej organizacji, przedsiewzigciem
marketingowym, w ktorym istnieje mozliwos¢ stosowania wielu réznorodnych narzedzi.
Ich zestaw okre$lany jest mianem mieszanki promocyjnej, w sktad ktérej wehodza reklama,
sprzedaz osobista, public relations, marketing bezposredni i promocja sprzedazy.

Nieustanny rozwoj gospodarczy wptywa na ewolucje marketingu (tabela 1).

Nieustannie jednak, niezaleznie od etapu rozwoju, obiektem zainteresowania marke-
tingu jest kreowanie, rozbudzanie i zaspokajanie potrzeb odpowiednich konsumentow oraz
ksztattowanie w ich $wiadomosci wyrdznienia spowodowanego nabyciem okreslonego do-
bra lub ustugi. Specjalisci od marketingu wiedza, iz ich podstawowa rola jest opracowanie
systemow promocji i efektywne przekazywanie informacji o produktach (Sawajner, 2008,
s. 16).

1.3. Strategia promocji

Nowoczesny marketing wymaga czego$ wiecej niz wyprodukowania dobrego i dostepnego
dla docelowych nabywcéw produktu oraz sprzedazy go po atrakcyjnej cenie. Przedsiebior-
stwa musza takze komunikowac si¢ ze swoimi obecnymi i potencjalnymi nabywcami. Usta-
wicznie i gwaltownie zmieniajace sie otoczenie marketingowe powoduje, ze firmy musza
nieustannie walczy¢ o klienta. Te walke wygrywaja te przedsiebiorstwa, ktore potrafia sie
komunikowa¢ w sposob bardziej skuteczny i efektywny. Proces komunikacji zobowiazuje
do operatywnego i racjonalnego dzialania. Komunikacja to przekazywanie wiadomosci,
informacji od nadawcy do odbiorcy. Firma przekazuje informacje nie tylko klientom, ale
takze swoim dostawcom, odbiorcom, posrednikom. Uwzgledniajac réznorodnos¢ odbior-
cow komunikatow oraz wystepujace miedzy nimi zaburzenia i powiazania, wielkim wy-
zwaniem jest to, aby system komunikacji marketingowej w przedsiebiorstwie funkcjonowat
wlasciwie. Jest ona istotnym element strategii marketingowej, stanowiacej istotny obszar
aktywnosci przedsiebiorstw. Polega ona na przekazywaniu wiadomosci pomiedzy przedsie-
biorstwem (nadawca) a jego otoczeniem (odbiorca), z wykorzystaniem wybranego kanatu
i srodkéw wymiany. Firmy na rozne sposoby probuja informowa¢ i przekonywa¢ konsu-
mentow oraz przypomina¢ im bezposrednio lub posrednio o produktach i markach, ktére
maja w ofercie (Kotler, Keller, 2018, ss. 588-591).
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Komunikacja z odbiorcami jest niezbedna do prawidlowego funkcjonowania kazdego
przedsigbiorstwa. Proces ten moze by¢ przeprowadzany przy pomocy wielu narzedzi. Mie-
dzy innymi w takiej formie, jak tradycyjne ulotki i reklamy prasowe. Wynika to z konieczno-
$ci dostosowywania sie do docelowych grup klientow, do ktérych nie zawsze mozna dotrzec
za pomoca Internetu. Jedli jednak jest to mozliwe, wykorzystywane sie takie narzedzia jak
e-mail marketing, influencer marketing czy media spofecznosciowe. Tworzenie wizerunku
marki poprzez kanaly w mediach spofecznosciowych wymaga profesjonalnej wiedzy z za-
kresu nowoczesnej technologii, psychologii i socjologii.

Strategia komunikacji powinna zawiera¢ okreslone dziatania z zakresu promocji, ktora
rozumiana jest jako zbior srodkéw, na podstawie ktérych przedsiebiorstwo rozprzestrzenia
informacje o sobie i cechach produktéw. Jej celem jest nie tylko przekazanie wiadomosci,
ale réwniez zachecenie konsumentéw do nabycia dobra. Osiagniecie wigkszego poziomu
sprzedazy wymaga promociji, ktéra zagwarantuje odbiorcom zaspokojenie potrzeb poprzez
nabycie i wykorzystywanie towaru.

Budowanie skutecznych dziatan promocyjnych jest procesem sktadajacym sie z kilku
$cisle ze soba powiazanych etapéw (Kotler, Keller, 2018, ss. 601-609):

- rozpoznanie odbiorcow docelowych,

- okreslenie celow,

- sformulowanie komunikatow,

- wybor kanal6éw,

- ustalenie budzetu,

- okreslenie kompozycji medidw,

- mierzenie skutecznosci i weryfikacja dotychczasowych dziatan.

Rozpoznanie odbiorcow docelowych sprowadza sie do okreslenia przez przedsiebiorstwo
grupy osob, ktore beda braly udziat w procesie komunikacji marketingowej. Moga by¢ nimi
aktualni uzytkownicy, potencjalni nabywcy towardéw, jednostki, grupy spofeczne. Znajo-
mos¢ odbiorcow docelowych pozwala jednostkom gospodarczym w zaplanowaniu komu-
nikatéw, ktére beda dostosowane do konkretnych osob, miejsca, czasu oraz sposobu, w jaki
zostang one przekazane.

Osiagnieciu  oczekiwanej skuteczno$ci komunikacyjnej pomaga okreslenie celow.
Przedsigbiorstwo znajac odbiorcéw docelowych moze i powinno pozna¢ ich oczekiwania.
Zadaniem firmy jest wywolanie u odbiorcow stanu wyzszej gotowosci do nabywania. Mar-
ketingowcy moga wywolywac u konsumentow reakgje trojakiego rodzaju — poznawcze,
behawioralne oraz emocjonalne. Wprowadzaja one do umystu nabywcy wiadomosci, prze-
ksztalcaja jego sposob myslenia lub zmieniaja zachowanie.

Przedsiebiorstwo znajac swoich odbiorcow oraz ich oczekiwania, przygotowuje i emi-
tuje im odpowiednio sformufowane komunikaty. Firma moze osiagna¢ oczekiwana ich sku-
teczno$¢ dzieki poznaniu czterech obszaréw problemowych dotyczacych: tresci, struktury,
ksztattu oraz zrodta przekazu. Tres¢ przekazu przyjmuje posta¢ jednego z trzech rodzajow
apelu (racjonalny, emocjonalny, badz moralny). Struktura przekazu pozwala osiagnac
zrozumialy komunikat i odpowiada za sposob, w jaki firma przekazuje wiadomosci do
odbiorcéw. Natomiast ksztaft przekazu zwraca uwage na wlasciwa kolorystyke ilustracji
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i wzornictwo w ogloszeniach. Zrodlo przekazu to ostatni z obszarow problemowych, ktory
pomaga w sformufowaniu komunikatu. Wigze si¢ z przekazywaniem informacji z udziatem
np. stawnych oséb, ktore wzbudzaja wieksze zainteresowanie wsrod odbiorcow.

Zgodnie ze schematem procesu budowania skutecznej komunikacji przedsiebiorstwo
wybiera odpowiednie kanaty, ktorymi dociera do odbiorcy. Wyrdznia sie trzy rodzaje kanatow
komunikacyjnych: osobisty, nicosobisty oraz integracji marketingowej. Pierwszy z nich —
osobisty, polega na nawiazaniu kontaktu pomiedzy dwiema lub wigksza liczba osob , twarza
w twarz” Odbywac¢ sie to moze rowniez poprzez zastosowanie urzadzen elektronicznych
np. telefonu i poczty elektronicznej. Zalicza sie do niego marketing bezposredni, szeptany
oraz sprzedaz osobista. Innym kanalem komunikacji jest kanat nieosobisty. Dotyczy wiek-
szego grona odbiorcow, wykorzystywana w nim jest reklama, promocja sprzedazy oraz pu-
blic relations. Firmy w tym kanale realizuja wydarzenia oraz imprezy, ktorych celem jest
wywolanie wickszego rozglosu wérod ludzi. Ostatnim kanatem komunikacji jest integracja
marketingowa, w ktorej srodki masowego przekazu wplywaja na decyzje konsumenta.

Efektywna komunikacja marketingowa wymaga ustalenia odpowiedniego budzetu.
Przedsiebiorstwo powinno zadecydowac¢ jaka kwote chce wyda¢ w celu realizacji zaplano-
wanych dzialai promocyjnych oraz jak chce ten budzet rozdysponowaé na promocje sprze-
dazy, reklame, public relations, marketing bezpo$redni, itp. (okreslenie kompozycji mediéw).
Przedsiebiorstwa stosuja rozne narzedzia komunikacji, na wybor ktérych wplywaja takie
czynniki jak rodzaj rynku wobec wybranego produktu, etap gotowosci konsumenta do na-
bycia towaru oraz cykl zycia produktu.

Po wprowadzeniu planu komunikacji marketingowej kazda firma powinna zbada¢
w jaki sposob odebrali to konsumenci, tj. oceni¢ efektywnos¢ komunikacji i jej skutecznos¢.

Ostatnim etapem budowania skutecznych dziatan promocyjnych jest zarzgdzanie zinte-
growanym zestawem elementéw komunikacji marketingowej. Polega on na opracowaniu kon-
cepcji wdrozenia i wykorzystania co najmniej kilku instrumentéw komunikacji. Pozwala
to na realizowanie celéw przedsiebiorstwa oraz osiggniecie wickszej przejrzystosci dzieki
potaczeniu réznych idei przekazu.

Dla firmy stworzenie efektywnego systemu promogji jest sporym wyzwaniem, gdyz
kazdy rodzaj produktu, charakter rynku oraz kategorie konsumentéw wymagaja zréznico-
wanego podejécia (Rudzewicz, 2005, ss. 39-43). Dziatania promocyjne ukierunkowane sa
przede wszystkim na ksztaltowanie pozytywnego wizerunku firmy, zachecenie do kupna
oferowanych ustug i uzyskanie przewagi nad konkurencja.

1.4. Wplyw promocji na postawy i decyzje konsumenta

W ujeciu ekonomicznym konsument uwazany jest za jednostke nastawiona na maksymalne
zaspokojenie swoich potrzeb poprzez podejmowanie dziatan i decyzji, ktore maja mu za-
gwarantowa¢ maksymalna uzytecznos¢. Potrzeby, ktore w swej istocie sa nieograniczone,
stanowia gléwny bodziec aktywnosci rynkowej cztowieka. Proces podejmowania decyzji
zakupowych przez nabywcdw wymaga gromadzenia i przetwarzania wielu informacji, za-
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réwno ekonomicznych, jak i pozaekonomicznych (Swiatowy, 2006, ss. 57-89). Do czynni-

kéw pozaekonomicznych zalicza sig:

- czynniki psychiczne (emocje, motywacje, przekonania, przeswiadczenia, postawy, pro-
cesy konceptualne) oraz

- czynniki spoleczne (rodzina, grupy odniesienia, uznanie spoleczne, kultura, komunika-
cja masowa, reklama).

Natomiast wsréd czynnikéw ekonomicznych mozna wyrédznié: dochody, ceny towaréw
i ustug oraz ich dostepnos¢ na rynku.

Inne instrumenty oddziatujace na konsumentdw i ich zachowania mozna uja¢ w cztery
grupy skomponowane na podstawie marketingu mix (Liczmanska, 2015, s. 109, Garbarski,
1998, 5. 160):

- instrumenty zwigzane z produktem np. sam produkt, opakowanie, znak handlowy,
marka;

- instrumenty zwiazane z dystrybucja np. rodzaj punktu sprzedazy, kanat dystrybucji;
- instrumenty zwigzane z ceng np. poziom cen, rabaty, obnizki;

- instrumenty zwiazane z promocja — reklama, promocja sprzedazy, sprzedaz osobista;
public relations.

Konsumenci réznig si¢ sposobem postrzegania produktéw, marek, sklepéw i innych
bodzcow o charakterze marketingowym. Réznice te wynikaja z subiektywnych do$wiad-
czen ludzi, z historii ich zycia badZ aktualnej sytuacji osobistej (Sadowska, 2010, ss. 16-17).
Konsument reaguje na bodzce dotykowe, stuchowe, smakowe, wechowe oraz wzrokowe.
Wszelkie dziatania producentow i sprzedawcow maja wplyw na jego decyzje. Wykorzystujac
dostepne srodki, takie jak: cechy produktu, jego cene, warunki sprzedazy, instrumenty pro-
mocyjne, mozna nakloni¢ nabywcéw do zakupu okreslonego zachowania, zakupu towaru.

Zachowania konsumpcyjne sa réwniez wynikiem preferencji i postaw konsumenckich.
Termin postawa mozna zdefiniowa¢ jako naznaczone emocjonalnie i trwale oceny pro-
duktéw. Charakterystyczna cecha postawy jest jej sita, czyli stopien pozytywnego lub nega-
tywnego stosunku do przedmiotu odniesienia. Postawy odznaczaja sie trwaloscia tzn., jesli
konsument wyrobi sobie zdanie na temat danego produktu i utrwali je w swojej pamieci, to
bedzie to miato wplyw na jego przyszfe zachowania zakupowe. Nie oznacza to, ze te postawy
sa niezmienne przez cale zycie. Wykorzystujac np. odpowiednie srodki i narzedzia marke-
tingowe mozna z czasem zmieni¢ postrzeganie danego produktu w opinii konsumentow.

Zrozumienie zachowan konsumentéw i poznanie ich zwyczajéow zakupowych pozwala
przedsigbiorstwom na stworzenie wlasciwie przygotowanej i dostosowanej do oczekiwan
odbiorcy oferty rynkowej. Szczegétowa wiedza na ten temat moze pomdc w lepszym zaspo-
kojeniu potrzeb konsumentdw; a to z kolei stanowi podstawe sukcesu kazdego przedsiebior-
stwa. Konsument, ktory uswiadomit sobie potrzebe, bedzie rozmyslat jaki produkt zakupic,
kiedy i w jakim miejscu tego dokonac oraz w jaki sposob sfinansowa¢ zakup. Proces ten
chociaz nie jest skomplikowany, sktada sie z kilku etapdw, takich jak: rozpoznanie problemu,
ustalenie alternatywnych rozwiazan, oceng alternatyw, decyzja zakupu oraz odczucia po za-
kupie (satysfakcja lub jej brak) (rysunek 1). Dlugos¢ procesu decyzyjnego zalezy miedzy
innymi od liczby mozliwych wariantow, zréznicowania produktow, pilnosci zakupu i na-



Promocja w komunikacji marketingowej

stawienia konsumenta itp. Nie bez znaczenia sa réwniez jego cechy osobowosciowe i wplyw
otoczenia spoleczno-ekonomicznego.

Rysunek 1.

Model piecioetapowego procesu podejmowania decyzji o zakupie

‘ rozpoznanie potrzeby

‘ poszukiwanie informacji

wplyw otoczenia spolecznego

‘ ocena alternatyw . .
i ekonomicznego

l
‘ decyzja

!

‘ zachowania pozakupowe

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Kotler, Keller (2018, s. 183).

W modelowym ujeciu podejmowania decyzji zakupowej przez konsumenta pierw-
szym krokiem jest uSwiadomienie potrzeby, czyli rozpoznanie problemu. Konsument czuje
dyskomfort z powodu braku posiadania danej rzeczy, odczuwa réznice miedzy stanem,
w jakim si¢ znajduje a stanem pozadanym. Rozpoznanie problemu, polega na dostrzezeniu
i odkryciu potrzeb, ktére moga by¢ wywolywane przez czynniki wewnetrzne wynikajace
z funkeji organizmu czlowieka oraz czynniki zewnetrzne, czyli np. poprzez oddziatywanie
reklam, czy obserwowanie innych ludzi.

Nastepnie, po zidentyfikowaniu problemu, przechodzi on do kolejnej fazy — poszuki-
wania informacji. Mozna tu mowi¢ o opiniach pochodzacych od innych ludzi, a takze po-
wolywaniu si¢ na wlasna wiedze czy doswiadczenie. Zdobywanie informacji moze réwniez
by¢ ksztattowane przez srodki masowego przekazu. Zalicza sie do nich:

- Internet — najintensywniej wykorzystywane obecnie narzedzie docierania do wiekszo-
$ci z konsumentow; za jego pomoca istnieje mozliwos¢ przekazania informacji nie tylko
wskazujacej na roznorodnos¢ oferty, ale rowniez wskazania na istotne korzysci rézniace
promowane produkty od innych ofert dostepnych na rynku;

- czasopisma i gazety — umieszczane w nich moga by¢ informacje o cechach produktu
oraz korzysciach z jego posiadania,

- poczta — najbardziej efektywna selektywnos¢, duze koszty, czesto ignorowana przez
odbiorcow,

- radio — male koszty, zasieg lokalny, stosowanie $ciezek dzwiekowych od reklam
w telewizji,
- telewizja — szerokie zainteresowanie widzow, pobudza dyskusje, duzy koszt.

Trzeci etap, czyli ocena wariantow, to ocena mozliwych opcji. Konsument podejmie
taka decyzje, ktora zaspokoi potrzebe i zapewni okreslone korzysci (duze znaczenia maja
tu oczekiwania klienta co do produktu). Konsument tworzy kryteria, ktére pomagaja mu
wocenie produktu. llos¢ kryteriéw zalezy od osobistych cech nabywcy oraz sytuacji nabyw-
czej. Kazdy konsument w rézny sposob ocenia produkty, niektorzy biora pod uwage kry-
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teria zwigzane z kosztem (cena zakupu), dla innych wazniejsza bedzie dostepnosc¢ i jako$¢
serwisu naprawczego lub koszty uzytkowania produktu.

Przedostatni etap to decyzja o zakupie. Moze by¢ ona pozytywna lub negatywna (re-
zygnacja z zakupu, trudnosci w wyborze). Decyzja o zakupie danego produktu $wiadczy
o dokonaniu jego wyboru przez nabywce.

Odczucie po zakupie jest ostatnim elementem opisywanego procesu, gdy konsument
ujawnia swoje emocje po nabyciu produktu (pozytywne lub negatywne). W duzej mierze
to od nich zaleze¢ bedzie postepowanie konsumenta w przyszloéci. Zta opinia o firmie
moze skutkowac utrata wielu nabywcéw. W celu zapobiezenia powstawaniu negatywnych
emocji, producenci powinni wykorzysta¢ dostepne narzedzia niwelujace dysonans pozaku-
powy. Zadaniem marketingu jest utwierdzenie klienta w stuszno$ci dokonanego wyboru.
Na wszystkich z ww. etapow kluczowym dzialaniem jest oddzialywanie na konsumenta
za pomocy narzedzi promocji o charakterze informacyjnym oraz motywacyjnym.

W literaturze mozemy znalez¢ réwniez informacje na temat modeli odpowiedzi lub
oddzwieku na zastosowanie promocji, ktére zaktadaja, ze wszyscy nabywcy reaguja na dane
bodzce wg schematu: poznaj, poczuj, zréb. Najpopularniejszym schematem takiej reakeji
jest model AIDA (Attention), Interest, Desire, Action), przydatny zwlaszcza przy okreslaniu
celow oraz ocenie efektéw prowadzonych dziatan promocyjnych. Model ten mozna opisa¢
W ponizszy sposob:

- Attention — na tym etapie najwazniejsze jest, aby komunikat marketingowy zwrocit
uwage odbiorcy na oferte; skuteczny komunikat powinien zaistnie¢ w swiadomosci od-
biorcow w taki sposéb, zeby jak najwieksza liczba z nich zainteresowala sie produktem;

- Interest — promocja ma podtrzyma¢ zainteresowanie nabywcow i skierowa¢ ich uwage
na oferowany produkt, jego whasciwosci i korzysci jakie zostana uzyskane dzieki jego
nabyciu;

- Desire — wzbudzenie checi skorzystania z oferty przedstawionej w komunikacie marke-
tingowym; oznacza pozadanie, che¢ zakupu konkretnej marki; celem promocji bedzie
tworzenie wizerunku, pozycjonowanie marki oraz upewnianie potencjalnych nabyw-
cow o stusznosci jej wyboru; konsument odbierajacy przekaz musi zosta¢ przekonany,
ze dany produkt najlepiej zaspokoi jego potrzebe;

- Action — ostatni etap to akgja, czyli dokonanie zakupu; promocja ma motywowa¢ do
zakupu w okreslonym miejscu i czasie, ma informowac potencjalnych nabywcéw o tym,
gdzie mozna kupi¢ promowany produkt.

Podsumowujac, dziafania promocyjne odgrywaja coraz wigksze znaczenie w gospo-
darce rynkowej. Przedsiebiorstwa przescigaja si¢ w poszukiwaniu nowszych i kreatyw-
niejszych ofert promocyjnych, po to, aby zacheci¢ do zakupu swoich produktéw. Jednakze
intensywno$¢ tego rodzaju dziatan na poszczegolnych rynkach jest roznorodna oraz uzalez-
niona od rodzaju oferowanych produktow. Cechg charakterystyczna promocji jako formy
przekazu informacgji jest to, Ze nie wymaga ona od konsumenta wigkszego wysitku czy za-
angazowania. Reakcje potencjalnych klientow na tego rodzaju dziafania zaleza w gléwnym
stopniu od formy przekazu tre$ci promocyjnych (reklama, promocja sprzedazy, marketing
bezposredni itp.), okolicznosci, ktére towarzysza procesowi zakupu, a takze od cech psycho-
logicznych samego konsumenta.



2. Tradycyjne narzedzia promocji
2.1. Reklama

Wedtug definicji Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingowego reklama jest to patna,
nieosobowa forma przekazu informacji (przedstawiania i popierania towardw, ustug i idei),
pochodzaca od konkretnego sponsora, postugujaca sic masowymi sposobami komuniko-
wania si¢ w celu pozyskania przychylnosci i wywarcia wplywu pozadanego przez nadawce
na adresatach, odbiorcach i publicznosci (Jachnis, Terlak, 2002, s. 6). Mimo, iz to ujecie re-
klamy jest jednym z najczesciej spotykanych w literaturze przedmiotu, to mozna tez wska-
za¢ na inne definicje. Na przyktad Grzegorczyk (2010, s. 42) okresla reklame jako srodek
zapoznawania konsumenta z produktem, przy jednoczesnym oddziatywaniu jej na decy-
zje dotyczace wyboru i zakupu. Z kolei Filipiak (2016, s. 151) uwaza, ze reklama to przekaz
umieszczony w mediach przez okreslonego nadawce, nadawany za oplata lub inna forma
wynagrodzenia, zmierzajacy do promocji towarow lub ustug, popierania okreslonych idei
lub przedsiewzie¢ albo do osiagniecia innego zamierzonego celu reklamowego. Wedtug
Kodeksu Etyki Reklamy z kolei reklama to przekaz zawierajacy w szczegdlnosci informacje
lub wypowiedz, zwlaszcza odplatny lub za wynagrodzeniem w innej formie, towarzyszacy
czyjejkolwiek dziatalnosci, majacy na celu zwigkszenie zbytu produktéw, inna forme korzy-
stania z nich lub osiagniecie innych efektow, ktére sa pozadane przez reklamodawce (Wszo-
tek, 2016, s. 30). Spotykane sa réwniez okreslenia reklamy jako (Orzewski, 2012, ss. 17-19,
Wiktor, 2001, s. 149):

- dzialania majace na celu zachecanie potencjalnych klientow do zakupu konkretnych to-
wardw lub do skorzystania z okre$Inych ustug;

- celowe podejmowanie dziatan w sferze gospodarczej zmierzajace do reklamowania to-
warow i ustug przez wyodrebnienie ich cech w taki sposob, aby wywota¢ badz pokrzepi¢
okreslone potrzeby konsumentow, kierujac ich wyborem;

- platna obecno$¢ wystepowania w spoleczenstwie przekazu, ktory ma rozpropagowac
znajomos$¢ firmy w otoczeniu nabywcdw i/lub zwigkszyc jej obroty;
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- kazdy platny sposéb nieosobowego przedstawiania i wspomagania sprzedazy towardw,
ustug czy tez idei za pomoca okreslonych srodkow, w konkretnych ramach prawnych
i warunkach z podaniem informacji o samych produktach, ich walorach, cenie, miej-
scach mozliwosci zakupienia;

- kazde ogloszenie prezentowane za pomoca obrazow, stéw moéwionych lub pisanych,
a takze dzwieku czy ilustracji, ktore oddziatuje na decyzje o dokonaniu zakupu towaru
lub ustugi;

- ogloszenie skierowane do konkretnego odbiorcy, ktory przy uzyciu réznych srodkow
i form, ktére moze wywolywac u niego rozmaite skojarzenia, emocje, zmieni¢ nastawie-
nie, po to, aby naméwic do zakupu towaru lub ustugi.

Te roznorodne spojrzenia na definicje reklamy pozwalaja na wyodrebnienie najwazniej-
szych celow przekazu reklamowego, tj. (Koztowski i inni, 2014, 5. 93):

- rozpowszechnienie wiadomosci o produkecie,

- pomoc we wprowadzeniu nowego produktu na rynek,

- budowanie wérod nabywcow $wiadomosci zalet produktu,

- przypominanie o korzysciach wynikajacych z posiadania produktu i sposobie jego
uzycia,

- tworzenie pozytywnego wizerunku (image) przedsiebiorstwa,

—  sprzyjanie wzrostowi sprzedazy towardw i ustug,

- budowanie $wiadomos¢ marki,

- kreowanie lojalno$ci konsumentéw wobec marki.

Altkorn (2006, s. 323) i Wiktor (2001, ss. 156-158) réznicuja pojecie reklamy w od-
niesieniu do produktu i firmy. Dominujaca funkcja reklamy produktu jest ksztattowanie
swiadomodci istnienia marki i preferencji wobec niej. Funkgeja ta polega na promowaniu
jego atutow, zalet, a w ten sposob réwniez na zachecaniu do zakupu. Reklama tego rodzaju
zwraca uwage konsumenta na cechy uzytkowe produktu, jego przeznaczenie, jako$¢, nie-
zawodnos¢, itp. Odrebne zadania realizuje natomiast reklama firmy. Jej gtowna funkgja jest
umocnienie stopnia identyfikacji i znajomosci firmy przez odbiorcéw tego rodzaju prze-
kazu. Poprzez uwypuklanie w reklamie marki firmy, jej znaku firmowego oraz osobowosci
calego przedsigbiorstwa, ksztatuje atrakeyjny wizerunek jednostki. Odpowiedni wizerunek
firmy moze réwniez wzmacnia¢ reklame poszczegolnych produktow.

Reklama to bez watpienia sztuka redukgji, czyli sprowadzenia potencjalnego klienta do
pozycji biernego odbiorcy reklamowego Poprzez zastosowanie odpowiednich zabiegéw
stylistycznych jest réwniez préba pozbawienia konsumenta checi rzeczowej analizy zasly-
szanego, obejrzanego, czy tez przeczytanego tekstu (Olejniczak, 2012, s. 19).

Aby przyciagna¢ klienta do zakupu produktu, niezbedne jest wykorzystanie wlasciwych
srodkéw perswazji. Naleza do nich przede wszystkim obraz, muzyka i sfowo. Kazda wy-
powiedZz — pisemna czy ustna — musi posiada¢ nadawce, odbiorce. Tekst reklamowy jest
tworzony tak, aby zacheci¢ odbiorce do kupienia jakiegos towaru czy ustugi. Jego nadawca
musi dokladnie wiedzie¢, do jakiej grupy spotecznej zalicza si¢ odbiorca przekazu. Inny je-
zyk bedzie stosowany w przypadku oséb starszych, innego uzywa si¢ w stosunku mtodziezy,
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a jeszcze innego do waskiego grona hobbystow. Dobrze sformulowany przekaz powinien

by¢ (Nowacki, 2012, ss. 68-70):

- atrakeyjny — przyciaga¢ uwage i w cickawy sposéb ukazywac atuty produktow i ustug;

- sugestywny — powinien przekonywaé;

- zrozumialy — musi by¢ tak skonstruowany, aby odbiorca mogt odtworzy¢ go wlasnymi
sfowami;

- zapadajacy w pamie¢ — przy uzyciu odpowiednich skojarzen przekaz powinien by¢ fa-
twy do zapamietania;

- zwiezly — powinien by¢ krotki i skupiac sie na najwazniejszych zaletach produktu;

- oryginalny — powinien odréznia¢ si¢ od innych przekazéw konkurencji;

- aktualny — czyli mozliwy do wykorzystania przez dtuzszy okres;

- dopasowany do odbiorcy — do charakteru obranej grupy docelowe;

- zgodny z przepisami prawa i zasadami kultury — musi by¢ stworzony w taki sposdb, aby
nie naruszal obowigzujacych norm prawnych i etycznych danego obszaru.

Wedlug Bralczyka (2004, s. 72) przekaz reklamowy powinien by¢ nie tylko odwazny
ioryginalny, lecz takze naturalny i racjonalny. Ogromne znaczenie maja réwniez takie czyn-
niki jak prostota, zwiezlo$¢ oraz zrozumialo$¢. Komunikat powinien informowac o cechach
towaru w sposdob wiarygodny i rzetelny. Poza tym powinien wyraza¢ pewno$¢ przekonan
i szacunek dla odbiorcy nie drazniac przy tym agresywna postawa.

W kazdym z przekazow reklamowych podczas ustalania tresci wykorzystuje si¢ jeden
z trzech rodzajow argumentacji:

- apel racjonalny — opiera si¢ na konkretnych korzysciach, ktére nabywcom przyniesie
zadowolenie z zakupu; zawiera takie cechy jak m.in. warto$¢, jakos¢, uzyteczno$é;

- apel emogcjonalny — skierowany jest na uczucia odbiorcéw, pobudza pozytywne lub ne-
gatywne emocje;

- apel moralny — odnosi si¢ do odczu¢ z podzialem na dobro i zlo; najczesciej wykorzy-
stywany jest w reklamach spofecznosciowych (Nowacki 2012, s. 73).

Slogan reklamowy wyraza zasadnicza my¢l reklamy za pomoca matej liczby stow, kto-
rych sens, dobor, brzmienie wywieraja duze wrazenie i sprzyjaja zapamietaniu. Slogan
opiera si¢ na ustabilizowanych polaczeniach wyrazowych, idiomach czy cytatach, ktore
przeksztalca si¢ do celow perswazyjnych. Cechy dobrego sloganu odnosza si¢ do marki,
prezentuja glowna korzys¢ produktu lub ustugi, wyrdzniaja marke na tle konkurencji, wy-
chwalaja jej pozytywne wartosci i unikalny charakter, sa oryginalne i powinny cechowa¢
sie wiarygodnoscia. Sa to formy zazwyczaj krotkie, tatwe do zapamigtania, oparte na grach
sfownych i skojarzeniach. Niosa w sobie niebezpieczenstwo splycania tresci przekazu. Cza-
ruja klienta np. wizja wiecznej szczesliwosci, modosci i bogactwa. W reklamie sprowadza
sie to czesto do przedstawiania produktéw z pozoru zwyczajnych i majacych zwyczajne
przeznaczenie jako obiektow zapewniajacych sukces w dziataniach (Kochan, 2015, 5. 70).

W ksztattowaniu postaw konsumenta, na ktére wptywac ma przekaz reklamowy. Ma on
okreslong tres¢, forme, ksztalt i narratora (tabela 2).
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Tabela 2.

Sktadowe przekazu reklamowego

Atrybuty przekazu
yOULY prckaz Istota
reklamowego
Tres¢ przekazu - reklama powinna zawierac to, czego oczekuje potencjalny klient od pro-
co powiedziec? duktu
- dobry przekaz reklamowy powinien by¢ mozliwie prosty i koncentrowa¢ si¢
na jednej podstawowej korzysci, wymiernej lub symbolicznej
- tres¢ przekazu najczeéciej jest formulowana w postaci jednoznacznej obiet-
nicy, przyjmujacej posta¢ sloganu reklamowego
- jesli produkt jest podobny do innych, to trescia przekazu moze by¢ zbudo-
wanie okreslonego wizerunku marki lub plasowanie marki w $wiadomosci
nabywcow
Forma przekazu - wiadomo$¢ mozna przekaza¢ uzywajac apeli racjonalnych (odwolanie do

zalet produktu), emocjonalnych (odwolanie do pozytywnych lub negatyw-
nych emocji, np. strach, wstyd) lub moralnych (odwotanie sie do poczucia
etyki i norm kulturowych)

jak przekazaé informacje
logicznie?

- informacja powinna zosta¢ podana w sposéb jasny, wykluczajacy dwu-
ZNnacznos¢

Ksztalt przekazu - wszystkie elementy przekazu powinny tworzy¢ jedna sp6jna calos¢

jak przekazac informacje - reklama powinna mie¢ swoja tozsamos¢, odrézniac si¢ od innych reklam

symbolicznie? i wykorzystywa¢ pewne elementy stale (znak towarowy, jednolita idea
promogji, slogan, kolory i symbole)

- ksztalt przekazu zalezy od medium reklamowego, np. w drukowanych
mediach znaczenie maja np. kolor czy ilustracja, a w reklamie telewizyjnej
istotne sa stowa, glos, wokalizacja, mowa ciata, mimika twarzy, gesty, ubra-
nie, fryzura, postawa

Narrator przekazu - im bardziej atrakcyjne jest zrodlo przekazu, tym wigksza przyciaga uwage

kto ma informacje przekazac? i zwigksza wiarygodnos¢ przekazu

- wwielu reklamach wykorzystuje si¢ znane osobisto$ci z show-biznesu:
piosenkarzy, aktorow, modelki i sportowcow

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Figiel i in. (2001, ss. 107-110).

Wazna role w ksztattowaniu przekazu reklamowego, jest wykorzystanie emocji odbior-
cow. Tworza one zlozony proces psychiczny wywolany przez bodzce zewnetrzne majacy
wplyw na dziatanie cztowieka. To od nich czesto zalezy, w jaki sposéb reklama zostanie za-
uwazona, zapamietana, a takze w jaki sposéb odbiorca bedzie o niej myslat i przypominat ja
sobie. Emocje odpowiadaja réwniez za skojarzenia, jakie wywoluje u potencjalnego konsu-
menta komunikat reklamowy, a takze za postrzeganie reklamowanego produktu, co z kolei
ma duze znaczenie dla pézniejszych zachowan konsumenta (Kuspit, 2010, s. 122).

Reklamy odwoluja si¢ do roznych emocji. Mozemy znalez¢ wiele przekazéw, w ktorych
zawarte sg emocje przyjemne, takie jak na przyklad milos¢, szczescie czy tez rados¢. Taka
reklama moze sprawi¢, ze konsument bedzie pozytywnie nastawiony do prezentowanego
produktu. Jednak istnieje rowniez wiele reklam, ktore bazuja na emocjach negatywnych.
Pojawia si¢ w nich strach, zazdro$¢ czy tez nienawis¢. Reklamy wykorzystujace tego rodzaju
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emocje moga mie¢ jednak pozytywne przeznaczenie. Cechuja si¢ tym glownie reklamy
spoleczne. Postuguja si¢ one przede wszystkim takimi uczuciami jak wspolezucie i lek. To
pierwsze wykorzystywane jest w reklamach, ktére maja na celu skloni¢ odbiorce do pomocy
osobom potrzebujacym. Przyktadami takich zachowan jest miedzy innymi oddawanie
krwi, czy tez pomoc finansowa glodujacym lub chorym dzieciom. Lek z kolei wykorzysty-
wany jest przede wszystkim w kampaniach reklamowych, w ktérych prébuje sie nakloni¢
odbiorce, by podjal dziafania dla wlasnego dobra (palenie, alkoholizm). W tego typu re-
klamach wystepuja czesto znane osoby, ktore uzyczaja swojej twarzy na potrzeby kampanii
spolecznej. Ma to dodatkowo wzmocni¢ przekaz, przekona¢ widza, ze problemy; o ktorych
mowi ich idol sa naprawde wazne (Dolinski, 2003, s. 219).

Bardzo wazna role, zaréwno w reklamie telewizyjnej, jak i radiowej, czy czesciowo in-
ternetowej, odgrywa réwniez muzyka. Chwytliwy motyw muzyczny z podkladem stow-
nym, powtarzany z duza czestotliwoscia, moze sprawi¢, ze kampania reklamowa odniesie
ogromny sukces. Muzyka w reklamie dziata w wiekszym stopniu na podswiadomos¢ od-
biorcy niz sfera wizualna komunikatu reklamowego. Odpowiedni dobor dzwicku w re-
klamie moze pozytywnie wplywa¢ na postawe konsumentdéw, gdyz podkresla on przekaz
werbalny, w chwytliwy sposdb prezentuje cechy oraz atrybuty produktu (Murdoch, 2004,
s. 126). Cecha charakterystyczna dla muzyki stosowanej w reklamie jest wysoki stopien ryt-
mizacji, ktérej zostaja podporzadkowane pozostale elementy przekazu. Do rytmu muzyki
wykorzystanej w reklamie dopasowane zostaja sfowa wypowiadane przez bohateréw spotu,
sposob, w jaki pojawiaja sie napisy oraz wyglad przedstawionego $wiata. Celem tego zabiegu
jest sprawienie wrazenia jednosci, porzadku oraz harmonii, a takze sugerowania, ze jedy-
nym tego zrédfem jest ukazany w reklamie produkt (Napierata, 2012, s. 158). Reklama za-
wierajaca dzwiek szybciej trafia do odbiorcy, przez co wymaga mniejszej liczby powtorzen
niz zwykly przekaz werbalny. Latwiej jest bowiem skojarzy¢ pozytywne uczucia wywolane
przez muzyke z reklamowanym produktem (Murdoch, 2004, s. 126).

Barwa, w konstrukeji przekazu reklamowego, jest nosnikiem znaczen psychologicz-
nych, emocjonalnych oraz symbolicznych. Kolorom przypisuje si¢ okreslone wlasciwosci,
ktdre wplywaja na emocje, procesy zapamietywania, a niekiedy rowniez na podejmowane
decyzje. Analizujac perswazyjny wplyw barw w reklamie nalezy zwrdci¢ uwage na to,
iz cieple i nasycone kolory oddziatuja podniecajaco, pobudzajaco, a takze poprawiaja sa-
mopoczucie, natomiast barwy chlodne poprawiaja koncentracje. Barwy cieple sprawiaja,
ze przestrzen wydaje sie mniejsza, takie kolory przyblizaja, natomiast zimne — oddalaja.
Wedlug zasad stosowania barw w reklamie, kolory jasne powinny znajdowac si¢ wyzej niz
kolory ciemne, aby zostala zachowana rownowaga optyczna. Barwy moga posiada¢ row-
niez wartos¢ emocjonalna, np. biel oznacza czysto$¢, a czarny smutek, zalobe. Czerwien,
symbolizuje przedmioty kojarzone z miloécia (Napierata, 2012, ss. 137-140). Nalezy przy
tym podkresli¢, iz odbior ww. czynnikéw moze by¢ rézny dla obiorcéw w zaleznosci od
uwarunkowan kulturowych i spolecznych.

Istotnym elementem dzialart marketingowych sa media reklamy. Sa to kanaly przeptywu
informacji, ktérymi przekaz dociera do potencjalnych nabywcow produktu. Najwieksza
sposrod mass mediow sile spotecznego oddziatywania posiada obecnie reklama telewizyjna
oraz media internetowe. Potaczenie dzwicku, ruchu i barwy stwarza duze mozliwosci wier-
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nego oddania cech produktu, a takze jego funkcjonalnej charakterystyki. Dziatajac suge-
stywnie na zmysly stuchu i wzroku, uruchamia silne bodzce atakujace odbiorce. Reklama
telewizyjna nadawana w porach najwigkszej ogladalnosci stanowi bardzo skuteczny srodek
perswazji (Koztowski i inni, 2014, ss. 101-102). Telewizja to medium calodobowe, oznacza
to mozliwos¢ nadawania reklamy o réznej porze dnia i nocy, w zaleznosci od oczekiwan
reklamodawcy. Wielokrotna emisja spotéw reklamowych sprawia, ze odbiorca utrwala je
w pamigci. Slogany, hasta i motywy przewodnie z telewizyjnych spotéw reklamowych czesto
przenikaja do mowy potocznej i zycia codziennego (Pilarczyk, 2004, s. 25-26).

Wsrod wad reklamy telewizyjnej wymienia sie przede wszystkim wysoki koszt emisji
reklamy jak réwniez duze koszty ponoszone przy produkgji spotu reklamowego (koszty
wynikajace z zatrudnienia rezyseréw, operatordw, scenarzystow, itp.). Mimo iz koszty te sa
bardzo wysokie, to ze wzgledu na szeroki zasieg reklamy telewizyjnej, koszt dotarcia do jed-
nego konsumenta jest niejednokrotnie nizszy niz w przypadku innych srodkéw masowego
przekazu.

Innym problemem reklam emitowanych w telewizji jest ich grupowanie. W czasie blo-
kow reklamowych nadawanych jest wiele spotéw o roznych tresciach, co z kolei prowadzi
rowniez do ich nietrwatosci (Grzegorezyk, 2010, s. 87). Jako wady tego typu przekazu wska-
zuje si¢ rowniez:

- mozliwo$¢ fatwej zmiany kanatu telewizyjnego (w czasie trwania bloku reklamowego),
- przesyt reklamg,
- brak selektywnosci odbiorcow,
- ograniczenia w zakresie tresci,
- brak dotarcia do aktywnych grup docelowych (osoby rzadko ogladajace telewizje),
- niska skuteczno$¢ promocji produktow skomplikowanych.
Natomiast do zalet reklamy telewizyjnej zaliczamy przede wszystkim:

- atrakcyjnos¢ formy przekazu — pofaczenie obrazu, ruchu i dzwigku gwarantuje mocny
i dtugotrwaly efekt,

- bardzo duzy zasieg,

- niskie koszty dotarcia do jednego odbiorcy,

- mozliwo$¢ szybkiego zbudowania marki (intensywny i interesujacy przekaz reklamowy),
- powtarzalno$¢ spotu reklamowego,

- selekcja geograficzna (kanaly regionalne),

- mozliwo$¢ faczenia przekazéw z innymi mediami.

Wiekszosci z ww. wad nie posiadaja media internetowe. W tym przypadku mozliwa jest
duzo wicksza selektywno$¢ oddzialywania przekazu — docieranie do bardzo precyzyjnie
»stargetowanych” odbiorcow, niezaleznie od pory dnia (odbiorca odbiera komunikaty ply-
ngce za posrednictwem medidw internetowych w dogodnej dla niego porze). Niewatpliwa

zaleta jest rowniez bardzo niski koszt tego rodzaju dziatan (szczegolnie w stosunku do re-
klamy telewizyjnej) oraz mozliwo$¢ natychmiastowej weryfikacji ich skutecznosci.
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Medium, ktdre czgsto wykorzystywane jest jako nosnik reklamy jest réwniez radio.
Zadaniem reklamy radiowej jest przede wszystkim wspomaganie i utrwalenie przekazu
reklamowego z innych medi6éw. Radio jako medium reklamowe jest jednym z najtariszych
nos$nikéw komunikatu, co powoduje iz jest bardzo chetnie wykorzystywane przez mniejsze
przedsigbiorstwa (Struzycki, Heryszek, 2007, ss. 75-76). Podobnie jednak jak inne no$niki
przekazu reklamowego, radio ma szereg wad. Przede wszystkim mozna tam zareklamowa¢
produkt tylko za pomoca dzwicku.

Do innych wad tej formy reklamy zalicza sie:
- nietrwalos¢,
- maly zasieg (np. w stosunku do telewizji),
- ulotnos¢ przekazu,
- niski stopien perswazji (maly poziom emocji),
- jednowymiarowos$¢ (jedynie przekaz poprzez dzwick),
- trudny pomiar skutecznosci.
W skfad natomiast zalet radia jako no$nika reklamy wchodza:
- niskie koszty,
- faczenie promocji z innymi mediami,
- stafa grupa odbiorcow (stuchacze zazwyczaj sa wierni jednej stacji radiowej),
- dostepnos¢ (radia stucha sie w pracy, w domu, w samochodzie),
- selektywno$¢ geograficzna i demograficzna.

Inng forma przekazu medialnego jest reklama prasowa. Jako $rodki przekazu informacji
reklama tego rodzaju wykorzystuje prase codzienna, jak rowniez czasopisma (magazyny).
Za pomoca prasy mozna przeprowadzi¢ ciekawa kampanie przy stosunkowo niewielkim
budzecie. Reklamy zamieszczane w prasie sa stosunkowo niedrogie. Ich wielka zaleta jest
réwniez krotki termin zamieszczenia. W wielu przypadkach kampania reklamowa w te-
lewizji jest faczona z promocja w prasie. Prasa daje reklamodawcom mozliwosci, ktérych
nie zapewni zadne inne medium. Komunikat promocyjny na tamach gazety moze zawiera¢
te elementy, ktére w spocie telewizyjnym nie zostaly przedstawione. W tym przypadku ist-
nieje chociazby opcja dofaczenia do reklamy kuponéw, badz tez formularzy stuzacych do
zamowienia produktu. Dzigki trwatosci stowa pisanego mozliwe jest wielokrotne powra-
canie do artykuléw i informacji zawartych w takich reklamach. Z tego wzgledu komunikat
promocyjny w prasie moze by¢ lepiej zapamietany przez odbiorce (Czarnecki, Korsak, 2001,
5. 168).

Zalety reklamy prasowej to przede wszystkim:
- mafe koszty,
- krotki termin zamieszczenia,
- trwaly przekaz,
- selektywnos¢ demograficzna i geograficzna,
- duzy zasieg (prasa ogélnopolska),
- lojalnos¢ odbiorcy (pisma tematyczne),
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- wysoka jakos¢ druku (prasa kolorowa),
- faczenie promocji z innymi mediami.
Wady reklamy prasowej to m.in:
- krétki cykl zycia (dzienniki),
- niska jako$¢ druku (gazety czarno-biale),
- oddzialywanie obrazem jedynie na zmyst wzroku,
- wysokie zageszczenie reklamami,
- mozliwo$¢ pominiecia przekazu (ignorowanie tresci reklamowych),

- spadek liczby czytelnikéw, a co za tym idzie ograniczony zakres potencjalnych
odbiorcow.

Do najstarszych i najbardziej popularnych postaci komunikacji wizualnej nalezy obok
prasy reklama zewnetrzna. Doskonale sprawdza si¢ jako samodzielna forma promogji, ale
réwnie czesto wykorzystywana jest w roli przekazu wspomagajacego i przypominajacego
kampanie przeprowadzone w innych mediach. Cechuje si¢ ona réznorodnoscia, o czym
$wiadczy znaczna liczba jej no$nikéw. Naleza do nich muin. tablice reklamowe, znane row-
niez jako billboardy, réznego rodzaju plakaty oraz wszelkie inne elementy otoczenia, na kt6-
rych widnieja przekazy reklamowe. Ze wzgledu na to, iz coraz wigksza liczba potencjalnych
odbiorcow staje sic malo wrazliwa na tradycyjne formy reklamy, ro$nie popularno$¢ tzw.
ambient mediow. Sa to na ogét jednokrotne i niestandardowe eventy komunikacji marke-
tingowej. Dzialanie to przejawia si¢ w innowacyjnej formie, pomysle czy obszarze wyraze-
nia. Sa wykonywane na specjalne zamowienie dla sprecyzowanego produktu i do okreslonej
grupy odbiorcow (Tworzydlo, Oledzki, 2009, s 17). Ambient polega na umieszczeniu re-
klamy w nietypowym miejscu, ktore zszokuje odbiorce. Sa to zazwyczaj nieszablonowe
instalacje umiejscawiane na ulicach, budynkach czy w parkach. Charakteryzuje si¢ on dyna-
mika, humorem i mozliwoécig interakcji, co pomaga w osiaganiu wiarygodnosci przekazu
(Flieger, 2015, s. 37). Reklama ambientowa wykorzystuje rdwniez pomyslowe uzycie prze-
strzeni miejskiej, gdzie odbiorca odczuwa element zaskoczenia. Dlatego jest ona okreslana
jako reklama w otoczeniu, reklama wykorzystujaca niekonwencjonalng lokalizacje oraz
nieprzeci¢tng metode wykonania, reklame zlokalizowana na elementach otoczenia (Blythe,
2002, s. 129). Ten typ reklamy bardzo czesto wykorzystuje do swoich celéw okreslone miej-
sca przestrzeni publicznej, nadajac im nowy charakter i wydzwigk. W sposob kreatywny
korzysta z wszelkich dostepnych sposobow zwrdcenia uwagi odbiorcy. Samborski (2001,
ss. 41-43) wskazuje, ze ambient jest reklama znaczaco bardziej otwarta na potencjalnego
klienta, do ktorego kieruje swoj przekaz w miejscach dla niego znanych, np. miejscu za-
mieszkania, w ulubionych miejscach spozywania positkéw, w miejscach zabaw i spotkan ze
znajomymi. Dzialaniem takim moze by¢ np. malowanie chodnikéw; czy tez umieszczanie
reklam na tasmach podawczych przy kasach sklepowych.

Element tzw. niespodzianki powoduje, ze reklama ambientowa wydostaje sie z szumu
reklamowego (Ignatowicz, 2008, s. 2). Istota tej niestandardowej formy przekazu sa dzia-
fania, niewystepujace dotychczas w znanych kanatach komunikacji. Pod hastem ambient
media kryja sie bardzo roéznorodne formy promocji, ktorych wspélnym mianownikiem jest
oryginalnos¢, przewrotnos¢ oraz pojawianie si¢ w miejscach najmniej oczekiwanych przez
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adresatow dziatait marketingowych. Niekt6rzy definiuja reklame ambientows jako alterna-
tywne nosniki reklamy, inne niz powszechnie uzywane. Firmy lokalizuja reklamy swoich
produktéw w miejscach nieoczywistych, takich jak np. pistolety do nalewania paliwa, uzyt-
kowa przestrzen miejska (schody, wewnetrzne drzwi toalet), ktore uwazane byly do tej pory
za lokalizacje nieprzystosowane do prowadzenia dziataii marketingowych. Kampanie tego
rodzaju nie wpisuja si¢ w zadne z dotychczasowych ram oraz istniejacych kategorii reklamy
(Dothasz, 2009, ss. 423-424).

Wsrod charakterystycznych cech reklamy ambientowej wyrdznia sie (Luxton, Drum-
mond, 2000, s. 735):

- polozenie nacisku na taktyki reklamowe przejawiajace si¢ poprzez humor, zaskoczenie,
pomystowos¢ oraz interakeje z odbiorca,

- oparcie zainteresowania konsumenta na niepetnym przekazie wzbudzajac tym samym
wieksze zainteresowanie produktem badz marka,

- polozenie nacisku na tzw. marketing szeptany,

- obranie za punkt zainteresowania okreslonej grupy docelowej (najczesciej osoby miode,
ponizej 30 roku zycia).

Wykorzystywane w reklamie ambientowej $rodki przekazu otaczaja potencjalnego od-
biorce ze wszystkich stron. Usytuowane sg na danym obszarze, nie mozna ich nie zauwazy¢,
uciec od nich. Potencjalny odbiorca jest ,osaczony” przez ambientowy przekaz reklamowy
w najmniej spodziewanym dla niego momencie. Zazwyczaj nie jest w stanie si¢ przed nim
ochroni¢, tak jak jest to mozliwe w przypadku klasycznej reklamy w telewizji, radio, czy
prasie.

Ambient wyrdznia tworzenie pozytywnej atmosfery wokot reklamowanego produktu.
Przyciaga uwage konsumentéw i mediéw zapewniajac pewien rodzaj rozrywki (Weber!,
2004). To zdecydowanie zwicksza szanse na bezplatne pojawienie si¢ w mediach, ktére po-
szukuja ciekawych informacji (Grzybowska-Brzezinska, Rudzewicz, 2015, ss. 128-134).

W dziataniach ambientowych mozna wyodrebni¢ kilka podstawowych rodzajow me-
diow (Paluchowski, Marciniak, 2005, ss. 36—41, Hatalska, 2002, ss. 7-12):

- w ruchu — docieranie do konsumentow w podrézy (m.in. reklamy na pistoletach od
dystrybutoréw na stacjach benzynowych, panele telewizyjne, reklama na biletach i kart-
kach pocztowych),

- wmiescie — docieranie do konsumentéw w zyciu codziennym (m.in. reklamy na pojaz-
dach, podstawach do piwa, w toaletach, na biletach kinowych, na festiwalach, na ilumi-
nowanych witrynach sklepowych, w budkach telefonicznych),

- wymierzony w dzieci (m.in. sponsorowane podreczniki, reklamy w centrach rozrywki,
na szkolnych koszach na $mieci),
- w handlu detalicznym — komunikacja w poblizu punktu zakupu (m.in. na wézkach

sklepowych, na panelach podlogowych, na paragonach, na billboardach wewnatrz
sklepow),

! https://marketingprzykawie.pl/artykuly/jak-rozpetac-kampanie-szeptana.
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- ,dziwny” — wszystko to, co nie pasuje do innych kategorii (m.in. wielkie futrzaste tak-
sowki, reklama rowerowa, reklama z uzyciem ludzi, reklama na torbach).

W literaturze przedmiotu podkresla sie, ze rozwoj reklamy ambientowej wynika z ko-
niecznosci blizszego kontaktu z klientem oraz z jego potrzebami. Przez bliskos¢ rozumie¢
nalezy docieranie do konsumenta w momentach i miejscach, ktére koresponduja z zaspoka-
janymi potrzebami oraz podejmowanymi decyzjami. Gléwne kanaly dystrybucji przekazu
reklamowego odbieranego przez klientéw zwiazane sa z telewizja, prasa lub Internetem. Po-
tencjalna droga odbiorcy od zauwazenia komunikatu do podjecia ewentualnej decyzji za-
kupowej w tym wypadku pozostaje dos¢ dtuga. Firmy wola skraca¢ ten dystans i wyrazniej
zaznaczaé swoja obecnos¢ zaréwno w miejscach zamieszkania klientéw, jak i po ich wyjsciu
z domu oraz w momencie podejmowanych decyzji zakupowych, w miejscach sprzedazy.
Ambient nie wyklucza zadnego z medium, wykorzystuje wszelkie dostepne w danym mo-
mencie srodki i metody nawiazania kontaktu z klientem (Szul, 2011, ss. 327-331).

Przykfadem reklamy ambientowej byla reklama firmy ,Adidas” podczas Mistrzostw
Swiata FIFA 2014. Polegala ona na przygotowaniu w réznych lokalizacjach w Stambule
przystankéw autobusowych, ktore zaprojektowano w taki sposéb, aby wygladaly jak bramki
pilkarskie (rysunek 2).

Rysunek 2.

Przyktad reklamy ambientowej — reklama marki Adidas — przystanek

Zrédlo: https://guerillamarketinginturkey.files.wordpress.com/2014/07/adidas-ambient.jpg [dostep
18-08-2021].

Interesujacym przykfadem ambientu jest reklama marki Nike (rysunek 3). Przed-
stawia ona ogromna pitke nozna, usytuowana na wgniecionym przez nia luksusowym
samochodzie.
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Rysunek 3.

Przyktad reklamy ambientowej — reklama marki Nike

E S

Zrédto:  https://2.bp.blogspot.com/_WhKbrg_N36g/S0-kk-Ot9n[/AAAAAAAAABM/pYpLWQz-
kugc/s1600/nike_oversized_ball.jpg [dostep 18-08-2021].

Innym przyktadem ambientu marketingowego jest reklama marki Adidas — sklep usty-
lizowany na karton butéw sportowych (rysunek 4).

Rysunek 4.
Przyktad reklamy ambientowej — reklama marki Adidas — sklep

Zrédto: https://www.valens-research.com/dynamic-marketing-communique/stanyourself-how-this-
-famous-sportswear-brand-reintroduced-one-of-their-signature-sneakers-fridays-gorrillas-
-of-guerrilla-marketing [dostep 18-08-2021].

29


http://bp.blogspot.com/_WhKbrg_N36g/S0-kk-Ot9nI/AAAAAAAAABM/pYpLWQzkugc/s1600/nike_oversized_ball.jpg
http://bp.blogspot.com/_WhKbrg_N36g/S0-kk-Ot9nI/AAAAAAAAABM/pYpLWQzkugc/s1600/nike_oversized_ball.jpg
https://www.valens-research.com/dynamic-marketing-communique/stanyourself-how-this-famous-sportswear-brand-reintroduced-one-of-their-signature-sneakers-fridays-gorrillas-of-guerrilla-marketing
https://www.valens-research.com/dynamic-marketing-communique/stanyourself-how-this-famous-sportswear-brand-reintroduced-one-of-their-signature-sneakers-fridays-gorrillas-of-guerrilla-marketing
https://www.valens-research.com/dynamic-marketing-communique/stanyourself-how-this-famous-sportswear-brand-reintroduced-one-of-their-signature-sneakers-fridays-gorrillas-of-guerrilla-marketing

Tradycyjne narzedzia promocji

Przyktadem wykorzystania ambientu w dzialaniach marketingowych jest rowniez re-
klama marki Ikea, ktéra zaaranzowata sale kinowa na sypialnie (rysunek 5). W tym celu
przeprowadzono demontaz tradycyjnych foteli kinowych i wymiane ich na fézka znajdujace
sie w ofercie sklepu, pozwalajac tym samym na weryfikacje przez klientow jako$ci oraz kom-
fortu oferowanych produktow.

Rysunek 5.
Przyktad reklamy ambientowej — reklama marki IKEA.

Zrodlo: https://ocdn.eu/pulscms-transforms/1/7B-k9kp TURBXy9jNTA3MDY0Y WQ1MDdjN-
DE2Y2Q30DYyOGI4NDdhYzI4Yy5qcGeSIQLNAYyA AwsOVAgDNAICw4GhMAU [do-
step 18-08-2021].

Reasumujac, reklama ambientowa pozwala w sposéb bezposredni oddziatywac na two-
rzenie wizerunku marki. Jej zasadniczymi cechami powinny by¢ nietuzinkowos¢, oryginal-
nos¢, niszowos$é, a przede wszystkim jednorazowo$¢. Opisywana reklama z uwagi na swoj
bezposredni kontakt z odbiorca wywiera na niego znaczacy wplyw, jednak w delikatniejszy
sposéb niz dotychczasowe reklamy. Nie jawi sie przed odbiorca jako nachalna forma pro-
mogji. Jest natomiast ciekawa i intrygujaca. W podejmowanych w jej ramach dziataniach
najistotniejszy jest kontekst oraz powiazanie akcji z otoczeniem. To wlasnie miejsce, w kto-
rym reklama zostanie zrealizowana staje si¢ inspiracja do jej stworzenia. Intrygujace reklamy
procentuja tym, iz odbiorcy dziela sie swoimi spostrzezeniami z innymi, co w konsekwencji
prowadzi do rozprzestrzeniania si¢ informacji o produkcie (Szul, 2011, ss. 328-329). Dzia-
tania ambientowe moga przybiera¢ rézne formy, w zaleznosci ktorych specyfika dziatan
moze by¢ odmienna (marketing partyzancki, wirusowy, internetowy, szeptany).

Coraz wigksza role obecnie pefni réwniez reklama spoteczna. Jest to platna, anonimowa
i adresowana do masowego odbiorcy forma komunikowania sie, majaca na celu wywola-
nie zmian spolecznie pozadanych (Tarczydlo, 2013, s. 225). Istota reklam spofecznych jest
zwrocenie uwagi odbiorcéw na przedstawiany temat w taki sposob, aby wplyna¢ na ich za-
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chowanie. Stara si¢ ona promowa¢ prospoleczne zachowania odpowiadajac na zagrozenia
i dysfunkgje systemu wynikajace z procesu indywidualizacji, takie jak deinstytucjonalizacja
rodziny czy kryzys kapitatu spotecznego (Osowska 2012, 5. 7).

Reklama spoteczna oddzialuje na postawe odbiorcy w trzech zasadniczych obszarach:
poznawczym, emocjonalnym i behawioralnym. W obszarze poznawczym kladzie sie nacisk
na uswiadomienie odbiorcy o istniejacym problemie. Obszar emocjonalny ma na celu od-
wolywanie si¢ do pozytywnych i negatywnych emocji. Obszar behawioralny zas propaguje
i przekonuje do dziatan prospotecznych oraz naklania do zaniechania postaw szkodliwych,
niewlasciwych. Glownym celem reklamy spolecznej jest uwrazliwienie konkretnych grup
lub catego spoleczenstwa, ksztaltowanie dobrych postaw i negowanie niewlasciwych zacho-
wan (Herbus, 2016, s. 96). Z tego wzgledu reklama spofeczna czesto wywotuje negatywne
uczucia. Sa one skutkiem poruszania tematow, ktére na co dzien nie sa odbierane z przy-
jemnoscia. Przykladem tego stanu rzeczy moze by¢ smier¢, kalectwo, aborgja, gwalt. Tego
rodzaju tematyce towarzyszy¢ moga okreslone koszty psychologiczne i behawioralne.

W wielu publikacjach po$wieconych reklamie spotecznej autorzy, w celu uwypukle-
nia charakterystycznych cech tego pojecia, zestawiaja ja zazwyczaj z reklama komercyjna.
Reklama spoleczna korzysta z tej samej estetyki, stylistyki oraz z tych samych kanaléw ko-
munikacyjnych, co reklama komercyjna. Jednak celem takiej reklamy jest zachecenie poten-
cjalnych klientéw do nabycia okreslonej ustugi lub towaru (wsparcie sprzedazy). Natomiast
reklama spoleczna sygnalizuje dany problem spofeczny i zacheca do dziatan zapobiegaja-
cych lub prowadzacych do zminimalizowania jego skutkow. Zdecydowana roznica pomie-
dzy reklama komercyjna, a spoleczna jest fakt, iz intencja przekazu w reklamie spolecznej
(niekomercyjnej) nie jest generowanie zysku dla danego przedsiebiorstwa, jak w ma to miej-
sce przypadku reklamy komercyjnej, lecz dostarczenie korzysci spoleczenstwu. Reklama
komercyjna moze wywolywac u odbiorcy nieche¢, spowodowana upatrywaniem w niej
nieuczciwosci, klamstwa, nastawienia na wlasny zysk, za$ w reklamie spofecznej nadawca
postrzegany jest jako podmiot kierujacy si¢ ideq altruizmu oraz dobra wspolnego (Osowska,
2012, ss. 18-21).

Reklama niekomercyjna nie jest standardowym rodzajem komunikatu reklamowego,
poniewaz zawiera wazne funkcje spofeczne takie jak uczenie, ksztaltowanie pozadanych
postaw oraz kreowanie istotnych wartosci. Jest idealnym srodkiem do pozytywnego wply-
wania na rzeczywisto$¢ spofeczna, poniewaz wykorzystuje techniki i narzedzia perswazji.
To dzieki reklamie spolecznej pewna czes$¢ odbiorcow sklonna jest zmienic¢ swoje przyzwy-
czajenia z obawy na ich niebezpieczne konsekwencje (np. zbyt szybka jazda samochodem).

Intencja nadawcy reklamy spolecznej jest chec niesienia pomocy innym. Sktania to od-
biorce takiej reklamy do obdarzania jej nadawcy duzym zaufaniem (Herbus, 2016, s. 96).
Reklama spoleczna oddzialuje na odbiorce w taki sposob, aby zaczat sie on z jej trescia
utozsamiad, a wigc przyznal, ze dotyczy ona rowniez jego i powinien co$ w tej sprawie zro-
bi¢. Skuteczna reklama spoleczna sprawia, ze adresat chee spetnia¢ swoje obowiazki wobec
spoleczenstwa, zmieniajac chociaz w niewielkim stopniu swoje przyzwyczajenia i poste-
powanie. Zmusza odbiorce do refleksji, wykorzystujac przy tym poczucie winy badz uka-
zujac lenistwo. W ten spos6b nadawca oczekuje od odbiorcy zmiany swojego stosunku do
prezentowanego problemu, tak aby potrafit on spojrze¢ na problem od strony, ktérej do tej
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pory nie dostrzegal. Inaczej méwiac, by przyjrzal sie samemu sobie (Kubiak, 2016, s. 22).
Najwazniejszym celem kampanii spofecznej jest osiagniecie wspdlnego dobra, poprzez
zwigkszenie wiedzy na konkretne tematy oraz zmiane pogladéw odbiorcow (Herbus, 2016,
s. 96). Projektowanie kampanii spolecznej to proces ztozony i czasochtonny, sktadajacy sie
z kilku etap6w (tabela 3).

Tabela 3.

Etapy projektowania kampanii spolecznej

Etap Opis

Pomysl, idea Wszelkie dziatania powinny dotyczy¢ spolecznie istotnego problemu, warto okre-
$li¢ dla jakiej idei podejmowane sg dziafania.

Grono potencjalnych so-  Im wigcej partneréw/sprzymierzencéw, tym wieksze mozliwosci.
jusznikow (interesariuszy)

Przekonanie partnerow do - W konkretnej sytuacji problemowej, nalezy nawiaza¢ wspotprace z wlasciwymi
wspolpracy interesariuszami.

Przestanie Nalezy stownie i graficznie ustali¢ wokot jakiej mysli bedzie toczy¢ si¢ dziafanie, co
ma by¢ zakomunikowane.

Doprecyzowanie celow W zaleznosci od skali przedsiewzigcia przetozenie celu ogolnego na czastkowe.

kampanii

Fakty Nalezy zebra¢ dane, dowody, badania, ktére przemawiaja za stusznoscia idei.

Opracowanie zakresu Dob6r dziatan uzalezniony od skali kampanii, adresatow i pozyskanych intere-

dziatan sariuszy, budzetu, przyjetej strategii komunikacyjnej stosowanie do obecnych

trendow, ogdlnie podejmowane sg zintegrowane dziatania promocyjne.

Wdrozenie i pomiar Harmonogram realizacji i sposoby pomiaru rezultatow, sprawdzenie czy udalo si¢
rezultatow osiagna¢ cele. Plany co do dalszych dziatan.

Zrédto: Tarczydto (2013, 5. 228).

Projektowanie kampanii spofecznej zaczyna si¢ od pomystu, ktéry musi dotyczy¢ pro-
blemu istotnego dla spofeczenstwa. Warto jest rowniez okresli¢ kontekst idei, w ramach
ktérej podejmowane sa poszczegélne dzialania. Kluczowe znaczenie ma znalezienie poten-
cjalnych sojusznikéw, poniewaz im wiecej partneréw uda si¢ pozyskaé, tym wicksze sa moz-
liwosci tworzenia skutecznych kampanii. Nalezy wiec znalez¢ odpowiednich interesariuszy
w odniesieniu do tematyki kampanii spolecznej, dzigki temu fatwiej bedzie przekonac ich
do realizacji pomystu. Wazne jest takze, aby ustali¢ jakie przestanie ma zosta¢ zakomuni-
kowane, stworzenie stownych i graficznych powiazan z mysla przewodnia, wokot ktorej to-
czy sie dziatanie. Jesli zachodzi taka potrzeba, nalezy réwniez rozbi¢ cel gléwny kampanii
spolecznej na elementy czastkowe. Budowanie kampanii spolecznej nalezy opiera¢ na fak-
tach, zebranych wiarygodnych danych i dowodach, ktore beda przemawiac za stusznoscia
przedmiotowej idei. Opracowanie zestawu dziatan zalezne jest od skali i zakresu kampa-
nii, odbiorcow i pozyskanych partnerdw. Przyjete do realizacji dziafania nalezy oczywiscie
skorygowac o wzgledy finansowe — wielkos¢ budzetu, ktéry mozna wykorzystaé przy tym
kampanii. Warto réwniez pamieta¢ o dostosowaniu strategii komunikacyjnej do aktualnych
trendow wystepujacych w otoczeniu. Jesli np. kampania jest skierowana do mlodych osob
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to powinna by¢ dostepna dla nich, czyli warto wybra¢ np. reklame internetowa, zamiast
w radio, czy telewizji. Nie mozna zapomina¢ takze o podejmowaniu zintegrowanych dzia-
tan promocyjnych, przyjmujac zasade: im wigcej 0s6b zobaczy reklame, tym wigkszy sukces
mozna osiagnac. Na koniec nalezy zweryfikowad, czy udato si¢ osiagnac cel danej kampanii.
Jesli kampania sie powiodla, nalezy pomysle¢ o planie co do dalszych dziatan, ktore mo-
glyby by¢ w tym zakresie realizowane w przysztosci.

Reklamy spoleczne poruszaja rézne tematy zycia codziennego. Przykladem takich
tematdw, czesto bardzo trudnych jest m.in.: intymnos¢ czfowieka, wybory moralne, in-
dywidualne zachowanie, choroby, naldg, tolerancja, przemoc, antykoncepcja, cierpienie,
uprzedzenia, rasizm, wojna, obyczajowo$¢, ochrona srodowiska, bezpieczenstwo na dro-
gach, gtod i wiele innych (Kubiak, 2016, s. 21). Przykfadem reklamy spotecznej skupiajacej
sie na tematyce ochrony srodowiska, jest reklama zatytulowana ,Co 60 sekund ginie jeden
gatunek’(rysunek 6).

Rysunek 6.
Przyktad reklamy spolecznej — ,Co 60 sekund ginie jeden gatunek”

Zrédlo: http://nieistotna.pl/images/inne/60_sekund.jpg [dostep 10-08-2021].

Ma ona za zadanie zwrdci¢ uwage spoleczenstwa na fakt, ze co 60 sekund ginie jeden
zagrozony gatunek zwierzat.

Innym przykladem stosowania reklamy spotecznej jest walka z gtodem na $wiecie. , Jesli
ty ich nie nakarmisz, to kto to zrobi?”. Przestanie to skupia si¢ na pomocy opuszczonym
noworodkom (rysunek 7). Zdjecie wykorzystane w tej reklamie ukazuje o$mioro dzieci
karmionych przez wielka $winie, co mialo zwrdci¢ uwage na potrzebe pomocy glodujacym
dzieciom.
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Rysunek 7.

Przyktad reklamy spolecznej — ,Jesli ty ich nie nakarmisz, to kto to zrobi?”

Zrédto: https://metropolitanafm.com.br/wp-content/uploads/2016/03/9-4.jpg [dostep 10-08-2021].

Jednym z najbardziej szokujacych plakatow jaki powstat w Polsce wykorzystanych w re-
klamie spofecznej jest plakat antynikotynowy autorstwa Andrzeja Pagowskiego (rysunek 8).
Przedstawia palacego chlopca z posladkami zamiast twarzy, obok ktorego widnieje napis:
»Papierosy sa do dupy”.

Powyzsze przyklady reklamy spolecznej maja za zadanie zwrdci¢ uwage odbiorcy,
sklaniajac do interpretacji danej grafiki. Przygladajac sie blizej odbiorca oswaja si¢ z wid-
niejacym obrazem, ktory na poczatku magh go obrzydzic, oburzy¢, rozsmieszy¢, czy nawet
przestraszy¢. Ukazanie takich drastycznych sytuacji moze pomdc uswiadomic, jak wazny
jest problem poruszany przez kampanie spoteczna. Szokujacy obraz, ,zostajacy w glowie”
moze wplyna¢ na postepowanie odbiorcy.

Ciekawym zjawiskiem, pojawiajacym si¢ coraz cze$ciej w zwiazku z reklama zewnetrzna,
jest rowniez wykorzystywanie balonow i sterowc6w jako jej nosniki (Blythe, 2002, 5. 121).

Outdoor gwarantuje wysoka czestotliwos¢ kontaktow z odbiorca ze wzgledu na swoja

stafa obecnos¢, co efektywnie wplywa na wytworzenie $wiadomosci marki (Budzynski,
2001,s.173).

Zaletami reklamy zewnetrznej sa przede wszystkim:

- nieustanne dziatanie — plakaty, bilbordy, czy inne formy reklamy zewnetrznej dziatajq
na odbiorce przez 24 h/dobe,

- selektywnos¢ geograficzna (w calym kraju lub tylko w wyznaczonych regionach),
- szeroki zasieg,

- niski koszt.
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Rysunek 8.
Przyktad reklamy spolecznej — ,,Papierosy sa do dupy”

papierosy
sq do dlipy

Zrédto: http://moja-reklama.pl/wp-content/uploads/Papierosy-s%C4%85-do-dupy.jpg [dostep
10-08-2021].
Do jej wad natomiast zaliczamy:
- zreguly braku dzwigku i ruchomego obrazu,
- podatnos¢ na zniszczenia (szczegolnie plakaty),
- ograniczony przekaz (komunikat musi by¢ krétki i tresciwy),
- trudny pomiar skutecznosci,
- utrudniona segmentacja (poza geograficzna),
- zaklocony odbior (hatas, warunki pogodowe).

Znaczenie om6wionych powyzej narzedzi ulega znacznym zmianom w ostatnich latach.
Badania przeprowadzone w 2020 roku na temat wartosci oceny polskiego rynku reklamo-
wego, wskazaly, iz tylko w przypadku mediow internetowych zauwazono wzrost naktadow
na ten cel (ok. 4,6%). W przypadku radia, telewizji, prasy i outdoor, budzety reklamowe
przedsigbiorstw ograniczono nawet o 10%?.

? https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/wydatki-reklamowe-w-polsce-w-2020-roku.
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2.2. Public relations

Zdefiniowanie terminu public relations (PR) jest niezwykle trudne szczegolnie w zakresie
oddania istoty tego rodzaju dzialalnoéci, a przede wszystkim jej rzeczywistego zakresu.
W dostownym tlumaczeniu tego wyrazenia, public relations oznacza ,,stosunki publiczne’
co przeklada si¢ na jezyk polski jako ,stosunki spoteczne” badz . relacje spoleczne” (Brylska,
2007, ss. 229-240). W literaturze przedmiotu ,,public relations” czesto utozsamiane jest z ta-
kimi pojeciami jak stosunki organizacji z otoczeniem, kreowanie reputacji firmy, kreowanie
prestizu organizacji, zarzadzanie reputacjq, ksztaltowanie wyobrazenia o przedsiebior-
stwie, czy tez dialog przedsiebiorstwa ze sSrodowiskiem. Najbardziej ogolnie public relations
mozna okresli¢ wiec jako podejmowanie stusznych dziatan i komunikowanie o nich (Hope,
2009, ss. 41-52).

Trudnos¢ definicyjna PR wynika z mnogosci celéw i funkgji, za jakie odpowiada to na-
rzedzie promocji. Naleza do nich (Zbikowska, 2004, ss. 169-175, Smektata, 2005, s. 21):

- budowanie lojalnosci miedzy pracodawca a wspdtpracownikami,

- motywowanie do jak najlepszego wypelniania zadan i aktywnego uczestnictwa w pro-
jektach firmy,

- pozyskanie przychylnosci opinii spofecznej,

- dostarczanie spofecznosci lokalnej szczegétowych informacji dotyczacych funkcjono-
wania firmy, w tym jej produktéw i ustug,

- wspieranie zarzadzania organizacja,

- korzystne oddziatywanie na wiedze, postawy oraz oczekiwania wspélnoty lokalnej,

- zbudowanie pozytywnego wzajemnego zrozumienia miedzy dana organizacja a jej
otoczeniem,

- przystosowanie si¢ organizacji do srodowiska,

- zbudowanie zaufania do przedsigbiorstwa.

- budowanie wiarygodnosci,

- utrzymanie wydatkéw na promocje na niskim poziomie (public relations w wielu przy-
padkach pozwalaja zaoszczedzi¢ koszty).

- ksztaltowanie pozytywnego wizerunku calej organizacji,

- zapobieganie negatywnemu rozgtosowi,

- wzmacnianie motywacji pracownikdw,

- zwigkszanie efektywnosci reklamy oraz personelu ,pierwszej linii” (majacego bezpo-
$redni kontakt z klientem)

- tworzenie i podtrzymywanie reputacji organizacji,

- oddziatywanie na zachowania i postawy organizacji,

- przekazywanie informacji i edukowanie otoczenia organizacji o jej strategii,

— obserwowanie zmian w otoczeniu,
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- komunikacja z pracownikami na temat sytuacji przedsiebiorstwa, jej planach

i dziataniach,

- alarmowanie i rozwiazywanie sytuacji kryzysowych.

Public relations okresla sie czesto jako planowe i ciagle wysitki majace na celu stwo-
rzenie i utrzymanie wzajemnego zrozumienia miedzy dang organizacja a spoleczenstwem
lub zabieganie o przychylnos¢ uczestnikéw wewnetrznego i zewnetrznego srodowiska
przedsigbiorstwa poprzez upowszechnianie misji, celéw i sposobow dziafania tworzacych
image firmy. Public relations pomaga w ustanowieniu i podtrzymaniu wzajemnych toréw
komunikowania, zrozumienia, akceptacji i wspdtpracy miedzy organizacja i jej odbiorcami.
Pomaga kierownictwu pozyska¢ informacje i odpowiadac na reakcje opinii publicznej. Kla-
dzie nacisk na odpowiedzialno$¢ kierownictwa, by stuzy¢ interesom publicznym. Public
relations jest dziedzing sztuki polegajaca na analizie tendengji i przewidywaniu ich konse-
kwengji i wdrazaniu zaplanowanych programow dziatan, ktére beda stuzy¢ zarowno danej
instytucji, jak i dobru publicznemu (Zbikowska, 2005, ss. 129-142). Public relations okresla
postawy spoleczne, laczy polityke i postepowanie organizacji z interesami spolecznymi, pla-
nuje oraz wykonuje kampanie i dzialania, tak aby zyska¢ spoleczne zrozumienie i akceptacje
(Koztowski i inni, 2014, ss. 116-118).

Public relations okresla si¢ rowniez jako ksztaltowanie wizerunku przedsiebiorstwa,
marki, produktu, grupy produktow, organizacji (jako czesci spofecznosci), oferty marketin-
gowej czy branzy. Wizerunek jest zbiorem mysli, wrazen i przekonan dotyczacych danego
obiektu. Stworzone wyobrazenie moze by¢ prawdziwe lub falszywe i zalezy od tesknot, obaw
czy przekonan ludzi. Nie jest on pojeciem statycznym i ulega zmianom w zwiazku ze zmie-
niajacymi si¢ upodobaniami czy pogladami. Zainteresowani nie zawsze maja wplyw na jego
powstanie i ewolucje. Na jego ksztattowanie wplywaja: irracjonalna sfera pogladéw i zapa-
trywan, sfera osobowosci, Srodowisko spoteczne warunkujace zachowania jego cztonkow.
Kazde przedsiebiorstwo, swiadomie lub nie, tworzy bardziej lub mniej korzystne wyobra-
zenie innych o sobie. Poznanie jej dobrych i ztych stron pozwala na wyeliminowanie tych
negatywnych i utrzymanie lub wzmocnienie pozytywnych. Mozna takze catkowicie zmie-
ni¢ jej obraz. Pozytywny wizerunek pozwala m.in. réznicowa¢ przedsiebiorstwa, produkty
i marki, tworzy¢ wiez z klientami oraz budowac¢ ich zaufanie. Coraz powszechniejszy staje
sie wybor towaréw zaleznie od tego, kto sie za nimi kryje. Przedsiebiorstwa darzone zaufa-
niem s3 atrakcyjniejsze jako oferenci i moga w ten sposob w pewnym stopniu kompensowac
koszty ponoszone w zwiazku ze swa spoleczna orientacja (Rudzewicz, 2016, ss. 69-70).

Public relations jest nicodplatna forma komunikacji marketingowe;j. Jej zadaniem jest
prowadzenie skutecznego dialogu z otoczeniem organizacji. Do otoczenia moga naleze¢:
klienci, pracownicy, media, opinia publiczna, inwestorzy, analitycy rynku, miejscowa spo-
tecznos¢, wladze lokalne, regionalne lub panstwowe. Dobre komunikowanie si¢ pomaga
budowac trwate zwiazki, unika¢ nieporozumien oraz zamienia¢ trudne relacje w poprawne
(Rudzewicz, Michalak 2009, ss. 180-185). Relacja, ktérej dotyczy public relations, to stosu-
nek pomiedzy dwoma lub wigkszg liczba podmiotéw wzajemnie na siebie oddziatujacych.
PR nie moze by¢ nachalng propaganda w postaci jednostronnego wplywu nadawcy na od-
biorce, bez mozliwosci reakeji zwrotnej, dyskusji czy polemiki. Public relations powinno by¢
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etycznym przekonywaniem do pewnego punktu widzenia (rozwiazania problemu), a nie
manipulacja, wywieraniem nacisku czy zmuszaniem do podejmowania pewnych dziatan.

Nalezy mie¢ na uwadze, ze inwestycja w PR nie przynosi natychmiastowych rezultatow,
nie stuzy bezposrednio zwigkszeniu sprzedazy czy poprawieniu sytuacji finansowej firmy
w krotkim okresie. Dziatania PR jedynie posrednio przyczyniaja sie do zwiekszenia obro-
tow przedsiebiorstwa, poprzez ciagla poprawe stosunkdow z jego otoczeniem. Dzieje sie tak,
poniewaz PR nie sq nastawione na reklamowanie produktow, tylko na przedstawienie calej
dziatalnos$ci danej instytucji. Taki rodzaj dziatan odréznia public relations od pozostatych
elementéw wplywajacych na zwickszenie sprzedazy. Dziatania tego rodzaju wzmacniaja
zaufanie, jakim spoleczenstwo darzy poszczegélne podmioty, wplywaja na poprawe zajmo-
wanej pozycji na rynku oraz zwiekszaja wyniki sprzedazy w dluzszym okresie. Do najwaz-
niejszych uwarunkowan rozwoju PR nalezy zaliczy¢:

- przesycenie rynku spotami reklamowymi, w wyniku, czego spada wrazliwos¢ na pro-
mowane produkty, dlatego powstaje konieczno$¢ poszukiwania nowych, skuteczniej-
szych technik promowania produktow,

- zwiekszajaca sie konkurencja na rynku,

- koniecznos¢ poszukiwania, tworzenia nowoczesnych programéw wzrostu sprzedazy
ustug,

- wzbudzanie w spofeczenstwie przekonania o przedsiebiorstwie jako instytucji godnej
zaufania publicznego,

- segmenty, w ktorych trudno wypromowac nowe produkty (Grzywacz, 2006, s. 170).
Drzialania z zakresu public relations powinny by¢ zintegrowane z innymi elementami

promocji. Lacznie bowiem tworza one instrumentalna sfere systemu komunikowania sie

przedsigbiorstwa z otoczeniem. Moga one przybierac wiele form, ktérych przyktady przed-

stawiono w tabeli 4.

Tabela 4.

Formy public relations

Forma PR Przyklady dziatan

Prasowa - dzialalno$¢ rzecznika prasowego
- notatki prasowe i sprostowania prasowe
- wywiad w prasie z pracownikami wyzszego szczebla

- reportaze o podjetej wspolpracy z instytucjami naukowymi, np. w dziedzinie ochrony
$rodowiska

- organizowanie konferencji prasowych

Telewizyjna - filmy dotyczace poczatkow i ewolugji firmy
- reportaz poswigcony tematyce uruchomienia nowej linii produkcyjnej lub nowego
oddziatu
Radiowa - reportaz z laboratorium firmy

- wywiad dotyczacy sukceséw firmy
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Forma PR Przyklady dziatan

Wydawnicza - broszury, ulotki, foldery, katalogi o firmie i produktach
— kalendarze firmowe, bilety wizytowe, wizytowki
- etykiety samoprzylepne z logo firmowym

—  papier listowy ze znakiem firmowym, druki

Wystawiennicza - ekspozycje dorobku instytucji
- stala wystawa przedstawiajaca poczatek i ewolugje firmy

- stoiska na prestizowych wystawach i targach

Pocztowa - wysylanie listow na specjalne okazje
- wysylanie zyczen $wiatecznych
- wysylanie zaproszen na imprezy firmowe

- utrzymywanie kontaktéw z klientami

Spotkania - sympozja, konferencje, seminaria
- spotkania podtrzymujace dobre relacje z klientami

- przyjecia, lunche, wystawne kolacje, bankiety

Zwiedzania - dni otwarte dla klientow organizacji

- pokazy prezentujace nowe osiagniecia

Upominkowa - obdarowywanie gadzetami, ktére maja na celu przypominanie o funkcjonowaniu firmy
(dtugopisy, parasolki, portfele itd.

Swiadczenia - finansowa pomoc najbardziej potrzebujacym

charytatywnego zakup daréw dla doméw dziecka,

- zakup urzadzen jednostkom spolecznie uzytecznym (przekazanie komputeréw, urzadzen
medycznych),

Sponsoring - sponsoring zawodéw sportowych
- sponsoring imprez lokalnych
- sponsoring imprez kulturalnych

- sponsoring dziatalnosci naukowej

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Koztowski i inni (2014, s. 122).

Tworzenie wiezi z otoczeniem oraz budowanie jego zaufania odbywa sie miedzy innymi
poprzez kontakty z mediami, udzial w przedsiewzieciach o charakterze spofecznym (edu-
kacyjnych, kulturalnych, charytatywnych, sportowych, proekologicznych itp.), kontakty
z uczelniami, instytutami naukowymi, szkotami, organizowanie seminariéw i konferencji
o tematyce zwiazanej z dziafalnoscia firmy, badz opracowywanie i wydawanie informacji,
raportéw o przedsiebiorstwie (Golgbiowski, 2003, ss. 303-307).

Dziataniem z zakresu Public relations jest réwniez sponsoring. Pojecie to oznacza finan-
sowe wspieranie jakiej$ dziafalnosci, np. sportowej lub artystycznej, w zamian za $wiadcze-
nie na rzecz wspierajacego. Sponsoring najogolniej jest charakteryzowany jako finansowe
wspieranie roznego rodzaju dziatan, w celu wspomagania okreslonych dziedzin zycia, co
w gruncie rzeczy stuzy budowaniu i utrwalaniu wizerunku marki lub firmy (Czarnecki
2003, ss. 29-31). Sponsoring w przeciwienistwie do mecenatu nie jest dzialaniem bezinte-
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resownym. W zamian za wsparcie, sponsor ma prawo informowac o tym fakcie opinie pu-
bliczna za posrednictwem swoim lub sponsorowanego. Jak podkresla Zyminkowski (2003,
s.98) zaleta sponsoringu jest niewatpliwie oddziatywanie na nabywcéw w sytuacjach nieko-
mercyjnych. Ma to ogromne znaczenie w czasach natretnej i agresywnej reklamy. Sponso-
ring zdobywa przewage wykorzystujac subtelnos¢ i wiarygodnos¢ przekazu promocyjnego.
Ponadto pozytywne emocje wyzwalane podczas sponsorowanych dzialar, moga przenies¢
si¢ na sponsora.

Wizerunek przedsiebiorstwa moze by¢ rowniez budowany poprzez spotkania (konfe-
rencje prasowe, czy seminaria), na ktérych sa poruszane tematy zwiazane z danym przed-
siebiorstwem i jego dziatalno$cia. Poprzez organizowanie spotkan z lokalnymi wladzami,
klientami, ludzmi z branzy edukacyjnej i biznesowej przedsiebiorstwo wzmacnia swoj
pozytywny wizerunek instytucji, ktérej warto zaufaé (Kretowicz, 2004, s. 39). Dodatkowo
informacja o organizacji takich wydarzen w srodkach masowego przekazu poszerza liczbe
odbiorcéw, ktorzy przyswajaja w swojej swiadomosci informacje o danej firmie. Pracownicy
firmy moga organizowac¢ spotkania rowniez z mfodymi, uczacymi sie jeszcze ludzmi na roz-
nych uczelniach. Tworza oni wazna grupe, ktora w niedalekiej przyszlosci bedzie tworzyta
rynek nabywcow ich produktow lub potencjalnych pracownikow. Oprécz takich dziatan
firmy korzystaja z ustug znanych postaci, celebrytéw. Spotkania z nimi maja za zadanie pod-
kreslenie wyjatkowosci promowanej firmy.

Réwnie waznym elementem PR jest dzialalnos¢ wydawnicza. Firmy publikuja swoje
informatory, czasopisma ogdlne i specjalistyczne, ksiazki. Publikacje te sa adresowane do
statych klient6w, jak i 0sdb, ktore nie korzystaja z ustug danej firmy, swoich pracownikow
oraz do wszystkich innych grup spoleczno-zawodowych. Publikowane przez przedsigbior-
stwa materialy moga (lub musza w niektorych przypadkach, w zaleznos$ci od formy prawnej
organizacji) dotyczy¢ rowniez wynikéw finansowych przedsigbiorstwa. Systematycznosé
ijawno$¢ w informowaniu o osiaganych wynikach finansowych prowadzi do wzrostu zaufa-
nia oraz poprawia wizerunek. Publikowane sprawozdania finansowe powinny by¢ napisane
jezykiem przystepnym dla przecietnego cztowieka.

Pogon za coraz bardziej nowoczesnymi metodami pozyskiwania klientow, zaowocowata
przeniesieniem czesci dzialan PR do sieci Internet. Gtownym narzedziem internetowego
public relations sa serwisy www, ktére maja zacheca¢ interesujacym wygladem i zawar-
tymi w nim tresciami. Sa to np. ogdlne informacje o firmie, nowych produktach, porady
specjalistow. Internet jest réwniez miejscem, gdzie firmy moga takze umieszczaé artykuly
sponsorowane przygotowane na zlecony przez przedsiebiorstwo temat, ktore w pewien spo-
sob reklamuja swiadczone ustugi. Takie artykuly powinny by¢ obiektywne, ale i atrakcyjne
w swojej formie. Dodatkowo przedsiebiorstwa moga korzystac ze sponsorowanych czatow.
Dzieki nim interesanci moga liczy¢ na szybki kontakt z danym przedsiebiorstwem (Kuraw-
ski, Mazurek, 2004, s. 93).

Realizujac dziafania public relations bardzo wazna role odgrywa wczesniejsza identyfi-
kacja otoczenia firmy jako ich adresata. Kazde przedsigbiorstwo powinno posiada¢ bliskie
powigzania nie tylko ze swoimi klientami, dealerami, dostawcami, lecz réwniez musi komu-
nikowac si¢ z publicznoscia, ktéra stanowi kazda grupa aktualnie badz potencjalnie intere-
sujaca sie tym, czy firma jest w stanie osiagna¢ wyznaczone cele. Dziafania PR prowadzone
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sa w odniesieniu do srodowiska zewnetrznego i wewnetrznego firmy. W dziataniach skie-
rowanych do wewnatrz (kierownicy, pracownicy biurowi i fizyczni, rada nadzorcza, zarzad)
cele PR koncentruja si¢ na stworzeniu silnych zwiazkow pracownika z firma, aby uksztalto-
waé w ich $wiadomosci pozytywne (jak najlepsze) wyobrazenie o organizacji, przywiazanie
i szacunek. Zadowolony z pracy i doceniany pracownik przekazuje pozytywne informacje
o przedsi¢biorstwie na zewnatrz organizacji, dlatego tez tak wazna jest rola dziatan skiero-
wanych do tego gremium odbiorcow. Za klasyczne narzedzia wewnetrznego public rela-
tions uznaje sie: biuletyny informacyjne dla pracownikéw, wewnetrzne czasopisma firmy,
zebrania personelu, programy szkoleniowe i imprezy integracyjne. W dziataniach ukie-
runkowanych na otoczenie zewnetrzne nacisk kladzie si¢ na doprowadzenie do stworzenia
pozytywnego nastawienia srodowiska zewnetrznego do firmy i ksztaltowania jej image'u.
Dziafanie te odnosza si¢ do konsumentdw, akcjonariuszy, przedstawicieli mediow, instytucji
rzadowych i grup nacisku, czyli blizszego i dalszego otoczenia zewnetrznego. W tym zakre-
sie wyodrebnia sie tzw. polityke defensywna, ktéra ogranicza sie do odpowiedzi na ataki
z zewnatrz i prob zatagodzenia konfliktow, oraz na tzw. polityke ofensywna polegajaca
na $wiadomym ksztattowaniu opinii publicznej i zapobieganiu konfliktom (Cenker, 2007,
ss. 42-45).

Bardzo duzy udzial w tworzeniu wizerunku firmy maja pracownicy, a w szczegolnosci
personel pierwszego kontaktu. To on tak naprawde decyduje o tym, jak przedsigbiorstwo
bedzie postrzegane na zewnatrz. Jego zachowania, postawy maja swoje odzwierciedlenie
w powszechnej opinii o organizacji. Bardzo waznym celem organizacji jest réwniez uzmy-
sfowienie kazdemu pracownikowi, iz kazdy z nich ma swoj udzial w budowaniu wizerunku
firmy. Istotnym w tym zakresie jest wyglad, zachowanie oraz kompetencje wszystkich pra-
cownikow przedsiebiorstwa, ale przede wszystkich tych, ktorzy maja bezposredni kontakt
z klientem. Poprzez pierwszy kontakt z przedstawicielem firmy klient wyrabia sobie opinie
oraz tworzy wizerunek o organizacji. Niedopuszczalne jest, by pracownik wypowiadat sie
przy kliencie w sposéb negatywny na temat firmy, gdyz te informacje klient przekaze da-
lej, a w konsekwencji zostanie uksztaltowany negatywny wizerunek firmy. Ponadto klient
nie zaufa przedsiebiorstwu, ktérego pracownicy nie identyfikuja sie z nim i sa wobec niego
nielojalni.

W prowadzonej kampanii public relations jej odbiorcow, oprocz wspomnianych juz
pracownikéw (otoczenie wewnetrzne), nalezy wyrézni¢ szereg podmiotéw otoczenia ze-
wnetrznego. Do najwazniejszych zaliczamy klientow, instytucje panistwowe i samorzadowe,
dziennikarzy (tabela 5).

Pracownicy sa grupa decydujacg o dzialalnosci przedsiebiorstwa, a takze tworza istotny
kanat przekazu informacji. Na te grupe nakierowana jest dziatalno$¢ human relations,
a gléwnym celem tej dzialalnosci jest zapewnienie pracownikom podstawowej informacji
dotyczacej celow firmy.
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Tabela 5.

Koncepcja public relations dotyczaca otoczenia rynkowego firmy

Kryterium Charakterystyka
Pracownicy

Cel Stworzenie pozytywnego wyobrazenia o przedsigbiorstwie oraz lojalnosci wobec przedsigbior-
stwa. Przygotowanie pracownikow do roli ,ambasadoréw” w rodowisku zewnetrznym.

Decyzje Koordynacja dzialant human relations i ich kontrola pod katem tworzenia obrazu przedsiebior-
stwa w gronie jego pracownikow.

Tres¢ Informacje o tradycjach, osiagnieciach i planach rozwoju przedsigbiorstwa. Informacje o sytuacji
finansowej firmy i biezacych wydarzeniach w przedsiebiorstwie.

Techniki  Wykorzystanie technik, za pomoca ktorych przekazywane sa tresci public relations. Sa to wydaw-
nictwa zaktadéw, listy, filmy, kontakty osobiste, plakaty, imprezy masowe.

Klienci

Cel Wyrobienie reputacji solidnej firmy. Uzyskanie i utrzymanie szacunku i uznania.

Decyzje Prowadzenie dzialalnosci w interesie spotecznym. Poparcie projektow otoczenia.

Tres¢ Promogja przedsiebiorstwa. Informacje o wydarzeniach w przedsi¢biorstwie i 0 sponsorowanych
imprezach.

Techniki  Srodki masowego przekazu. Zewnetrzne wydawnictwa firmowe. Filmy, plakaty, sponsoring, dni
otwarte

Instytucje panistwowe i samorzadowe

Cel Wyrobienie reputacji solidnej firmy. Uzyskanie poparcia. Wywolanie pozytywnych decyzji.

Decyzje Prowadzenie dzialalno$ci w interesie paristwa i regionu. Poparcie projektow rzadu, resortu, wladzy
terenowej.

Tres¢ Informacje o dziatalno$ci firmy i planach rozwoju. Informacje o realizacji polityki gospodarczej
panistwa lub regionu przez przedsigbiorstwo.

Techniki ~ Kontakty osobiste, sympozja, listy, uczestnictwo w przedsiewzieciach organizowanych przez
organizacje spoleczne i polityczne.

Dziennikarze

Cel Osiagniecie stanu zaufania do przedsigbiorstwa jako zrodla interesujacej i rzetelnej informacji.

Decyzje Prowadzenie polityki ,otwartych drzwi” dla dziennikarzy. Wspotpraca z dziennikarzami.

Tres¢ Szczegolnie interesujace informacje o firmie i jego pracownikach. Szeroka prezentacja przedsie-
biorstwa i jego osiagniec.

Techniki ~ Materialy prasowe, kontakty osobiste, obstuga prasowa imprez organizowanych lub sponsorowa-

nych przez przedsigbiorstwo, filmy.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Laguna M. (2002, ss. 165-170).

Gléwnym zrodlem opinii o firmie jest jednak spoteczenstwo i klienci. Jest to najwigk-
szy segment, ktéry tworzy tzw. opinie publiczng o danym przedsigbiorstwie. Do segmentu
tego zalicza si¢ cale spoteczenstwo, w ktorym znajduja si¢ faktyczni i potencjalni klienci.
Z punktu widzenia prowadzenia dzialalnosci przez przedsi¢biorstwo istotni sa réwniez pra-
cownicy instytucji panistwowych i samorzadowych, wplywajacych na te dziatalnos¢. Doty-

42



Tradycyjne narzedzia promocji

czy to zaréwno wladz centralnych, resortowych, jak i lokalnych. Instytucje te jako jednostki
decyzyjne, stwarzaja warunki do dziatalnosci gospodarczej, w zwiazku z tym przedsigbior-
stwo jest niejako od nich zalezne, dlatego dobry wizerunek wsréd instytucji panistwowych
ulatwia t¢ dzialalnos¢. Szczegdlnie waznym segmentem, ze wzgledu na zasieg i sife opi-
niotwércza, sa takze dziennikarze. Nalezy w tych kontaktach pamieta¢, ze tres¢ przekazu
prezentowana tej grupie musi zainteresowa¢ odbiorce nie majacego nic wspdlnego z przed-
siebiorstwem. Dlatego wazne jest, aby przekazywane informacje akcentowaly, jakie korzysci
z tytulu istnienia przedsiebiorstwa odnosi czytelnik czy stuchacz.

Kazde przedsiebiorstwo funkcjonuje w konkretnym otoczeniu, ktore to warunkuje jego
dzialalnos¢ oraz wplywa na nie. Otoczenie nie jest zorganizowana caloscia, ale tworzy struk-
ture, istotna z punktu widzenia przedsiebiorstwa. Otoczenie organizacji tworza rézne grupy
o czesto odmiennych interesach i celach. Kazda organizacja ma do czynienia z wieloma
grupami, z ktorymi powinna stara¢ si¢ tworzy¢ dobre relacje Nalezy zwraca¢ szczegolna
uwage na ich potrzeby i zainteresowania oraz reagowac w odpowiednim czasie w efektywny
sposob.

Wizerunek firmy nierozerwalnie zwigzany jest z jej reputacja. Jest to splot roznych wize-
runkdw przedsigbiorstwa, réwniez z przeszlosci, ktore niekoniecznie musza by¢ pozytywne.
Jest ona ukrytym kapitatem, dlugoterminowa inwestycja, ktéra staje si¢ bardzo optacalna
dla przedsigbiorstwa. Jest takze gwarancja korzysci uzyskiwanych z réznych grup otocze-
nia danej organizacji - inwestorzy maja zaufanie, wiec inwestuja, klienci czesciej i chetniej
siegaja po produkty firmy, gdyz sa przychylnie nastawieni do produktow, pracownicy sa
uczciwi, lojalni. Z drugiej strony, gdy firma utraci reputacje, obnizaja si¢ jej notowania np.
na gieldzie (Rudzewicz, 2016, ss. 69-71).

Public relations buduje pozytywny wizerunek, dba o reputacje, ale co najwazniejsze
musi to by¢ dziatanie etyczne. Tzw. dekalog public relations mowi, iz: (Fraczek, 2011, s. 123):

1. Nie bedziesz traktowat PR jako czesci dzialan marketingowych.

2. Nie bedziesz uzywal okreslenia ,, PR’ jako synonimu matactwa, pozorowanego dziaania
lub propagandy.
Pamietaj, ze dziatania PR to budowanie pozytywnych relacj.
Przestrzegaj zasad rzetelnosci zawodowej zawartej w kodeksach branzowych.

Szanuj wszystkich, z ktérymi taczy Cie relacja zawodowa.

Nie wchodz w cudze kompetencje — nie facz pracy specjalisty PR z praca dziennikarska.
Nie kradnij cudzych pomyslow, idei, sformufowari.
Nie kfam.

10. Nie podwazaj dobrego imienia konkurentéw w interesach, przeciwnikow w pogladach
politycznych, wspotpracownikow w branzy.

3
4
5
6. Nie niszcz ducha wspotpracy poprzez dziatania oszczercze, pomowienia i insynuacje.
7
8
9

Nie jest on moze obowiazujacym prawem, ale w sposob czytelny przedstawia zasady
i reguly, ktorymi powinny kierowac sie osoby realizujace tego rodzaju dziatania. Jako naj-
wazniejsza z nich nalezy wymieni¢ zasade prawdomoéwnosci i rzetelnosci w przedstawianiu
faktow.
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Public relations czgsto niestusznie jest utozsamiane z publicity, ktére dotyczy obecnosci
firmy, organizacji lub osoby w mediach. Jej formy obejmuja wiadomosci, artykuly i informa-
cje 0 wydarzeniach. Publicity tworzy $wiadomos¢ spoleczna i uwage wokot marki. W prze-
ciwienistwie do public relations publicity stuzy wylacznie do przyciagniecia uwagi. Public
relations za$ koncentruje si¢ nie tylko na uwadze publicznej. Intencja public relations jest
osiagniecie wyznaczonych celow organizacji poprzez wysylanie strategicznych wiadomo-
$ci do odpowiednich odbiorcow w nadziei, ze wplyna one na ich wiedze, zachowania lub
postawy. PR zarzadza wigc ogolna reputacja klienta, jednoczesnie budujac relacje miedzy
wszystkimi, na ktorych ma wplyw. Jako funkcja zarzadcza PR koncentruje si¢ na budowaniu
relacji i zarzadzaniu wizerunkiem. Publicity natomiast mozemy okresli¢ jako dziatanie, ma-
jace na celu stworzenie rozglosu na temat przekazanych informacji poprzez wykorzystanie
srodkow masowego przekazu. Podmioty organizujace takie czynnosci maja nadzieje, ze te
informacje dotra do wielu odbiorcow. Takie dziatania to np. przeprowadzanie wywiadow,
organizowanie seminariéw, konferencji. Pozytywne przedstawienie takich dziatan w srod-
kach masowego przekazu wplywaja na budowanie korzystnego wizerunku danej instytucji
oraz zdobycie uznania w oczach spoleczenistwa (Roszkowski, 2002, s. 135).

Public relations nie moze by¢ réwniez utozsamiane z reklama. Roznice pomiedzy dzia-
talnoscia public relations a reklama sa dos¢ istotne. Widoczne sa przynajmniej w kilku kry-
teriach. Pierwsza jest oplata za umieszczenie tekstu reklamowego w wybranym medium.
Sa to stawki wynikajace z cennika. Natomiast przekaz informacyjny w ramach PR nie musi
wigzad sie z dokonaniem oplaty (tabela 6).

Tabela 6.

Roéznice pomiedzy reklama i public relations

Reklama Public relations

- zaumieszczenie przekazu w mediach zlecenio- - umieszczenie przekazu w mediach raczej nie wiaze
dawca ponosi oplate, si¢ z oplata,

- zleceniodawca decyduje o tresci i formie komu- — tresci i forma komunikatu moga zosta¢ zmodyfi-
nikatu, kowane przez media,

- przekaz jednokierunkowy, - przekaz dwukierunkowy

- istnieja produkty, ktorych reklama jest nieskutecz-  —  dowolno$¢ w promowaniu produktu, instytucji,
na lub zabroniona, idei etc.,

- to co organizacja sama mowi o sobie - to co inni mOwig o organizacji

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Parkes (2015, 5. 206).

Reklamodawca jest jedynym podmiotem, ktory decyduje o formie i tresci reklamy.
W przypadku materialow public relations przekazanych dziennikarzowi, moze pojawic sie
ingerencja redakcyjna (aczkolwiek nie musi). W odréznieniu od reklamy firma nie placi
za przekazanie informacji przez media. Nie ma tez jednak mozliwosci wywierania bezpo-
sredniego wplywu na miejsce czy czas zamieszczenia informacji oraz jej doktadna tres¢.
Inaczej niz reklama, ktora spenia funkgje nie tylko informacyjna, ale réwniez naklania-
jaca, public relations stuzy wylacznie przekazywaniu informacji. Reklama jest przekazem
jednokierunkowym, podczas gdy public relations zaktada dwukierunkowos¢ przekazu,
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umozliwiajaca podjecie spolecznego dialogu. Public relations moze by¢ wykorzystywane
w obszarach, gdzie reklama ma pewne ograniczenia (np. produkty tytoniowe i alkoholowe).

Komunikacja przedsiebiorstwa z jego otoczeniem moze odbywac sie w sposob przy-
padkowy, nieplanowany badz planowy i ciagly. Public relations uzywa tylko tego drugiego
sposobu, bowiem tylko sprawny system komunikowania si¢ w przedsiebiorstwie moze za-
pewni¢ jego efektywne funkcjonowanie (Szymanska, 2005, Cenker, 2007, ss. 42-45). Pu-
blic relations jest $wiadoma, celowa i metodyczna oraz planowang dziatalnoscia polegajaca
na dostarczaniu informacji ukierunkowanej na zblizenie postaw otoczenia wewnetrznego
i zewnetrznego w celu utworzenia pozytywnego wizerunku, sympatii i poparcia firmy.

2.3. Promocja sprzedazy

Promocja sprzedazy to zespol dziatan prowadzacych do wzrostu zainteresowania potencjal-
nych klientow danym produktem poprzez zwiekszenie jego atrakcyjnosci (Grzywacz, 2006,
s. 288). Prawidlowo przeprowadzona akcja promocji sprzedazy powinna nies¢ ze soba po-
zytywne wyniki, takie jak krotkoterminowy wzrost sprzedazy (Chmielnicki, 2003, s. 48).
Wykorzystuje sie tutaj odpowiednie zorganizowanie placéwki, dogodne dla klienta godziny
otwarcia, atrakcyjne ceny, bezplatne ustugi dodatkowe, organizowanie konkurséw itp.
Oprocz tego istotny jest takze profesjonalizm pracownikéw. Powinni oni potrafi¢ zbudowac
odpowiednig atmosfere oraz odznacza¢ si¢ wiedza z zakresu oferowanych produktow.

Promocgja sprzedazy sklada sie z réznorodnych zestawéw narzedzi, przede wszystkim
krotkookresowych, ktore maja stymulowac szybsze i/lub wicksze zakupy okreslonych pro-
duktow/ustug przez konsumentow lub nabywcéw handlowych. Promocja tego rodzaju
okreslana jest réwniez jako promocja uzupelniajaca, aktywizacja sprzedazy badz wspiera-
niem sprzedazy. Jest dzialaniem marketingowym, ktore uzywa bodzcow ekonomicznych
w celu pobudzenia sprzedazy. Srodki tej formy promocji motywuja nabywcéw do zakupow
w okreslonym czasie lub w wickszej ilosci. Czesto odwoluja sie one do ludzkiego zmystu
oszczednosci badz do checi skorzystania z niecodziennej okazji. Warto$¢ promocji sprze-
dazy wynika z faktu, ze utatwia ona wprowadzenie nowych produktéw na rynek, neutra-
lizuje lub ostabia pozycje konkurentéw, powoduje wzrost sprzedazy oraz moze zwigkszy¢
lojalno$¢ konsumentéw (Kotra, Pysz-Radziszewska 2004, ss. 178-180). Promocja jest dzia-
taniem uporczywym i stalym, ktére pobudza do dzialania, jednak, jesli jest naduzywana -
wywoluje obnizenie prestizu wyrobu. Zatem w przypadku débr i ustug o wysokiej jakosci
promocja sprzedazy powinna by¢ stosowana oszczednie i niezwykle ostroznie.

Promocja sprzedazy obejmuje te dziatania i narzedzia, ktore stymuluja skfonno$¢ klienta
do zakupu produktu. Odbywa si¢ to poprzez zwickszenie atrakcyjnosci oferty. Szeroka gama
roznorodnych, krétkookresowych narzedzi tej formy promocji pozwala na stymulowanie
rynkéw dobr konsumpceyjnych, przemystowych, handlu oraz sprzedawcow. Oznacza to,
ze moze by¢ ona ukierunkowana na ostatecznych nabywcéw lub posrednikéw handlowych.
Firmy wykorzystuja promocje sprzedazy, aby wywolac silniejsza i szybsza odpowiedz — re-
akcje. Forma ta jest uzywana do podkreslenia oferty danego producenta i do podniesienia
zmniejszajacej si¢ sprzedazy. Efekty tego typu dzialari, mimo Ze sa natychmiastowe, sa krot-
kotrwate i nieskuteczne w budowie dtugotrwalej preferencji danej marki.
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Rozwdj tej formy promocji wynika z kilku czynnikow:
- trudnosci sprzedazy produktow,
- nacisku konkurencji,
- wzrostu liczby nowych produktow,
- checi osiagniecia sukcesu rynkowego w krotkim czasie,
- rdznic intereséw miedzy handlem a producentami,
- skracaniu przecigtnego cyklu zycia produktu,
- rozwoju sprzedazy samoobstugowej,
- rosngcych ceny,
- dazenia konsumentéw do poczynienia oszczednosci,

- malejacej skutecznosci tradycyjnych form reklamy (Kotra, Pysz-Radziszewska, 2004,
ss. 180-182).

Rozrézniamy dwa rodzaje promocji sprzedazy:
- promogja sprzedazy skierowana do konsumenta;
- promocja sprzedazy skierowana do handlowca (detalicznego lub hurtowego).

Promocja sprzedazy skierowana do konsumenta ma na celu przede wszystkim zache-
cenie do zwickszenia zakupdw promowanej oferty, zmniejszenie lojalnosci klientéw wobec
marek konkurencyjnych oraz naklonienie nowych konsumentdw, ktérzy nie znaja jeszcze
produktu, do jego wyprobowania. Tym samym umozliwia ona producentom dostosowa-
nie si¢ do krotkookresowych zmian popytu i podazy. Sifa promocji konsumenckiej tkwi
w tym, Ze stanowi ona bezposredni bodziec do zakupu, jest fatwa do zrozumienia, mozna
ja pofaczy¢ z innymi formami promocji oraz daje szybki i mierzalny rezultat. Promocja
konsumencka niestety powoduje jedynie krotkotrwaty wzrost obrotow. Jej stabos¢ stanowi
réwniez to, ze jest ona bardzo fatwa do skopiowania przez konkurencje, moze doprowadzi¢
do dziatania nawykowego klienta oraz jest kosztowna w administracji (koszty ogloszenia,
nagrod, itp.) (Michalak, Warzocha, 2009, ss. 455-462). Do gléwnych narzedzi promocji
sprzedazy skierowanej do konsumenta mozna w szczegélnosci zaliczy¢ (Kozfowski i inni,
2014, ss. 143-144, Pabian, 2008, ss. 171-190):

- prdbki — oferty pewnych niewielkich ilosci produktu, ktére umozliwiaja jego wypro-
bowanie i ewentualnie zachecaja do zakupu; probki przyjmuja posta¢ miniaturowych
opakowan z niewielka ilo$cig oferowanego produktu; mozna je wysyla¢ poczta bezpo-
srednio do domu, rozdawac w sklepie, zatacza¢ do innego produktu lub ulotki reklamo-
wej; prébka daje mozliwo$¢ bezposredniego zapoznania sie z produktem bez potrzeby
jego zakupu; jesli produkt spelni oczekiwania nabywcy, prawdopodobienstwo jego za-
kupu w cenie standardowej znacznie wzro$nie; prébki sa zasadnym elementem promo-
cji podczas wprowadzania nowego produktu na rynek; dostarczanie probek jest dos¢
skuteczng forma promocji, chociaz z drugiej strony jedna z najdrozszych; producent
liczy, ze konsument sprébuje promowanego produktu, polubi go i zapamieta’;

- rabat — uzyskanie rabatu moze polega¢ na obnizce ceny standardowej; moze miec
miejsce w trakcie zakupu, ale réwnie dobrze juz po dokonaniu zakupu; nabywca wysyta

* Opisywana forma promocji obejmuje rowniez degustacje.
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wtedy dowdd zakupu do producenta, ktéry nastepnie refunduje czes¢ kosztows przy to-
warach sezonowych, charakteryzujacych sie wahaniami popytu, wystepuja tzw. rabaty
sezonowe; rabaty ilosciowe z kolei stanowia redukcje ceny w zamian za nabycie duzej
partii towaru; zakup wigkszej ilosci produktu wydluza okres jego uzytkowania, co moze
przyzwyczaic¢ klienta do danej oferty; ponadto wiekszy jednorazowy zakup blokuje za-
kup konkurencyjnych marek produktu;

kupony — nosnikiem rabatu moga by¢ rowniez kupony, ktore sa $wiadectwem upowaz-
niajacym ich posiadacza do wymienionej na nich ulgi cenowej przy zakupie okreslo-
nego produktu; istnieje wiele technik rozpowszechniania kuponéw — moga one by¢
wysylane poczta, zalaczone do zakupionych produktow lub zamieszczane wraz z re-
klama w czasopismach i gazetach; ich kolportaz moze obejmowac¢ cale dzielnice miasta
lub tylko poszczegolne ulice, a nawet pojedyncze bloki;

trzy sztuki za cene dwdoch — to oferta w ramach ktérej konsument moze naby¢ trzy
sztuki danego dobra za cene¢ dwoch; odmiang tego narzedzia jest oferowanie wickszego
opakowania po dotychczasowej cenie; promocja w tym przypadku polega na oferowa-
niu zwiekszonej ilosci produktu po standardowej cenie;

cena paczki/zestawu — dotyczy sytuacji, w ktérej istnieje mozliwos¢ nabycia produktow
znacznie ponizej normalnie oferowanej ceny, pod warunkiem zakupu go w wickszym
pakiecie z innymi produktami;

premia/podarunek — to przyklad towarow oferowanych za darmo lub po stosunkowo
niskiej cenie; stanowi to forme zachety do nabycia okreslonego produktu; podarunek
moze znajdowac si¢ w srodku opakowania, moze by¢ dofaczony prowizorycznie do
produktu podstawowego lub wydawany nabywcom w kasie (przyktadem moze by¢ film
dvd dofaczony do czasopisma); skutecznos¢ tej formy promocji polega przede wszyst-
kim na obnizeniu ceny zasadniczego produktu, w wyniku czego konsument otrzymuje
nie jedno, lecz dwa produkty;

konkursy (nagrody, gry) — wykorzystuja zdolnosci kreatywne i analityczne nabyw-
cow, ktérzy moga wygraé okreslone nagrody materialne; roznego rodzaju konkursy
daja mozliwo$¢, a whasciwie szanse wygrania np. okreslonych kwot pienieznych, wy-
cieczek lub cennych towaréw (sprzet AGD, samochdd), (warunkiem jest oczywiscie
nabycie okreslonego produktu); konkurs moze polega¢ réwniez na wymysleniu hasta,
przygotowaniu koncepcji projektu logo lub udzieleniu odpowiedzi na postawione py-
tania, wystania kuponu konkursowego lub kodu z opakowania SMS-em; do oceny prac
twoérczych moze zosta¢ powolany zespét jurordw; informacja o organizacji tego typu
akeji powinna by¢ szeroko rozpowszechniona, na przyklad w przekazach reklamowych
lub wyraznie eksponowana na opakowaniach produktéw; czes¢ firm preferuje kosz-
towne nagrody skierowane do matej liczby zwyciezcdw, inne zas raczej tanie towary, ale
w znacznie wickszych ilosciach;

programy lojalnosciowe — uczestnictwo w nich (nagrody patronackie) zapewnia po-
zyskanie okreslonych warto$ci w gotowce lub innych formach (np. punkty, naklejki),
ktdre przyznawane sq za regularnie korzystanie z ustug danego sprzedawcy; najczesciej
oferuja je linie lotnicze, sieci hoteli, operatorzy telefonii komérkowej; przykladem pro-
gramu lojalno$ciowego sa karty stalego klienta — stuza one do tworzenia dluzszych,
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pozytywnych relacji nabywcy z firma oraz pozwalaja zidentyfikowa¢ konsumenta, zare-
jestrowaé wielkos¢ jego zakupow i udzieli¢ ewentualnych upustow cenowych; programy
lojalnosciowe wiaza si¢ z idea marketingu partnerskiego — sa akcjami promocyjnymi
o charakterze dlugookresowym; efektywny program lojalnosciowy powinien by¢ po-
strzegany przez klienta jako wartosciowy;

darmowe testowanie produktu — polega na zapraszaniu potencjalnych klientéw do wy-
probowania produktu bez zadnych opfat; oferenci stymulujac zainteresowanie produk-
tem majq nadzieje, ze konsumenci dokonaja zakupu; w tego rodzaju dziataniach prym
wioda dealerzy samochodowi oferujac darmowa jazde prébna; podobne oferty posia-
daja producenci sprzetu AGD i RT'V, zapewniajac np. 30-dniowy okres korzystania z to-
waru i ewentualny jego zwrot bez zadnych konsekwencji finansowych;

gwarancje produktowe — majg szczegolne znaczenie w przypadkach, gdy konsumenci
sa bardzo wrazliwi na jako$¢; stad decyzje niektérych producentow samochodow, wy-
dluzajace gwarangje z jednego roku nawet na dziesie¢ lat; dfuzsze okresy gwarancyjne
sa $wiadectwem wysokiej jakosci produktéw; nalezy jednak pamigtaé, ze wydluzanie
okresu gwarancji wigze si¢ z pewnym niebezpieczenstwem — jezeli jakos¢ produktu
bedzie niska, to producent zostanie zasypany roszczeniami zwigzanymi z naprawg gwa-
rancyjng, a to moze mie¢ powazne konsekwencje ekonomiczne i wizerunkowe; ta forma
promocji bezwzglednie wymaga niezawodnosci i trwaloéci produktu, co najmniej
w okresie objetym gwarancja;

promocje taczone — polegaja na wspolpracy kilku marek lub kilku przedsiebiorstw
w celu przygotowania wspolnych akgji promocyjnych lub konkurséw;

ekspozycje i demonstracje — obejmuja tablice reklamowe, plakaty, materialy promo-
cyjne; sa stosowane w miejscach o duzym przeplywie ludzi (przy stoisku demonstra-
cyjnym powinna znalez¢ si¢ duza tablica informacyjna opisujaca promowane produkty,
ich zalety, producenta i miejsca zakupu; w punkcie prezentacyjnym natomiast powinny
by¢ dostepne materialy reklamowe rozdawane zainteresowanym zakupem klientom);
skutecznym rozwigzaniem jest réwniez faczenie prezentacji produktu ze sprzedaza bez-
posrednia i mozliwoscia otrzymania atrakcyjnego rabatu cenowego w przypadku na-
tychmiastowego zakupu;

obnizki cen* — moga mie¢ charakter bezposredni lub posredni (na przyktad do paczki
kawy dodawany jest kubek z logo marki, ktéry rowniez ma swoja wartos¢ i cene — o te
wlasnie warto$¢ ma miejsce obnizka ceny paczki kawy); obnizki cen polega¢ moga takze
na przyznaniu rabatu kazdemu produktowi, nabytemu w okreslonym czasie; zakup
po obnizonej cenie stanowi dla klienta okazje, ktéra nie wiadomo, czy i kiedy sie¢ po-
wtdrzy; obnizki cen kreuja zazwyczaj duza sprzedaz — im wicksza bedzie redukcja ceny
(okazja) i im bardziej produkt jest potrzebny konsumentowi, tym wigkszy bedzie wolu-
men sprzedazy; oferta tego rodzaju zacheca réwniez dealeréw do kupowania zwiekszo-
nych iloéci produktow;

gadzety reklamowe — to uzyteczne upominki o niskim koszcie wytworzenia rozdawane
bez zadnych zobowiazan, zaréwno obecnym, jak i potencjalnym klientom (np. dlugo-
pisy, otéwki, kalendarzyki, notesy, zegarki, kalkulatory, torby, portfele, koszulki itp.);

* Nalezy podkresli¢ fakt, iz praktycznie kazda forma promocji sprzedazy obniza cene produktu.
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na gadzetach czesto umieszczana jest nazwa firmy z adresem jej siedziby, czy tez hasto
reklamowe (slogan); zalety tej formy promocji to w szczeg6lnosci tatwos¢ zrozumie-
nia, mozliwo$¢ faczenia z innymi formami promogji, bezposredni bodziec do zakupu,
szybkie rezultaty, natomiast jej wady to tatwo$¢ skopiowania przez konkurencje, krotko-
trwaly wzrost obrotow, mozliwo$¢ doprowadzenia do zachowania nawykowego klienta,
wysokie koszty administracji (koszty ogloszenia, nagrod, itp.).

W odrdznieniu od promocji konsumenckiej promocja handlowa ukierunkowana jest

na hurtownikéw i detalistow, ktérzy powinny zwiekszy¢ swoje zainteresowanie zakupami
duzych ilo$ci produktéw objetych akeja intensyfikacji sprzedazy. Zadaniem promogji pro-
wadzonej przez producenta i ukierunkowanej na posrednikow handlowych jest:

zdobywanie przez producenta nowych kanatéw dystrybugji,
zachecanie do zwigkszania zapaséw promowanego produktu,
naklanianie do prowadzenia sprzedazy nowych produktow,
pozyskiwanie do wspotpracy nowych punktéw sprzedazy detalicznej,
eliminowanie lub tez neutralizowanie promocji konkurencji,
budowanie lojalnosci detalistow wobec marki,

zapewnienie marce dobrego ulokowania na pétkach,
zagwarantowanie wsparcia reklamowego ze strony detalisty,
aktywizacja sprzedazy nowego produktu lub modelu,
pozyskiwanie nowych klientow,

stymulowanie sprzedazy posezonowej,

podwyzszenie kwalifikacji zawodowych sprzedawcow poprzez doskonalenie technik
sprzedazy (Zurawik, Zurawik, 1996, ss. 378-381).

W przypadku promocji ukierunkowanej na dystrybutoréw mozna wykorzysta¢ wiele

instrument6w aktywizujacych, takich jak.:

obnizki cen,

probki produktow lub egzemplarze pokazowych,
wspotfinansowanie reklamy,

pokazy handlowe majace na celu przedstawianie handlowcom nowej oferty,
dostarczanie urzadzen do dekoracji wystaw i ekspozycji towarow,
materialy reklamowe,

organizowanie szkolen

rabaty ilosciowe,

darmowe towary w powiazaniu z inng forma sprzedazy,

premie za obroty,

ulgi za terminowe platnosci,

kredyty,

systemy premiujace najefektywniejszego sprzedawce,

nagrody, np. wycieczki zagraniczne (Kotler i inni, 2002, s. 896).
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Wirod zalet promocji handlowej mozna wskazac:
- bodzce do wyeksponowania produktu,
- zachety do wspdlnych dziatait promocyjnych (nizsze koszty),
- podniesienie $wiadomosci istnienia produktu,
do wad zas:
- wysoki koszt, ze wzgledu na obnizenie ceny (rabaty kosztuja),
- fatwos$¢ nasladowania przez konkurencje,
- koniecznos¢ monitorowania wynikow sprzedazy,
- najwieksza skutecznos¢, gdy prowadzi sie ja wraz z promocja konsumencka.

W ramach promocji handlowej powszechna praktyka jest wptywanie bezposrednio
na sprzedawcéw. Skierowana wobec nich promocja wspiera i pobudza ich dziatania oraz
sklania do osiagania wysokich efektow sprzedazy produktow. Najezesciej producent wyko-
rzystuje w tym celu premie (pieni¢zne, rzeczowe, wycieczki, wezasy), organizuje szkolenia
majace na celu podniesienie kwalifikacji sprzedawcéw oraz doradza w zakresie reklamy i or-
ganizacji punktow sprzedazy.

2.4. Sprzedaz osobista (akwizycja)

Sprzedaz osobista jest forma promocji, polegajaca na odwiedzaniu potencjalnych klientow
przede wszystkim w ich domach lub miejscach pracy przez przedstawicieli (agentéw) firmy,
prezentujacych im towary, ich probki lub katalogi (Czubata, 2001, ss. 80-82, Rudzewicz,
2012, ss. 54-55). W odroznieniu od promocji sprzedazy lub reklamy jest ona forma oso-
bistego komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem. Istota sprzedazy bezposredniej
jest dogodny dla nabywcy zakup towaréw we wlasnym domu (miejscu pracy), mozliwosé
podjecia decyzji wraz z rodzina, relatywnie nizsze ceny towardw, lepsze zapoznanie si¢
z produktem. Najwazniejsza cecha sprzedazy bezposredniej jest kontakt osobisty pomie-
dzy sprzedawcy a potencjalnym nabywca, w czasie ktorego nastepuje wymiana informacji
oraz negocjacje w sprawie ceny, warunkow dostawy czy tez zaplaty za nabyty towar. Sprze-
dawca musi prowadzi¢ dialog z potencjalnym klientem, bo tylko dzigki temu mozliwy jest
obustronny przeplyw informacji, tak potrzebny przy sprzedazy.

Firmy stosujace omawiang forme sprzedazy musza obstugiwa¢ duza liczbe transak-
cji, nie ponosza jednak kosztow inwestowania w lokale sprzedazowe i promocje. Ponosza
natomiast wysokie koszty rekrutacji i szkolen oraz koszty wynagradzania prowizyjnego
zatrudnionym agentom (Czubala, 2001, s. 82). Podstawowym podmiotem w procesie ko-
munikowania si¢ i aktywizacji sprzedazy jest sprzedawca, rozumiany jako przedstawiciel
handlowy (Garbarski i in., 2001, ss. 603-605), (w przesztoéci czesto w odniesieniu do sprze-
dawcy zajmujacego sie sprzedaza bezposrednia stosowalo si¢ termin akwizytor). Kontakty
sprzedawcdw z nabywcami maja duze znaczenie w procesie sprzedazy. Czynnikiem decydu-
jacym o dokonaniu zakupu jest czesto postawa sprzedawcy oraz argumenty wykorzystane
przez niego w procesie sprzedazy produktu. Wptywaja one na wybér konkretnego modelu
produktu i podjecie przez nabywcow ostatecznej decyzji zakupu. Konsument nie ma czesto
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sprecyzowanego pogladu na potrzebe lub na sposéb jej zaspokojenia. Nawet przy zdecy-
dowanym pogladzie na sposob zaspokojenia danej potrzeby konsument oczekuje czesto
potwierdzenia lub zweryfikowania podejmowanej decyzji na podstawie innych mozliwo-
$ci zaspokojenia potrzeby. Postawa i argumentacja sprzedawcy podczas prezentowania
alternatywnych sposobow zaspokojenia danej potrzeby sprzyjaja nie tylko mozliwo$ciom
potwierdzenia, lecz rowniez zmianie pogladu nabywcy. Podstawowe zadania sprzedazy
bezposredniej polegaja na naklonieniu potencjalnego klienta do wyprébowania produktu
lub skorzystania z ushugi, utrzymaniu dotychczasowych klientow lub skfonieniu ich do za-
kupu w wigkszych ilosciach. Stosowanie sprzedazy osobistej zalecane jest w nastepujacych
przypadkach:

- gdy przedsiebiorstwo jest mate,

- kiedy produkt jest skomplikowany technicznie i wymaga demonstraciji,

- jesli wartos¢ wyrobu jest wysoka,

- gdy produkt winno si¢ dostosowa¢ do indywidualnych potrzeb konsumenta,

- kiedy produkt jest oferowany niewielkiej i rozproszonej grupie klientow.

Artykuly do$¢ proste w uzyciu czy konsumpciji i stosunkowo tanie jak pieczywo, mydto,
badz cukier nie wymagaja zaangazowanego kontaktu z nabywca. Ryzyko zakupu niewlasci-
wego towaru jest bardzo mate. Natomiast w przypadku zakupu drozszych i bardziej skom-
plikowanych, uzywanych przez wiele lat doradztwo sprzedawcy moze by¢ wskazane.

Sprzedaz bezposrednia (osobista) pozwala na prezentacje oferty zgodnie z potrzebami,
motywacjami i zachowaniem indywidualnego konsumenta, umozliwia obserwacje reak-
cji kupujacego i pozwala dostosowac sie do sytuacji, zamyka zamowienie lub tez dopet-
nia transakcj¢ oraz realizuje inne ustugi — chodzi tu o informacje na temat wyplacalnosci
klientéw, niezaptaconych naleznosci, napraw, czy fizycznej dystrybucji itp. Natomiast staba
strona sprzedazy osobistej jest wysoki koszt sprzedazy oraz problemy z doborem odpowied-
nich sprzedawcow. Barierami sprzedazy bezposredniej moze by¢ takze nieche¢ i brak zaufa-
nia klientéw do tej formy sprzedazy oraz trudno$ci w dotarciu do nabywcow przy rozlegtym
geograficznie rynku.

Sprzedaz osobista jest skuteczna forma promowania produktéw dzieki mozliwosci
szybkich reakcji sprzedawcy, elastycznosci w dopasowywaniu si¢ do oczekiwan klientdw,
biorac pod uwagg ich pytania i watpliwosci. Gléwne funkeje sprzedazy osobistej to (Grzy-
wacz, 2006, s. 80):

- wnikliwe przekazywanie informagji dla konsumentéw o produktach i warunkach ko-
rzystania z nich,

- zbieranie i analizowanie informacji o oczekiwaniach potencjalnych klientow, a nastep-
nie rozne podejscia do sprzedazy ustug w roznych segmentach rynku,

- wywieranie na klientach wrazenia wyjatkowosci danej oferty,

- tworzenie pozytywnego wizerunku przedsiebiorstwa.

Sprzedazy nie nalezy uwazac za procesy i czynnosci towarzyszace wytworzonemu pro-
duktowi. Sprzedawca pelni znacznie wigcej funkcji. Mozna je zagregowaé w trzy podsta-
wowe zadania:
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- przed sprzedaza,
- wtrakcie sprzedazy oraz
- po sprzedazy.

Pierwsze zadanie obejmuje przygotowanie wizyty akwizycyjnej i wymaga zgromadze-
nia informacji o potencjalnym kliencie (osoba fizyczna, instytucja), jego pozycji na rynku,
zapotrzebowaniu na oferowany produkt, mozliwosciach decyzyjnych. Akwizytor powinien
dokona¢ identyfikacji kontrahenta, z ktorym bedzie prowadzit negocjacje, by moc dosto-
sowac sposob prowadzenia rozmowy i stosowne argumenty (Mazur, 2002, s. 237). Funkcje
sprzedawcy ,,przed sprzedaza” obejmuja:

-  penetracje rynku,
— organizacje czasu pracy,
- skoncentrowanie si¢ na wizytach u konsumentow.

Penetracja rynku polega na badaniu mozliwosci sprzedazy i poszukiwaniu nowych
konsumentdw. Akwizytorzy $ledza rézne anonse prasowe, przegladaja katalogi, ksiazki tele-
foniczne oraz uczestnicza w targach i wystawach (branzowych i konsumenckich). Zbieraniu
potencjalnych kontaktow stuza tez ,,gorace linie’, arkusze kontaktowe na stronach interneto-
wych, akcje mailingowe, telemarketing, obserwowanie portali spofecznosciowych badz ku-
powanie baz teleadresowych (Palgan, 2015, ss. 18-19). Dobra organizacja pracy, zazwyczaj
samodzielnej, jest niezwykle trudnym zadaniem. Wymaga przygotowania listy czynnosci
do wykonania na najblizszy dzien lub tydzien oraz ustalenia priorytetéw. Istotne jest tutaj
planowanie. Jego brak jest planowaniem porazki. Wizyta u konsumenta, wymaga, aby si¢
do niej starannie przygotowac zwracajac uwage na swoj wyglad zewnetrzny, ustalenie celow,
przygotowanie argumentacji, przewidzenie obiekgji klienta, posiadanie informacji o klien-
cie dotyczacych nazwiska, stanowiska, osobowosci, przygotowanie materialow, katalogow
czy formularza zaméwien (Cybulski, 2004, s. 166, Grzybek, 2015, ss. 74-78).

Kolejnym zadaniem jest rozmowa ,w czasie sprzedazy’, ktéra sklada sie z trzech etapow:
— prezentacja,
- rozwigzania watpliwosci (obiekgji) klienta,
- zamknigcie sprzedazy.

W tym przypadku duza role odgrywa pierwsze wrazenie jakie sprawia przedstawiciel
handlowy. W rozmowie sprzedazowej nalezy zwréci¢ uwage zaréwno na komunikacje wer-
balna, jak i niewerbalna. Istotny jest odpowiedni dobér stow i mowa ciata (mimika twarzy,
gesty, kontakt wzrokowy, postawa, glos, wyglad). Prezentacja powinna by¢ przeprowadzona
dynamicznie, ale w sposob interesujacy dla stuchacza. Podczas prezentacji sprzedawca musi
osiagnac kilka celow:

- wzbudzi¢ u konsumenta poczucie braku, czyli niezaspokojonej potrzeby — aby po-
znaé i zrozumie¢ potrzeby potencjalnego nabywcy, profesjonalny sprzedawca powi-
nien umiec skloni¢ klienta do rozmowy, wéwczas to on sam poinformuje sprzedawce
o wszystkim, o czym ten powinien wiedzie¢, aby nakloni¢ swego rozméwce do zakupu
(oznacza to, ze handlowiec nie moze dominowac w rozmowie z klientem, lecz musi da¢
mu szanse na wypowiedzenie si¢);
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przekona¢ klienta, ze posiadany przez sprzedawce produkt (oferta) jest w stanie zaspo-
koi¢ zdiagnozowana potrzebe;

udowodnic, ze oferta jest wysokiej klasy — klient musi zyska¢ przekonanie, ze sprzeda-
jacy przyjmuje catkowicie jego punkt widzenia i pomaga mu z zyczliwoscia i fachowo-
$cig w dokonaniu zakupu wybranego przez siebie produktu (niezbedne jest tu zdobycie
zaufania konsumenta);

przekona¢ klienta do podjecia szybkiej decyzji, rozwiazania problemu, czyli zawarcia
umowy kupna sprzedazy.

Na komunikacje niewerbalna sktada si¢ kilka podstawowych elementow, takich jak (Za-
twardnicka-Madura, 2019, ss. 92-93, Wiktor, 2013, s. 120-122):

postawa — wyrazana jest ogélnym wygladem ciafa, przez co nalezy rozumie¢ utozenie
glowy, ramion, rak i ndg — przyjeta postawa wyraza nastawienie do rozméwcy (osoby
kompetentne, czujace si¢ pewnie w relacji z druga osoba sa wyprostowane i trzymaja
glowe prosto, za$ ci, ktérzy prébuja kontrolowac siebie, czuja sie zagrozeni i z reguly
splataja ramiona);

gesty — $wiadcza o nastoju psychicznym i samopoczuciu rozméwcey; moga by¢ oznaka
zdenerwowania, negatywnych emocji, a nawet przezywanego stresu; moga réwniez
$wiadczy¢ o otwarciu na druga osobe (przyktady gestéw to kiwanie glowa (potakiwa-
nie lub zaprzeczanie), spogladanie na zegarek, bawienie si¢ okularami czy dtugopisem,
pocieranie uszu lub nosa); najczesciej gesty traktuje sie jako rozpraszacze, ktore moga
zniecheci¢ do prowadzenia rozmowy;

wyraz twarzy — ujawnia najbardziej jednoznacznie emocje i uczucia rozmowcow;
mozna wyrdzni¢ szes¢ podstawowych emocji cztowieka — rado$¢, zdziwienie, strach,
smutek, zlos$¢ i wstret; pogodna twarz sugeruje otwartos¢, che¢ porozumienia i fagod-
nos¢ charakteru, natomiast twarz zacieta, zmarszczone czolo, przymruzone oczy $wiad-
cza o niezadowoleniu i braku pozytywnych emocji;

wyraz oczu — istotnym jest w tym wypadku kierunek spojrzenia i dtugo$¢ kontaktu
wzrokowego (wlasciwa proporcja miedzy czasem kontaktu wzrokowego i jego bra-
kiem — nieodpowiedni jest brak jakiejkolwiek komunikacji wzrokowej, podobnie jak
z drugiej strony zbyt intensywny kontakt);

natezenie i modulacja glosu — jest gléwnym elementem ekspresji wypowiedzi; istotna
przy tym jest szybkos¢ mowienia (liczba wypowiadanych stow), ton (niski lub wysoki)
i sita glosu (glo$nos¢); sprzedawca powinien prezentowac swoja oferte w sposdb spo-
kojny i wywazony, co dowodzi¢ bedzie o jego kompetencji i powazaniu rozméwey;
ubior sprzedawcy — $wiadczy nie tylko o nim samym, ale réwniez 0 osobowosci i tozsa-
mosci przedsiebiorstwa — ma istotny wplyw na wizerunek przedsiebiorstwa i jego repu-
tacje (coraz czesciej jest elementem systemu identyfikacji wizualnej firmy);

dystans interpersonalny — ksztaltowanie dystansu przestrzennego — dotyczy miedzy
innymi utrzymywanej odleglosci miedzy rozmoéwcami (sprzedawca-klient), jak row-
niez aranzacji miejsca spotkania (ustawienie krzesel, umeblowanie pokoju i jego wypo-
sazenie); moze mie¢ istotny wplyw na atmosfere spotkania i skuteczno$¢ komunikaciji.
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Wiele aktéw komunikacji niewerbalnej jest wykonywanych nieswiadomie, ale za-
zwyczaj sa one efektem szkolen i treningu, szczegolnie w odniesieniu do profesjonalnych
sprzedawcdw. Wyniosly badz zarozumialy sposob postepowania sprzedawcy powoduje po-
wstanie przepasci na linii ustugodawca-klient. Podobnie sprzedawca, ktory wywiera presje
i za wszelka ceneg stara si¢ nakfonic klienta do zakupu réwniez szkodzi procesowi sprzedazy.
Klient oczekuje zachowania niezaleznosci i samodzielnosci w podjeciu decyzji. Chee miec
poczucie rozeznania i zapoznania si¢ z asortymentem dostepnym na rynku. W innym wy-
padku moze mie¢ poczucie, ze jest podmiotem manipulacji. Sprzedawca nie moze by¢ na-
tretny, niecierpliwy i zbyt entuzjastyczny.

Drugi etap rozmowy ,w czasie sprzedazy” okreslany jest jako rozwiazanie watpliwosci
(obiekeji) klienta. Nawet najlepiej przeprowadzona prezentacja moze pozostawi¢ pewne
niewyjasnione obszary i pole do domystéw. W sytuaciji, kiedy konsumenci wyrazaja obiek-
cje, nie oznacza to, ze reaguja w sposob negatywny na zglaszana propozycje, lecz ze po-
trzebuja dodatkowych wyjasnien. Mato tego, wyrazana obiekcja jest oznaka, ze klient jest
w pewnym stopniu zainteresowany zakupem. Gdy nabywca nie potrafi stwierdzi¢, w jaki
sposob skfadana mu oferta zaspokoi jego potrzeby, zadaje pytania i wysuwa zastrzezenia.
Profesjonalny sprzedawca musi wiedzie¢, w jaki sposob radzi¢ sobie z pytaniami i zastrze-
zeniami klienta, pokonywac jego opér oraz by¢ otwartym na zastrzezenia. Jezeli sprzedawca
nie zdota udzieli¢ mu odpowiednich wyjasnien czy uchyli¢ jego zastrzezen, sprzedaz nie
dojdzie do skutku. Skuteczne radzenie sobie z zastrzezeniami wymaga (Futrell, 2004, s. 393):
- planowania,

- przewidywania i uprzedzania zastrzezen,

- zajmowania si¢ nimi od razu, gdy zostana wysuniete,
- pozytywnej reakcji na nie,

- wystuchiwania zastrzezen do korica,

- zrozumienia ich,

- uchylania zastrzezen.

Etap udzielania odpowiedzi uwazany jest za najtrudniejszy moment spotkania z klien-
tem (Grzybek, 2015, s. 81).

Ostatnim etapem jest zamkniecie sprzedazy, czyli finalizacja transakeji. Celem tego dzia-
fania jest uzyskanie zgody na zamdwienie i doprecyzowanie ostatnich szczegotow. W takiej
sytuacji nalezy rozwia¢ wszelkie watpliwosci klienta oraz doprowadzi¢ do zfozenia przez
niego zaméwienia, podpisania umowy. Znaczacy wplyw na zwiekszenie szans odniesienia
sukcesu w tym etapie ma przestrzeganie ponizszych zasad (Futrell, 2004, 439):

- zadbanie o to, by klient doktadnie rozumiat to, co si¢ do niego méwi,

- dostosowywanie zamkniecia do danego klienta, tzn. przedstawienie sceptycznemu
klientowi wszystkich informacji, ktorych zazada, schlebianie klientowi egotycznemu,
kierowanie klientem niezdecydowanym i spowalnianie tempa dziatania w wypadku
klienta wolno myslacego,

- uwzglednianie punktu widzenia klienta we wszystkim, co si¢ méwi i robi,

- nierezygnowanie po pierwszej odmowie klienta,
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- nauczenie si¢ rozpoznawania sygnatow checi zakupu,
- zachowanie milczenia po zaproponowaniu zakupu,
- wyznaczenie sobie ambitnych celow i angazowanie sie w ich osiaganie;

- rozwijanie i utrzymywanie pozytywnego, entuzjastycznego nastawienia do samego sie-
bie, oferowanych przez siebie produktéw, potencjalnych klientow i zamykania sprzedazy.
Mogloby si¢ wydawad, ze akt sprzedazy dobiegt konca, gdyz sprzedawca wypelnit swoja

misje. Nic bardziej ztudnego. Teraz zaczyna sie bardzo istotny proces obstugi klienta. Te faze

okresla si¢ mianem ,,po sprzedazy”. Obejmuje ona:

- kontrole zamdwienia i jego realizacji;
- uwzglednienie ewentualnej reklamacji;
- wspolprace z konsumentem.

Odpowiedzialny sprzedawca powinien trzymac reke na pulsie w czasie realizacji zamé-
wienia i wiedzie¢ na jakim etapie znajduje si¢ w danej chwili. W procesie obstugi moze poja-
wic si¢ niezadowolenie konsumenta i ewentualne zlozenie reklamacji. Jest to bardzo wazny
moment, w ktérym nalezy przestrzega¢ kilku zasad. Pierwsza to wystucha¢ z zaintereso-
waniem konsumenta robiac notatki. Nastepnie powinno sie sprawdzi¢ i udokumentowa¢
nieprawidlowosci. Kolejny krok to udzielenie wyjasnien i, co najistotniejsze, zaoferowanie
wlhasciwych rozwiazan. Nie nalezy nigdy mowi¢ konsumentowi, ze si¢ myli. Jesli to mozliwe,
nalezy dziata¢ szybko i zostawi¢ po sobie jak najlepsze wrazenie. Klient zna najczesciej tylko
sprzedawce i raczej nikogo wiecej z jego firmy. Jezeli bedzie oczekiwal pomocy, to raczej od
osoby, z ktora juz miat kontakt i ktéra zapewniata go o swoim profesjonalizmie. Najczesciej
za kontakt z klientem i budowanie z nim profesjonalnej, dlugookresowej relacji odpowiada
wlasnie sprzedawca.

Profesjonalny sprzedawca powinien wiedzie¢ jak najwiecej o produktach, ktore sprze-
daje, zna¢ ich wlasciwosci i mozliwosci wykorzystania oraz wiedzie¢, jakie korzysci do-
starczaja one nabywcom. Jest zobligowany zna¢ ceny produktéw oraz zakres ustug, ktore
zapewnia firma, a takze potrafi¢ odnies¢ je do produktéw konkurencji. Sprzedajacy powi-
nien zaprezentowa¢ towar w jak najbardziej przystepny i zrozumialy sposob, dogodny dla
klienta (Kotler, 2004, s. 134).

W biznesie stowo negocjacje pojawia sie tak samo czesto jak cena, koszt, zakup. Nego-
cjowa¢ mozna prawie wszystko a jedynym warunkiem jest odpowiednie przygotowanie,
czyli wiedza i umiejetnosci praktyczne w tym zakresie. Z punktu widzenia pracy handlowca
umiejetnos¢ negocjacji jest tak samo wazna jak umiejetno$¢ umodwienia sie na spotkanie
i zrobienia dobrego wrazenia. Profesjonalni sprzedawcy stale podnosza swoje kwalifika-
cje i doskonala sie w technikach sprzedazy. Wiedze te zdobywaja poprzez doswiadczenie
w sprzedazy oraz trening. Odpowiednie warunki do rozwoju sprzedawcy musi zapewnic¢
mu pracodawca. Dobre firmy inwestuja w swoich sprzedawcow zapewniajac staranne szko-
lenia. Dzieki temu zwickszajq ich wiare we wlasne sily, co przektada sie na wynik sprzedazy.
Jednakze rzeczywista umiejetnos¢ sprzedazy mozna rozwinac tylko poprzez nabywanie do-
$wiadczenia. Odpowiednia wiedza sprzedawcy zwicksza zaufanie nabywey. Klienci chetnie
robia interesy ze sprzedawcami, ktorzy doskonale znaja si¢ na swojej pracy i oferowanych
przez siebie produktach. Wysokie kompetencje sprzedawcy ksztaltuja pozytywna postawe
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konsumenta wobec niego. W takiej sytuacji prezentacja jest bardziej wiarygodna. Nabywca
chetniej jej stucha i jest bardziej sktonny do zakupu. W przypadku sprzedawcy niekompe-
tentnego reakcje konsumenta s odwrotne. Prezentacja nie budzi zaufania, towarzysza jej
marketingowe sztuczki, a oferowany produkt nie jest w stanie zaspokoi¢ zadnej potrzeby.

Na skutecznos¢ sprzedazy (Boskar, 2003, s. 43) wplywaja cechy charakteru personelu
handlowego, (optymizm, poczucie pewnosci siebie) oraz cechy interpersonalne (umiejet-
nos$¢ pracy w zespole). Konfrontacja z klientem bywa trudna. Powinien on posiada¢ cechy
dobrego stuchacza i obserwatora, jak rowniez empatie, uczciwo$¢ i elastycznos¢ (Ocza-
chowska, 2009, ss. 174-175). Dobry handlowiec musi mie¢ wiedze na temat klientow
poprzez ciagle analizowanie ich zachowan i potrzeb. Powinien by¢ kreatywny i wytrwaly
wrealizacji zalozonych celow, odznaczac sie kultura osobista, dbac o swoj wyglad, poniewaz
te elementy decyduja o ostatecznych decyzjach konsumentow. Cechy osobowosciowe oraz
wizerunkowe sprzedawcow ksztaltuja wyobrazenie o jakosci oferowanych ustug oraz decy-
duja o tym, czy konsument stanie si¢ klientem firmy, czy nie.

Zarzadzanie sprzedaza bezposrednia weale nie jest fatwe i nie wszystkie firmy potrafia
wykorzystujac mozliwosci tkwiace w sprzedazy osobistej. Istnieje wiele przyczyn takiej sy-
tuacji. Do najwazniejszych mozna zaliczy¢:

- brak ukierunkowania wysitkéw handlowcow na rentownych klientach, rynkach i pro-
duktach; handlowcy maja sktonnos¢ do koncentrowania sie na zadaniach wygodnych,
ktére jednak nie zapewniaja maksymalnych zyskow;

- brak systemu wyznaczania indywidualnych celow handlowych i okreslania planéw ak-
tywnosci kazdego handlowca; tym samym nadmiernie rozmywa si¢ odpowiedzialnos¢
za wyniki i zmniejsza si¢ aktywno$¢ sprzedazowa;

- brak wdrozonych standardéw dotyczacych wynikéw handlowych, systemu monitoro-
wania i raportowania; to réwniez przyczynia sie do zmniejszenia aktywnosci w realizacji
zadan handlowych;

- brak skutecznych systeméw motywacyjnych powiazanych z realizacja zadan
handlowych;

- niska skuteczno$¢ handlowcéw w bezposrednich technikach sprzedazy; wynika to
glownie z braku dostosowania programow szkolenia do specyfiki przedsigbiorstwa —
oferowanych produktow i obstugiwanych klientow;

- brak opracowania skutecznych ofert handlowych, niewlasciwie sa réwniez prowadzone
akcje promocyjne.

Ponadto niektére firmy borykaja sie jeszcze z innymi problemami, takimi jak:

- brak odpowiedniego wyszkolenia (przygotowania nowych handlowcow) w pracy
z klientem;

- nieche¢ personelu do bycia sprzedawca (Oczachowska, 2009, ss. 174-175).

Czesto nowo zatrudniony akwizytor nie moze liczy¢ na wprowadzenie w swiat sprzedazy
przez swego przelozonego w stopniu takim jakim by oczekiwat. Co gorsze nie moze liczy¢
nawet w takim stopniu, jak by tego wymagat profesjonalny proces wdrozenia handlowca

* http://www.ce.strefa.pl/program_wzrostu_sprzedazyhtml.
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do pracy. Brak przygotowania w oczywisty sposob przeklada sie na to, ze handlowanie nie
bedzie tatwe (szczegdlnie na poczatku), ale moze polozy¢ sie cieniem réwniez na dalszej ka-
rierze handlowej. Menedzerowie takie zachowanie uzasadniaja brakiem czasu, brakiem fi-
zycznych mozliwosci pracy z kazdym z handlowcéw, przeciazeniem, ogromna liczbg zadan
(trudno jednak wykluczy¢ braku checi, motywacji i umiejetnosci). Nie wszyscy handlowcy
rozpoczynajacy prace z klientem moga liczy¢ na skuteczne wdrozenie, przygotowanie, czy
cho¢by na kilka istotnych wskazéwek dotyczacych tego, jak si¢ zachowaé wobec klienta®.

W zawodzie sprzedawcy niezbedna jest gotowos¢ do ciezkiej pracy (wytrwalos¢ i deter-
minacja) oraz odporno$¢ psychiczna. Jest ona konieczna w przypadku niekiedy gwattownej
odmowy klienta, ktory nie jest zainteresowany zakupem oferowanego produktu lub ustugi.
W takiej sytuacji nie nalezy okazywa¢ rozczarowania i zaklopotania oraz manifestowac
swojego niezadowolenia, ale przyja¢ ofensywna metode myslenia, pozwalajaca na przeko-
nanie o osiagnieciu sukcesu w innych transakcjach w przyszlosci. Handlowcy zazwyczaj
pracuja w terenie, pod silna presja wyniku, w warunkach ostrej rywalizacji. Sa czesto nara-
zeni na stres wynikajacy z odmowy klienta (Zych’, 2018). Sa to warunki, ktore wymagaja od
handlowca okreslonych cech osobowosci. Cechy charakteru personelu handlowego wply-
wajace na skutecznos¢ sprzedazy to miedzy innymi optymizm i poczucie pewnosci siebie
(Boskar 2003, ss. 43-46). Praca w sprzedazy jest rdwniez zwiazana z posiadaniem takich
cech osobowosci, jak przywddztwo i ekstrawersja oraz asertywnos¢, pozytywne myslenie
i emocjonalno$¢ (Wojcik, Wojcik, Trojanowski®, 2018).

Jedna zbardziej popularnych i uzytecznych koncepcji dotyczacych typologii osobowosci
stworzyl Carl Gustaw Jung. Wybitny szwajcarski psychiatra i psycholog. Stwierdzit on, ze lu-
dzie kieruja si¢ gléwnie czterema glownymi funkcjami ludzkiej $wiadomosci, do ktorych
zaliczyl: uczucia, zmysly, myslenie, intuicje (Janikowska®, 2018). Gromadzenie informacji
a nastepnie ocena posiadanych informacji sa dwoma odrebnymi procesami. W procesie
gromadzenia informacji ludzie postuguja si¢ zmyslami i intuicja. Jesli dana osoba postu-
guje si¢ zmystami, to wtedy wyklucza ona intuicje. Ludzie kierujacy si¢ zmyslami kieruja
sie twardymi danymi i faktami. Osoby dziatajace intuicyjnie szukaja mozliwosci i analizujg
rozne koncepcje bazujac gtéwnie na swojej intuicji. W innym przypadku ocena informaciji
odbywa si¢ za pomoca mysli lub uczu¢. Osoby przetwarzajace informacje za pomoca my-
Slenia kieruja sie rozumem i logika. Natomiast osoby odwolujace si¢ do uczu¢ opieraja sie
na osobistych doznaniach i szukaja potwierdzenia swoich odczu¢ u innych. Na tej podsta-
wie Jung wyroznit nastepujace cztery typy osobowosci (Janikowska, 2018'):

- osobowos¢ intelektualna — ludzie posiadajacy ten typ osobowosci to najczesciej osoby
bezposrednie, koncentrujace sie na szczegélach. Sa oni bardzo dokladni, dzialajacy
z namystem. Posiadaja racjonalny, analityczny umysl. Podejmujac decyzje postuguja
sie argumentami ,,za” i ,przeciw”. Sa dociekliwi, czesto prosza o dodatkowe informacje.
Z drugiej jednak strony moga to by¢ osoby gadatliwe, bardzo ostrozne i niezdecydo-

¢ http://www.firma.egospodarka.pl/34795,Skuteczna-sprzedaz-bezposrednia-bariery, 1,471 html.
7 https://hrstandard.pl/2011/08/18/cechy-osobowosci-dobrego-handlowca.

& https://www.hbrp.pl/b/trend-wplyw-osobowosci-na-wyniki-pracy-handlowcow/15krXgzad.
* http://zoobranza.com.pl/sprzedaz-a-typologie-osobowosci.

1" http://zoobranza.com.pl/sprzedaz-a-typologie-osobowosci.
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wane. Maja sklonnos¢ do kontrolowania innych i siebie. Charakteryzuja si¢ sztywnym
sposobem myslenia;

- osobowos¢ intuicyjna — osobowos$¢ intuicyjna charakteryzuje osobe oryginalna, po-
siadajaca wyobraznie, tworcza i kreatywna. Bywa ona charyzmatyczna i nieustepliwa.
Czesto sa to osoby zaangazowane spotecznie. Lubig ksztaltowa¢ zasady, wedlug ktorych
porzadkuja posiadane informacje. Posiadaja skfonnos¢ do fantazjowania, rozpraszania
uwagi. Czesto nie potrafia stucha¢;

- osobowos$¢ emocjonalng — czfowiek o osobowosci emocjonalnej jest osoba wrazliwa,
ukierunkowang na ludzi i ich potrzeby. Sa to osoby spontaniczne, empatyczne, potra-
fiace przekonywa¢ i wplywa¢ na innych. Dzialaja przewaznie w oparciu o wlasne do-
$wiadczenia. Jednoczesnie moga to by¢ osoby impulsywne.,

- osobowos¢ sensualna — osobowos$¢ sensualna wskazuje na osobe, dla ktorej podstawa
w komunikacji sa informacje odbierane poprzez zmysly. Jest to cztowiek ukierunko-
wany na dzialanie, stanowczy i pelen energii perfekcjonista. Jest to osoba asertywna
i pragmatyczna. Swoje opinie tworzy na podstawie tego, co widzi. Bywa, ze jest niecier-
pliwa. Mozna o niej powiedzie¢, ze ,najpierw dziata potem mysli” Nie ufa innym.
Podsumowujac zaletami sprzedazy osobistej sa przede wszystkim:

- osobisty kontakt pomiedzy sprzedajacym i kupujacym

- mozliwo$¢ udzielenia natychmiastowej odpowiedzi na pytania klienta,

- demonstracja produktu,

- rozwianie watpliwosci klienta,

- mozliwo$¢ zaoferowania przez sprzedawce dodatkowych ustug oraz

- mozliwo$¢ sprzedazy drogich (luksusowych) produktow.

Z kolei sposrod wad akwizycji mozna wyrdznié:

- wysoki koszt (prowizje dla sprzedawcow),

- czasochlonno$¢ procesu sprzedazy,

- koniecznos¢ szkolen sprzedawcow (motywacyjnych, produktowych, z technik
sprzedazy),

- koniecznos¢ stosowania systeméw motywacyjnych dla sprzedawcow.

Pracownicy dziatu sprzedazy sa ogniwem taczacym firme z klientem. Dostarczaja wielu
cennych informacji o klientach. Z kolei dla wielu klientéw sprzedawca uosabia przedsie-
biorstwo. Wigkszos¢ firm korzysta z handlowcdow, ale w niewielu z nich specjalisci sprzedazy
bezposredniej odgrywaja kluczowa role w strategii marketingowej. Dobrzy handlowcy sa
niezwykle skuteczni w osiaganiu celow sprzedazowych, a sprzedaz osobista odgrywa wyjat-
kowa role w dziataniach promocyjnych przedsiebiorstw. Sprzedawca i jego praca zawsze jest
wizytowka przedsigbiorstwa i czesto stanowi podstawowe kryterium oceny oferty rynkowej
firmy i ostatecznej decyzji o zakupie.
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2.5. Marketing bezpos$redni

Reklama masowa dociera do wielu 0s6b, z ktorych wigkszos¢ nie dokonuje zakupu. Przekaz
reklamowy skierowany do masowego odbiorcy zawiera tresci, ktore rzadko dostosowane
sa do indywidualnych wymagan. Inaczej méwiac reklama masowa jest kierowana do ogotu
spoleczenstwa, posrod ktdrego tylko niewielka czes¢ jest zainteresowana zakupem. Skie-
rowanie oferty dostosowanej do indywidualnych wymagan konsumenta umozliwia nato-
miast marketing bezposredni, co z jednej strony zwigksza prawdopodobienstwo sprzedazy,
a z drugiej zezwala na obnizenie kosztow. Marketing bezposredni (zwany takze promocja
bezposrednia) to alternatywna forma sprzedazy. Jest to niezalezny, swoisty kanat dystrybu-
cji produktéw, ktéry moze przyczynic sie do wzrostu sprzedazy poprzez pozostate kanaly
dystrybucji. Instrument ten stuzy do nawiazywania nowych kontaktéw oraz prowadzenia
aktywnej sprzedazy wsrod nowych klientéw (Pawlowska, Lunden, 2004, s. 144). Opiera si¢
on na komunikacji nieosobistej oraz posredniej komunikacji masowej. Celem tej formy
promogji jest uzyskanie bezposredniej reakgji ze strony klienta zazwyczaj w postaci doko-
nania zakupu.

Tworzenie grup, do ktorych maja by¢ skierowane dziatania marketingu bezposredniego
dziela sie na dwie fazy. Pierwsza to wyszukiwanie klientow poprzez tworzenie wlasnych baz
danych z wykorzystaniem danych os6b juz korzystajacych z ustug danej firmy. Druga faza
to analizowanie zebranych danych pod wzgledem wyznaczonych wezesniej wytycznych,
najczesciej zestawienia cech danego klienta z analiza dopasowania konkretnego do opra-
cowanego profilu (Buschgen, 1997, s. 101). Baza danych klientow jest podstawa wszystkich
dziatann marketingowych firmy. Znajduja si¢ w niej wszelkie informacje o klientach. Sa to
informacje podstawowe takie jak imie, nazwisko, ple¢, adres, telefon, e-mail oraz informacje
transakcyjne dotyczace tego, co klient kupil, kiedy, jak zareagowat na akcje marketingowe,
czy w jaki sposdb dokonat platnosci. Taka baze danych mozna wykorzysta¢ do réznych za-
dan (Trojanowski, 2010, ss. 57-69):

- lepszej selekcji nabywcow i obnizki kosztéw marketingowych,

- wiasciwego dostosowania komunikacji do poszczegélnych odbiorcow,

- lepszego przygotowania oferty produktowo-ustugowej, kanatéw dystrybucji oraz poli-
tyki cenowej,

- zwigkszana sprzedazy,

- budowania lojalnosci klientéw,

- oceny efektow akeji marketingowe;.

Marketing bezposredni jest marketingowym systemem wzajemnego oddziatywania,
ktéry uzywa jednego lub wielu srodkéw reklamy, by spowodowa¢ mierzalng odpowiedz i/
lub transakcje w kazdym miejscu (Szuman-Dobska, Dobski, 1999, ss. 7-9). Jest on stoso-
wany przez producentow, detalistow, przedsiebiorstwa ustugowe, podmioty prowadzace
sprzedaz wysytkowa oraz organizacje nie nastawione na zysk. Jego rozwoj na rynku konsu-
menckim jest spowodowany checia ,odmasowienia” rynku i wiekszej indywidualizacji. Nie
bez znaczenia jest réwniez rozwdj komputeryzacji, ktéry dostarcza specjalistom marketingu
mozliwosci tworzenia poteznych baz danych o konsumentach. Pozwala to na przeprowa-



Tradycyjne narzedzia promocji

dzenie analiz i zdecydowanie do ktérych klientéw skierowa¢ oferty. Kolejny powdd to ro-
snace koszty zdobycia nowych klientow (rynkéw).

Po raz pierwszy marketing bezposredni pojawit si¢ w formie reklamy pocztowej oraz
katalogéw sprzedazy wysytkowej. Jednak w ciagu ostatnich kilku lat przybrat wiele innych
form, takich jak telemarketing, radio i telewizja bezposredniej reakeji, zakupy elektroniczne.
Narzedzia te prowadza do uzyskania bezposrednich zaméwien od konsumentéw doce-
lowych. Marketing bezposredni dostarcza szeregu korzysci zarowno konsumentom, jak
i sprzedawcom. W odniesieniu do korzyéci konsumentéw zakupy z wykorzystaniem mar-
ketingu bezposredniego to przyjemnos¢, wygoda i oszczedno$¢ czasu. Polegaja one bowiem
na ,siedzeniu w fotelu i wertowaniu katalogéw bez koniecznosci wychodzenia z domu”.
Z punktu widzenia klientéw zaleta marketingu bezposredniego jest to, ze oszczedza czas,
zapewnia wygode i umozliwia korzystanie z szerokiej oferty cenowej. W przypadku sprze-
dawcédw wykorzystanie marketingu bezposredniego pozwala osiagna¢ wieksza selektyw-
nos¢ ofert. Przekaz moze by¢ zindywidualizowany i dostosowany do potrzeb konkretnego
klienta, co umozliwia budowanie trwatych wiezi z kazdym klientem. Materialy przeka-
zywane za pomoca marketingu bezposredniego zyskaja wicksza poczytno$¢, poniewaz
z zatozenia docieraja do najbardziej zainteresowanych (Kotler i inni, 2002, s. 1049). Innymi
zaletami marketingu bezposredniego z punktu widzenia sprzedawcéw sa:

wyselekcjonowanie adresatow,

- indywidualizacja przekazu (dostosowanie do odpowiedniej grupy odbiorcow),
- pozyskanie wiernych i lojalnych klientéw,

- budowanie trwatych wiezi z klientami,

- dotarcie do klientéw w najbardziej odpowiednim momencie,

- skuteczne konkurowanie,

- krétki okres potrzebny na wdrozenie dzialan,

- latwy pomiar skutecznosci podjetych dziatan.

Mimo ze marketing bezposredni ma wiele réznych form, to jednoczesnie wszystkie
z nich maja kilka wspélnych cech. Jak wskazuje Kotler i inni (2002, s. 1050) sa nimi niepu-
bliczny charakter (marketing bezposredni kierowany jest do okreslonej osoby i nie dociera
do innych osob), dopasowanie (przekaz jest odpowiednio dobrany, tak aby oddziatywat
na osobe, do ktdrej dociera) oraz aktualnos¢, co oznacza, ze przekaz mozna bardzo szybko
przygotowac do przestania konkretnej osobie.

Na podstawie informacji o dokonywanych przez klienta zakupach i analizie zyskow-
nosci danego klienta, nastepuje decyzja co do intensywnosci i zaangazowania firmy w jego
obstuge. T chociaz mozna stwierdzi¢, ze taka analiza powinna mie¢ miejsce we wszystkich
dziataniach marketingowych, to tylko w marketingu bezposrednim proces ten jest wybitnie
ustrukturalizowany. Tylko ta forma promocji dzigki wsparciu technologicznemu pozwala
zbiera¢ biezace informacje o kliencie, a nastepnie zapisa¢ je w bazie danych. Pozwala to
na zindywidualizowanga komunikacje z pojedynczymi odbiorcami i dostosowanie oferty do
ich preferencji, a zwlaszcza do potrzeb tych najbardziej warto$ciowych klientow z punktu
widzenia dostawcy (Trojanowski, 2010, ss. 29-31). Wynika z tego jedna specyficzna cecha
marketingu bezpo$redniego, a mianowicie, ze jest on silnie zorientowany na potrzeby po-
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jedynczych nabywcéw. Odroznia to t¢ forme od istoty tradycyjnej koncepcji marketingu,
gdzie odbiorcami sa grupy nabywcow, czyli cale segmenty rynku (tabela 7).

Tabela 7.

Roznice w koncepcji marketingu tradycyjnego i marketingu bezposredniego

Marketing tradycyjny Marketing bezposredni
- Klient masowy - Klient pojedynczy
- Kryteria segmentacji demograficzne, geograficzne - Kryterium segmentacji na podstawie atrakcyjnosci
i spoleczne klientow ze wzgledu na dokonywane zakupy
- Waszyscy klienci z grupy docelowej — Najbardziej zyskowni klienci
- Produkt standardowy - Produkt dostosowany do pojedynczych nabywcow
- Dystrybucja masowa - Dystrybucja zindywidualizowana
- Promocja masowa, - Komunikacja dwukierunkowa
- Komunikacja jednokierunkowa - Polityka cenowa zindywidualizowana
- Polityka cenowa dostosowana do statystycznie - Utrzymanie zdobytych klientow

opisanej grupy docelowej

- Zdobywanie nowych nabywcow

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Trojanowski (2010, s. 33).

Oczywistym jest, ze mimo réznic w obu przypadkach, to znaczy zaréwno w koncepgji
marketingu tradycyjnego, jak i marketingu bezposredniego, ich idea polega na zaspokojeniu
potrzeb klientow, uzyskaniu ich satystakeji, a ostatecznie lojalnosci.

Do gléwnych narzedzi wykorzystywanych w dziataniach z zakresu marketingu bezpo-
$redniego zaliczy¢ nalezy (Trojanowski, 2010, ss. 271-350, 388-398, Koztowski i inni, 2014,
ss. 155-156):

- sprzedaz pocztowa,

- katalogi,

- marketing poczty bezposredniej,

- telemarketing,

- marketing telewizyjny (telesprzedaz),
- targi handlowe,

- mailing.

Sprzedaz pocztowa przybiera zwykle dwie formy. Pierwsza to publikacja anonsow
w dziennikach czy czasopismach, oferujaca mozliwos¢ nabycia okreslonych produktéow
przez wystanie zamdwienia (wycinek z anonsu) z przygotowanym miejscem na wpisanie
danych osoby, ktéra chce naby¢ dane dobro. Druga polega na wysylaniu do wybranych oséb
pocztowki reklamowej, w ktérej informuje si¢ 0 mozliwoséci nabycia okreslonych produk-
tow. Istnieja trzy podstawowe przyczyny, dla ktérych ludzie decyduja sie na zakup za po-
$rednictwem poczty. Pierwsza jest niemoznos¢ otrzymania artykutu w inny sposob z uwagi
na jego specyfike. Druga obejmuje utrudnienia, jakie musiatby ponosi¢ klient w celu naby-
cia poszukiwanego dobra oraz trzecia — ewentualne zyczenie realizacji zakupu w sposob
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dyskretny. Skuteczno$¢ sprzedazy pocztowej wymaga sprawnego planowania i organizowa-
nia wysylek. Istotne jest, aby przesytka pocztowa byta wkomponowana w strategie marke-
tingowa przedsiebiorstwa, czyli nalezy zwraca¢ uwage na zawartos¢ pakietu wysytkowego
(koperta, jej format, kolor, list przewodni).

Czesto wykorzystywanym narzedziem promocyjnym sa katalogi. Akcje tego typu po-
legaja na wysylaniu katalogéw z biezaca oferta stalym klientom, ktorzy wyrazili uprzednio
che¢ otrzymywania informacji o nowych produktach. Katalog jest publikacja promocyjna,
ktéra zawiera informacje o oferowanych produktach, cenach, sposobie skladania zamowie-
niaigwarangji. Najczesciej jest wydawany w formie wielostronicowego magazynu. Dostepne
sa katalogi tradycyjne, w formie elektronicznej, np. na plytach CD lub zamieszczane w sieci
internetowej. Katalogi moga by¢ wysytane przez wielkich detalistow prowadzacych pefen
asortyment towarowy, jak i male przedsiebiorstwa specjalizujace sie w mniejszych grupach
asortymentowych. Firmy te staraja sie stworzy¢ atrakcyjny asortyment produktow i poka-
za¢ go na dobrych jakosciowo fotografiach. Moga oferowa¢ ponadto mozliwos¢ dokonania
zamowienia przez bezplatne polaczenie telefoniczne oraz z szybka dostawa do domu. Kata-
logi sprzedazy wysytkowej dystrybuowane sa zazwyczaj z wykorzystaniem poczty. Z punktu
widzenia firmy zalety katalogu to:

- mozliwo$¢ dotarcia do konkretnych i sprawdzonych grup nabywcdéw (preferujacych ten
rodzaj zakupow),

- nieograniczony zasieg sprzedazy,

- dotarcie z komunikatem do 0séb unikajacych reklamy i przedstawicieli handlowych,

- pelna kontrola nad przekazem promocyjnym (brak znieksztalcenia przekazu przez
posrednikow),

- kontrolowanie calego procesu sprzedazy,

- ukrycie przekazu przed konkurencja,

- wstepne testowanie rynku i ograniczenie ryzyka wprowadzenia na rynek produktow

stabo zbywalnych.

Za$ do wad sprzedazy katalogowej firmy mozna zaliczy¢:
- dluzszy okres zwrotu z inwestycji niz w systemie handlu tradycyjnego,
- relatywnie wysokie koszty logistyczne (zapasy, zwroty).

Z punktu widzenia nabywcow, podstawowymi zaletami tej formy marketingu bezpo-
$redniego sa przede wszystkim:

- duza wygoda zakupu,

- nizsze ceny produktéw (brak marz posrednikow),

- oszczednos¢ czasu (korki, kolejki),

- nieinwazyjna, nienatretna forma promocgji,

- rozbudowane opisy produktow,

- duzy wybor produktow w danej grupie asortymentowej,
- duza anonimowo$¢ zakupow,

- mozliwo$¢ zwrotu zakupionego produktu,
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wadami zas:

- trudno$¢ w ocenie produktu,

- koniecznos¢ oczekiwania na zamowiony produkt,

- problemy z odsylaniem produktu i oczekiwanie na zwrot pieniedzy,
- brak kontaktu z czlowiekiem.

Marketing pocztowy obejmuje wysytke roznego rodzaju materiatow, takich jak listy,
ulotki, foldery, katalogi oraz programy komputerowe. Gléwny element tego rodzaju bez-
posrednich dziatan marketingowych to listy reklamowe. Przedstawia si¢ w nich wybranej
grupie klientow specjalnie dobrana oferte produktowa. List reklamowy jest pierwszym
etapem dystrybuowania danego produktu. Moze réwniez by¢ przygotowaniem przed bez-
posrednim spotkaniem klienta z pracownikiem firmy (Buschgen, 1997, s. 102). Wszystkie
dziatania i wyglad wysylanych przesylek (koperty, listy, ulotki reklamowe, kupony zwrotne)
musi budzi¢ zaufanie i by¢ profesjonalnie przygotowana. Dlatego powinny mie¢ one wy-
znaczniki, ktére o tym decyduja. Sa to (Pluta-Olearnik, 2000, ss. 163-164):

- adres nadawcy musi by¢ widoczny i musi znajdowaé sic w wyznaczonym do tego
miejscu,
- uwidocznienie nadawcy listu,

- czytelny i odpowiednio dobrany przekaz dostosowany do segmentu potencjalnych
klientdow,

- tekst napisany w krétkich odcinkach tekstowych,

- mazawiera¢ odpowiedzi na pytania typu, kto i dlaczego pisze do mnie, co musze zrobic,
aby skorzystac z oferty,

- przedstawia¢ oferowany produkt,
- kolorowa i przykuwajaca wzrok odbiorcéw forma,

- prostaiprzystepna tre$¢ zawierajaca przejrzyscie przedstawione warunki platnosci, cene
nabycia oraz gléwne korzysci produktu,

- ewentualny dodatek zawierajacy kupon zwrotny.

Telemarketing ma miejsce przy sprzedazy za pomoca telefonu. Telemarketer kontaktuje
sie z potencjalnymi klientami i oferuje im produkty lub ustugi, zbiera zamdwienia na ich
dostawe oraz ustala sposob regulowania naleznosci. Telemarketing oprocz sprzedazy oso-
bistej charakteryzuje si¢ interaktywnym kontaktem miedzyludzkim, co jest niespotykane
wirdd narzedzi marketingu bezposredniego. Oprocz bezposredniej rozmowy w telemarke-
tingu moga wystepowac jeszcze inne formy przekazu informacji marketingowej, takie jak
wiadomosci tekstowe przekazywane za pomoca telefonii komorkowej lub komunikaty pty-
nace z aparatow telefonicznych. Dzialania marketingowe realizowane przy uzyciu krotkich
wiadomosci tekstowych (SMS) maja kilka zalet, migdzy innymi takie jak natychmiastowe
efekty, osobisty charakter i sa efektywne kosztowo. Oprocz wiadomosci tekstowych coraz
czesciej ma miejsce usluga przesytania wiadomosci multimedialnych (MMS). Jest to ko-
lejny krok w rozwoju technologii przekazywania informacji za pomoca telefonow komor-
kowych. Dzigki niej mozna przesyla¢ nie tylko tekst, ale obraz, dzwick i film (Stone i inni,
2007, ss. 187-189).
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Telemarketing jest technika wystepujaca samodzielnie, czesto jednak moze by¢ elemen-
tem wspierajacym akwizycje. Jezeli klient wyrazi zainteresowanie oferowanym produktem
lub ustuga, wtedy telefonista wysyla do niego sprzedawce bezposredniego, ktéry prezen-
tuje mu oferte firmy. Forma taka ma wiele zalet. Pozwala oszczedzi¢ przedstawicielowi
handlowemu czas, poniewaz idzie w miejsce, gdzie jest umowiony, ma pewnos¢, ze klient
na niego czeka i zarezerwowal sobie dla niego chwile. Nie dziata z zaskoczenia, jego wizyta
nie wywoluje niepokoju ani podejrzeni co do jego osoby. To powoduje, Ze jest pozytywniej
postrzegany przez potencjalnego nabywee i ma wigksza szans¢ sprzedazy. Jednak metoda ta
ma tez swoje wady. Telefonista nigdy nie wie, czy odbierze wlasciwa osoba, ktéra ma prawo
decydowania. Przez telefon fatwiej jest odméwic niz w trakcie kontaktu bezposredniego.
Duze znaczenie ma fakt obejrzenia, zapoznania si¢ z oferowanym towarem — czes$¢ 0séb
nie odmowilaby akwizytorowi, a odmawiaja telemarketerowi. Gléwne cechy, przesadzajace
o sukcesie sprzedazy to odpowiednia barwa i ton glosu telemarketera oraz weze$niejsze od-
powiednie przygotowanie sie do rozmowy.

Do glownych zalet telemarketingu nalezy zaliczy¢:
- mozliwo$¢ osobistego kontaktu z wybranymi odbiorcami,
- szybkos¢ i relatywnie niskie koszty dotarcia do potencjalnych klientow,
- dostosowanie przekazu do odbiorcy,
- skuteczno$¢ we wspieraniu wzrostu sprzedazy ustug.
Natomiast wéréd jego wad mozna wskaza¢:
- brak wizualnego kontaktu z rozméwea,
- niemoznos$¢ pokazania produktu,
- krotki czas obstugi,
- ewentualne kfopoty z polaczeniem.
Gléwne zasady w prawidlowo przeprowadzonej rozmowy w formie telemarketingu to:

- brak natarczywosci ze strony dzwoniacego (doprowadzi to tylko do zniechecenia
adresata),

- odpowiednia barwa glosu,
- wyrazna dykcja i zwolnione tempo rozmowy,
- skupienie na przeprowadzanej rozmowie,

- brak dodatkowych odgloséw w stuchawce, mogacych oderwa¢ uwage od rozmowy
(Kostecki, 2007, ss. 15-17).

Marketing telewizyjny (telesprzedaz) wystepuje w dwdch formach. Pierwsza to reklama
z opcja szybkiej odpowiedzi, ktora polega na emisji reklamy z numerem telefonu, pod ktéry
nalezy zadzwonic¢, aby zlozy¢ zaméwienie. Takie dzialania daja mozliwo$¢ kreowania wi-
zerunku danej marki, utworzenia bazy danych klientéw korzystajacych z ustug. Oprécz
krotkich spotow reklamowych, emitowane sa réwniez dhuzsze programy z udzialem specja-
listow z wybranych dziedzin. Eksperci dokonujg oceny promowanego produktu. Rozmowy
sa prowadzone w przystepny sposéb dla przecietnego odbiorcy. Druga forma marketingu
z wykorzystaniem telewizji to telezakupy. Polegaja one na nabywaniu dobr konsumpcyj-
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nych poprzez telewizje i programy przez nig emitowane. Oprocz programow telewizyjnych
poswieconych reklamowaniu produktow z mozliwosécia szybkiego zakupu, stworzono spe-
cjalne kanaly telewizyjne stuzace tylko telezekupom (Kotler i inni, 2002, ss. 1050-1051).
Telesprzedaz jest podobna do wczesniej rozpowszechnionej, a obecnie zanikajacej wide-
osprzedazy. Roznica polega jedynie na tym, ze prezentacja odbywa sie poprzez facza tele-
wizyjne, a nie za posrednictwem kaset czy innych nosnikow. Do zalet telesprzedazy mozna
zaliczy¢:

— ogromny zasieg,

- dokladne przedstawienie produktu,

- oddzialywanie prezenteréw na emocje widza.

Oprocz niewatpliwych zalet, istnieje réwniez wiele wad telesprzedazy, wérdd ktorych
za najwazniejsze nalezy uznac (Trojanowski, 2010, s. 252):

- niewielka selektywnos¢,

- wysoki koszt (produkeja filmu i czas antenowy),

- negatywne opinie klientéw (niska jakos¢ produktow w wysokiej cenie),

- trudna wspolpraca telesklepow ze stacjami telewizyjnymi (godziny emisji, zmiennos¢
stawek za czas antenowy, udzial w zyskach ze sprzedazy).

Targi handlowe, jako narzedzie marketingu bezposredniego, z jednej strony stwarzaja
mozliwo$¢ sprzedazy dobr i ustug, a z drugiej nawiazania kontaktow z nowymi klientami.
Tego rodzaju forma marketingu bezposredniego jest szczegdlnie korzystna dla malych
i $rednich firm, ktore nie dysponuja na ogét duzym potencjalem sprzedawcow. Targi stwa-
rzajg im mozliwo$¢ kontaktu z kupujacymi z réznych ster geograficznych. Czesto uczestnic-
two w nich przybiera forme ekspozycji. Moga one by¢ organizowane dla konkretnej branzy
przemystowej.

Mailing jest metoda sprzedazy polegajaca na wysytaniu potencjalnym klientom infor-
magji listowych za pomoca poczty elektronicznej. Listy takie zazwyczaj zawieraja informa-
cje na temat oferowanych towardw i ustug, zapraszaja na pokazy lub zachecaja do kontaktu
z firmg i umowienia sie z akwizytorem. Do podstawowych zalet tej formy przekazu nalezy
przede wszystkim zaliczy¢:

- skuteczno$¢ przekazu marketingowego (odpowiednia grupa docelowa),

- niskiezaangazowanie czasowe i kosztowe (brak kopert, papieru, zdje¢, druku, listonoszy),
- szybkos¢ przekazu,

- fatwos$¢ udzielenia natychmiastowej odpowiedzi (prosta obstuga systemu),

- mozliwo$¢ przekazu multimedialnego (dowolne pliki),

- nieoficjalno$¢ przekazu (mniej sformalizowane stownictwo niz w przypadku przesytek
poczta tradycyjna),

- mozliwo$¢ uzyskania potwierdzenia odbioru maila,
- latwos¢ prowadzenia korespondencji seryjnej i automatycznej,
- koszty przesylki mailowej sa zerowe niezaleznie od ich ilosci,

- mierzalno$¢ kampanii z wykorzystaniem e-maili,
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natomiast do najwazniejszych ograniczen:

- koniecznos¢ ciaglej obstugi poczty (standardy szybkiej odpowiedzi),

- niepewno$¢, czy przesyltka zostata odebrana przez adresata (trafifa do spamu, zostata
zignorowana),

- mozliwo$¢ pominiecia przesylek,
- niebezpieczenstwo uznania przesytki za spam,
- niemoznos¢ przekazania fizycznych probek produktu.

Oprécz mailingu Internet wykorzystywany jest réwniez do prezentacji oferty przed-
siebiorstwa poprzez firmowe serwisy/witryny www — klienci moga za ich po$rednictwem
dokona¢ zaméwienia towaru i otrzyma¢ go poczta. Internauci zachecani sa réwniez do wy-
pelnienia ankiety, ktora spowoduje, iz w ich domu moze pojawi¢ si¢ akwizytor, by doklad-
nie zaprezentowa¢ oferowany towar badz ustuge. Forma ta ma podobne zalety i wady do
telemarketingu, ale jest oszczedniejsza. Gama produktéw, jakie mozna naby¢ przez Internet
jest zazwyczaj ogromna, a zamdéwione produkty sa wysylane w do$¢ krétkim odstepie czaso-
wym, bardzo czgsto w ciagu 24 godzin. Sprzedaz produktow online oraz $wiadczone ustugi
za pomoca Internetu sa najszybciej rozwijajacym si¢ obszarem sprzedazy bezposredniej.
Poprzez mozliwoéci zwigzane z tym rodzajem sprzedazy konsumenci maja nieograniczony
dostep do uslug i produktow, oferowanych z wykorzystaniem sieci. Wszystkie liczace si¢
przedsiebiorstwa maja swoje strony internetowe, zawierajace ogélne informacje o firmie jak
i szczegotowe oferty produktowe oraz najblizszy adres placowki. Handel elektroniczny wy-
daje si¢ nie miec ograniczen, poniewaz produkty mozna nabywac o kazdej porze dnia i nocy
oraz z kazdego zakatka $wiata pod wskazanym adresem (Kotler i inni, 2002, ss. 1053-1055).

Marketing bezposredni wymaga tworzenia baz danych, a jest to operacja wysoce kosz-
towna i czasochlonna. Wymaga inwestycji w komputery, programy przetwarzajace dane,
systemy polaczen komunikacyjnych oraz personel zajmujacy si¢ zdobywaniem, gromadze-
niem i obstuga danych. Jednak, jesli budowa marketingowej bazy danych zostanie przepro-
wadzona wlasciwie, firma powinna osiagna¢ duzo wyzsza produktywno$¢ marketingowa

Niektorzy klienci mogg odbiera¢ dzialania zwigzane z marketingiem bezposrednim jako
irytujace czy tez okresla¢ je jako nie bedace fair, wprowadzajace ich w blad a nawet majace
znamiona oszustwa. Moga je rowniez traktowa¢ jako ingerencje w swoje osobiste sprawy
(Kotler i inni, 2002, s. 1056). Wiele 0s6b wskazuje réwniez na coraz czestsze proby nachal-
nego sposobu sprzedawania produktéw (telefony wykonywane przez stabo przeszkolonych
telemarketeréw w porze obiadu lub péznym wieczorem moga by¢ bardzo denerwujace).
Takie odczucia moga réwniez budzi¢ nagrania odtwarzane przez telefon.

Specjalisci od marketingu bezposredniego potrafia skutecznie wplywa¢ na malo do-
swiadczonych nabywcow, dziatajacych impulsywnie (wystarczy np. oglosi¢ drastyczng
obnizke cen w ograniczonym czasie). Niektdre tresci wysytanych komunikatéw moga czy-
telnika wprowadzi¢ w blad. Opisuja one w sposdb przesadzony cechy i korzyéci produktu
lub zawyzaja podstawowa cene detaliczna. Materialy moga zawiera¢ zmyslone nagrody i wy-
roznienia. Niektdre organizacje pozoruja, ze prowadza badania lub testuja nowe produkty,
podczas gdy w rzeczywistosci ich celem jest przedstawienie produktu i naméwienie do jego
zakupu. Prawie zawsze, kiedy konsumenci kupuja produkty za posrednictwem poczty, te-
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lefonu lub internetu ich nazwiska i adresy sa wprowadzane do bazy danych. Specjalisci od
marketingu bezposredniego moga tatwo skorzysta¢ z tych baz, nawet w sposob nieetyczny,
postugujac si¢ odpowiednimi programami komputerowymi. Chcac dobra¢ odpowiednie
audytorium famie si¢ czesto prawo konsumenta do prywatnosci. Glosy krytykow tego typu
dziatan wyrazaja obawy, ze przedsigbiorstwa maja zbyt duzo wiedza o konsumentach i ich
zyciu (Kozlowski i inni, 2014, s. 158). Dynamiczny postep technologiczny sprzyja rozwo-
jowi marketingu bezposredniego. Zarzadzanie informacjami na temat tysiecy klientow do-
tyczacych ich zachowan i preferenciji staje sie coraz fatwiejsze, a przez to bardziej efektywne
(Trojanowski, 2020, s. 438).






3. Wirtualizacja komunikacji marketingowej
3.1. Internet jako narzedzie komunikacji

Marketing w coraz wickszym stopniu staje si¢ uzalezniony od wirtualnego srodowiska.
Wirtualizacja jest przenoszeniem czeéci procesow obejmujacych kreowanie, komuniko-
wanie i dostarczanie warto$ci w cyberprzestrzeni. To réwniez odpowiedz firm na zmiany
zachowan klientow, ktorzy coraz bardziej cenig sobie wlasny czas, mozliwo$¢ swobodnego
wyboru miejsca i sposobu kontaktu (w tym zakupu). Dla przedsiebiorstwa, ktére chee do-
stosowac sie do zyczen klientow niezbedne jest inwestowanie w nowe rozwiazania i techno-
logie, utatwiajace kontakt z odbiorca w kazdym momencie (Spyra, 2015, s. 1362). Rozwoj
Internetu, bedacego internacjonalna siecia faczaca uzytkownikéw komputerow, oraz jego
globalny zasieg sprawil, ze firmy zaczely czesciej stosowaé go w swojej dziatalnosci mar-
ketingowej. Skutkiem tego dziatania jest powstanie nowego kierunku w marketingu, .
e-marketingu. E-marketing wspomaga klasyczne funkcjonowanie marketingowe firmy,
a takze przenosi ja w $wiat wirtualnych aktywnosci (Kiezel, Wiechoczek, 2017, s. 207). Prze-
kaz informacji za pomoca Internetu stat si¢ bardzo atrakcyjny dla przedsigbiorcéw, ktorzy
za jego posrednictwem moga oferowa¢ swoje produkty i ustugi. Przy wykorzystaniu stron
www moga oni przedstawia¢ informacje o sobie, promowac¢ swoje produkty i ustugi oraz
maja mozliwo$¢ uzyskania szybkiej wymiany informacji z potencjalnymi klientami. Strony
WWW sa bardzo czesto wykorzystywane jako strony katalogow ofert przedsiebiorstw. Sa
one bardzo atrakcyjne dla konsumentéw, poniewaz zawieraja tekst, zdjecia, dzwiek, a nawet
krotkie filmiki. Takie wirtualne katalogi mozna w bardzo prosty i szybki sposob modyfi-
kowa¢, dzigki czemu oferta przedsiebiorstwa jest zawsze aktualna. Oferty przedstawiane
w Internecie docieraja do milionow odbiorcéw po stosunkowo niskich kosztach (Garbarski
iinni, 2001, ss. 415-417).

Wykorzystanie technik internetowych to skuteczny sposéb usprawnienia funkcjonowa-
nia firm. Wiele z nich decyduje si¢ na sprzedaz wlasnych produktéw w Internecie. W $wie-
cie wirtualnym firmy moga zaoferowa¢ wickszy wybor ustug czy produktow, ktéry dotrze
do konkretnej grupy konsumentow. Internet umozliwia takze minimalizowanie kosztow
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dystrybucji. Dzigki e-ofercie przedsi¢biorstwa zwiekszaja swoje zyski poprzez redukcje
kosztow — nie musza prowadzi¢ sklepéw stacjonarnych, a produkty moga bezposrednio
wysyla¢ z magazynéw, badz od producentéw. Poza nizszymi kosztami duze znaczenie ma
tez wzrost efektywnosci przebiegu procesu wywolany np. skroceniem czasu realizacji za-
mdwienia. Instrumenty jakie oferuje e-marketing daja mozliwos¢ budowania korzystnych
relacji konsumenta z przedsigbiorstwem, czy nawet z wybranym produktem. Gwarantuja
szybka komunikacje z odbiorcami wraz z mozliwoscia doradzania (Kiezel, Wiechoczek,
2017,s.217).

Do podstawowych zalet wykorzystania Internetu jako narzedzia marketingu nalezy za-
liczy¢ (Kazanowski, 2008, ss. 11-14):

- brak ograniczen geograficznych,

- nizsze koszy transakgji i operacji,

- mozliwo$¢ pozyskania nowych konsumentow,
- wysoka dostepnosc,

- szybkos¢, elastyczno$¢ i pojemnosé,

- dostep do danych w rzeczywistym czasie.

Poprzez opublikowanie firmowej witryny w sieci marka samoczynnie zyskuje globalny
zasieg. Sklepy, strony internetowe, platformy transakcyjne czy elektroniczne systemy obstugi
klienta stale dostepne sa dla wszystkich uzytkownikéw Internetu.

Elektroniczna posta¢ transakeji utatwia analize, archiwizacje oraz dystrybucje wiedzy
o ich przebiegu. Globalny zakres Internetu powoduje, ze konsumenci moga postugiwac sie
zasobami przedsiebiorstwa (oferty, sklepu, systemu) przez cala dobe, 7 dni w tygodniu. In-
formacja o ofercie firmy jest ogolnie dostepna i wszyscy zainteresowani bez trudu moga do
niej dotrze¢. Ciagly i caodobowy dostep powoduje, Ze obecno$¢ w sieci przyczynia sie do
wzrostu satysfakcji dotychczasowych konsumentéw oraz partneréw biznesowych. Internet
moze by¢ uzupelniajacym kanatem dostepu do przedsiebiorstwa lub podstawowym sposo-
bem komunikowania si¢ z rynkiem. Sie¢ cechuje si¢ brakiem barier zwiazanych z miejscem
przeznaczonym na publikacje i przechowywaniem tresci. Zapewnia réwniez swobode w jej
przechowaniu, w szybkosci umieszczania informacgji jaki i jej formy. Uzytkowanie i obstuga
serwiséw internetowych nie wymaga wyspecjalizowanej wiedzy. Najbardziej znaczaca ce-
cha sieci jest dostep do danych w czasie rzeczywistym. Wszystkie mechanizmy analityczne,
monitorujace czy sprawozdawcze dziatajace w Internecie generalnie sa dostepne natych-
miastowo. Odnosi si¢ to do wszelkich procesow rejestrowanych online. W przeciwienstwie
do tradycyjnych kanatow umozliwia on biezace i ciagle reagowanie na wszystkie zdarze-
nia powigzane z prowadzonymi dziataniami. Dzigki niskim kosztom i malemu ryzyku daje
mozliwo$¢ testowania koncepcji produktowych, biznesowych, marketingowych oraz pro-
mocyjnych. Wyniki tych badan moga by¢ wykorzystywane w innych kanatach jak np. radio
czy telewizja.

Globalny dostep do Internetu, bogactwo sposobow przekazu wiadomosci, jakie
$wiadczy, szybkos¢ i interakcyjnos¢ przekazu oraz Swiatowy zasieg uczynily go gléwnym
no$nikiem w komunikacji organizacji z ich $rodowiskiem rynkowym. Do narzedzi wyko-
rzystywanych przez firmy w Internecie mozemy zaliczy¢ (Hajduk, 2019, ss. 83-84):

70



Wirtualizacja komunikacji marketingowej

- konta firmowe i strony w social mediach (Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest itp.) —
jako miejsce do tworzenia obrazu umozliwiajacego kontakt z konsumentami;

- aplikacje online — (Telegram, Messenger, WhatsApp, Viber Messenger itp.) ktore uta-
twiaja utrzymanie rozmowy z aktywnym konsumentem;

- reklamy w na portalach spofeczno$ciowych — tu mozemy przede wszystkim wyrézni¢
sponsorowane tresci, posty;

- Google Ads — reklamowanie w wyszukiwarce Google poprzez pokazywanie jako rezul-
tat wyszukiwania danej tresci;

- reklame kontekstowg — dostosowanie tresci reklam do tresci stron, na ktorych sie znaj-
duja, skierowana do 0sdb, ktore juz sig zainteresowane danym produktem, badz moga
by¢ zainteresowani (np. w AdSense, SmartContext);

- Search Engine Marketing (SEM) — obejmuje dzialania SEO (Search Engine Optimiza-
tion), polegajacy na optymalizacji stron internetowych w celu osiagniecia jak najwyz-
szej pozycji w organicznych wynikach wyszukiwania oraz dziatania PPC (Pay Per Click,
czyli kampanie ptatne za klikniecie w link;

- programy (aplikacje) pozwalajace przekazywac i odbiera¢ informacje za pomoca urza-
dzen mobilnych w postaci: MMS czy SMS, reklam, bondw, kodéw QR;

- boty stuzace do automatycznej obstugi konsumenta stosowane w aplikacjach do komu-
nikowania online — (Chatfuel, Botsity);

- instrumenty analityczne, pozwalajace obserwowa¢ i ocenia¢ wyniki czynnosci ze sfery
komunikagji internetowej (np. Google Analytics, Hotjar);
- instrumenty do obserwagji internetu i Social Mediéw (Brand 24, Senti One).
Rzeczywistos¢, w jakiej dzialaja aktualnie przedsigbiorstwa zmienia sie szybciej niz
kiedykolwiek. Osoby zajmujace si¢ marketingiem, czy tez public relations, maja poczucie
zachodzacych zmian. Realizujac poszczegolne dzialania w Internecie nalezy uwzglednia¢
nowe mechanizmy, instrumenty, $rodki i narzedzia, a zwlaszcza trzeba pamieta¢ o bada-
niu postaw, motywacji, czy zachowan klientéw. Internet jest medium najnowoczesniej-
szym, najszybciej sie rozwijajacym, wchlaniajacym inne tradycyjne media, na co wskazuja
coraz liczniejsze radia internetowe, a nawet internetowa telewizja. Zgonie z tym jak pro-
gnozowano kilkanascie lat temu (Noga, 2007, ss. 55-57) Internet stal sie dominujacym
medium promocyjnym. Jest on specyficznym srodkiem przekazu, gdyz w przeciwienstwie
do tradycyjnych mediéw to nie nadawca reklamy, lecz uzytkownik sieci podejmuje decyzje
o wyborze informacji, ktére chce poznaé (Nowacki 2005, ss. 124-126). Specyfika Internetu
powoduje, iz klient w duzej mierze sam decyduje, jaki przekaz reklamowy chce otrzymac,
jak i kiedy z niego skorzystac.

3.2. Media spolecznosciowe

Dziafanie mediow spofecznosciowych (ang. social media) oparte jest na budowaniu spotecz-
nosci online, ktére stosuja systemy komunikacji do tworzenia kontaktow miedzy uzytkow-
nikami w $wiecie wirtualnym. Spolecznosci internetowe tworza sieci wigzi miedzyludzkich,
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bedace zrédlem zycia towarzyskiego, wsparcia, informacji, poczucia przynaleznosci i toz-
samosci spofecznej. Z perspektywy firm kluczowy jest fakt, ze dziatanie danej spoteczno-
$ci moze by¢ inspirowane i kreatywnie formowane przez przedsiebiorstwo. Istota mediow
spoleczno$ciowych jest tworzenie ich zawartosci przez samych uzytkownikow (Sanak-Ko-
smowska, 2018, s. 80). Media spolecznosciowe stanowia poltaczenie mediow internetowych
i technologii (z ang. social software), ktére daja mozliwos¢ wielostronnego budowania i wy-
miany medialnych informacji (Drzazga, 2013, s. 104). Wedlug Krok (2011, s. 49) i Jarskiej
(2016, ss. 202-203). Sa to spoleczne srodki przekazu, oparte na dostepnych technologiach
informatycznych, dostarczajace innowacyjnych narzadzi do taniej, szybkiej i skutecznej ko-
munikacji indywidualnym jednostkom jak i instytucjom. Dla marketingowca jest to baza
klientow, ktérzy sa sklonni ujawni¢ swoje preferencje (Biel, 2017, ss. 13-14).

Celem istnienia na platformie spofeczno$ciowej jest zdobywanie lub utrzymywanie
znajomosci z innymi uzytkownikami danego portalu — tymi, ktérych znamy z zycia real-
nego badz takimi, ktérzy posiadaja podobne zainteresowania i hobby. Do gléwnych zadan
kazdego serwisu spofecznosciowego mozna zaliczy¢:

- stwarzanie mozliwosci nawigzania i podtrzymywania kontaktu z pozostatymi czton-
kami spofecznosci,

- autoprezentowanie danego uzytkownika poprzez zestaw informacji w jego profilu,

- prezentowanie tresci przygotowanych przez uzytkownika w ramach danej grupy czy
calej spofecznosci,

- monitorowanie aktywnosci pozostatych czlonkéw grupy i ich ocena (Sanak-Kosmow-
ska, 2018, ss. 80-81).

Powstanie mediow spoleczno$ciowych uwarunkowanych relacjami uzytkownikéw, jest
jednym z efektow upowszechnienia si¢ Internetu. Pojawienie si¢ tych mediéw i ich nagly
szybki rozwdj wplynelo na zakres dziatait marketeréw. Media spofecznosciowe ufatwity ko-
munikacje firm z klientami poprzez dwa sposoby;, tj. reklame cyfrowa oraz kreowanie wir-
tualnych spotecznosci marek. Wariant pierwszy polega na przekazywaniu odbiorcom tresci
majacych zwiazek z marka, a drugi koncentruje si¢ na wspieraniu kreowania spotecznych
grup wokol marki (Grebosz iin., 20165s. 11).

Media spotecznosciowe nie narzucaja ogladanych tresci, tak jak to jest w przypadku te-
lewizji, radia czy gazet. Sami ich uzytkownicy ksztaltuja jak beda one wygladaty. Czynia to
poprzez wybér obserwowanych tresci. Mozna powiedzie¢, ze wyglad i styl social mediow
zalezy od osob, ktore z nich korzystaja (Biel, 2017, s. 14). Media spofecznosciowe zdemo-
kratyzowaly tre$¢ oraz przesunely role ludzi, ktérzy oprdcz zapoznawania si¢ z informacja,
moga dziala¢ aktywnie poprzez komentowanie, udostepnianie i modyfikowanie komunika-
tow (Wicinska, 2017, s. 116).

Charakterystycznymi cechami mediow spolecznosciowych sa:

- mozliwo$¢ wykorzystania ich na dowolna skale,

- dostepnos¢ dla wszystkich zainteresowanych,

- mozliwo$¢ modyfikowania pierwotnej informacji w nieskoniczonosc,

- nieograniczony dostep do tworzenia i odbioru tresci, ich realizacji dzieki idei spolecz-
nego wspoluczestnictwa,
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- bezposredni wplyw grupy na koricowa wartos¢ informacji,

- brak dowodzacej koordynacji miedzy tworcami,

- dostepnos¢ treéci, rozprzestrzenianie tresci poprzez interakcje spoleczna, ograniczenie
do minimum czasu publikacji tworzonych tresci i swobodny sposob powstawania tresci
(Grebosziin., 2016,s. 12-13).

- ciagly charakter,

- brak dominujacych uzytkownikéw — uzytkownicy wymieniaja si¢ rolami, wspolna idea
gromadzacych si¢ uzytkownikdw, a nie tresci oraz demokratyczno$¢ procesu, ktéry wy-
tania liderow (Tkaczyk, 2011, s. 391).

Na $wiecie funkcjonuje bardzo wiele roznych social mediow, ktore lepiej lub gorzej radza
sobie z integracja spoleczenstwa. Media spolecznosciowe z uwagi na swoja forme wywarly
znaczacy wplyw na duza liczbe sfer zycia spolecznego, ekonomicznego, gospodarczego czy
biznesowego. Instrumenty online przeznaczone na potrzeby realizacji konkretnych celow
spolecznych ciagle ulegaja ewolucji. Jedne platformy traca swoj prestiz, podczas gdy inne
serwisy nabieraja znaczenia i rosng w site (Kowalska, 2015, s. 279). W ostatnich latach jed-
nym z lideréw tego segmentu rynku jest bez watpienia Facebook. Portal posiada az 2,87
miliarda aktywnych uzytkownikow (stan na kwiecient 2021 wg Digital 2021 April Global
Statshot Report') (rysunek 9).

Rysunek 9.
Platformy spolecznosciowe na swiecie wg liczby aktywnych uzytkownikow (w mln)
Facebook 2797
YouTube 2291
WhatsApp 2000
FB Messenger 1300
Instagram 1287
Weixin/Wechat 1225

Linkedin = m——— 746
TikTok m——— 732
Douyin me— 600
QQ  m— 595
Telegram —eos— 550
Snapchat — me— 528
Sina Weibo  m— 521
Qzone ee— 517
Kuaishou me—— 481
Pinterest — m— 459
Reddit m— 430
Twitter — m—— 396
Quora w300

0 500 1000 1500 2000 2500 3000

Zrédto: Digital 2021 April Global Statshot Report?.
! https://datareportal.com/reports/digital-2021-april-global-statshot.

? Az szes¢ platform w niniejszym zestawieniu — Weixin/WeChat, Douyin, QQ, Qzone, Sina We-
ibo i Kuaishou, pochodzi od chinskich przedsiebiorstw i jest przeznaczone wylacznie na tamtejszy
rynek.
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Typowy uzytkownik Facebooka posiada $rednio 130 znajomych (Biel 2017 s. 15). Jest
jednym z najchetniej uzywanych narzedzi z zakresu mediow spotecznosciowych w dziata-
niach marketingowych przedsigbiorstw. Wplywa na to szeroki zakres mozliwoéci promo-
cyjnych, jak i proponowanego sposobu komunikagji (dialog oparty na réznego rodzaju
interakcjach pomiedzy firma a klientem) m.in. polubienia, komentarze, emocje i udostep-
nienia (Wicinska, 2017, s. 116). Facebook juz podczas tworzenia profilu firmowego umoz-
liwia ustalenie wlasciwosci, ktére w dalszych etapach moga si¢ przyda¢ do odpowiedniego
udostepniania tresci. Posty oraz profile firm moga by¢ reklamowane i w ten sposob zdoby-
waé coraz to wicksza spoleczno$¢ wiernych klientow (fandw). Poprzez obecno$¢ na Face-
booku przedsigbiorstwo otrzymuje tzw. ,ludzka twarz’ co umozliwia mu blizszy kontakt
z konsumentem. Uzytkownicy bedacy fanami marki na Facebooku sa lojalni i utozsamiaja
sie z nig. Maja mozliwos¢ komunikacji z przedsiebiorstwem np. dzieki udostepnianiu tre-
$ci na jej funpage’u, a poprzez to dynamicznie wplywaja na rozwoj organizacji’. Nalezy za-
uwazyd, ze na rozpoznawalnos¢ konkretnego przedsiebiorstwa na Facebooku wplywa wiele
czynnikéw — np. niezwykle istotne jest to, w ktére dni i o ktérych godzinach firma publikuje
posty. Serwis Facebook wykorzystywany jest rowniez w dtugookresowych dziataniach ko-
munikacyjnych firmy. Pomaga on w podjeciu dyskusji o marce lub firmie, ktére fascynuja
konsumentow, stajacych sie jednocze$nie jej ambasadorami. Dzigki takim dziataniom inter-
nauci odczuwaja przynalezno$¢ do czegos poteznego, co wplywa na ich zycie ekonomiczne
i osobiste. Zwigzane jest to np. z poczuciem przynaleznoéci, wizja, tekstami zrédfowymi,
legendami czy ewangelizacja.

Drugim wg Digital 2021 April Global Statshot Report portalem spolecznosciowym
pod wzgledem liczby aktywnych uzytkownikow na $wiecie (2,3 mld w kwietniu 2021) jest
serwis YouTube.* Umozliwia on wspoldzielenie materialow video zamieszczanych na por-
talu przez jego uzytkownikow. Zabiegi komunikacyjne przy zastosowaniu tej platformy
oparte sa na przekazie audiowizualnym. Przedsiebiorstwa wykorzystujace ten kanat komu-
nikacji maja mozliwo$¢ stworzenia spersonalizowanego kanatu marki lub produktu. Film
w tej sytuacji to nie tylko rozrywka, ale i promocja, informacja, a niekiedy nawet edukacja
(Wicinska, 2017, ss. 117-118).

Podobna funkeje do YouTube, ze wzgledu na wykorzystanie przekazu audiowizualnego,
petni TikTok. Jest to medium wzglednie nowe (powstal w 2016 1), lecz o bardzo duzej dyna-
mice wzrostowej. Jej protoplasta jest serwis Douyin przeznaczony jedynie na rynek chinski.
TikTok pozwala na umieszczanie krétkich materiatow video (do 60 sekund), ktore najcze-
$ciej sa wyzwaniami (ang. challenge) proponowanymi przez twércéw aplikacji lub innych
TikTokerdow. Zamieszczone tam nagrania mozna réwnocze$nie udostepnia¢ bezposrednio
na Facebooku czy Instagramie. TikTok-erzy maja do dyspozycji filtr VR, specjalne efekty
i bogata muzyczna baze w postaci aktualnych jak i starszych hitow. Oprocz tego dostepna
jest funkcja For You, pokazujaca dopasowane pod uzytkownika filmiki. Do najpopularniej-
szych stosowanych form naleza:

* https://socialpress.pl/2015/10/0-ktorej-publikowac-posty-na-facebooku-i-twitterze-aby-zaan-
gazowac-jak-najwiecej-uzytkownikow.

* https://datareportal.com/reports/digital-2021-april-global-statshot.
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- lip-sync — twérca udaje, ze spiewa; tlo muzyczne mozna wybra¢ z bazy aplikacji,

- transition — przejscia, ktére sa wynikiem montazu nagran z przedniej i tylnej kamerki
smartfona,

- stand-up — krétkie popisy komediowe,

- tutorial (DIY) — poradnik dotyczacy np. wykonania imprezowego czy codziennego
makijazu,

- live — nagranie na zywo, ktére po zakonczeniu transmisji znika z Tik Toka,

- duet — filmik z innym twdrca.
W zalezno$ci od swoich celéw, marketerzy moga wykorzysta¢ rozne mozliwosci

TikToka:

- skale i kreatywnos$¢ — omawiana aplikacja oferuje uzytkownikom i markom narzedzia

do opowiadania swoich historii; spolecznos¢ skupiona wokot aplikacji weiaz udosko-
nala swoje podejscie do opowiadania historii w oparciu o to, co sama robi i widzi;

- aktywna spoleczno$¢ — w TikToku chodzi o ,dofaczanie’ co daje marketerom orygi-
nalna okazje do angazowania i tworzenia rzeczy, ktore stana sie czescia spolecznosci;
umieszczonymi tak komunikatami mozna zainspirowa¢ odbiorce tre$ciami kampanii
marketingowej, a nawet stworzy¢ jej wlasna wersje; w ten sposob marki moga realnie
odczu¢ wplyw swoich kampanii na czfowieka;

- obraz, ruch i dzwigk — TikTok daje wiele mozliwosci dla dzwicku — muzyke, efekty
dzwickowe, podktadanie glosu, reakcje i wiele innych;

- miejsce, w ktérym powstaje kultura: — otwarta platforma, na ktérej mozna odkry¢
kazda marke; istnieje mozliwo$¢ poznania tego, co dzieje si¢ na calym swiecie; w krot-
kim odstepie czasu udostepniony material moze stac sie viralem i dotrze¢ do odbiorcow
z roznych kultur, grup wiekowych, etnicznych i jezykowych;

- proste i bezproblemowe rozwiazania — zamieszczane tre$ci umozliwiaja fatwy kontakt
i pozwalaja na tworzenie wciagajacej opowiesci; tresci sa zazwyczaj plynnymi, pelno-
ekranowymi filmami i pojawiaja si¢ natywnie, co dostarcza uzytkownikowi wrazen .
Roéwnie waznym elementem social medium, jak wezesniej omowione, jest Instagram (ok

1,3 mld uzytkownikéw w kwietniu 2021 r.). Portal ten skupia si¢ na publikacji zdje¢ przez
jego uzytkownikéw. Pojawiajac si¢ na rynku w pazdzierniku 2010 roku zostal opanowany
przez selfie, zdjecia sfodkich zwierzatek i jedzenia. Trzech na czterech uzytkownikow Insta-
grama obserwuje profile marek, co $wiadczy o efektywnosci marketingowej tej platformy
(Wicinska, 2017, ss. 116-117). Obecnos¢ przedsiebiorstwa na Instagramie, ktory ma wplyw
glownie na bodzce wzrokowe, jest odpowiedni dla celéw marketingowych. Facebook to
przede wszystkim tres¢ i jego otoczka wizualna, za$ na Instagramie marka kreuje przekaz
tylko poprzez zdjecia. Grafika musi by¢ oryginalna, a zwlaszcza czytelna, co umozliwi przy-
kucie uwagi uzytkownika. Firma musi tez dopasowa¢ odpowiednio kolory, tak aby nie byly
agresywne, tylko kojarzyly sie z profesjonalizmem. Uzytkownikami Instagrama sa glownie
osoby miode o innowacyjnym spojrzeniu na otaczajacy ich swiat. Narzedziami umozliwia-
jacymi pozyskanie nowych odbiorcéw obserwujacych firme na Instagramie moga bys hasz-
tagi, ktore na Instagramie sa o wiele skuteczniejsze niz na innych serwisach (Bojanowska,
2017,5.299-312).
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Mniej popularnym serwisem spotecznosciowym od wezeéniej wskazanych, lecz réw-
niez bardzo znanym na calym $wiecie, jest Twitter. Jest to zatozona w 2006 roku platforma
mikroblogowa pozwalajaca komentowa¢ wydarzenia w czasie rzeczywistym za pomoca
krotkich wpisow (tweetow). Blisko co czwarty uzytkownik Internetu posiada konta na Twit-
terze, co daje 396 mln aktywnych uzytkownikéw miesiecznie. Twitter bywa postrzegany
jako najbardziej aktualne miejsce dyskusji o biezacych wydarzeniach. Jako kanal komuni-
kacji bywa czasem niedoceniony przez firmy — kojarzy si¢ przede wszystkim z tematami
sportowymi, politycznymi i muzycznymi (Chada i inni® 2020).

Wplywowa platforma réwniez wykorzystywana przez przedsiebiorcow i specjalistow
od marketingu jest portal spolecznosciowy LinkedIn. Skierowany jest do pracodawcow
i pracownikéw. W rekrutacji i zatrudnianiu osob do pracy pomagaja profile w formie CV.
Lacznie jest tam zarejestrowanych 28% dorostych uzytkownikow sieci (Biel, 2017, . 16) —
w kwietniu 2021 liczba uzytkownikow LinkedIn wyniosta 745,6 mln.

Nalezy zauwazy¢ iz praktycznie kazdy portal social media oprécz podstawowych
funkeji, dla ktérych zostat stworzony, rozwija swoj wlasny komunikator. Najaktywniejszy
na tym polu jest Facebook, ktéry mocno stawia na ten wlasnie kanal komunikacji. Mes-
senger od poczatku stuzyt do komunikacji pomiedzy uzytkownikami Facebooka. Bardzo
szybko wzrosta jednak jego rola na linii klient — marka. Przy umiejetnym korzystaniu Mes-
senger staje si¢ doskonatym kanatem komunikacji. Gléwne jego zalety to rozpoznawalnos¢
i powszechnos¢ (Bonek, 2019, s. 27). W analizowanym zestawieniu serwiséw spoleczno-
sciowych (rysunek 9) pie¢ z wymienionych, to wlasnie komunikatory — WhatsApp, FB
Messenger, WeChat, QQ, Telegram.

Wykorzystywanie serwisow spolecznosciowych na potrzeby marketingu niesie takie
korzysci jak:

- dotarcie do grupy odbiorcéw, spelniajacych okreslone i wybrane kryteria,
- mozliwo$¢ wykorzystania dyskusji do interakeji z uzytkownikami oraz
- mozliwo$¢ wykorzystania narzedzi komunikacji jakimi sa gry, konkursy lub grupy te-

matyczne (Tkaczyk, 2011, s. 4).

Social media wykorzystujac dostepne i rozbudowane techniki komunikacji umozli-
wiaja nawigzywanie kontaktow pomiedzy uzytkownikami oraz przedsiebiorstwem a uzyt-
kownikami. Korzystaja z nich wszyscy uzytkownicy sieci Internet niezaleznie od wieku. Ze
wzgledu na skale jaka posiadaja media spotecznosciowe wskazane jest uczestnictwo w tak
skutecznym i coraz bardziej rozbudowujacym sie narzedziu komunikacji w $wiecie interne-
towym (Bednarczyk, 2020, s. 23-26).

Wspolna cecha tradycyjnych i nowych medidw, jest przyciaganie sporej liczby odbior-
cow. Blog czy program telewizyjny podobnie moga zaciekawi¢ nawet kilka milionéw od-
biorcow. Miotk (2016, ss. 21-26) i Wicinska (2017, s. 116) zauwazaja, ze social media daja
widzom wicksze uczestnictwo w przekazie niz media tradycyjne. Cecha odrozniajaca media
spofeczno$ciowe od tradycyjnych jest réwniez cena. Media spoleczno$ciowe sa niedrogie,
kazdy ma dostep do informacji oraz kazdy je odbiera i nadaje. Natomiast media tradycyjne

* https://iab.org.pl/wp-content/uploads/2020/01/IAB-Przewodnik-po-Social-Media-w-Pol-
sce-2019-2020.pdf.
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wymagaja posiadania charakterystycznego zaplecza od 0séb, chcacych publikowa¢ infor-
macje. Cech odrozniajacych media spoleczno$ciowe od tradycyjnych jest znacznie wiecej.
Jedna z nich jest zasieg. Kazde z mediéw docieraja do licznych odbiorcow, lecz media spo-
teczno$ciowe sa bardziej rozproszone oraz mniej unormowane. Kolejna cecha to dostep.
Media tradycyjne sa finansowane przez panstwo lub przez prywatnych wiascicieli, zas me-
dia spotecznosciowe sa dostepne bezplatnie lub za niewielka odptatnos$cia. Nastepna cecha
to uzytkowanie. Przekazywane przez media tradycyjne tresci wymagaja wyspecjalizowa-
nych umiejetnosci i wyksztalcenia, a za posrednictwem mediéw spolecznosciowych wy-
starczy zdolnos¢ korzystania z nowych technologii. Inna cecha to natychmiastowos¢, czyli
czas, ktdry niestety jest dlugi miedzy nadaniem komunikatu za pomoca tradycyjnych me-
diéw a jego odbiorem. Social media sa miejscem natychmiastowej reakcji. Ostatnia cecha to
trwato$¢. W mediach tradycyjnych wyemitowany przekaz jest niemozliwy do zmiany, kiedy
przekazy w mediach spofecznosciowych mozna zmienia¢ nawet w momencie opublikowa-
nia, poprzez edycje jak i umieszczenie komentarzy do tekstu lub zdjecia (Dorenda-Zaboro-
wicz, 2012, ss. 60-61, Grebosz i in., 2016, s. 15).

Cecha charakterystyczng mediow spolecznosciowych jest rowniez ukierunkowanie
na klienta. Poréwnujac marketing tradycyjny z marketingiem nowoczesnym, istota pro-
mocji marki w social media jest skupienie si¢ na kliencie, a nie na samej marce (Jaska, We-
renowska, 2016, ss. 208-209). Konsumenci z pozycji nabywcéw przesuwaja sie do pozycji
wspoltworcow i partneréw w procesie ciaglej innowacji. Sa zrédlem wartosci i przewagi
konkurencyjnej (Laszkiewicz, 2013, s.161).

Popularno$¢ social mediow powoduje, ze odbiorcy coraz czeéciej biorg udzial w roz-
nych aktywnosciach za ich posrednictwem. Poprzez utatwiony dostep do wiadomosci znaj-
duja nowe zrodla przedstawiania sobie swoich indywidualnych potrzeb konsumpcyjnych,
a dzigki dziataniom umozliwiajacym dodawanie swoich opinii zmieniaja si¢ w klientow
aktywnych. Ogdlnie mowigc mozna stwierdzié, iz wspolczesny klient coraz czedciej zostaje
klientem innowacyjnym, aktywnym.

Podzial mediéw spolecznosciowych mozna przeprowadzi¢ wykorzystujac do tego
celu klasyfikacje oparta na dwoch grupach czynnikéw: obecnosci spolecznej i bogactwa
medidw oraz autoprezentacji i samoujawnienia. Obecno$¢ spoleczna stwarza wrazenie
osobistej relacji z innymi uzytkownikami danego $rodka przekazu, natomiast bogactwo me-
diéw to zbior mozliwosci przekazu jak najwiekszej liczby roznych form informacji zwrot-
nych, werbalnych, wizualnych i stuchowych. Czynniki odpowiadajace za autoprezentacje
i samoujawnienie umozliwiaja zaprezentowanie sie jednostki innym uzytkownikom przez
udostepnienie prywatnych informacji, ktére wywotaja okreslone odczucia i wyobrazenia
o sobie. Majac na uwadze obie grupy czynnikéw, wyrdznia sie sze$¢ typdw social media (Ka-
plan, Haenlein, 2010, ss. 17-19, Hajduk, 2019, ss. 105-106, Krok, 2011, ss. 5051, Mazurek,
2012,ss. 100-101 i Grebosz i in., 2016, s. 19, Aichner i Jacob, 2015, ss. 20-22):

- blogi, podcasty i blogi specjalistyczne,

- portale spofecznosciowe (Facebook, Instagram, LinkedIn, czy Twitter),

- internetowe spolecznosci (np. Second Life, czy rozne strategiczne gry w systemie),
- projekty pracy grupowej (np. Wikipedia),
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- spoleczno$¢ tresci (firmy typu crowdsourcing),
- wirtualne $wiaty gier (np. The Sims, Clash of Clan, Fifa, Call of Duty, Pokemon GO).
Kazda z wymienionych powyzej kategorii social mediéw moze by¢ w podobnym zakre-
sie stosowana przez firmy w czynno$ciach z zakresu komunikacji marketingowej. Pierw-
szym z nich sa blogi, na ktorych umieszczane sq tekstowe wpisy oznaczone data publikacji,
najczesciej prowadzone przez jedna osobe. Dotyczy¢ one moga zyciowych do$wiadczen
uzytkownika (pamietnik) lub prezentuja tresci zwigzane z jednym tematem (np. blog mo-
dowy). Umozliwiaja wykorzystanie efektywno$ci marketingu tresci (content marketing).
Ich twérey tworza miejsce do lokowania produktéw oraz uzywania influencer marketingu.
Content marketing definiowany jest jako metoda marketingowa skupiajaca sie na kreowa-
niu i popularyzowaniu praktycznych i ciekawych materiatéw i wiadomosci w celu zdoby-
cia i aktywnosci wyraznie okresowej grupy konsumentow koricowych. Strategia ta pomaga
w zacheceniu przysztego konsumenta do wykonania dziatan, ktére przynosza przedsie-
biorstwu zysk. Fundamentem content marketingu jest rozmowa z odbiorcg i wiezi oparte
na lojalnosci i rzetelnym przestaniu (Jefferson, Tanton, 2013, s. 13). Marketing tresci polega
na zacheceniu, jest najskuteczniejszym sposobem do zdobycia zaufania i lojalno$ci odbior-
cow np. poprzez dorgczenie im profesjonalnych, rzetelnych, atrakeyjnych wiadomosci. Od-
powiednio przygotowany content ma nieszablonowa moc oddziatywania. Buduje szanse
faktycznej aktywnosci grupy koncowej i budowy z nig wiarygodnego, otwartego, dtugoter-
minowego ukladu opierajacego sie na rozmowie i regutach partnerstwa. Promowanie orygi-
nalnych i autentycznych wiadomosci ufatwia przedsiebiorstwu osiagnac atrakcyjna pozycje
i stworzy¢ mocny, wiarygodny rynek odbiorcow (Swieczak, 2013, s. 18).

Drugi rodzaj to portale spotecznosciowe pozwalajace uzytkownikom na komunika-
cje pomiedzy soba za pomoca stworzonych przez nich profili oraz na wymiane informacji
w réznych formach (np. wiadomosci tekstowe czy zdjecia). Umozliwiaja one prowadzenie
prywatnych kont, rekrutowanie uzytkownikow, zamieszczanie wlasnych tresci zgodnie ze
specyfika danego serwisu. Stwarzaja takze mozliwosci odnoszenia sie do tresci udostepnia-
nych przez innych uzytkownikow, reklamowania sie, zbierania opinii, ocen i recenzji, a na-
wet sprzedazy.

Kolejny typ to projekty zbiorowe, czyli strony internetowe przedstawiajace dziatania
oparte na zbiorowej wspotpracy. Wielu uzytkownikow jednocze$nie moze tworzy¢ tresci
lub ulepszac¢ efekty pracy innych uzytkownikéw (np. Wikipedia). Moga przyda¢ si¢ do dzie-
lenia si¢ wiedza z obiorcg, co pomaga w budowaniu obrazu marki i promocji oraz renomy
firmy.

Nastepna kategoria dotyczy spotecznosci skupionych wokot tresci. Umozliwia to uzyt-
kownikom publikacje tresci okreslonego typu i udostepnianie ich innym obserwatorom
portalu. Profil nie jest praktycznie spersonalizowany, zawiera jedynie podstawowe infor-
magje. Uzytkownicy maja mozliwos¢ zamieszczania swoich tresci lub tez przekazywac pliki
stworzone przez innych, uwazajac jednoczesnie na ryzyko tamania praw autorskich. Tworza
obszar do stosowania sponsoringu, reklamowania sie, czy kreowania wizerunku.

Przedostatni rodzaj to wirtualne $wiaty spoleczne oparte na komputerowej symulacji
$wiata rzeczywistego. Uzytkownicy to awatary (stworzone postacie) poruszajace sie w wirtu-
alnej rzeczywistosci. Wirtualne $wiaty spoleczne sa symulacja prawdziwego zycia we wszyst-
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kich jego aspektach. Poprzez odpowiednie funkcje moga zmieniac i tworzy¢ nowe elementy
m. in. budujac nowe domy (przyklad wirtualnego $wiata to Second Life). Oferuja one przede
wszystkim mozliwo$ci dodania reklamy oraz lokowania produktow, przedsi¢biorstwa.

Ostatnia grupa obejmuje wirtualne swiaty gier podobne do wirtualnych swiatow, lecz
wymagaja od uzytkownikow stosowania okreslonych regul. Wymagaja wspolnych dziatan
awatarow, majacych danych cel. Wirtualne $wiaty sa zbiorem najwiekszej liczby spoleczno-
$ci (np. World of Warcraft). Buduja miejsce do reklamowania przedsiebiorstw i marek oraz
lokowania produktow.

Wyrdznia si¢ trzy podstawowe czynnosci zwigzane z uzyciem mediéw spotecznoscio-
wych: konsumpcje pasywna, komunikacje posrednia oraz komunikacje bezposrednia.
Konsumpcja pasywna to bierne przyswajanie tresci np. ogladanie zdje¢, animacji, czytanie
wpiséw na blogu itd. Komunikacja posrednia sklada si¢ z zamieszczania na portalu spo-
tecznosciowym samodzielnie zbudowanej tresci, ktora zobacza inni uzytkownicy. Nato-
miast komunikacja bezposrednia kieruje tresci docelowo do konkretnego adresata, poprzez
wiadomos$¢ prywatng lub post wyswietlany pewnej grupie odbiorcéw (Grebosz i in. 2016 s.
15). Bierna konsumpgja tresci to pewien sposob na poszukiwanie informacji lub po prostu
zrédlo rozrywki. Przejawem aktywnej konsumpcji moze by¢ che¢ wyrazania siebie, udo-
stepnienie do$wiadczen, wymiana pogladéw czy podkreslenia swojego statusu.

Media spolecznosciowe grupowane sa réwniez w literaturze przedmiotu ze wzgledu
na potrzeby klientéw (Tarnawska 2016°):

- potrzeba kolekcjonowania — jej zaspokojenie umozliwiaja takie portale jak np. Pinte-
rest, Pocket czy Tumblr; sa to serwisy, w ktérych odnajda si¢ osoby, ktére lubia groma-
dzi¢ informacje z dostarczanych im zdje¢ dotyczacych danej rzeczy, badz wydarzenia
($lub, meble, ubrania) lub gromadzi¢ informacje do ktérych beda mogli powrdcié;

- potrzeba kontaktu z innymi — w tym celu moga by¢ wykorzystywane réznorodne ser-
wisy czy aplikacje takie jak np. Facebook czy Twitter; moga by¢ one traktowane jako
swego rodzaju innowacyjne biuro obstugi klienta; ten rodzaj mediéw umozliwia pro-
wadzenie kontaktu z ulubionymi markami — zadawania pytan, sktadania skarg lub po-
chwal, et;

- potrzeba autoekspresji — zaspokojeniu tej potrzeby moga stuzy¢ takie serwisy jak Sna-
pchat, Instagram Stories, czy Live streaming; stuza one wlasnie do pokazywania i wy-
razania wlasnych emocji, spontanicznych rozwazen, relacji z codziennego zycia; w tym
miejscu odnajdzie si¢ osoba, ktora chee przedstawic swoje prywatne i zawodowe zycie,
rozpocza¢ istotny dla siebie temat lub relacjonowa¢ rozne wazne dla siebie wydarzenia;
tu takze mozna zawrze¢ informacje o swoich ulubionych markach,

- potrzeba dzielenia si¢ chwila — w tym celu uzytkownicy korzystaja np. z takich serwi-
sow jak Instagram, Facebook, Snapchat; sa to miejsca, w ktérych uzytkownicy moga po-
dzieli¢ si¢ tym, co im si¢ przydarzylo, czy tez wspomnieniami z wigksza publicznoscia
lub je tylko utrwali¢ w pamieci; to serwisy, gdzie mozna dodac zdjecie i wlasna tre$¢ oraz
budowac swéj prywatny profil;

¢ https://socjomania.pl/kalejdoskop-6-potrzeb.
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- potrzeba zdobycia inspiracji — do tego celu za najbardziej przydatne mozna uzna¢ takie
serwisy jak np. Instagram, Pinterest, Vine; znane marki pokazuja tam swoje produkty
w przerdznych kompozycjach, stylizacjach, pokazuja jak dany produkt mozna zastoso-
wa, przedstawiaja jego mozliwosci;
potrzeba zdobycia informacji — serwisy informacyjne przeznaczone sa gléwnie dla
o0sob, ktore odczuwaja potrzebe bycia na biezaco z najnowszymi informacjami; na takich
serwisach znajduja si¢ informacje z pierwszej reki, bez zadnej edycji; istotna jest tu tez
mozliwo$¢ prowadzenia dyskusji i komentowania newsow (przykladem takich serwisow
sa Twitter z krotkimi wiadomosci i przemysleniami 0sob ze $wiata polityki oraz Facebook
z postami zamieszczanymi przez marki, a dla mlodszego pokolenia Snapchat).

Uzytkownicy social media kazdego dnia szukaja w nich informacji i réznego rodzaju
porad, miedzy innymi zwigzanych z markami i produktami. Charakterystyczne czynnosci
to wymiana opinii, dyskusje, a nawet kl6tnie. Warto orientowac sie, jakie informacje sq im
dostarczane, ile 0s0b umieszcza w sieci swoje opinie i jak duzo informacji jest pozytywnych,
aile negatywnych. Kanaty komunikacji, na skutek ktorych tworza sie spolecznosci, to tysiace
blogéw, mikroblogéw, foréw i portali spolecznosciowych. Sg to: platformy, ktore sprzyjaja
zawieraniu znajomosci, interakcji i zarzadzaniu ludzmi skupionymi wokot roznych tematow.

Social media to nie tylko gléwne narzedzie komunikacji, czy zamiennik poczty elektro-
nicznej, ale réwniez szeroki zakres przekazywanych tresci pomiedzy internautami. Dzieki
portalom internetowym aktualni klienci moga by¢ na biezaco z informacjami o nowo-
$ciach, zmianach, czy prowadzonych kampaniach promocyjnych. Jak wspomniano powy-
zej roznorodnos¢ form mediow spolecznosciowych jest szeroka. Z tego tez powodu kazdy
uzytkownik w sieci jest w stanie znalez¢ taki portal, ktory spelni najbardziej jego zaintereso-
wania i oczekiwania. Rowniez przedsiebiorcy maja w tym zakresie szerokie mozliwosci do-
tyczace wyboru preferowanego rodzaju mediow, a wiec takze sposobu przekazu informacji
potencjalnym, wyselekcjonowanym odbiorcom.

Rozw6j mediow spotecznosciowych to nie tylko wyzwanie dla gospodarki interne-
towej, ale takze wiele mozliwosci dla firm. Nowoczesne technologie zniwelowaly bariery
miedzy producentem a klientem i zapewnily wiele rozwiazan umozliwiajacych otrzymywa-
nie waznych informacji zwrotnych od klientéw. Firmy moga korzystac z sieci dla wlasnej
korzysci, tworzac profil w mediach spoleczno$ciowych i innych portalach internetowych.
Uczestnictwo w spolecznosciach internetowych pomaga aktywnie stuchac klientéw, ktérzy
tworza produkt stajac sic ambasadorami marki i promuja ja w sposob mniej lub bardziej
swiadomy. Rozpowszechnienie informacji przez klientow jest nie tylko tanie, ale zwigksza
rowniez prawdopodobienstwo odczytania wiadomosci, gdyz zwykle maile wysylane przez
firme zazwyczaj trafiaja do spamu bez otwierania i czytania. Klienci oczekuja, ze zostana
wystuchani przez firme i otrzymaja informacje dotyczace obecnych produktow, jak i tych
wprowadzanych na rynek. Chea by¢ partnerami dziatu B+R bez konieczno$ci wyplaty im
wynagrodzenia. Gdy firma spetni potrzebe wspétpracy, klient bedzie sktonny wydac pie-
niadze na jej produkt, poniewaz bedzie uwazal, ze nie jest to tylko produkt firmy, ale przede
wszystkim jego wlasny (Chwiatkowska, 2012, ss. 478-479).

Korzystanie z mediéw spofecznosciowych umozliwia przedsiebiorstwom poznanie
marki postrzeganej przez spoteczno$¢, pomaga szybko dostrzec zmiany w wizerunku firmy,
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zmiany opinii, tematy, o ktérych rozmawiaja klienci, komentarze na temat konkurencji lub
nowe trendy rynkowe. Umozliwia to biznesowi obserwowanie rynku, oszczednosci pie-
ni¢zne na badaniach oraz zwickszanie efektywnosci analiz. Dzigki temu firma jest w stanie
szybko i skutecznie zareagowad, wykorzystujac przy tym pomysly klientéw w celu tworzenia
nowych produktow i nowych kampanii marketingowych. Zbiorowy wysitek wirtualnej spo-
tecznodci pozwala szybko i efektywnie zbudowac baze skumulowanej wiedzy. Dzigki opi-
niom i sugestiom zmian przychodzacych od konsumentéw mozna zbudowacé wartosciowe
zaplecze pomyst6w, ktore moga by¢ uwzgledniane w planach rozwoju marki. Niewatpliwie
media spofecznosciowe pomagaja réwniez umacnia¢ i budowa¢ glebokie wzajemne relacje
nie tylko z klientami, ale takze z innymi partnerami biznesowymi (Chwiatkowska, 2012, s.
479, Jedrych, 2015, 5. 121, Kowalska, 2018, s. 18).

Media spofecznosciowe sa lustrzanym odbiciem rzeczywistosci i obowiazuja w nich ta-
kie same prawa jak w $wiecie realnym. Marketing w social media opiera si¢ na obustronnej
komunikacji, przy zatozeniu, ze musi by¢ to proces szczery i otwarty (Grzegory, 2011, ss.
38-39).Wedtug Moroz (2013, ss. 125-126) media spotecznosciowe sa odpowiednim narze-
dziem do budowania wizerunku marki i zmiany zachowan nabywczych, co w szczegolnosci
dotyczy pokolenia ludzi miodych. Chea oni nieustannie pozostawa¢ w kontakcie z grupa,
chca wyrdzniac sie poprzez prezentacje swoich mysli, emocji, nastroju (indywidualizm),
pragna zachowa¢ réwnowage pomiedzy praca a zyciem prywatnym. Mlode osoby prze-
suwajq granice prywatnosci (wzgledem poprzednikow), wykazuja negatywny stosunek do
masowej, niespersonalizowanej reklamy, przyzwyczajeni sa do szybkiego dziatania i otrzy-
mania natychmiastowego komentarza zwrotnego oraz uzytkowania cyfrowych tresci. Jest
to pokolenie, ktore umiejetnie korzysta z technologii teleinformatycznych. Z marketingo-
wego punktu widzenia jest ono odporne na przekaz reklamowy i niezbyt lojalne. Jednym
z gléwnych kanalow komunikacji marketingowej w takim przypadku wydaje sie by¢ profil
firmowy w ramach serwisu spoleczno$ciowego.

Kreowanie wizerunku marki w mediach spolecznosciowych moze odbywac sie¢ za po-
mocy fanpage6w, ktére gromadza wirtualng spoleczno$¢ marki. Fanpage powinien wywo-
tywac emocje u odbiorcéw poprzez komunikat. Celem marketeréw jest zachecenie fanow
do aktywnych dzialani na fanpageu, ktére zobacza znajomi uzytkownika. Ukazanie relacji
z marka na portalu spofecznosciowym funkcjonuje jako rekomendacja produktéw danej
marki. Firma moze zagwarantowa¢ marce polecenie, poprzez wspdlprace z gwiazdami
(celebrytami), ktore poprzez zamieszczane posty i zdjecia pokaza marke na swoim profilu.
Dzialania takie korzystnie wplywaja na decyzje zakupowe mlodych ludzi, poprzez kreacje
wizerunku marki ekskluzywnej, ktora kojarzy sie z beztroskim zyciem celebrytéw. Fanpage
umozliwia konsumentom realny wplyw na oferte marki i to jak ona bedzie si¢ zmieniac.
Fanpage na portalu spoleczno$ciowym powinien wyrdznia¢ si¢ na tle innych przekazow
internetowych. Zaleca si¢ umieszczanie postow o lekkim, zabawnym stylu oraz rzadkie pu-
blikowanie tresci powaznych. Nalezy zwroci¢ uwage, ze zalezy to w duzej mierze od spe-
cyfiki branzy, uwarunkowan kulturowych, rodzaju odbiorcy i wizerunku przedsiebiorstwa.
Istotna jest w tym aspekcie rowniez odpowiednia czgstotliwo$¢ publikacji postéw. Na fan-
pageu powinno prowadzi¢ sie raczej dialog z konsumentami niz monolog. Jesli zarzadzajacy
strong nie beda reagowac¢ na glosy fanéw, nawet idealnie przemyslana strategia oraz najlep-
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sza jako$¢ umieszczanych treéci nie stworza pozytywnego wizerunku marki. Niewlasciwe ze
strony firmy jest pozostawianie bez odpowiedzi pytania zadanego na fanpegeu, poniewaz
na wirtualnych spoleczno$ciach marek podstawa jest wymiana informacji i tworzenie wigzi.
Zalozenie i prowadzenie fapagea nie wymaga wysokich nakltadéw finansowych, wiec kazda
firma jest w stanie takie dzialania prowadzi¢ (Siuda, Grebosz, 2017, ss. 312-313). Kreujac
wizerunek marki w Internecie nalezy zadba¢ o parametry techniczne strony internetowej,
grafike i jej przejrzystos¢ oraz dostosowanie jej do urzadzen mobilnych (Kibler, 2017, s.
115). Budowanie wizerunku marki w mediach spolecznosciowych moze przynies¢ firmom
duze korzysci, zaktadajac, ze jest prowadzone wytrwale i profesjonalnie.

Sie¢ WWW ma bogate mozliwosci w zakresie indywidualizowania informacji skiero-
wanych do milionéw odbiorcow. Stworzenie wokot marki zaangazowanej spolecznosci,
ktéra z checia dzieli si¢ informacjami na jej temat, przeklada si¢ na wzrost rozpoznawalno-
$ci marki i na poszerzenie grupy nabywcow produktow. Aktywnos¢ marek w social media
wplywa na zwickszenie listy subskrybentow oraz zwiekszenie rentownosci inwestycji po-
niesionych na kampanie e-mailowe. Metoda integracji stosowana przez firmy jest dodawa-
nie do wysytanych wiadomosci konsumentom linkéw lub ikon, ktére zacheca do odwiedzin
firmowych kont na portalach spofecznosciowych (Pomaskow, 2014, ss. 111-113).

Dostepnos¢ mediow spolecznosciowych, wplywa na szybko$¢ i fatwos¢ dotarcia orga-
nizacji do interesujacych ja odbiorcéw, gdzie stosunkowo tanio moga zaprezentowac tresci
(grafiki, zdjecia, wideo). Aby aktywno$¢ marki w mediach spotecznosciowych budowata
pozadany wizerunek niezbedne jest spelnienie kilku warunkow. Firma musi opracowac
strategie obecnosci w social media, ktora bedzie spéjna z wizja $wiata, ktérg marka tworzy
w przestrzeni offline. Po drugie musi by¢ systematyczna w publikowaniu tresci. Nalezy nie
zapominac o tym, ze w social media jeste$ tym, co publikujesz, wigc wazne sg takie elementy
jak atrakcyjnos¢ i angazujaca tre$¢. Nalezy réwniez zapewni¢ uzytkownikom szybkie od-
powiedzi na pytania. Ostatni warunek to zainteresowanie i pomoc uzytkownikom w przy-
padku problemu (Podraza, 2017, s. 67).

3.3. Chatboty

Przedsiebiorstwa, ktére chca wykorzystaé sposob komunikowania sie z klientami jako pod-
stawe nowej przewagi konkurencyjnej musza zaoferowac wiele rodzajow kanatow kontaktu
dla klientéw. Kluczem do sukcesu jest odwazne poszukiwanie alternatywnych form ko-
munikacji podejmujac si¢ oryginalnych rozwiazan bazujacych na nowych technologiach.
Jednym z takich narzedzi jest chatbot. Termin ten pojawil sie w literaturze stosunkowo
niedawno. W narzedziu tym wykorzystuje sie wiedze o modelowaniu oraz symulowaniu
zachowan w celu kreowania cyfrowych postaci. Jest dzialaniem czerpiacym z wielu réznych
dziedzin nauki: nauk o komunikacji, podmiotach oraz nauk informatycznych. Jego zada-
niem jest ksztattowanie relacji czfowiek — maszyna (Rogowska, 2010, s. 138).

Boty to programy, ktére swoim dziataniem nasladuja czlowieka w ramach prowadzenia
interaktywnej konwersacji, w taki sposdb, aby utworzy¢ w uzytkowniku ztudzenie rozmowy
z innym czfowiekiem. Wigkszo$¢ firm stosuje w tym procesie wizerunek méwiacej osoby
w postaci awatara. Moze on stuzy¢ jako dobre uzupetnienie dotychczasowych kanaléw kon-

82



Wirtualizacja komunikacji marketingowej

taktu z klientami. Przyczyng wzrostu znaczenia wirtualnego doradcy jako kanatu komuni-
kacji jest zaobserwowany wzrost potrzeb w zakresie obstugi, che¢ redukeji kosztéw obstugi,
rosnace znaczenie internetowych kanaléw komunikacji, ale w szczegolnosci wzrost warto-
$ci rynku sprzedazy prowadzonej przez Internet (Spyra, 2015, s. 1365).

Za posrednictwem wspomnianego systemu uzytkownicy moga zdoby¢ informacje
zwiazane z przedmiotem dziatalnosci, oferta handlowa, siedziba firmy oraz inne dane, ktére
sa im aktualnie potrzebne. Chatboty sprawuja funkcje doradcze oraz promocyjne. Sa od-
bierane jako maskotki, przyciagajace uwage klientow. Za ich sprawa uzytkownicy dtuzej
przebywaja na danej stronie oraz czesciej do niej wracaja. Ich otwarto$¢ w przyjmowaniu
informacji wywoluje u uzytkownikéw pozytywne emocje zwiazane z marka (Rogowska,
2010, s. 144).

Szczegdlng odmiang bota jest chatterbot. Jest programem komputerowym zaprojekto-
wanym w celu symulacji inteligentnych rozméw przy uzyciu metod tekstowych i werbal-
nych z czlowiekiem. Uzytkownik moze prowadzi¢ z chatterbotem konwersacje na dany
temat, lecz zeby bylo to wykonalne, program musi posiada¢ wiedze i umiejetnosci jej pozy-
skiwania. Wirtualny rozmoéwca swoja wiedze gromadzi w rozbudowanym zbiorze danych
dotyczacych okreslonego dziatu tj. bazie wiedzy i od jej zawartosci zalezy inteligencja chat-
terbota (Kajfosz, 2014, ss. 92-93).

Jednym z wazniejszych elementéw chatterbota jest jego interfejs graficzny, za pomoca
ktérego odbywa sie komunikacja z klientem. Kolejnym elementem skladowym jest awatar
w postaci ludzkiej (w wiekszosci przypadkéw). Poza charakterystycznym wygladem ze-
wnetrznym, nadaje mu si¢ imie, a takze cechy psychologiczne. Kolejna skladowa bota jest
mechanizm analizy tekstu, ktory ze zgromadzonej bazy wiedzy wyszukuje dopasowane do
danej sytuacji informacje. Sklada si¢ z procedury odpowiadajacej za przeanalizowanie do-
starczonego tekstu czy zapytania, a w odpowiedzi generuje adekwatna wiadomosé. W kwe-
stii zakresu rozmoéw realizowanych przez chatterbota, mechanizmy odpowiedzi, powinny
by¢ w pelni elastyczne, aby odpowiednio reagowa¢ na rézne sformulowania uzyte przez
rozmowce. W momencie braku dostatecznej wiedzy program powinien stosowaé wymija-
jace odpowiedzi lub nakierowac rozmowe na tematy, na ktore posiada wystarczajace infor-
magcje. Chcac wzbogaci¢ systemy bardzo czesto wprowadza sie do bazy wiedzy przystowia
czy dowcipy. Powszechnym jest, ze boty zaczynaja rozmowe od pytania o imie uzytkownika
(Rogowska, 2010, ss. 141-144).

Chatboty moga mie¢ rozny charakter ze wzgledu na swoja funkcjonalnos¢. Wedtug Ko-
ztowskiej i Rodzik (2018, ss. 8-9) mozna w szczegdlnosci wyrdznic¢ boty:

- informacyjne — udzielaja ogdlnych informacji np. odpowiedzi na najczesciej zadawane
pytania lub informuja o nowosciach;

- transakcyjne — pozwalaja uzytkownikowi dokona¢ konkretnej czynnosci tj. oplacic ra-
chunek, czy zarezerwowac pokdj w hotelu;

- doradcze — to tak zwani wirtualni doradcy posiadajacy najbardziej zaawansowane
oprogramowanie; w oparciu o dialog z rozméwca sa w stanie uczy¢ si¢ i samodosko-
nali¢; pomagaja gtownie wyszuka¢ tresci, ktére sg poszukiwane przez uzytkownikow
serwisow.
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Elektroniczne boty rozwijaja sie bardzo dynamicznie wraz z rozwojem mozliwosci
sprzetu i oprogramowania. Stad Pleban (2011, ss. 198-202) wyrdznia kilka ich rodzajow ze
wzgledu na zastosowanie i uzyte techniki realizacji:

- chatterboty — prowadza rozmowy na dowolny temat; charakterystyczna w nich jest
symulacja prawdziwej rozmowy; ich baza danych opiera sie na wiedzy otrzymanej od
uzytkownikow i analizie najezestszych zapytan oraz udzielanych odpowiedzi;

- search boty — mechanizmy przeszukujace bazy danych lub zasoby internetowe;

- shopping boty — odpowiedzialne sa za doradzanie klientom w procesie dokonywania
zakupow w sklepach internetowych — stuza rada podczas doboru produktu na pod-
stawie informacji podawanych przez klientéw, podaja najkorzystniejsza oferte z jego
punktu widzenia;

- data boty — rodzaj botéw stuzacych rozwiazywaniu probleméw w oparciu o dzialanie
sieci neuronowych;

- update boty — informuja klienta o zmianach i aktualizacjach posiadanego oprogramo-
wania oraz doprowadzaja do Zrodet procesu instalacji;

- info boty — udzielaja automatycznych odpowiedzi, z wykorzystaniem poczty elektro-
nicznej, komunikatorow lub foréw i grup dyskusyjnych.

Wirtualni doradcy poddawani sa ciaglej ewolucji. Twércy cheg nadawac im jak najwie-
cej cech ludzkich takich jak: usmiechanie si¢, dopasowanie ruchu warg z mowa, okazywa-
nie zdziwienia, czy nawet oznaki zniecierpliwienia. Celem takich zabiegdw jest wywolanie
zaufania oraz zwigkszenie skutecznosci procesu komunikacji (Spyra, 2015, ss. 1362-1364).
Chatbot moze by¢ sprzedawca czy doradca, ktéry ulatwia np. zapoznanie si¢ z oferta i cenami
produktéw oferowanych przez sklep oraz wyszukanie informacji na stronie. Pelnig funkcje
edukacyjne na stronach szkét, a w przypadku uczelni zaznajamiaja studentéw jak i kan-
dydatow z oferta specjalnosci (Kajfosz, 2014, ss. 94-95, Furmanek, 2014, s. 235). Znajduja
swoje zastosowanie w przedsiebiorstwach, jak i w jednostkach administracji publicznej, czy
tez zaktadach opieki zdrowotnej. Dzigki ich wdrozeniu mozna zwigkszy¢ liczbe odwiedzin
strony oraz przyczynic si¢ do stworzenia pozytywnej relacji pomiedzy przedsigbiorstwem
aklientem oraz do wzrostu zaufania i zwickszenia przywiazania do danej firmy. Praca botow
jest bardzo wydajna za sprawa dostepnosci przez 24 godziny na dobe bez przerwy przez 7
dni w tygodniu. Zastosowanie ich w znacznym stopniu odcigza pracownikéw, obniza koszty
prowadzenia dziatalnosci. Jednoczesnie wirtualny rozméwca moze w tym samym momen-
cie prowadzi¢ konwersacje z duzg liczba uzytkownikéw. Pozytywnym aspektem jest row-
niez to, ze z rozmow z klientami firma moze dowiedzie¢ si¢ czego oni poszukuja, co sprawia
im problemy oraz jakich informacji brakuje. W zwiazku z tym istnieje mozliwos¢ fatwego
zebrania wiedzy o indywidualnych upodobaniach oraz preferencjach i przyszlych potrze-
bach uzytkownikow (Kajfosz, 2014, ss. 96-97, Pleban, 2011, s. 201). Warto wspomnie(,
ze rozwigzanie jakim jest chatbot dobrze wpisuje si¢ w model budowy ,,podwojnej wartosci”
Dostarcza klientowi korzysci ekonomicznych, funkcjonalnych i psychologicznych. Z kolei
firmie dostarcza walorow w postaci mozliwosci prowadzenia rozmowy z duza liczba uzyt-
kownikow w tym samym czasie. Istotna staje si¢ funkcja wizerunku oraz fakt, ze wirtualny
doradca to réwnie dobry $rodek na zbadanie, czego szukaja i potrzebuja klienci, oraz gdzie
napotykaja na problemy zwiazane z poszukiwaniu informacji. Umozliwia to nauke samego

84



Wirtualizacja komunikacji marketingowej

chatbota, a w konsekwencji przyczynia sie do optymalizagji strony internetowej. Przedsie-
biorstwo, ktore chce odnosic sukcesy jest zobowiazane do przeksztalcania dotychczasowych
zasad obejmujacych identyfikacje klientéw czy komunikacje z nimi, ale rowniez do bezu-
stannego zachwycania ich wprowadzanymi innowacjami (Spyra, 2015, s. 1368).

Jedna z zalet chatterbotéw jest automatyzacja dziatan przedsiebiorstwa. Dla przykladu
umozliwiaja podstawowa selekcje w procesie obstugi reklamacji. Poprzez dokonanie wstep-
nego wywiadu przez chatterbota z klientem mozliwe jest rozwiazanie prostych problemow,
aw przypadku braku potrzebnej wiedzy skierowanie uzytkownika do biura obstugi klienta.
Przyczynia sie to do znacznego zmniejszenia kosztow obstugi przy jednoczesnej poprawie
efektywnosci komunikacji z klientem. Wywoluje rowniez satystakcje klienta, ktory poprzez
brak koniecznosci oczekiwania na polaczenie z konsultantem, natychmiast uzyskuje odpo-
wiedz na nurtujace go pytania (Rogowska, 2010, s. 145).

Bez watpienia chatboty przyczyniaja si¢ do tworzenia przewagi konkurencyjnej firm.
Taki rozméwea moze spetniac role sprzedawcy, konsultanta, a nawet doradcy, ktory utatwia
np. zapoznanie sie z oferta produktows. Podczas rozmowy, moga przekierowa¢ do odpo-
wiedniego portalu lub otwiera¢ pliki, niezbedne w danym momencie. Udziela wszelkich
informacji oraz pomagaja uzytkownikom w czynnosciach takich jak: zlozenie wniosku,
umowienie wizyty, wyszukanie potrzebnej informaciji, a takze dostarczanie rozrywki (Kaj-
fosz, 2014, s. 94).

W edukacji chatbot wykorzystywany jest jako narzedzie wspomagajace nauczanie. Zaj-
muje si¢ analiza wypowiedzi, odszukiwaniem i poprawianiem bledow, przedstawieniem
poprawnych rozwigzan oraz sterowaniem rozmowa w celu otrzymania odpowiedzi na za-
dane pytania. Technologie chatbotow ucza uzytkownika dyscypliny myslowej. Dowodza
znaczenia poprawnosci formufowania pytan i udzielania odpowiedzi oraz doktadnego
okreslania poszukiwanej informacji (Furmanek, 2014, s. 235).

Internet pozwala poprawi¢ jako$¢ obstugi klientéw oraz tworzy¢ okreslone czynniki
sprzyjajace budowaniu silnej pozycji konkurencyjnej. Zdobyte informacje tworza ogromny
potencjal wiedzy o klientach, a przedsiebiorstwa i opierajac si¢ na nich moga w odpowiedni
sposdb ksztattowac swoja polityke marketingowa, w tym takze dziatania promocyjne (Wa-
lasek, 2012, ss. 289-290).

Funkgje i zastosowania chatbotow stanowia szanse w przypadku przedsiebiorstw pro-
wadzacych czesty kontakt z klientami. Wykorzystanie programéw komputerowych pozwala
zmniejszy¢ naktady rutynowej pracy pracownikéw, ktorzy moga w tym czasie skoncen-
trowac sie na bardziej skomplikowanych zadaniach. Niewatpliwie wdrozenie wirtualnego
doradcy pozwala przedsiebiorstwu wyréznic sie i daje realng przewage nad konkurencja,
przyczynia sie do wiekszej liczby odwiedzin strony oraz wplywa na tworzenie pozytywnej
relacji z klientem. Wirtualni doradcy sa wszechstronnie stosowani i posiadaja nieograni-
czony potencjaf przystosowawczy. Sprawdzaja sie w dziedzinach scisle zwiazanych z e-com-
merce, takich jak informatyka, finanse, farmacja czy motoryzacja, ale rowniez w sektorze
publicznym — w urzedach skarbowych i ministerstwach (Rogowska 2010, s. 145, Kajfosz,
2014, 5. 97). Chatboty pozwalaja zaoszczedzi¢ czas, ograniczy¢ znudzenie poprzez automa-
tyzacje rutynowych zadan, a to oznacza fatwiejszy dostep do produktow, szybsze skladanie
zamowien, czy swobodne $ledzenie przesylek.
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Ewolucja chatbotéw zmierza w strone upodobnienia ich do czfowieka. W ten sposdb
uzytkownik moze sadzi¢, ze obstugiwany jest przez zywa jednostke. Ciagle ulepszanie botow
zwigzane jest z nadawaniem im bardziej dopracowanych funkeji w aspekcie lingwistycznym
dotyczacym np. plynnosci wypowiedzi, jak rowniez poza lingwistycznym i osobowoscio-
wym (Krzepicka, 2016, ss. 187-194).

Mimo, Ze w literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ wiele zalet botéw, to jednak ak-
ceptacja dostepnych ich rodzajow nie jest stuprocentowa. Spora ich czes¢ zostata wyco-
fana, zapewne nie spetniajac oczekiwan uzytkownikow. W grupie starszych uzytkownikow
wprowadzenie wirtualnego doradcy redukuje niepokoj wywotany zakupami online. Rézne
grupy demograficzne charakteryzuja sie odmiennymi tendencjami do oceny jakosci roz-
mow z botami. Kobiety i mlodsi uzytkownicy oceniaja konwersacje z chatbotami bardziej
przychylnie. Przyczyna sceptycznej postawy wobec chatbotow jest najczesciej niski poziom
znajomosci technologii (Budzanowska-Drzewiecka, 2018, ss. 333-336, Chattaraman i in.,
2014, ss. 144-161, Shah iin., 2016, ss. 279-295).

Przedsigbiorstwa powinny skupic sie na aktywnej promogji chatbota, by zgromadzi¢ dla
niego wartosciowa i liczna grupe rozméweéw. Bardzo waznym elementem jest funkcjonal-
nos¢ kazdego z nich. Powinien on pracowa¢ w naturalny sposob z podziatem na zwigzte
i fatwe w przyswojeniu wiadomosci (Maliszewski, 2018, ss. 80-83).

Przyjaznos¢ botéw oraz ich intuicyjna obstuga wzmacniaja precyzje i wydajnos¢ proce-
sow wymiany informacji i danych, jak réwniez przyczyniaja sie do uatrakcyjnienia tej formy
i szerszego jej wykorzystania. Chatboty odgrywaja coraz bardziej istotna role w porozumie-
waniu sie z czlowiekiem. Weigz rozwijajace sie potrzeby spoleczne i oczekiwania wobec pro-
gramow komunikacyjnych beda przesadzac o dalszych perspektywach ich rozwoju (Pleban,
20107,s.412)

Rozwdj technik rozpoznajacych mimike, emocje czy glos uzytkownikéw zapewni wzrost
zaufania do takiego rodzaju programow. Przykladowo shopping boty sa w stanie asystowac
i pomaga¢ klientom w rzeczywistych sklepach i firmach udzielajac im kompleksowych
informacji o produktach oraz ustugach. Rozbudowanie botow o system rozpoznawania
mowy i odczytu ludzkich emogji ze sposobu méwienia czy wyrazu twarzy moze przyczynic
si¢ do zwigkszenia naturalnosci kontaktu z uzytkownikiem (Bednarczyk, 2020, ss. 41-44).

Rozwdj chatbotow przyspieszy rozw6j Internetu rzeczy (IoT). Takie rozwiazanie opiera
sie na polaczeniu przedmiotow ze soba za sprawa rozbudowanej sieci internetowej. loT be-
dzie mialo zastosowanie w firmach motoryzacyjnych, transportowych, przedsiebiorstwach
zajmujacych sie handlem detalicznym lub produkcja, w firmach medycznych, a nawet w za-
rzadzaniu tancuchem dostaw. Oznacza to, ze sprzedawcy moga w jeszcze prostszy sposob
dociera¢ do klientéw, a tym samym sprawic, ze caly proces zakupowy stanie sie dla kazdego
uzytkownika bardziej osobisty. W niedalekiej przyszlosci domowe sprzety beda w stanie
rozpozna¢ ludzkie emocje. Przy wykorzystaniu chatbotéw przedsiebiorstwa moga obnizaé
koszty obstugi klientow, a to sprzyja¢ bedzie dynamizacji i podniesieniu jakosci dialogu
z konsumentami. Firmy stoja przed szansa pozyskania nowych klientow, ktorzy wiekszos¢
swojego czasu spedzaja korzystajac z Internetu. Rozwoj technologii wykrywajacej emocje
sprawi, ze dialog z klientem stanie sie prawdziwie spersonalizowany i bardziej angazujacy.

7 http://www.ptzp.org.pl/files/konferencje/kzz/artyk_pdf _2010/127_Pleban_B.pdf.
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Sztuczna inteligencja, ktora zrozumie zakamarki ludzkiej duszy, zwigkszy skutecznos¢ re-
klamy, prezentowanej wedtug profilu uzytkownika okreslonego na podstawie jego zainte-
resowan i zachowan, a takze stanu emocjonalnego (Koztowska, Rodzik, 2018, ss. 13-16).
Zapewni wigksza personalizacje komunikacji oraz spowoduje, ze zakupy online beda jesz-
cze wygodniejsze. Mozliwosci technologiczne i pomystowo$¢ tworey zadecyduja o uzytecz-
nosci chatbotow (Radosiewicz 2016%).

Bardzo optymistyczne brzmia prognozy rynkowe botéw i oceny rozwoju technologicz-
nego. Z drugiej strony wprowadzenie botow w organizacjach zwiazane jest z wieloma wy-
zwaniami, wynikajacymi ze ztozonosci problematyki ich budowy i zastosowania. Narzedzia
te moga posiadac rézna postaé, konstrukeje, moga réwniez by¢ odpowiedzialne za rézne
tunkeje (Filipczyk, 2018, 5. 55). W przysztosci bedzie mozliwa komunikacja z otaczajacymi
urzadzeniami przy wykorzystaniu wirtualnych doradcéw; ktorzy najprawdopodobniej beda
wiedzieli o czfowieku wiecej niz bliscy i przyjaciele (Koztowska, Rodzik, 2018, s. 16).

Niezaprzeczalnie chatboty sa perspektywiczng technologia wspomagania komunikacji
firm z uzytkownikami. Rosnie zainteresowanie nimi ze strony przedsiebiorstw, ktdre de-
cydujac sie na wdrozenie botow pragna obnizaé koszty, a przede wszystkim uatrakcyjniac
komunikacje. Oczywiscie coraz bardziej zaawansowane technologie nie zastapia catkowi-
cie czfowieka, gdyz nie dysponuja inteligencja odpowiadajaca ludzkiej. Niemniej jednak
odnajda swoja role przy doskonaleniu komunikacji z uzytkownikami np. uzupelniajac lub
catkowicie zastepujac tradycyjne call center (Filipczyk, 2018, s. 65). Koncepcja chatbotow
to przede wszystkim sposob na automatyzacje obstugi klientow. Jednak przyczynia si¢ ona
rowniez do wyrdznienia oferty na tle konkurencji, a takze odpowiada za unikalne doswiad-
czenia zakupowe klientow.

3.4. Word of mouth marketing

Marketing szeptany (ang. word of mouth marketing — WOMM), mimo iz jest uznawany
za stosunkowo mloda jego forme, to swoje korzenie ma de facto w czasach, gdy cztowiek
zaczal uzywad jezyka mowionego i wykorzystywac jego umiejetnosci do przekazywania
informacji. Juz wtedy dostrzezono, ze tego typu relacje polegajace na rekomendacjach
i opiniach moga by¢ momentem zmian nowoczesnej komunikacji firmy z klientem (So-
rokin, 2014, s. 17). W jezyku angielskim tego rodzaju forme marketingu okresla sie czesto
rowniez jako: buzzmarketing (ang. buzz — szept, szum, brzeczenie). Pomimo podobnego
tlumaczenia obu poje¢, wielu ekspertow i praktykéw marketingu nie uwaza ich za jedno-
znaczne. Whasciwszym odpowiednikiem marketingu szeptanego wydaje sie by¢ word of
mouth marketing, ttumaczonym jako dzialania marketingowe wplywajace na konsumentdw,
w celu tworzenia i przekazywania nastepnym potencjalnym konsumentom informacji waz-
nych marketingowo, dotyczacych towaréw i ustug. Inaczej méwiac marketing szeptany to
po prostu dawanie ludziom bodzcéw do méwienia o produkcie (Polkowska, 2010, ss. 443
454). Buzzmarketing natomiast zwiazany jest z wywolaniem szumu, stawy i zainteresowania
wokot marki. Word of mouth marketing zdecydowanie bardziej opiera si¢ na inicjowaniu
prawdziwych rekomendacji produktéw przez konsumentéw. W przypadku buzzmarketingu

8 https://performance360.pl/chatbot-i-nowe-mozliwosci-dla-e-commerce.
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nalezy méwic o dzialaniach skierowanych do konsumentow, natomiast w WOMM istotne
jest wspdlne dziatanie z konsumentem (Hughes, 2008, ss. 8-13, Polkowska, 2011, s. 412).

Wedlug Sernovitz (2011, ss. 23-38) marketing szeptany to dzielenie si¢ informacja, ktéra
bazuje na kontaktach miedzy ludZmi, nabierajaca wiarygodnosci, co skutkuje postrzeganiem
jej jako sprawdzona i wiarygodna. Opinie polecajace konkretne produkty czy firmy docie-
raja do konsumentéw od rodziny, przyjaciol, czy znajomych. Marketing szeptany, zwany
takze marketingiem rekomendacji, okreslany jest jako kanat rozmowy dwoch oséb, ktorego
jednostki przedstawiaja wlasne opinie na temat firm, produktow, czy swiadczonych ustug.
Osobami tymi przede wszystkim sa sasiedzi, znajomi, a takze rodzina (Gawronska, 2013, s.
31). Emanuel Rosen (2003, s. 5) wskazuje, ze WOMM jest suma wszystkich komentarzy od-
nosnie do danego produktu, ktore zostaly wygloszone przez spoleczenstwo w danym prze-
dziale czasowym. Informacja uzyskana od osoby, ktéra darzymy sympatia i zaufaniem jest
efektywniejsza od jakiejkolwiek reklamy. Wyrwisz (2011 s. 422) okresla marketing szeptany
jako marketing B2C2C (ang. business to consumer to consumer), co oznacza biznes — konsu-
ment — konsument. Celem biznesu w tym przypadku jest podestanie opinii wartej dyskusji
konsumentowi, ktéry przekaze ja nastepnemu w formie wiadomosci lub plotki. Zadaniem
tego rodzaju marketingu jest wywolanie u przysztych i obecnych klientow pozytywnych re-
komendacji wzgledem marki produktu. Ma to wplyw na wiarygodnos$¢ i rozpoznawalno$¢
marki danego produktu.

Word of mouth marketing na ogot wyrazany jest jako zbior czynnosci, ktore powinny
budowa¢ zainteresowanie danym produktem u odbiorcow, za pomoca informacji po-
chodzacych z nieformalnych zrodel. Do zrodet o charakterze nieformalnym zaliczamy
przyjaciol, rodzing, znajomych oraz pozostale osoby, ktore nie sa powiazane z danym
przedsigbiorstwem. Wobec tego WOM marketing mozna zaliczy¢ do instrumentow zinte-
growanej komunikacji marketingowej. Jedng z form WOM marketingu jest tworzenie i wy-
korzystywanie wirtualnych spolecznosci (Balter i Butman, 2007, s. 5, Tkaczyk, 2011 s. 390).

Kanaly komunikacyjne powinny opierac¢ si¢ na zaufaniu, poniewaz wtedy ,marketing
plynie najszybciej. Aby skutecznie rozprzestrzeni¢ ten rodzaj komunikatu, nie potrzeba
wielkiego rozglosu. Wystarczy jeden czlowiek, ktéry opowiada o danym produkcie, pod wa-
runkiem, ze cztowiek ten cieszy sie zaufaniem wsrdd stuchaczy. Zauwazy¢ nalezy, ze najlep-
szy marketing szeptany pochodzi od 0sob trzecich, czyli w zaden sposéb nie powiazanych
bezposrednio z producentem (Polkowska, 2011, 5. 413).

Skrécenie cyklu zycia produktu, spowodowalo ograniczenie czasu na tworzenie in-
nowacyjnych oraz dopasowanych do potrzeb rynku rozwigzan. Do niedawna decyzje do-
tyczace ksztaltu nowego produktu podejmowat projektant (przedsigbiorstwo). Obecnie
skuteczniejsze okazuje si¢ zapytanie konsumentéw o ich potrzeby oraz monitorowanie
ich zachowan i na tej podstawie kreowanie produktu. W taki sposéb konsument stat si¢
wspolproducentem, zwanym prosumentem, czyli aktywnym klientem, wspottworzacym
produkty i ustugi. Nazwa prosument pochodzi z lat 70. XX wieku. Twérca tego terminu
byt Alvin Toftler (1980)°. Pokolenie internautéw nie wierzy w reklamy i inne przekazy firm,
dlatego zwraca si¢ do swoich znajomych po wskazéwki i rady dotyczace zakupow. Tapscott
i Williams (2008, ss. 19-20) oraz Przybysz (2011, s. 112) uwazaja, ze tworzenie produktu we

° http://www.internetstandard.pl/news/136802/Prosument.czyli.aktywnykonsument.html.
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wspotpracy z konsumentami to mozliwos¢ wykorzystania ogromnego, intelektualnego ka-
pitatu wiedzy, pasji, umiejetnosci i doswiadczenia wielu ludzi. Warunkiem tego jest zmiana
sposobu my$lenia i zrozumienia, ze prosumentyzm to nie tylko dostosowanie si¢ do potrzeb
uzytkownikow. Jest to oddanie kontroli, uzyczenie konsumentom narzedzi i organizowanie
warunkow, miejsca i okazji do porozumiewania si¢ o innowacjach w produkcie. Natomiast
miejscem wspolnego dziatania jest Internet, ktory ufatwia przeptyw informacji, wiedzy i ka-
pitatu (Benkler, 2008, ss. 309-392).

Polski e-konsument to osoba, o dlugim stazu i o duzej intensywnosci korzystania z In-
ternetu. Konsumenci ci to gtéwnie osoby z wyksztalceniem wyzszym lub $rednim, otwarte
na nowosci, wyrazajace swoje watpliwosci i sugerujace nowe rozwiazania. Poprzez analize
otaczajacej rzeczywistosci oczekuja innowacji, w tworzeniu ktorych moga uczestniczy¢. Po-
przez niezaleznos¢ decyzyjna, oryginalne pomysly i zachowania ksztaltuja i rozbudowuja
swoja indywidualnos¢ (Kaczorowska-Spychalska, 2011, s. 214). Podstawowa cecha takiego
uzytkownika to wicksze zaufanie do rekomendacji znajomych lub nieznajomych korzy-
stajacych wezesniej z propozycji marki, niz do standardowych przekazow reklamowych
(spoty telewizyjne, radiowe, billboardy). Osoba taka przed zakupem pomija tradycyjne
badania dotyczace marki (statystyki, opinie publikowane w czasopismach), a poszukuje
opinii na profilach spotecznosciowych. Taka osoba staje si¢ bardziej swiadoma swoich de-
cyzji zakupowych. Czyms naturalnym dla sporej czesci internautéw jest wystawienie opi-
nii na prywatnym, wlasnym profilu badz profilu marki (Jaska, Werenowska, 2016, s. 208).
Celem wspolczesnego marketingu jest wzrost zaangazowania konsumentéw w zycie marki.
Wzmozone zjawisko prosumpcji zaobserwowane w ostatnich latach sprawito, ze coraz
czesciej konsumenci sa zapraszani do wspdlnego budowania produktow i marek. Korzysci
z tego faktu osiagaja obie strony. Producenci otrzymuja okreslone wytyczne co do produktu,
ktéry sprosta oczekiwaniom odbiorcéw, zas klienci poprzez swoj wklad i poczucie sity za-
spokajaja potrzebe samorealizacji, co skutkuje wzmocniona identyfikacja z okreslona marka
(Zieliniska, 2016, s. 294, Sashi, 2012, s. 254).

Nowoczesny konsument aktywnie dzieli si¢ wiedza z innymi konsumujacymi. Trady-
cyjna reklama odbierana jest jako ,,zbyt nachalna’, bardziej ufamy osobie prywatnej, dlatego
tez, prosument moze by¢ doskonatym ambasadorem marki, ktéry zacheci innych swoja rze-
telna wiedzg i entuzjazmem. Moze si¢ zdarzy¢ tez tak, ze prosument zniecheci do zakupu.
Wielu niezadowolonych klientow moze zniszczy¢ budowana przez lata reputacje, poprzez
atak na marke. Sie¢ jest $wiatowa i nieskonczong przestrzenia, kazdy protest niezadowo-
lonego klienta moze przybra¢ nieograniczone rozmiary. Przybysz (2011, s. 107) podaje
przyklady takich dziatan. Jednym z nich sa klienci mBanku i BRE banku, ktorzy w sieci
stworzyli akcje protestujace przeciwko obstugujacym je bankom, co wigcej skalg tych prote-
stow mozna bylo obserwowac¢ na stronie internetowej www.nabiciwmbank.pl. Innym przy-
kladem, ktéry przytacza autorka jest firma Nikon, ktéra probowata ograniczy¢ negatywne
wypowiedzi internautéw na swoj temat, zamykajac serwis ww.PolishNikonService.com. Nie
powstrzymalo to internautow, ktérzy stworzyli inna strong internetowa www.zoltyserwisfo-
tograficzny.info, na ktorej ze zdwojona moca zamieszczali ataki na firme, niszczac jej wize-
runek. Organizacje, ktdre ograniczaja prawa do swobodnej wypowiedzi na ich temat, same
sobie szkodza. Psuja swoj wizerunek i ponosza straty finansowe.
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Negatywne strony marketingu szeptanego wykazuja Ennew, Banerjee i Li (2000, ss.
75-83) oraz Jozwiakowski (2015, s. 37). Wedlug tych autorow opinia negatywna silniej od-
dziatuje niz pozytywna. Kazdy niezadowolony konsument przekaze swoja opini¢ na temat
ustugi, produktu czy firmy co najmniej dziewigciu innymi osobom. Informacje negatywne
moga skutkowa¢ nawet powaznym kryzysem w firmie. Na takie sytuacje nalezy reagowac
natychmiast i konsekwentnie, podejmujac odpowiednie dzialania. Pierwszym etapem przy
rozwigzywaniu sytuacji kryzysowej jest dokladne rozpoznanie sytuacji, czyli identyfikacja
zrédta problemu. Po drugie nalezy dziata¢ punktowo. Nastepnie, gdy Zrodlem negatywnej
informacji jest niezadowolony klient, nalezy dotrze¢ do niego indywidualnie i zaprezen-
towa¢ mozliwosci rozwigzania problemu. Kluczowym elementem w zarzadzaniu sytuacja
kryzysowa w Internecie jest szybko$¢ reakcji. Odkladanie sytuacji kryzysowej na potem,
kiedy osiagnie wielkie rozmiary, moze spowodowa¢, ze wlasciwa reakcja bedzie znacznie
trudniejsza i kosztowniejsza. W przypadku gdy blad lezy po stronie firmy, nalezy jak naj-
szybciej si¢ do niego przyzna¢, przedstawi¢ szczegotowo, na czym polegal, dlaczego sie po-
jawil oraz kiedy i jakie czynnosci wprowadzi firma, aby w przysztosci unikna¢ podobnej
sytuacji. Jest wtedy jeszcze szansa, ze negatywna plotka zamieni sie w pozytywna informacje.
Komunikacja powinna by¢ otwarta — warto udostepnia¢ internautom jak najwiecej kana-
6w tego rodzaju. Nie zaleca sie blokowaé mozliwosci publicznego dialogu dotyczacego da-
nego problemu, a tym bardziej poddawa¢ wypowiedzi cenzurze. Aby obroni¢ wizerunek
marki nalezy argumenty kierowa¢ do wszystkich miejsc, gdzie pojawita si¢ niepochlebna
informacja. Nalezy postepowa¢ jawnie, bez ukrywania relacji z marka (Jozwiakowski, 2015,
ss. 36-38).

Z zalozenia dzialania prosumenta przynosza pozytywne efekty marce. Firma moze
duzo zyska¢ dzieki kampaniom aktywizujacym klienta. Na poprawe wizerunku marki bez-
posrednie przelozenie maja konkursy, ktore umozliwiaja konsumentom pokazanie czegos
od siebie, a takze pozwalaja zaangazowaé go w sposob kreatywny. Klienci przestaja by¢
biernymi konsumentami, natomiast znaczaco wplywaja na ksztalt ostatecznego produktu
i decyzje zakupowe pozostalych klientow. Z konsumentéw zmieniaja sie w prosumentdow.
Na ogot dzigki nim mozna podjac decyzje o kierunku modyfikacji danego produktu (Scott,
2009, ss. 250-260). Wedtug Przybysz (2011, ss. 108-109) ,,prosument urodzit si¢ z laptopem
wreku i komdrka w kieszeni” Eksperci od marketingu powinni doklada¢ staran, aby dobrze
wykorzysta¢ mozliwosci tkwiace w tej waznej grupie spoleczenstwa.

Rozwoj marketingu szeptanego wynika z faktu, ze konsumenci sa doskonatym Zrodlem
opinii 0 marce i produkcie. Reklamy telewizyjne, foldery czy ulotki nie sa tak skuteczne jak
rekomendacje znajomych i rodziny (Gotkowski, 2009, ss. 34-36). Marketing szeptany jest
narzedziem reklamujacym firmy w Internecie, wérdd jego uzytkownikow. Dziatania kam-
panii szeptanej powinny by¢ tak dobrane, aby wzbudza¢ jak najwieksze zainteresowanie
ustugami firmy. Skuteczna kampania marketingu szeptanego skfada si¢ ze sprecyzowanych
i jasno okreslonych etapow, takich jak:

- okreslenie celu kampanii — moga dotyczy¢ wprowadzenia nowego produktu na rynek
i uzyskania okreslonego poziomu $wiadomosci marki, ale réwniez budowania pozy-
tywnego wizerunku przedsiebiorstwa, produktu czy ustugi;
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- okreslenie adresatow dzialari — w etapie tym okresla si¢ grupe docelowa podejmowa-
nych dziatan;

- projektowanie komunikatu — celem jest przygotowanie atrakcyjnego i wiarygodnego
komunikatu, ktéry moze nakloni¢ adresatéw kampanii do rozméw o produkeie, ustu-
dze czy firmie;

- projektowanie i wybdr narzedzi — polega na wyborze narzedzi, ktorych beda uzywac
uczestnicy kampanii w procesie komunikacji z otoczeniem; tutaj decyduje sie o formach
WOM marketingu;

- rekrutacja uczestnikdw — w tym etapie dokonuje sie rekrutacji uczestnikow kampanii,
ktérzy zglaszaja si¢ dobrowolnie do udziatu w akgji i jednoczesnie spelniaja zalozenia
kampanii; zazwyczaj selekcjonuje si¢ ochotnikow ze wzgledu na takie kryteria jak: wiek,
ple¢, miejsce zamieszkania, styl zycia i zainteresowania;

- zainicjowanie komunikatu — na przyklad przestanie specjalnego zestawu prébek i ga-
dzetow majacych zwiazek z kampania;
- badanie jego skutecznosci i efektywnosci (Tkaczyk, 2011, ss. 392-393).

Szeptanie wokot produktu moze pojawic si¢ przypadkowo, ale jak si¢ okazuje moze by¢
dobrze zaplanowana kampania. Elementami sprzyjajacymi szerzeniu sie plotki w obu przy-
padkach sa: rozmdwcy (wybor osob, ktore beda rozmawia¢ o marce), tematy (podsuniecie
impulsu do rozmowy), narzedzia (dziatania pomagajace szybsze i sprawniejsze szerzenie sie
plotki), uczestnictwo (przytaczenie si¢ do rozmowy) oraz trzymanie reki na pulsie (ocena
i poznanie tego, co mowia ludzie) (Sernovitz, 2011, ss. 34-38). Swiadome tworzenie ,,szumu
informacyjnego’, ktére z jednej strony mnozy informacje pozytywne, a z drugiej thumi kry-
tyke, prowadzi do zaktdcenia przejrzystosci rynku, ostabia szanse pozyskiwania przez kon-
sumentow obiektywnej i wiarygodnej informacji o towarze. Z tego powodu celowo okresla
sie granice wykorzystania komunikacji nieformalnej w marketingu w $wietle istniejacych
regulacji prawnych. Ponadto opracowano kodeks etyczny, ktéry opiera sie na trzech pod-
stawowych zasadach:

- musi zawsze zosta¢ w pelni ujawniony zwiazek pomiedzy osobg rozpowszechniajaca
informacje o produkcie, a promujacym, ktéry moze wplywa¢ na oceng wiarygodnosci
przez odbiorce;

- uczestnik kampanii wyraza swoje wlasne, szczere opinie i sam decyduje czy chce je do-
starcza¢ innym odbiorcom; promujacy moze przekazywac informacje dotyczace pro-
duktu (ustugi), pobudza¢ do dzielenia si¢ nimi i usprawnia¢ proces komunikacji, lecz
komunikacja musi wynikac z osobistego przekonania uczestnika kampanii, jego indy-
widualnej opinii lub doswiadczenia;

- wypowiedzi uczestnikéw kampanii powinny by¢ prawdziwe; niedopuszczalne jest za-
kladanie fatszywych kont na forach w zwiazku z dang kampania, jak i wypowiadanie
sie jako konsument danego produktu, jesli rzeczywiscie si¢ nim nie jest (Jozwiakowski,
2015, ss. 42-43).

Eksperci od marketingu sa w stanie w odpowiednim czasie i celu powiadamia¢ klien-
tow, odnajdywa¢ lideréw i podawa¢ informacje do dalszej popularyzacji. Nalezy jedynie
pamietad, ze istnieja dwa swiaty komunikacji w marketingu szeptanym — realny i wirtualny.
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Oba $wiaty sa ze soba powiazane. Wedlug Bartoszewskiego (2010)" prowadzenie dziatan
opartych na word-of-mouth marketing tylko w sieci lub w realnym $wiecie jest dziataniem
bardzo nieefektywnym. Prowadzenie dzialari na duza skale na obydwu plaszczyznach jed-
noczesnie umozliwia organizacji pelne wykorzystanie sity WOMM.

Mozna wyr6zni¢ wiele sposobow przekazywania informacji wsrod uczestnikow tego
nieformalnego kanatu komunikacji jakim jest marketing szeptany. Sa to:
- poczta pantoflowa,

- spofecznosci wirtualne,
- powolywanie ambasadorow marek,
- marketing wirusowy (Tkaczyk, 2007, s. 3).

Poczta pantoflowa to tradycyjny sposob komunikacji ,,z ust do ust” Rzadko poddawana
jest analizie i kontroli ze strony przedsi¢biorstwa. Niemniej jednak ta forma ustepuje dzis
nowocze$niejszym sposobom przenoszenia informacji. Wspotczesnie to Internet wykazuje
mocniejsza pozycje. Aktualne dzialania marketingu szeptanego nie moglyby przebiegac,
gdyby nie spoleczno$ci wirtualne. Zazwyczaj kampanie marketingu szeptanego bazuja
na tworzeniu spolecznosci internetowych wokaét produktu. Zakladane sa specjalne fora czy
blogi, ktére staja sie plaszczyzna do wymiany swobodnych, cho¢ wspieranych przez firme
przekonan konsumenckich. Poczta pantoflowa jest najbardziej znana formg marketingu
szeptanego. Jest trudna do opanowania i weryfikacji ze strony przedsiebiorstwa. Niemniej
jednak mozna ja w pewien sposob wzmacniaé, np. wspierajac poprzez stosowanie zwyklej
reklamy, zakladajac, ze konsumenci beda o tej reklamie mowi¢ (Gawronska, 2013, s. 33).

Powolywanie ambasadoréw marek (ang. trendsetting) polega na przeszkoleniu grupy
konsumentdw, ktorzy maja poleca¢ produkty i ustugi swoim znajomym. Sa to zazwyczaj
osoby w réznym wieku, rézniace si¢ statusem spolecznym, ale jednoczesnie bedace mitosni-
kami nowinek rynkowych. Ich zadaniem jest testowanie nowych produktow i opowiadanie
o nich swoim znajomym, badz bliskim (Tkaczyk, 2007, s. 4).

Marketing wirusowy z kolei opiera si¢ na stworzeniu interesujacego komunikatu i na za-
wiadomieniu o jego istnieniu, gléwnie poprzez korespondencje e-mailowa, ale rowniez po-
przez umieszczanie atrakcyjnych spotéw na stronach internetowych. Konsumenci powinni
przekazywa¢ zastyszane informacje znajomym za pomoca wszelkich kanaléw komunikacji
on-line np.: Facebook (Tkaczyk, 2007, s. 4). Marketing wirusowy dotyczy rozpowszechnia-
nia wiadomosci w Internecie, np. poprzez tzw. ,spam’ lub tez umieszczanie filmikow rekla-
mowych na stronach internetowych. Za reszte dziatant odpowiedzialni sa juz sami odbiorcy,
ktdrzy poprzez e-mail i inne sposoby przekazywania wiadomosci przekazuja dalej informa-
cje zaczerpniete z powyzej wspomnianych spotow (Jozwiakowski, 2015, s. 41. Proces popu-
laryzacji komunikatéw mozna poréwnac¢ do replikacji wirusow atakujacych zywe komorki.
Wykorzystanie mechanizmu marketingu wirusowego staje si¢ bardzo popularne wsréd
marketingowych firm sieciowych. Dzieki mozliwosciom jakie daje Internet, informacja
o produkcie dociera do zdecydowanie szerszej rzeszy ludzi, a jej zwigkszona obiektywnos¢
(poprzez réznorodno$¢) zwicksza prawdopodobienstwo zakupu (Mazurek 2003").

1" interaktywnie.com/index/index/?file=raport_marketing_szeptany.pdf.

' http://www.e-marketing.pl/artyk/artyk56.php.
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Inne przyklady form marketingu szeptanego przedstawia Wyrwisz (2011, s. 425). Na-

leza do nich:

brand blogging — ktéry polega na konstruowaniu blogdw i uczestnictwie w blogosferze,
dzieleniu si¢ cennymi informacjami, o ktérych blogujace $rodowisko chce rozmawia;

casual marketing — ktory polega na promowaniu réwnolegtym za pomoca jednego to-
waru lub ustugi nastepnych, niepowigzanych z gléwnym produktem,

community marketing — czyli tworzenie i wspieranie niszowych spofecznosci, ktore sa
zainteresowane dang marka (naleza do nich np. grupy uzytkownikéw, fankluby, fora
internetowe);

trendsetting — polegajacy na promowaniu mody na konkretne marki lub produkty, po-
przez zatrudnienie osob, ktére wywoluja bodziec do nasladowania (ubioru, gadzetow,
stylu zycia) wérod otoczenia;

cause marketing — czyli wspieranie kwestii spolecznych, tak aby zdoby¢ szacunek
i wsparcie 0s6b, ktore uwazaja dane zdarzenie za wazne;

product seeding — polegajacy na umieszczaniu produktu we wlasciwych rekach, w od-
powiednim czasie przez dorgczenie probek produktu do 0sob, ktore moga zaczac o nim
pozytywna plotke;

evangelist marketing — ktory polega na tworzeniu u konsumenta glebokiego zaufania
i przekonania do danego produktu czy ustugi, tak aby bez przymusu konsument sam
naktanial innych do kupowania i uzywania go.

Polkowska (2011, s. 414-416) z kolei wskazuje na takie narzedzia WOM jak:

amplifying internetowy — bedacy narzedziem uzywanym do zblizania i poglebiania
obecnosci marki w sieci, zwickszania jej $wiadomosci i komunikowania jej korzysci
dla klientow;'%; dobre efekty w szczegolnosci przynosi taczenie amplifyingu interneto-
wego z dziataniami public relations. W praktyce polega on na bezposredniej interakeji
z konsumentami, m.in. poprzez fora internetowe, grupy dyskusyjne, serwisy spoteczno-
$ciowe, portale i vortale, platformy video a takze serwisy konsumenckie i opiniotwércze.
Wysoka skutecznos¢ tego typu dzialan wynika wiasnie z faktu, iz sa one prowadzone
bezposrednio w miejscach, w ktérych konsumenci dyskutuja, oraz wymieniaja si¢ opi-
niami na temat danych produktéw oraz ustug,

fora i komentarze — w tym przypadku cele marki realizowane sa dzieki bezposredniej
interakji z klientami za pomoca, np. watkdw i wpiséw na forach, zamieszczaniu i pro-
pagowaniu okreslonych tresci na serwisach sparingowych (np. YouTube), komentarzy
w roznych formach czy wspotpracy z blogerami,

serwisy spolecznosciowe (omowione szczegotowo w rozdziale 3.2),

video sharing — jego forma moze przybiera¢ wiele roznych postaci takich jak standar-
dowe materialy filmowe, animacje, webinaria, czy nawet serie zdjec skupione w jednym
plynnym przekazie;

blogi (skrot od weblog), mikroblogi — czyli witryny dyskusyjne lub informacyjne pu-
blikowane w sieci WWW, sktadajace si¢ z dyskretnych, czesto nieformalnych wpiséw

2 http://6ix.pl/pg/51/amplifying-internetowy.
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tekstowych (postéw) w stylu pamietnika; nalezy pamietaé, ze blog nie jest odpowied-
nim narzedziem dla kazdej marki i kazdego przedsig¢biorcy; najczeéciej popelnianymi
bledami jakie mozna spotkac przy wykorzystaniu bloga do celow marketingowych sa
sztuczne komunikaty, niezrozumialy jezyk, brak interakji z otoczeniem, brak mozliwo-
$ci skomentowania, a takze zbyt pozytywne komentarze napisane przez pracownikow,
co obniza wiarygodno$¢ bloga (Gadzinowski, 2009, s. 40);

- dziennikarstwo obywatelskie (ang. citizen journalism) — sa to nieprzymusowe formy
dziennikarstwa, polegajace na umieszczeniu informacji pokazujacych fakty, badz zda-
rzenia, ktore wydarzyly sie w najblizszym otoczeniu przez zwyczajnych internautéw,
chcacych poinformowa¢ o nich jak najwieksze grono odbiorcow, na blogach czy serwi-
sach (Szpunar, 2008, ss. 141-154).

- social shopping — .polegajacy na polaczeniu dzialania sklepow online z systemem ak-
tywnej spolecznosci uzytkownikow stworzonej w celu racjonalizacji dokonywanych za-
kup6w; serwisy te dostarczaja uzytkownikom informacji o najkorzystniejszych ofertach
i promocjach, co zmniejsza ich wydatki na zakupy i ryzyko zakupowe (Polkowska, 2011,
s.416).

Do podstawowych narzedzi marketingu szeptanego, ktére angazuja odbiorcow naleza:

- liderzy opinii,

- eksperci marki oraz

- CSR (spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu).

Dzigki wspotpracy z liderami opinii (influencerami) konsumenci utozsamiaja sie

z marka. Ten rodzaj kampanii wymaga doboru takiej osoby, ktéra jest autorytetem w da-

nej branzy, wystaniu do niej produktu do testéw z prosba o opinie. Mozna zaangazowac

influenceréw z wigkszym badz mniejszym zasiegiem. Aktualnie wiele marek wybiera ta
druga opcje ze wzgledu na bezposredni kontakt z odbiorcami i wigksze zaangazowanie in-
fluencera. Kolejny rodzaj wspolpracy obejmuje zaangazowanie konsumentow, majacych
wigkszg wiedza o marce/produkcie niz przecietny przedstawiciel grupy docelowej tzw.
eksperci marki. Eksperci moga kfas¢ nacisk na tworzenie serwisow eksperckich, edukacje
online badz programy lojalno$ciowe. Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu to dzialania,
ktére wspieraja wazne dla danej organizacji cele spofeczne oraz daza do zréwnowazonego
rozwoju. Przykladem CSR jest wolontariat pracowniczy, czy przeznaczenie czeéci zysku ze
sprzedazy na cele spoleczne®.

Czynniki, ktére sprzyjaja wykorzystaniu marketingu szeptanego w promocji marki

i produktéw wynikaja ze zmian, jakie zachodza na rynku reklamowym. Po pierwsze kon-

sumenci sa coraz bardziej znuzeni reklama w mediach. Po drugie wiarygodnos$¢ przekazu

reklamowego niebezpiecznie spada, za to ro$nie intensywnos$¢ bezposredniej rekomenda-
cji. Wystepuje i nasila sie zjawisko advertising blindness polegajace na odruchowym igno-
rowaniu przez uzytkownikéw stron WWW lub elementéw wygladajacych jak reklamy.

Konsument oczekuje dialogu z marka, réwnoczesnie odpycha od siebie te marki, ktore nie

radza sobie z oczekiwaniami klientéw. Kolejng zmiana jest pojawienie si¢ prosumenta, czyli

konsumenta, ktory za pomoca Internetu zaczal tworzy¢ tresci zwigzane z markami. Rosna

1 https://www.s-net.pl/blog/2018/11/30/3-nowoczesne-narzedzia-marketingu-szeptanego.
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koszty emisji reklam, ktdre nie zwigkszaja efektywnosci przekazu. Ostatnim czynnikiem jest
technologia, ktora szybko i trafnie umozliwia dotarcie do odbiorcéw z komunikatem pro-
mocyjnym (Wyrwisz, 2011, ss. 425-426). Szeroki dostep do Internetu oraz szybki rozwoj
i popularnos¢ serwiséw Web 2.0 to istotny czynnik, ktory sprzyja wykorzystaniu marke-
tingu szeptanego. Jest to sposob ulatwiajacy wymiang opinii i rekomendacji dotyczacych
produktéw. Plotka czy szum szybko rozprzestrzeni si¢ na forach dyskusyjnych, w spolecz-
nosciach internetowych, komunikatorach lub droga mailowa. Poza tym komunikatem
moze by¢ film, tekst, dZzwigk, badz obraz, ktéry swoja kreatywnoscia i trescia zaskoczy od-
biorce w takim stopniu, ze zapragnie przekaza¢ komunikat znajomym lub wywota na jego
temat dyskusje, ktora zaangazuje kolejnych uczestnikow. Marketing szeptany swoj rozglos
zyskuje na portalach spoleczno$ciowych. Droga do skutecznosci jest tutaj nieustanna praca,
systematycznos¢ w kreowaniu nowych tresci, udzial w dyskusjach i dzielenie si¢ odpowied-
nig wiedza z zainteresowang grupa (Wyrwisz, 2011, ss. 424-425).
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Podsumowanie

Reklama, promocja sprzedazy, sprzedaz osobista, public relations, marketing bezposredni
sprzezone ze soba stanowia tzw. mieszanke promocyjna, czyli system komunikacji marke-
tingowej. Promocja odgrywa zasadnicza role jako element strategii marketingowej firmy.
Jej istota jest proces komunikacji, polegajacy na przekazywaniu informacji na temat oferty
firmy potencjalnym odbiorcom. Dziatania promocyjne ukierunkowane sa przede wszyst-
kim na ksztattowanie pozytywnego wizerunku firmy, zachecenie do kupna oferowanych
ustug i uzyskanie przewagi nad konkurencja.

Wspolezesny klient jest bardzo wymagajacy i czesto dos¢ odporny na wplyw tak zwa-
nych tradycyjnych srodkéw promocji. Globalizacja, zmienno$¢ proceséw rynkowych, dy-
namiczny rozwoj technologii informacyjno-komunikacyjnych i nieograniczony dostep do
informacji sprawiaja, ze przedsigbiorstwa musza nieustannie dostosowywac si¢ do nowych
warunkéw dziafania. Internet jest obecnie gtownym kanalem komunikacyjnym. Wigkszo$¢
uzytkownikow sieci to wlasnie tam rozpoczyna pozyskiwanie informacji o produkcie czy
przedsigbiorcy. Firmy coraz chetniej przystepuja do dialogu z klientami i podejmuja coraz
wigcej czynnosci w tym zakresie. Social media, portale spoleczno$ciowe, komunikatory
i rozmaite blogi, pierwotnie wykorzystywane byly do celéw rozrywkowych. Aktualnie jest
to réwniez miejsce promocji i kreacji wizerunku marek. Social media staty si¢ doskonaty
forma bezposredniego dotarcia do potencjalnych odbiorcéw produktow wielu organizacji.
Staly wzrost liczby uzytkownikéw, ogloszeniodawcow i korporacji docierajacych do klien-
tow poprzez poczte elektroniczng $wiadczy o tym w sposdb jednoznaczny.

Kluczowym elementem przy budowaniu trwatych relacji z konsumentem jest sprawna
obstuga Kklienta, a najlepszym sposobem do nawigzania i budowania relacji jest rozmowa.
Istotne staje si¢ korzystanie z komunikatoréw, ktére sa ogromnym potencjatem komunika-
cyjnym, informacyjnym i brandingowym. Chatboty staja si¢ coraz bardziej efektywne i do-
kladne. Przy wykorzystaniu botow potencjalni klienci moga pozna¢ firme oraz jej oferte.
Chatboty sa wygodnym i skutecznym narzedziem komunikacji z klientami. Pozwalaja
w znacznym stopniu skroci¢ czas uzyskania potrzebnej informacji bez wzgledu na pore czy



Podsumowanie

okoliczno$¢, np. jazdy pociagiem, czy w trakcie spaceru. Uzytkownik w ciagu kliku minut
moze otrzyma¢ informacje potrzebne w podjeciu decyzji zakupowej.

Postep technologii informacyjnych oraz komunikatoréw internetowych wywotuje
u przedsiebiorcow coraz wigksze zainteresowanie funkcjonowaniem marketingu szepta-
nego. Dodatkowo, dbajac o spolecznos¢ zwiazana z marka, powinno sie wlasciwie kreowac
nowe tematy rozmow czy akcje w ramach polityki komunikacyjnej. Marketing szeptany to
bardzo dobry sposéb na budowanie pozytywnych opinii o marce oraz na jej postrzeganie
w Internecie. Jest to forma bezposredniego przekazywania informacji dotyczacych firmy czy
produktu i tworzy jedna z najbardziej efektywnych sposobéw przyciagania klientow oraz
tworzenia pozytywnej opinii na temat organizacji.
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