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PODSUMOWANIE

Sposéb pieciu podstawowych instrumentow marketingu - mix w przypadku
bezpieczenstwa i higieny pracy szczegolne znaczenie przypisuje sie promocji,
zarywno na szczeblu centralnym i lokalnym jak i zakltadowym (przedsiebiorstwa).
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WYKORZYSTANIE MARKETINGU BEZPOSREDNIEGO W PROMOCJI
PRZEDSIEBIORSTW PIWOWARSKICH

Stawomir Kowalski
Politechnika Czestochowska, Polska

Marketing bezposredni na S$wiecie nabiera coraz wiekszego znaczenia,
jako relatywnie tania forma dotarcia do klienta docelowego. Spos$réd sposobow
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bezposredniego dotarcia do konsumentéw firmy piwowarskie w Polsce

wykorzystujg:

- prospekty reklamowe i anonse prasowe - informacje o firmie ijej produktach,
majace na celu prezentacje produktu, wzbudzenie zainteresowania nim i
stymulowanie sprzedazy (wktadki prasowe)

- inbound telemarketing - dziatania skierowane do wnetrza firmy, zainicjowane
przez klientow, ktoérzy chca zasiegng¢ informacji na temat oferty, warunkéw
dostaw i ptatno$ci oraz mozliwosci ewentualnej wspotpracy.

- media elektroniczne - sie¢ komputerowa umozliwiajgca klientowi zapoznanie
sie z firma, jej calg oferta, wyrobami, danymi finansowymi i statystycznymi w
kazdej chwili, a takze zakup wybranych produktow.

Wykorzystanie prospektow reklamowych i anonséw prasowych przez
browary jest przyjmowaé¢ moze nastepowac poprzez dotgczanie do gazety (czyli
tzw. insert) materialow na temat browaru (browar Zywiec listopad 2001, piwo
Pilsner Urquell - grudzien 2001), podktadek pod piwo (browar Okocinrj-kwiecien
2002), informacji na temat piwa z reklamami browaréw (maj- 2002) lub plyty
multimedialnej (,Krélewskie bramki Polakéw. Mundiale 1938-1980" Browary
Warszawskie Krélewskie - maj/czerwiec 2002). Formy te pozwalajg na dotarcie
do konsumentéw i poprzez wielokrotny kontakt z przekazem pozosta¢ w ich
Swiadomosci. . -

Przyktadem inbound telemarketingu sg bezptatne lub ptatne (potgczenie w
cenie impulsu z dowolnego miejsca w kraju) infolinie uruchomione przez firmy
piwowarskie dla klientéw. Infolinia pozwala na zdobycie informacji na temat
produktow i promocji prowadzonych przez browary i nawigzanie bezposredniego
kontaktu z konsumentem oraz ewentualnym odbiorcg. Dzieki temu pozna¢ mozna
jego oczekiwania w stosunku do browaru, uwagi odnoszgce sie do produktéw, ich
dystrybutorow oraz sprzedawcoéw. Pozwala to skutecznie oddziatywa¢ na
wizerunek zaréwno produktu jak i firmy. W Kompanii Piwowarskiej numer infolinii
to 0801 133 133, w Grupie Zywiec 0800 610 000.

Media elektroniczne sg coraz czesciej wykorzystywang formg marketingu
bezposredniego. Skiladajg sie na nie: reklama za posrednictwem SMS i poczty
elektronicznej, reklama internetowa oraz wiasna strona internetowa.

Reklamy produktow wysytane droga elektroniczng sa forma skutecznie
informujaca grupy docelowych odbiorcow, ktére nie mogg mie¢ kontaktu z innymi
przekazami (na przyktad zamozni mtodzi ludzie nie ogladajgcy telewizji). Z drugiej
strony Parlament Europejski przegtosowal w maju 2002 roku przepisy zakazujgce
wysytania korzystajgcym z sieci wysytania nie zamawianych reklam (tzw. spamu).
To moze ograniczy¢ rozwoj tej formy informowania konsumentéw o swoich
produktach.

Reklama Internetowa jest to ptatna prezentacja firmy lub jej produktu
zamieszczona na stronie internetowej innej firmy w formie tzw. banneru
reklamowego, ktérego nacisniecie przyciskiem myszki komputerowej powoduje
wybranie odpowiedniej strony. Najczestszym sposobem wykorzystania tej formy
jest umieszczanie reklamy na stronie portalu, ktory jest relatywnie czesciej
odwiedzany przez osoby korzystajgce z internetu. Skuteczno$¢ tego narzedzia
zalezy od tego, czy dany banner zaciekawi potencjalnego odbiorce. Dlatego w
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bannerach tych uzywa sie stwierdzen, ktére z duzym prawdopodobienstwem
wywolajg zainteresowanie na przyktad: ,Nowa dziewczyna EB”.

Nieodzownym elementem reklamy, budowy wizerunku czy tez kontaktu z
klientem jest wlasna strona internetowa. Na stronie tej mozna umieszczaé
wszelkiego rodzaju informacje na temat browaru, jego produktéw oraz elementy
promocyjne. Strony internetowe Kompanii Piwowarskiej obejmujg takie
informacje jak:

-informacje o firmie (misja, historia, rozwdj, opis browaréw wchodzacych w skiad
Kompanii, informacje jak sie robi piwo, informacje o pracownikach firmy i jego
dystrybuciji),

-informacje o South African Breweries,

-kontakt z firmg (konto elektroniczne, numer infolinii, ciekawostki na temat
browaréw),

-strony ,odpowiedzialno$¢ spoteczna” (sport, dziatalnos$¢ charytatywna,
Srodowisko, kultura, odpowiedzialne spozywanie piwa),

-wiadomosci (aktualnosci, artykuty, aktualne promocje),

-strony z internetowym czasopismem ,Swiat piwa”,

-marki (strony poswiecone markom Tyskie, Lech, Redd’s i Pilsner Urquell),
-informacje o praktykach w browarach Kompanii Piwowarskiej.

Taka tematyka stron $wiadczy o tym, ze to narzedzie marketingu
bezposredniego moze by¢ skutecznym sposobem informowania
zainteresowanych 0s6b o tym co dzieje sie w browarze. Jego rola moze by¢
pojmowana daleko szerzej niz rola klasycznej formy reklamy medialnej. Poprzez
strony internetowe budowa¢ mozna wiezi z klientem oraz sprawiaé, by byt on nie
tylko poinformowany o browarze, ale tez stawat sie jego lojalnym klientem.

Nieco inny ukiad maja strony browaréw wchodzacych w sklad Grupy Zywiec.
Po pierwsze nie ma tu jednej, zunifikowanej strony tej Grupy. Po drugie na
stronach tych kitadzie sie nacisk na nieco inne rzeczy, to znaczy rozrywke dodatki
oraz kierowanie osob, ktére sg na stronie, do obiektéw gastronomicznych, gdzie
sprzedawane sg produkty okreslonego browaru Grupy. Do rozrywki nalezg proste
gry komputerowe, z wbudowanym logo okreslonego browaru, ktére to gry mozna
zainstalowa¢ na wtasnym komputerze. Dodatki to wygaszacze ekranu z logo lub
produktami browaru oraz tzw. tapety, ktére mozna zainstalowac¢ na pulpit swojego
komputera. Obiekty gastronomiczne wskazywane na stronach to najczesciej
puby, dyskoteki, restauracje.

Strony innych grup piwowarskich sg duzo mniej rozbudowane i mnigj
znajduje sie na nich informacji. Najczesciej odnoszg sie do wizerunku produktu
lub browaru przedstawianego juz w mediach. | tak Okocim na swej stronie
koncentruje sie na stylizacji skrzynki dostarczanej bohaterom jego telewizyjnej
reklamy. Browary Warszawskie ,Krolewskie” na swej stronie przedstawiajg
czterech bohateréw swej reklamy telewizyjnej, w podobnej kolorystyce i stylizaciji
jak na plycie multimedialnej ,Krélewskie bramki Polakéw. Mundiale 1938-1986"
dotaczonej do ,Gazety Wyborczej” 31 maja 2002 roku.

W ten sposob przedsiebiorstwa piwowarskie koncentrujg sie na zbudowaniu
jednego, jednolitego pod wzgledem stylu i kolorystyki przekazu, ktéry ma by¢
tatwo zapamietywany przez potencjalnych konsumentéow. Odbywa sie to przy
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pomocy zintegrowanych réznych narzedzi promocji: reklamy, sponsoringu,
marketingu bezposredniego i promocji dodatkowe;j.

Najbardziej skuteczne oddzialywanie nastepuje wtedy, gdy odbiorca
identyfikuje catkowicie okreslone wydarzenie z jego sponsorem. W odniesieniu do
przedsiebiorstw  piwowarskich najczesciej stosuje sie polgczenie kilku
instrumentéw promocji na przykiad Zywiec organizujgc miting lekkoatletyczny
Zywiec Cup wykorzystywat w celu nagto$nienia wydarzenia reklamy prasowej
oraz marketingu bezposredniego. W ramach sponsoringu masowego na stadionie
lekkoatletycznym ustawione byly reklamy browaru, w ramach sponsoringu
medialnego przeprowadzana byta relacja, w ktérej te nosniki byly widoczne, a
poza tym samo wydarzenie byto nagtosnione w prasie sportowej. Promocja
dodatkowa obejmowata rozdawanie gadzetéw publicznosci, a na stronie
internetowej informowano o wydarzeniu na miesigc przed nim. Tak powigzane za
soba narzedzia promocji i formy réznorodnego sponsoringu miaty na celu
zbudowanie wizerunku firmy organizujacej impreze sportowg Swiatowej rangi
(budzet jej wynosit 300 000 USD), ktéra w przysziosci powinna by¢ kojarzona
jako firma wspierajagca lekkoatletyke. Poprzez transfer wizerunku tej dyscypliny
(zwanej krélowg sportu) na firme w $wiadomos$ci potencjalnych konsumentow
powinien powstac jej pozytywny wizerunek. Powodzenie tego transferu zalezy od
konsekwencji w dziataniu przedsiebiorstwa i stalym wspieraniu wybranej
dyscypliny, czego w przypadku firmy Zywiec nie mozna powiedzieé. Zresztg
podobnie dzieje sie z marka Warka, ktéra z jednej strony jest marka utozsamiang
z sitg (Warka Strong Man), z drugiej z kolezenstwem (spbty reklamowe). Z uwagi
na niespojnos¢ charakteru piwa, trudno jest o identyfikacje konsumentéw z nim i
cechami, ktére niesie przekaz.

Zupetlnie innag strategie przyjely Browary Wielkopolski Lech, ktére pod
szyldem Lech Premium sp.z o0.0. zdotaly w ciggu kilku lat sta¢ sie marke piwa
utozsamiang jednoznacznie ze sportem. Ztozyly sie na to reklamy z motywami
sportowymi i wykorzystanie w nich znanego pitkarza Zbigniewa Bonka, stata
wspolpraca z Polskim Komitetem Olimpijskim, organizacja Grand Prix na Zuzlu,
sponsorowanie imienne Lech Basket Ligi, sponsorowanie reprezentacji Polski w
pitce noznej i inne. Z niektérych z tych dziatan Lech byt zmuszony zrezygnowacé z
powodu ograniczen prawnych, ale pozostat w Swiadomosci konsumentéw piwa
jako sponsor polskiego sportu. Szerokie zainteresowanie firmy sportem widoczne
jest réwniez w sponsoringu medialnym, z jednej strony Lech byt sponsorem
transmisji z Igrzysk Olimpijskich, z drugiej jego logo jest obecnie jednym z
najczesciej umieszczanych znakéw w prasie i prezentowanym w telewizji. Marka
Lech jako piwo sportowe stworzona zostata kosztem ogromnych naktadéw na
reklame telewizyjng (ponad 24 min ziotych w roku 2001), reklame zewnetrzng
(ponad 13 min ztotych) sponsoring medialny (ponad 2 min ziotych) i reklame
prasowg (ponad 6 min ztotych) sponsoring masowy (ponad 10 min ziotych).
Efektem tych dziatan jest bezptatna obecno$¢ w mediach (warto$¢ przekazow
ukazujacych sie w telewizji i prasie tylko w pierwszym kwartale 2001 wyniosta 4,2
min ziotych) oraz zbudowanie silnej, dobrze ulokowanej w $wiadomosci
konsumentéw marki sportowe;.

W strategii promocyjnej niezwykle istotne jest wykorzystanie faktu
sponsorowania w innych mediach. Dziatania wokotsponsoringowe Lech Premium
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zwigzane ze sponsorowaniem reprezentacji Polski na Letnie Igrzyska Olimpijskie
w Sydney w 2000 roku obejmowaly nastepujace dziatania:

-informacje o sponsorowaniu reprezentacji na opakowaniach i etykietach,
-ogd6lnopolska kampania outdoorowa na nosnikach mato- i wielkoformatowych z -
motywem Sydney 2000,

-og6Inopolska kampania telewizyjna (spot reklamowy z motywem Sydney 2000),
-og6Inopolska promocja konsumencka ,Olimpilski Dwubéj LECHa” ze wsparciem
radiowym i prasowym (nagrodg gtéwna byt wyjazd do Sydney, komplety
olimpijskie firmy Reebook, plecaki, lodéwki, plyty CD itp.),

-akcja promocyjna ,Olimpijskie Kluby Jedynki” studio olimpijskie realizowane
przez program | Polskiego Radia w ekskluzywnych pubach LECHa - relacje na
zywo z komentatorami w Sydney i ze studiem w Warszawie wraz z udziatem
zgromadzonych w pubie kibicéw.

W odniesieniu do innych marek to takze mamy do czynienia z ich
wizerunkiem utrwalanym przez reklame. | tak za marke biesiadng uznaje sie
Tyskie i wokot tego wizerunku zbudowana jest promocja, ktéra obejmuje reklame,
sponsoring oraz promocje dodatkowa. Reklama zaprasza na Biesiady Tyskie
poprzez odwotanie sie narodéw, ktére uznaje sie za te, ktdre najlepiej znajg sie
na piwie. Sponsoring obejmuje organizacje tychze biesiad, a promocja
dodatkowa to na przykltad wysytanie niektéorym ich uczestnikom kufli i innych
gadzetoéw z nadrukiem Tyskie.

Sponsorowanie spoteczne odgrywa bardzo istotng role w przepadku marki
Redd’s. Przekazy reklamowe tej marki nawigzujg do faktu wspierania przez
Kompanie Piwowarskg Muzeum Etnograficznego w Gdansku i wystaw
etnograficznych w Muzeum Arkadego Fiedlera w Puszczykowie. Laczac te fakty z
marka Redd’s mamy jej skojarzenie z egzotyka, kulturg aztecka inkaskag czy
kulturg Majéw. Dokonujac transferu skojarzen na smak tego piwa otrzymujemy
wizerunek piwa egzotycznego, niespotykanego na rynku.

Fakt sponsorowania jest zatem punktem wyjscia do tworzenia wokét niego
atmosfery sprzyjajacej budowaniu S$cisle okre$lonego wizerunku firmy lub jej
produktu. W przedsiebiorstwach piwowarskich stuzy temu caly wachlarz narzedzi
promocyjnych, ktérych odpowiednie uksztattowanie wokét jednego lub wielu
wydarzen pozwala osiggna¢ zamierzony cel. Wykorzystanie marketingu
bezposredniego jest tylko jednym z wielu, ktére pozwala na wykreowanie i
sprzedanie okreslonych marek produktow.

MARKETING UStUG GLOTTODYDAKTYCZNYCH W POLSCE
Joanna Krzeminska
Politechnika Czestochowska, Polska

Rosngca konkurencja na rynku ustug zmusza przedsiebiorstwa ustugowe,
ktére dotychczas z réznych powodoéw stronity od marketingu, do tworzenia i
stosowania rozmaitych strategii marketingowych. Oczywistym stat sie przy tym
réwniez fakt, ze adaptowanie tradycyjnych metod marketingu, ktére sprawdzity
sie w odniesieniu do przedsiebiorstw handlowych czy produkcyjnych nie przynosi
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