rynkowego pojawia sie nowy trend w dziatalnosci marketingowej - jakim jest
uwzglednienie w walce o wyniki ekonomiczne réwniez aspektéw etycznych i
ekologicznych. Zdaniem Helle Bank Jorgensen z Pricewaterhouse - Coopers ,,
firmy, ktére nie beda respektowac¢ zasady , trzech E”, przegraja’(...). Do
przestrzegania zasady .trzech E” ( ekonomia, etyka, ekologia) zmuszg ich
pracownicy, klienci i udziatowcy (...). Duze koncerny juz to wiedzag i to one -
chcac mie¢ pewnosé, ze ich klienci dostang najlepszy produkt - wymuszaja
zmiany na dostawcach. Tymczasem wsrod szeféow wielu matych firm wcigz
pokutuje przeswiadczenie, ze jesli odbiorca zada poprawy jakosci towaru,
powinien za nig zaptaci¢. Powinni oni pomysle¢ inaczej. ,Troszczac sie o
pracownikdw, zyskuje ich sympatie. Oni pracujg wydajniej i tworzg lepszy
produkt. Efektywno$¢ mojej firmy rosnie, a ja nie do$¢, ze wiecej zarabiam, to
zyskuje reputacje skutecznego menadzera, co przyciaga kolejnych klientow”1
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DZIALANIA MARKETINGOWE NA PRZYKLADZIE DZIALAN PIWA 10,5
LECH BROWARY WIELKOPOLSKI SPOLKA AKCYJINA
Monther Bsoul
Politechnika Slaska, Polska

Caly czas nasilajgca sie konkurencja na rynkach krajowych i zagranicznych
powoduje, ze przedsiebiorstwa muszg stale poszukiwa¢ nowych metod przewagi
konkurencyjnej. Ro6zne firmy konkurujg ze sobg za pomoca doskonalenia
produktéw, rozszerzania ustug, cen, metod dystrybucji, ale przede wszystkim
konkuruja metodami i skutecznoscig dziatan promocyjnych. Mozna nawet
przypuszczac, ze w przysztosci walka konkurencyjna bedzie nasilata sie gtéwnie
w sferze promaocji. Dlatego tez juz dzi$ niestychanie istotne jest dla polskich
przedsiebiorstw poszukiwanie ciggle nowych i skuteczniejszych metod promocji
firmy ijej produktow.

1H B Jorgensen , Odpowiedzialny biznes, w : Businessman Magazin, nr 7 / lipiec 2001, s. 23.
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Aby firma mogta uzyska¢ konkurencyjng przewage, niezbedne jest
potgczenie réznych metod promocji, Scisle dostosowanych do rynku docelowego i
konkretnej sytuacji panstwa. W Polsce obowigzuje zakaz reklamy alkoholu,
dlatego tez w przypadku promocji piwa, browary maja ograniczong mozliwos¢
wykorzystywania promocyjnej ,mieszanki”’. Poniewaz emisja reklamy alkoholu w
TV jest zabroniona, browary najczesciej wykorzystujg przy promocji piwa public
relations, sponsoring, reklame: prasowg, kinowa, zewnetrzng pocztowg oraz
promocje sprzedazy.

Zastanawiajgc sie nad dziataniami majgcymi na celu zwiekszenie
ekonomicznej efektywnosci gospodarowania w procesach transformacji
gospodarki polskiej w branzy piwowarskiej nalezy pamieta¢, ze to wiasnie piwo
byto pierwszg w catosci sprywatyzowang branza w naszym kraju. Jeszcze na
poczatku lat 90 -tych wszystkie browary, ktére istniaty na polskim rynku mialy
znaczenie lokalne lub co najwyzej regionalne a przede wszystkim byly
panstwowe. Jednak z czasem panstwowym firmom zaczeto brakowac pieniedzy
na inwestycje. Dlatego tez jedynym ratunkiem okazata sie prywatyzacja a w
koncowym efekcie konsolidacja omawianego sektora.

Obecnie w Polsce dziata przesztio 80 browaréw. Walka pomiedzy
istniejgcymi browarami toczy sie na wielu ptaszczyznach. Rywalizujg one
pomiedzy soba nie tylko cenami, ale rowniez promocjami, ogrédkami piwnymi czy
firmowymi pubami. Rywalizacja ta przejawialsie takze promowaniem swoich
produktéw na bilboardach, czy sponsorowaniem wydarzen sportowych.

Powstanie dwoch obecnie istniejgcych na rynku imperiow piwnych byto
kwestig czasu. W roku 1998 powstata Grupa Zywiec, ktéra posiadata 38%
polskiego piwa. Natomiast w maju 1999 roku doszio do fuzji Lech Browary
Wielkopolski i Browaru Ksigzecego w Tychach w wyniku, ktérej powstata
Kompania Piwowarska.

W niniejszym artykule pragne jednak skoncentrowac sie na dziataniach
promocyjnych majgcych na celu wypromowanie piwa 10,5, ktére mialy jeszcze
miejsce zanim doszio do fuzji i powstania Kompanii Piwowarskiej.

Piwo 10,5 pojawito sie na rynku w kwietniu 1995 roku. Natomiast juz rok
pbzniej znalazto sie wsrdéd najlepiej sprzedawanych piw w Polsce. Nowe piwo
wprowadzone przez Lech Browary Wielkopolski S.A. wzielo swag nazwe od ilosci
zawartego w nim ekstraktu 10,5%.

Nalezy pamieta¢, ze w chwili wprowadzania piwa 10,5 na rynku istniata
silna konkurencja tj.: Elbrewery, ktéry z EB Pils oraz EB Specjatl posiadat
wowczas okoto 15% udzialéw w rynku piwa, Zywiec, Okocim, Lech oraz Browary
Tyskie. Ich wudzialy w rynku ksztaltowaly sie wtedy na poziomie 10%.
Niekwestionowanym liderem, tzw. segmentu miodziezowego, do ktérego
kierowane bylo réwniez piwo 10,5 byto EB.

W tym kontek$cie, myslenie o wejsciu do segmentu miodziezowego
musiato opiera¢ sie na pomysle, ktory pozwolitby silnie wyrézni¢ nowy produkt. |
tak sformutowane zadanie zostalo postawione przed wybrang agencjg reklamowg
JUST z Poznania.

Przy tworzeniu strategii marketingowej powstal problem, ktérego
rozwigzanie stanowito punkt wyjscia dla promowania nowej marki: czy skierowac
sie z piwem 10,5 do zawezonej niszy odbiorcow, ktérych mozna okresli¢ mianem
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subkultury, czy promowaé piwo szerzej - jako nap6j dla ludzi miodych. Po
przeanalizowaniu  kilku alternatywnych koncepcji zdecydowano sie na
rozwigzanie kompromisowe. Opracowany projekt etykiety piwa nawigzywat do
estetyki subkultury natomiast sam przekaz zostat tak skonstruowany, aby dotrze¢
do szerszej grupy odbiorcow. Gtownym celem komunikacyjnym bylo stworzenie
wizerunku oraz reklamowanie 10,5 poprzez wykorzystanie nietypowych Srodkéw
promoc;i.

Tworcy kampanii reklamowej byli swiadomi, ze cze$¢ grupy docelowej
moze uznac estetyke piwa 10,5 za kontrowersyjng. Odwazyta sie jednak postawi¢
na efekt demonstracji. Agencja zaproponowata wizerunek piwa dla ludzi mtodych,
z wyobraznig ktorzy wiedzg czego chca. Jesli pijesz 10,5 - jeste$ atrakcyjny,
interesujacy, z wyobraznig oryginalny. Dotaczysz do klubu ludzi mtodych, ktorzy
posiadaja takie wtasnie cechy. Jesli bytes samotny - to koniec twojego problemu.
Teraz jeste$ wsrod swoich, pijesz piwo, ktére przenosi cie do innego Swiata, a
wiec: Welcome to the Club! Taki wtasnie napis znalaz} sie na etykiecie 10,5 stajac
sie hastem przewodnim kampanii wprowadzajgcej piwo na rynek.

Projekty stworzone dla potrzeb promocji 10,5 byly utrzymane w odcieniach
sepii. Wiasnie ta barwa nawiazywata do koloru piwa i stanowita jednoczes$nie
odniesienie do gornej czesci etykiety 10,5. Rowniez we wszystkich reklamach
prasowych utrzymano podziat, podobnie jak na etykiecie, na dwa pola: gérne - w
kolorze ztocistym i dolne w kolorze czarnym, na ktorym umieszczone jest hasto
oraz butelka bezalkoholowego piwa 10, 5. W takiej samej tonacji nagrany zostat
film reklamowy ( gtéwnie emitowany byt w MTV i Polsacie), koriczacy sie hastem
Welcome to the Club!, ktére pojawiato sie w ostatnim ujeciu razem z butelkg w
identycznym jak w reklamie prasowej ustawieniu.

Wizerunek piwa 10,5 zostal sprzedany takze na nosniku czesto
wykorzystywanym przy promocji piwa, jakim jest plakat. Wykorzystanie tego
pomystu wynikatlo z potrzeb marki. Wowczas jeszcze zbyt staba, aby
wykorzystywac jg na megaplakatach. Posiadata bezsprzecznie charakter uliczny.
Jednak gtéwnymi nos$nikami kampanii reklamowej byly prasa, telewizja, kino oraz
sam produkt.

Ze wzgledu na istniejgce ograniczenia prawne dotyczgce reklamy alkoholu
w naszym kraju, na wszystkich ogtoszeniach pojawit sie napis informujacy o
dostepnosci piwa bezalkoholowego 10,5. Wykorzystywano réwniez butelke, ktéra
opatrzona byla etykietg z napisem: 10,5 bez alkoholu. Taka wlasnie butelka
pojawiata sie w ostatnim ujeciu filmu reklamowego 10, 5 emitowanego w TV
Polsat. Natomiast pack-shot identycznego filmu reklamowego, ale emitowanego
w MTV juz tej informacji nie zawierat.

Aby zwiekszy¢ dotarcie za pomoca telewizji, a w szczeg6lnosci MTV, przed
emisjami pojawiaty sie ogtoszenia w prasie lokalnej informujace o porach emisji
filmu reklamowego. Informacja potgczona byta z zabawa: ,jesli napiszesz do nas i
powiesz, jak mozna dosta¢ sie do Klubu 10,5, wyslemy ci koszulke”. Film
wykorzystywano nie tylko w telewizji, ale rowniez wyswietlany byt przed seansami
kinowymi dla widowni, ktéra praktycznie stanowita grupe potencjalnych
konsumentéw produktu.

Dopetnieniem efektu synergii, czyli wzmocnienia przekazu dzieki natozeniu
sie informacji z wielu mediow, stata sie reklama radiowa. Wykorzystano w tym
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przypadku wiele rozgtosni lokalnych i regionalnych. Jednak wiodaca stacjg bylo
ogolnopolskie radio RMF FM. Zaréwno charakter programu, jak i struktura tych,
ktorzy stanowili odbiorcéw audycji RMF FM bardzo odpowiadaly wizerunkowi
10.5. Wynikiem tej wzajemnej sympatii stala sie audycja 10,5 ,Zawsze Pét Po
Dziesigtej”.

W zwigzku z malg wybiérczoscia w dziataniu prasy skierowanej do
handlowcow, postuzono sie reklama pocztowag. Wykorzystano metode wysyiki
bezadresowej do wszystkich punktéw sprzedazy piwa, ale o Scisle okreslonym
dotarciu geograficznym. W skiad przesytki wchodzita ulotka informujgca o nowym
produkcie, jego potencjalnych odbiorcach oraz o akcji reklamowej zwigzanej z
jego wprowadzaniem na rynek. Dodatkowo list od prezesa browarow zapraszat
do wspéipracy. W skiad pakietu dotgaczony byt réwniez kupon konkursowy,
bedacy jednoczesnie deklaracja checi udekorowania sklepu materiatami
promocyjnymi 10,5. Kupon ten uprawniat réwniez do udziatlu w losowaniu zegarka
10.5. Tradycyjnie w ulotce tej zachowana byta kolorystyka odpowiadajaca
kampanii 10,5, czyli czarno - zlota.

Wprowadzeniu 10,5 towarzyszyly réwniez dzialania z zakresu public
relations. Ich przygotowanie rozpoczeto sie juz w potowie marca 1995 roku, a ich
kulminacja nastgpita 21 kwietnia 1995 roku w sali bankietowej hotelu Marriott w
Warszawie. Na impreze bylo zaproszonych 120 dziennikarzy, ktérych przywitat
zesp6t Lombard wraz z przedstawicielami Lecha. Do opieki nad gosémi
zatrudnione byly hostessy ubrane w czarne mini, z twarzami i rekami posypanymi
ztotym pytem. Odstoniecie otulonej czarnym suknem piramidy z butelek nowego
produktu odbylo sie przy dzwiekach utworu 10,5 w autorskim wykonaniu
Lombardu. Koncertowi towarzyszyt réwniez pokaz slajddw z motywami
rozpoczynajacej sie wtedy kampanii reklamowej. Efektem tej prezentacji byto
kilkadziesigt notatek prasowych w prasie zaréwno ogoélnopolskiej, jak i
regionalne;.

Do stosowanych dziatan promocyjnych zastosowanych w przypadku piwa
10,5 majacych na celu zwiekszenie efektywnosci nalezy zaliczy¢ takze
sponsoring. Pierwsza faza kampanii promocyjnej przyniosta umowy
sponsoringowe z organizatorami koncertow Biohazard, Dog Eat Dog oraz Black
Sabath. Kampania jesienna zaowocowata natomiast wspOipracg z polskimi
gwiazdami rocka tj.: Edyta Bartosiewicz i grupa Hey. W przypadku piwa 10,5
podstawowym wyznacznikiem byta obecnos$¢ ogloszen koncertowych w mediach
ogolnopolskich oraz lokalnych, wzmianki o sponsorze w relacjach koncertow.
Warunkiem byla réwniez obecno$¢ logo sponsora na biletach, plakatach
koncertowych oraz rozwieszanie z nimi plakatyw 10,5. Sponsoring wykorzystany
byt réwniez w sporcie - od maja 1995 roku marka ta zwigzana byta z
pierwszoligowg druzyng koszykywki 10,5 Basket Club.

W koncu roku 1995 marka 10,5 byta juz na tyle silna, ze mozna bylo
mysle¢ o zabiegach zwiazanych z jej poszerzeniem. Ich efektem bylo powstanie
kolekcji butéw 10,5 STYLE w wyniku podpisania umowy licencyjnej pomiedzy
Lechem a firmg Lasocki Desing. Znak ten zaczat sie pojawia¢ takze na innych
produktach firmowanych przez 10,5. Podjete zostaly dzialania majace na celu
zunifikowanie oznaczen. Celem ich bylo stworzenie kolekcji ubioréw i gadzetéw
10.5.
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Podsumowujgc dziatania promocyjne Lech Browar Wielkopolski nalezy
zwrocic  uwage na wysoki stopien realizacji wyznaczonych  celéw
komunikacyjnych. Oprocz zadawalajgcej dla klienta znajomos$ci marki, sukcesem
kampanii bylo wykreowanie wizerunku marki, ktéry w catosci odpowiadat
przyjetym na wstepie zalozeniom. Kampania reklamowa piwa 10,5 udowodnita,
ze prawidlowo sformulowany przekaz jest w stanie nie tylko dotrze¢ do
wyznaczonej grupy, ale i wytworzy¢ wokoét produktu atmosfere, w ktorej
konsument pragnie uczestniczy¢.
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EFEKTYWNOSC ZARZADZANIA MARKETINGIEM W MSP
Edward Chrzan
Politechnika Czestochowska, Polska

Opracowanie niniejsze jest wynikiem badan przeprowadzonych na prébie
1001 matych i Srednich przedsiebiorstw, w styczniu/lutym 2002 roku w regionie
czestochowskim. Badania prowadzone byly metoda ankietowg, z zastosowaniem
techniki wywiadu bezposredniego. Narzedziem badawczym wykorzystanym w
tych badaniach byt kwestionariusz ankiety. Podstawowym celem badan jest
okreslenie wplywu badan marketingowych na marketingowg efektywnosé
przedsiebiorstw w latach 2000 i 2001.

Posrednim wynikiem badan jest poznanie rodzajéw dziatan uznawanych
przez przedsiebiorcéw za dziatania marketingowe.

Na dzisiejszym trudnym rynku o zwyciestwie w konkurencji z innymi
firmami zdecydowa¢ moze lepszy dialog z klientem, zblizenie sie do niego czy
wrecz uczynienie z nabywcy przyjaciela firmy. Korzysci ekonomiczne bedace
konsekwencjg budowy systemu wysokiej lojalnosci sa na tyle znaczne, ze warto
skoncentrowac dziatania marketingowe przedsiebiorstwa wokdt tego zagadnienia.
Dzi$ przedsiebiorstwa powinny juz umie¢ okresla¢ i przelicza¢ na pieniadze

1Calos¢ proby badawczej wynosi 256 przedsiebiorstw. Ze wzgledu na duzg pracochtonnos$é
Lobrébki” kazdego kwestionariusza, dotychczas wprowadzono do pamieci komputera dane ze
100 kwestionariuszy, i one stanowig podstawe niniejszego opracowania.
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