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Zmien podejscie do zarzadzania swoja firma

* QOpracuj strategie marketingowa
» Wykorzystaj rozne media do reklamy
e Zadbaj o swoich klientow

W wiekszosci matych firm typowe dziatania marketingowe i public relations nie sa
stosowane. Wynika to najczesciej z braku odpowiedniej wiedzy i odpowiednich 0sab,

a czasem rowniez z braku Srodkow finansowych. Tymczasem dobrze przeprowadzona
kampania marketingowa i odpowiednio zbudowany wizerunek firmy moga znaczaco
poprawic jej wyniki zaréwno na polu sprzedazy, jak i odbioru wsrdd klientéw. W wielu
ksiazkach temat dziatah marketingowych i PR jest poruszany, ale zwykle w spos6b zbyt
teoretyczny, odlegty od realiow wspotczesnego rynku i specyfiki dziatalnosci matych
przedsiebiorstw.

Ksiazka ,Marketing i public relations w matej firmie” prezentuje temat od bardziej
praktycznej strony, dostarczajac rozsadnych, przystepnych porad i mnostwa
praktycznych wskazéwek, podpowiedzi i pomystow. Ksiazka jest skierowana przede
wszystkim do przedsigbiorcéw dysponujacych ograniczonymi Srodkami na dziatania
marketingowe i public relations. Jednak zarzadzajacy bardziej zasobnymi firmami takze
znajda w niej wiele dla siebie. Czytajac ja, dowiesz sie, jak tworzyC i realizowac wtasne
programy marketingowe i public relations, aby skuteczniej dociera¢ do klientow,

a co za tym idzie, zwiekszaé zyski.

» Wyjasnienie poje¢ zwigzanych z marketingiem i public relations
» Walka z konkurencja

o Kreowanie wizerunku firmy i budowanie marki

e Zasady tworzenia strategii marketingowej i dziatan PR

* Pisanie materiatow prasowych i publikacji

* Reklama — zasady i narzedzia

e Badania marketingowe

* Dbato$¢ o klientow

 Tworzenie materiatdw promocyjnych

 \Wspdtpraca z agencja reklamowa

Bez wzgledu na to, czy prowadzisz przedsiebiorstwo jednoosobowe czy firme Sredniej
wielkosci, przeczytaj te ksiazke — juz teraz naucz sie wykorzystywac mozliwosci, jakie
daje marketing i PR.
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Jak pisac: planowanie
i opracowywanie
przekonujgcych
publikacji

Nawet najmniejsze firmy opracowujg materiaty promocyjne. Mogg to by¢
proste i tanie w druku ulotki albo drogie broszury reklamowe na papierze
wysokiej jakosci. Ten rozdziat pomaga redagowac dobre teksty. Znaj-
dziesz tu wskazowki, jak zdoby¢ rozgtos umiarkowanym kosztem, a takze
rady, czego unika¢ w materiatach promocyjnych.

Dla wielu ludzi lektura broszur i ulotek to pierwszy kontakt z twoja firma.

Jezeli sie nie spiszesz, bedzie to jednoczes$nie kontakt ostatni. Jezeli nie

chcesz straci¢ klienta, jeszcze zanim dojdzie do bezposredniego kontaktu,

dopracuj materiat tak, aby przekaz miat duzg site przebicia, byl nietu-

zinkowy i przekonujacy. Przed przystapieniem do opracowywania jakich-

kolwiek materiatéw handlowych, zadaj sobie kilka pytan.

¢ Jakg forme ma mie¢ materiat informacyjny? Czy chodzi o krétkie

ulotki, ktére czyta sie jednym tchem, czy o duzy plakat przekazujacy
konkretna wiadomo$¢, na ktéry nalezy spojrzec z pewnej odlegtosci?

¢ Dlaczego cheesz rozpowszechni¢ material? Czy to konieczne?
By¢ moze w firmie powstaje zbyt wiele materiatéw reklamowych,
poniewaz kto§ wpadl na pomyst zmasowanej akcji promocyjne;j
i nikt nie kwestionowat celowosci i skutkow tego dziatania.
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o W jaki sposéb material ma zosta¢ przekazany? Pocztg elektroniczna,
w formie ulotki dostarczanej pod drzwi lub wreczanej przechodniom
na ulicy, a moze broszury umieszczonej w podajniku w miejscu
dostepnym dla klientow?

¢ Jakie zadanie material ma spetni¢? Czy chodzi o przekazanie
informacji? Sprzedaz? Promocje? Budowanie wizerunku?
Przekonywanie?

¢ Do kogo material jest skierowany? Kto go przeczyta? Profesjonalisci?
Klient masowy? Kto$, kto juz cie zna? Ludzie robigcy w po$piechu
zakupy?

¢ Comaterial ma zawiera¢? Jaka gtéwna tres¢ przekazywaé?

Odpowiedz na te pytania, zanim chwycisz za dlugopis. Zacznij pisa¢
dopiero wtedy, gdy upewnisz sie, co robisz i dlaczego. W tym miejscu
wielu ludzi dtugo sie zastanawia. Pamietaj, Ze nie piszesz powiesci, ktéra
stanie sie bestsellerem, nie musisz takze zredagowaé tekstu na poziomie
wybitnego dziennikarza. Dam ci wskazéwki, jak pisa¢ prostym jezykiem
i na temat, a takze jak doskonali¢ umiejetno$¢ redagowania tekstu.

Prawdziwa historia

Francuski powiesciopisarz Honoriusz Balzac nie maégt pisa¢, nie majgc na biurku
dojrzatego jabtka! By¢ moze lekko przesadzit, lecz byt znany z samotniczych
dziwactw. Po pewnym czasie zorientujesz sie, ze potrafisz pisa¢ na odpo-
wiednim poziomie na przykfad tylko wtedy, gdy Swiatto jest przygaszone, lub
wylgcznie z grajgcym radiem w tle. Zorientuj sie, jakie warunki najbardziej
sprzyjaja twojej kreatywnosci w pisaniu.

Zrozumiaty jezyk

Kazdy tekst kierowany do klienta musi by¢ napisany w spos6b prosty i zro-
zumialy. Aby spetni¢ ten warunek:

¢ uzywaj krotkich stéw — czesto lepiej uzy¢ dwéch krotkich stéw niz
jednego dlugiego;

¢ stosuj takze jak najkrotsze zdania;

¢ unikaj zargonu i zbednych terminéw technicznych;

¢ nie tworz urzedowej ani politycznej nowomowy;
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¢ nie uzywaj ozdobnikéw ani sformutowan, ktére nie wnoszg nic
do tresci;

¢ zachowuj logiczna i przejrzysta kolejnos¢;

¢ koncentruj si¢ na tym, co wedhug ciebie czytelnik powinien wiedzie¢.

Eureka

Nigdy nie uzywaj zargonu w tekstach kierowanych do masowego odbiorcy.
Popros$ kolege, ktéry nie pracuje w branzy, o przeczytanie brudnopisu.
W ten sposéb przekonasz sie, czy przekaz jest zrozumialy dla laika, i zo-
rientujesz sie, co moze budzi¢ niejasnosci (np. niewyjasnione skréty).

Profesjonali$ci z danej dziedziny postuguja sie wlasnym Zargonem. Jest to
bardzo uzyteczne w komunikacji ze wspStpracownikami lub kontrahen-
tami, lecz jezeli uzywasz zargonu w rozmowie z kim$ spoza branzy, réw-
nie dobrze méglbys méwic¢ po grecku lub boliwijsku! Jezeli zargon jest
nieunikniony, przynajmniej wyjasnij uzywane terminy prostymi stowami.

Prawdziwa historia: nieporozumienie

Oto fragment listu, ktéry otrzymatam od prawnika w sprawie mojego nowego
biura: ,Dla unikniecia watpliwosci wyjasniam, ze podmiot moze nabywac okre-
$lone przedmiotowo prawa i zacigga¢ zobowigzania okreslone szczegétowo
w projekcie umowy (w zatgczeniu), ktora zostanie wykonana zgodnie z po-
wyzszym”. | wszystko jasne!

Prawdziwa historia: petne zrozumienie

Znam kancelarie prawna, ktéra z uzywania prostego jezyka czyni unikalny
obszar sprzedazy. Ponizej cytat z ogtoszenia prasowego tej firmy:

,STRZEZ SIE BELKOTU

Nigdy wiecej zargonu! Swiat finansow jest wystarczajaco zlozony nawet bez
jezyka urzedowego, na ktory jesteSmy skazani na co dzien. Porozumiewanie
sie zrozumiatym jezykiem to tylko jeden z wielu sposobow utatwiania zycia
klientom, jakie stosuje kancelaria McGrigor Donald. Jezeli chcesz porozma-
wiac z prawnikami, ktérych jeste$ w stanie zrozumieé...”
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Stowo pisane

Piszac, nie mozesz stosowaé intonacji, akcentu i jezyka ciata, ktére nadaja
wypowiedzi znaczenie. Rozwaznie dobieraj stowa, aby przekaza¢ doktadnie
to, co chcesz, zwiezle i jednoznacznie. Zbyt wiele materialéw handlowych
koncentruje si¢ wytgcznie na wywieraniu mocnego wrazenia. Strona gra-
ficzna pomaga zdobywac¢ to, co najwazniejsze, czyli zainteresowanie,
moze nawet sprawic, ze tekst bedzie si¢ lepiej czytato, ale dobra grafika nie
zastapi dobrze zredagowanego tekstu. Wiasciwy dobér stéw powinien
i§¢ w parze z atrakcyjng szatg graficzna.

Eureka

Gdy siedzisz nad pustg kartka papieru i nie wiesz, jak zaczaé, po prostu
napisz to, co przychodzi ci do gltowy — nawet jezeli potem bedziesz musiat
posuwac sie od korica do poczatku! To tez jest jakas metoda. Znajdz spo-
séb, ktory ci odpowiada.

11 dobrych rad, jak opracowac¢
dobry tekst

1. Zawsze stosuj zasade POP — precyzja, oszczednos¢ stow
1 przejrzystosc.

2. Formutuj tekst w spos6b naturalny. Nie uderzaj w ton zbyt
formalny, pompatyczny ani sztywny.

3. Uzywaj jezyka potocznego — dobieraj stowa tak, jakbys rozmawiat
z czytelnikiem bezposrednio.

4. Nie boj sie zaimkéw ,ty”, ,,my”, ,nasze” i innych zwrotéw
bezposrednich. Tekst zawierajacy czasowniki w pierwszej osobie
(np. ,Zachecam do skontaktowania sie z nami”) jest bardziej
osobisty i czytelnik tatwiej si¢ z nim identyfikuje.

5. Unikaj dtugich stéw — nie robig na nikim wrazenia. Dobrze
zredagowany tekst czyta sie tatwo.

6. Na przemian uzywaj zdan krétkich, sredniej dtugosci i dtuzszych.
Unikaj zbyt wielu zdan majacych wiecej niz 25 stéw. Podczas ich
czytania trudno nadazy¢ za tokiem my$lenia autora!

7. Stosuj krotkie akapity, ktore czyta si¢ jednym tchem.
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8. Sprawdzaj, czy kazde zdanie mozna zrozumie¢ po jednokrotnym
przeczytaniu.
9. Przeczytaj caly tekst na glos. Jezeli brzmi nienaturalnie,
przeredaguj go.
10. Skoncentruj sie na czytelniku zamiast na sobie. To, co interesujace
dla ciebie i twojej firmy, moze by¢ nudne dla reszty $wiata.

11. I wreszcie zapomnij o tym, czego uczyli cie w szkole. Bez obaw
rozpoczynaj zdania od ,,I” czy ,,Ale” — tak jak wlasnie
zademonstrowatam!

Eureka

Pytania w tytutach i podtytutach pomagajg rozbija¢ tekst na fragmenty,
sprawiaja, ze caty dokument staje sie przejrzystszy, i pozwalajg czytelni-
kowi szybko zorientowac sie, ktére fragmenty sa dla niego interesujace,
a ktére powinien poming¢.

Unikaj przesady

Wielu autoré6w materiatéw promocyjnych uzywa banalnych trikéw. Ile
razy natknales si¢ na ,,niepowtarzalng szanse¢” czy innego rodzaju pory-
wajacg oferte, ktéra okazala si¢ znacznie skromniejsza niz slogan? Prze-
sadne zachwalanie produktéw to dziatanie na krotkg mete i wywoluje
niezadowolenie klientéw. Publikujac mylace tresci reklamowe o produk-
tach, mozesz si¢ nawet narazi¢ na nieprzyjemnosci ze strony Urzedu
Ochrony Konkurengji i Konsumentéw. Pewne biuro podrézy oferowato
wczasy pod hastem ,,Spokojna alternatywa dla hatagliwych kurortéw”.
Dwie panie, ktore kupily wezasy, kierujac sie sloganem, zostaly wezesnym
rankiem wyrwane ze snu gto§ng muzykg dyskotekowa. W rezultacie sad
konsumencki przyznat im odszkodowanie w wysokosci 8000 funtéw.
W dniu ogloszenia wyroku konkurencyjny operator turystyczny rozpo-
czal kampanie pod hastem ,,Opowiemy ci, jak tam jest”. Nowe broszury
reklamowe zawieraly opisy miejsc pobytu — nie wszystko bylo w nich
wspaniale, lecz za to wyjatkowo autentyczne. Na przyktad wezasy w Costa
Brava opisano w ten sposéb: ,,Wybierajac wezasy w Lloret, nie oczekuj,
ze bedziesz zachwycony”. Operator wyszed! z zalozenia, ze szczere opisy
wzmacniajg jego wiarygodnos$¢. I tu sie zgadzam.
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Szesé sposobow, jak odrzuci¢ zbedny balast

1. Opisuj co$ jako ,,unikatowe” tylko wéwczas, gdy rzeczywiscie
takie jest.

2. Nigdy nie pisz, ze co§ jest ,,niepowtarzalne”, chyba ze naprawde
nie miato miejsca wczesniej i nie zdarzy sie znowu.

3. Nie pisz, ze co$ jest ,0kazja, ktéra si¢ nie powt6rzy”, chyba ze
faktycznie sie nie powtorzy.

4. Unikaj wszelkich hiperboli.

5. Uzywaj przedrostka ,,naj-” tylko wtedy, gdy faktycznie odnosi sie
do twoich produktéw — jezeli nie jeste$ najlepszy, nie utrzymuj,
Ze jest inaczej.

6. Nie utrzymuj, ze cos jest ,,ekskluzywne i malowane recznie
w fantastyczne wzory”, jezeli jest to tylko tania i tandetna chifiska
porcelana.

Opisy szczegétowe wcale nie muszg by¢ nudne. A nawet mozna uczynié¢
z takiego opisu unikalny obszar sprzedazy, ktéry pozwoli ci wyr6éznié
sie na tle konkurentéw. Pewien dom sprzedazy wysytkowej rozprowadza
katalogi z tanimi, ciekawymi i nietuzinkowymi drobiazgami. Firma jest
ceniona wla$nie za autentyczne opisy oferowanych przedmiotéw. Opisy
te bywaja zabawne, lecz s3 przy tym wyjatkowo rzeczowe i praktyczne.
Na przyktad pod zdjeciem przedstawiajagcym tani polistyrenowy zabaw-
kowy samolot znalaztam notatke: ,,Brak ozdéb”. Magnes na lodéwke
w ksztalcie motyla jest podpisany tak: ,,Niedoktadna kopia ksztattu mo-
tyla”. Firma posuwa si¢ nawet dalej w opisie najtafiszego na rynku $wigtecz-
nego ciasta z owocami zapiekanego ze srebrnymi monetami' — ,, Tanie,
a cieszy” i dalej: ,,Producent utrzymuje, ze monety to w 90% szczere
srebro, a my mu wierzymy. Jednak produkt jest wytwarzany metoda
chatupnicza i mozliwe s3 pewne niescistosci, wiec nie gwarantujemy
udziatu srebra. Czy to wazne? Ani troche, ale przepisy o ochronie praw
konsumenta wymagaja, aby$my ci¢ o tym poinformowali”. Firma z powo-
dzeniem utrzymuje si¢ na rynku od ponad 20 lat, co udowadnia, ze aby
sprzedawad, nie trzeba wyolbrzymia¢ zalet produktéw. Obiecywanie

! Zgodnie z wiktorianiska tradycja, na angielskim stole wigilijnym mozna znalez¢
ciasto z owocami, w ktérym znajduja sie srebrne monety. Kazdy, kto znajdzie
w swoim kawalku ciasta monete, moze liczy¢ w nadchodzacym roku na usmiech
losu, a takze na zdobycie bogactwa — przyp. thum.
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klientowi nieosiagalnych korzysci moze zaowocowa¢ jednorazowym za-
moéwieniem, lecz zawiedzeni klienci juz do ciebie nie wréca.

Twoja kolej

Siegnij po czerwony dtugopis i podkresl wszystko, co wedlug ciebie nalezy
zmieni¢ w ponizszej ulotce reklamowej skierowanej do wiascicieli doméw,
ktorzy planuja przeprowadzke (zob. rysunek 11.1 (a)). Badz tak bezwzgled-
ny, jak tylko potrafisz! Nastepnie przeredaguj tekst, aby byl wolny od
bledow.

Rysunek 11.1 (a). Cwiczenie w redagowaniu tekstu

ZLOTE POLA

Ztote Pola to gotowe projekty luksusowych doméw jednorodzinnych budowanych przez
spotke Robert & Adam. Niejeden architekt starat sie o zlecenie wykonania tych specjal-
nych projektéw, lecz wybraliSmy Tadeusza Machnika, cztonka SARP, autora statej kolumny
w magazynie ,Architekt’, a takze eksperta w zakresie tworzenia projektéw w programie
CAD. Zaprojektowat wszystkie konstrukcje od poczatku do korica, a do wykorczenia
wszystkich fasad uzyt pieknej kamiennej elewacji. Aktualna oferta Robert & Adam obej-
muje petng game domow, ktére spetnig oczekiwania klientéw nawet najbardziej wy-
magajacych — od doméw w zabudowie szeregowej z jedng sypialnig po wolno stojgce
domy z pigcioma sypialniami. Nabywcy otrzymajg znizke w kwocie 6000 zt na malo-
wanie i pokrycia podtogowe w ulubionym kolorze, a takze znizke na wydatki zwigzane
z dekoracja. Ci, ktérzy napotkajg trudnosci z zaplanowaniem i aranzacjg koloréw, stylow
i mebli, bedg mogli bezptatnie skonsultowac sie z projektantem wnetrz w ramach pakietu
promocyjnego.

Dyskusja

¢ Autorzy tekstu sg zbyt zapatrzeni w siebie. Kupujacy dom nie musi
wiedzie¢, dlaczego deweloper wybrat tego czy innego architekta.
W centrum zainteresowania nabywcy jest nieruchomos¢ i jej cechy,
a takze oferta.

¢ Skréty wyjete z branzowego zargonu, jak CAD i SARP w niczym
nie pomagaja i s3 niestosowne.

¢ Nagléwek (tytut) nie przemawia do wyobrazni.

¢ Oferowane domy s3 z pewno$cig wspaniale, lecz tekst nie zawiera
obrazowych opiséw.

¢ Nazywanie czytelnikéw ,,nabywcami” trafia w proznie; lepiej bytoby
uzy¢ zwrotéw bezposrednich.
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¢ Najlepiej unikaé pustych okresleri w stylu ,,oczekiwania klientow
nawet najbardziej wymagajacych” czy ,,specjalne projekty”.

¢ Pakiet promocyjny (malowanie, pokrycia podtogowe itd.) nie jest
przedstawiony w sposdb zachecajacy, a informacja o nim znajduje
si¢ na szarym koncu.

Teraz, kiedy juz przeredagowales tekst ulotki, por6wnaj efekt swojej pracy
z tekstem wzorcowym (rysunek 11.1 (b)).

Rysunek 11.1. (b). Cwiczenic w redagowaniu tekstu

WIEJSKI DOM W CENTRUM MIASTA i
— 1 DO TEGO POMOZEMY CI ZA NIEGO ZAPLACIC

Wyobraz sobie dom otoczony wspaniatymi ogrodami, na obrzezach ktérych rosng drzewa
kryjace w koronach rajskie ptaki. Do tego dodaj szum potoku, $ciezke pokrytg zwirem,
cate mndstwo zonkili i innych kwiatéw. Wyobraz sobie miejsce, w ktérym nie ma hatasu,
zanieczyszczen i miejskiego gwaru. Brzmi wspaniale, nieprawdaz? Czy jednak nie tesk-
nitby$ za wygodami takimi, jak sklepy czy restauracje? Jakze mito bytoby potaczy¢ korzy-
$ci duzego miasta z urokami zycia na prowincji. Teraz mozesz. Ztote Pola to potaczenie
zalet dwoch swiatéw. Ztote Pola to gama innowacyjnych projektéow wybitnego archi-
tekta, ktory tworzy wiejski klimat w samym sercu miasta. Jezeli myslisz, ze to atrakcyjna
oferta, mamy dla ciebie co$ jeszcze. Tylko teraz mozesz kupi¢ w Ztotych Polach dom
i wykonczy¢ go zgodnie z wtasnymi preferencjami. Zaptacimy za konsultacje z projek-
tantem wnetrz, zaptacimy za prace dekoracyjne, a do tego dodamy 6000 zt na nowe
dywany. Czy poszukujesz domu z jedng sypialnig w zabudowie szeregowej czy pieciosy-
pialniowego domu rodzinnego, wierzymy, ze nie odrzucisz naszej oferty. Ale prosimy
0 pos$piech — mozemy utrzymac te warunki tylko do 31 maja.

Dyskusja

Ta wersja jest znacznie lepsza, ale dlaczego?

¢ Atrakcyjny obraz Ztotych Pél zostal namalowany stowami.
W ten sposéb wykreowano pozadanie.

¢ Tekst czyta sie znacznie lepiej i jest on skierowany bezpo$rednio
do czytelnika.

¢ Nie ma tu zargonu.

Eureka

Ucz sie od innych. Przyjmij gotowe rozwigzania i dobre pomysty, ktére

@ przyniosty korzy$ci innym firmom, i dostosuj je do swoich potrzeb. Sledz,
w jaki sposéb dobre pomysty przynoszg ich autorom rozgtos. Przegladaj
reklamy w czasopismach. llekro¢ natkniesz sie na cos, co ci sie spodoba,
przejmij to!
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¢ Tytul (nagtéwek) jest intrygujacy, co sktania do zapoznania sie
z oferta.

¢ Termin wygasniecia oferty motywuje do szybkiego dziatania.

13 rad, jak uatrakcyjnié
materiat informacyjny
bez dodatkowych naktadow!

Wiekszo$¢ matych firm nie moze sobie pozwoli¢ na aktywna promocje
z powodu wysokich kosztéw. Zastosuj ponizsze rady, a zwiekszysz swoja
popularno$é, nie inwestujac w to ani grosza.

1. Poswigc czas.

Nie szczedZ czasu na planowanie. Jezeli bedziesz dziatal w pospiechu,
moze skoficzy¢ sie na tym, ze zaplacisz wiecej dostawcom, zabraknie
ci czasu, aby napisa¢ naprawde dobry tekst, i sprawdzi¢, czy nie
zawiera bled6w, za$ stres zwigzany z napietymi terminami przyprawi
cie o zawal serca — efektem bedzie kiepski material informacyjny
wygladajacy tak, jakby zostal napisany na kolanie.

2. Zostaw sobie margines bezpieczenistwa.
Redagujac materialy, bierz pod uwage, ze moga wystapi¢ opdznienia.
Nie m6w nikomu, ani projektantowi, ani drukarni, ze termin uplywa
p6zniej — niech to bedzie twoja polisa ubezpieczeniowa! Zawsze
ustalaj terminy tak, aby méc si¢ z nich wywigza¢. W ten sposéb
oszczedzisz sobie nerwéw i poépiechu tuz przed uplywem terminu.

3. Nie pozwdl, by drukarnia wykrecita ci jakis numer.

Popros$ drukarnie, aby przedstawita oferte z rozbiciem ceny na
poszczegolne sktadniki. W ten sposéb bedziesz w stanie por6wnaé
stawki proponowane przez kilku drukarzy. Zdobadz trzy lub
cztery specyfikacje, poniewaz moga wystapic znaczace réznice
w cenach. Miej na uwadze, ze za szybkie wykonanie zlecenia
najprawdopodobniej bedziesz musiat doplaci¢, wiec staraj sie
rezerwowac czas drukarni z odpowiednim wyprzedzeniem.

4. Kontroluj ego.

Nie opracowujesz materiatéw, aby zaspokoi¢ prywatne ambicje
dyrektora zarzadzajacego. Twoim celem jest sprzeda¢ produkt.
Miej zatem pod kontrolg ego kazdego, kto ma w firmie duzo do
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powiedzenia, nie wylaczajac siebie. Spéjrz na to od strony klienta.
Klienci nie chcg widzie¢ zdjecia przedstawiajgcego ciebie na tle nowe;j
fabryki — chca wiedzie¢, jakie korzysci przyniosg im produkty.

. Wycinaj nieatrakeyne zdjgcia.

Jezeli masz publikowa¢ kiepskie zdjecia, lepiej nie rozpowszechniaj
zadnych. Nigdy nie zamieszczaj w materiatach reklamowych zdje¢
niewyraznych, przedstawiajacych tyly gtéw, oddalone postacie, ludzi
siedzacych dookota stotu, podajacych sobie rece ani zadnych
banalnych i pozbawionych zycia uje¢ produktéw. Jezeli nie jestes
w stanie uzyska¢ zdje¢ na wysokim poziomie, sprobuj w inny spos6b
zwiekszy¢ atrakcyjno$¢ materiatu.

. Nie zapominaj, ze mniej oznacza wigcej.

Trzymaj sie najwazniejszych punktéw i wycinaj wszystko, co zbedne.

. Dziel tekst na krdtkie fragmenty.

Dhugi, jednolity tekst zniecheca czytelnika. Spraw oczom czytajacego
ulge, wstawiajac symbole graficzne, wyrézniajgce sie nagtéwki, ramki
itd. To nada materialowi bardziej atrakcyjny wyglad, dzieki czemu
tekst bedzie sie tatwiej czytato.

. Wzbogacaj szatg graficzng.

Uzywanie koloréw i wyrdznianie fragmentéw tekstu na inne sposoby
(zob. rozdziat 24.) stwarza iluzje dodatkowych barw bez koniecznosci
drukowania materiatu w tak wielu kolorach.

. Bgd7 autentyczny.

Aby wzbudzi¢ zywe zainteresowanie, siegaj po autentyczne przyklady.
Pokaz, w jaki spos6b produkty przyniosty ludziom korzysci. Spraw,
by ludzie uwierzyli w to, co piszesz.

Zagospodaryuj obie strony.
Czesto odwrotna strona ulotki promocyjnej jest pusta. Nie rezygnuj
z miejsca, ktére mozesz zagospodarowac z pozytkiem.

Spraw, by pierwsza strona lub okladka rzucaly sie w oczy.

Niewazne, jak interesujaca jest ulotka czy katalog — jezeli oprawisz
material w co$ obskurnego, mato kto zwréci na niego uwage lub
nie czytajac, wyrzuci do kosza. Wydawcy inwestujg w dobre projekty
oktadek, poniewaz czesto whasnie oktadka decyduje o tym, czy ksigzka
si¢ sprzeda. Pamietaj, ze dobrg oktadke mozna wydrukowac¢ takim
samym kosztem, jak kiepska.
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12. Pamigtaj o czytelniku.

Dostosuj caly material wraz z treécig i strong graficzng do potrzeb
czytelnika. Odwazne sformutowania i zakrecone ksztalty moga

poruszy¢ czytelnikéw mtodych, idacych z duchem czasu, lecz ten
sam materiat skierowany do ludzi po sze$¢dziesigtce trafi w proznie.

13. Nie wycinaj podpiséw pod zdjeciami.
Badania wykazaly, ze ludzie czytaja komentarze i opisy pod zdjeciami,
wiec nie rezygnuj z tej mozliwosci przekazania informacji. Opisuj
fotografie tak, aby tekst wnosit co§ nowego, a nie tylko potwierdzat
to, co oczywiste.

Eureka

Tani papier matowy z reguty wyglada bardziej ekskluzywnie od taniego
papieru blyszczacego. Jezeli materiaty informacyjne zamierzasz dostarczaé
do klientéw poczta, a zdecydowate$ sie na druk na drozszym i grubszym
papierze, zorientuj sie, czy nie podniesie to kosztow wysyiki.

Klienci majgcy specjalne wymagania

Czesto oplaca si¢ wychodzi¢ naprzeciw klientom majacym specjalne wy-
magania. Banki i inne duze firmy, jak operatorzy sieci komérkowych,
wiedza nie od dzi$, ze w ten sposéb mozna zagospodarowa¢ atrakcyjng
nisze rynkowa. Na $wiecie mozna spotka¢ ksiagzeczki czekowe przeznaczo-
ne dla piszacych lews reks, oswiadczenia woli pisane alfabetem Braille’a,
a takze rachunki telefoniczne drukowane na zyczenie w duzym formacie.
By¢ moze niewidomi lub majacy problemy ze wzrokiem klienci doceni-
liby informacje drukowane w duzym formacie lub odtwarzane z kasety.
Mozesz zaoferowaé takie ustugi jako unikalny obszar sprzedazy. W starze-
jacym sie spoleczenistwie wady wzroku sa coraz powszechniejsze, a dosto-
sowywanie oferty do takich potrzeb oznacza dodatkowe przychody reali-
zowane w nowych segmentach rynku.

Szacuje sig, ze ponad pét miliona ludzi w Polsce ma wady wzroku. Dla
wiekszosci z nich wazne jest, aby tekst byt wydrukowany wyraznie. W Wiel-
kiej Brytanii liczba 0s6b z wadami wzroku to prawie dwa miliony. Oto
zalecenia dla wydawcéw opracowane przez Royal National Institute for
the Blind, organizacje dzialajacg na rzecz niewidomych:
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¢ rozmiar czcionki w materiatach drukowanych skierowanych
do ludzi z powaznymi wadami wzroku nie mniejszy niz 14;

¢ tekst niejustowany (wskazane jest wyréwnanie do lewej strony
kartki, bez wyréwnywania do prawej);

¢ papier matowy — odczytanie stéw na papierze blyszczacym moze
sprawia¢ trudnosci;

¢ nie zaleca si¢ cienkiego papieru — tekst na cienkim lub czesciowo
prze$witujacym papierze moze by¢ nieczytelny;,

¢ wicksze odstepy miedzy akapitami;

¢ jak najrzadziej stosowac duze litery — cze$¢ ludzi z wadami wzroku
rozpoznaje ksztalty catych stéw, ale gdy tekst jest drukowany duzymi
literami, trudniej im korzysta¢ z tej umiejetnosci;

¢ krotkie wiersze — nie wiecej niz 65 znakow;

¢ wysoki kontrast — czarna czcionka na bialtym lub z6ttym tle to
optymalne rozwigzanie; nigdy nie nalezy stosowac zo6ttego tekstu
na bialym papierze, litery s3 wowczas praktycznie niewidoczne
dla ludzi cierpiacych na wady wzroku;

¢ ciemny tekst (jezeli nie jest dostepny kolor czarny), lecz nigdy
na ciemnym tle;

¢ unikaé¢ napiséw na zdjeciach i rysunkach — cho¢ jest to atrakcyjne
od strony graficznej, sprawia trudnos$ci w czytaniu;

¢+ takie same odstepy miedzy stowami.

Eureka

Dostosowanie tekstu do potrzeb ludzi z wadami wzroku nie kosztuje fortuny.

@ Woprowadzenie prostych udogodnien, takich jak wiekszy rozmiar czcionki
na listach lub fakturach, wcale nie kosztuje wigcej, a reprezentuje dla klienta
warto$¢ dodang, zapewnia przewage konkurencyjng i $wiadczy o troskli-
wym podejsciu. Niezly efekt, jezeli wzigé pod uwage zerowy koszt!

Materiaty kierowane do klienta
masowego

Spojrzmy, jak powinny wyglada¢ materialy dostarczane klientom, z kté-
rymi najprawdopodobniej bedziesz miat do czynienia.
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Ulotki

Zanim zaczniesz projektowaé ulotke, zastandw sie, jaka funkcje powinna
spelnia¢. Wiekszos¢ ulotek kwalifikuje sie do jednej z ponizszych kategorii:

¢ ogdlne ulotki promocyjne,
¢+ ulotki informacyijne,
¢ ulotki sprzedazowe,

¢ ulotki z zaproszeniem.

Ulotki promocyjne

Chot¢ pelnig bardzo wazng funkcje, wiele firm nie przyktada nalezytej wagi
do ich przygotowania. Ulotki wcale nie musza by¢ blyszczace ani wydru-
kowane na drogim papierze, powinny by¢ natomiast dobrze zredagowane,
konsekwentnie przemysglane, opracowane tak, aby tatwo si¢ je czytato,
i oczywidcie powinny wyglada¢ atrakcyjnie. Opracowanie takiej ulotki wy-
maga czasu i pieniedzy, lecz jest to inwestycja w pozyskanie nowych klien-
téw, utrzymanie dotychczasowych i zachowanie pozytywnego wizerunku.

Czasami trudno jest przygotowa¢ ogélna ulotke promocyjng. Nie zawsze
mozna przekaza¢ wszystkie potrzebne informacje, nie rozpisujgc si¢ za-
nadto. Dobrg strategia jest tu przedstawienie najwazniejszych mocnych
stron oferty, a nie wchodzenie w szczeg6ly. Czytelnik powinien odnie$¢
wrazenie, ze korzystnie bytoby robi¢ wspélnie interesy. Nie musi wiedzie¢
o tobie wszystkiego, aby mie¢ na twéj temat zdanie.

Ulotki informacyjne

Ulotki, ktére majg za zadanie przekaza¢ informacje (np. jakie korzysci
przyniesie ubezpieczenie na zycie), s3 z reguly najlatwiejsze w przygoto-
waniu. Sprawdzonym wzorem jest konwencja pytan i odpowiedzi. Do-
brym pomystem moze by¢ zawarcie pytania takze w tytule, na przyktad:
»Chcesz wiedzie¢ wiecej o materiatach izolacyjnych do domu?” Tytut
nigdy nie powinien zawiera¢ pytania, na ktére przecietny klient mogtby
odpowiedzie¢ ,,nie”.

Ulotki sprzedazowe

Ulotki sprzedazowe maja za zadanie kreowa¢ sprzedaz. Zastan6w sie, co
zrobi¢, by adresat pozytywnie zareagowal na ulotke i w efekcie kupit
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produkt. Mozesz mu to ulatwié, dotaczajgc formularz zaméwienia lub
kupon zwrotny, podajac swéj adres wraz z godzinami otwarcia punktu
sprzedazy i mapka dojazdowa. Mozesz takze zamiesci¢ cennik. Jezeli ceny
zmieniasz czesto, dlaczego nie opracowaé dwéch ulotek: jednej koloro-
wej i nieco drozszej, lecz aktualnej przez dtuzszy czas, a drugiej tariszej
w druku i czarno-biatej, ktéra bedzie czesto aktualizowana.

Ulotki z zaproszeniem

Tego rodzaju ulotki s3 rozpowszechniane w celu przekazania informacji
i zachecenia do uczestnictwa w konferendji, szkoleniu, specjalnej uroczy-
stosci czy innym waznym wydarzeniu. Ulotka powinna by¢ zaprojekto-
wana tak, by maksymalnie ulatwi¢ udzielenie odpowiedzi w celu potwier-
dzenia uczestnictwa. Wycinek ulotki moze by¢ odrywany, lecz decydujac
sie na takie rozwiazanie, zadbaj o to, by na potwierdzeniu znalazl sie
twoj adres, a na odwrocie nie umieszczaj zadnych waznych informacji.

Rozmiar i format

Wiekszos¢ ulotek ma format A4, A5 (p6ét A4) i jedna trzecia formatu A4.
Wybér formatu zalezy od trzech czynnikéw:

1. W jaki spos6b zamierzasz rozpowszechnia¢ ulotki? Jezeli droga
pocztows, zdecyduj sie na rozmiar, ktéry jest najlepiej dopasowany
do zwyktej koperty.

2. Jezeli ulotki maja by¢ wystawione w miejscu dostepnym dla klient6w,
to czy zostang umieszczone w podajnikach? Jezeli tak, jaki bedzie
rozmiar podajnika?

3. Niektdre projekty graficzne wypadaja lepiej na ulotkach zginanych
na pol, a inne na materiatach formatu A5. Zasiegnij porady kogos,
kto ma doswiadczenie w redagowaniu lub projektowaniu grafiki
(lub skorzystaj z ustug specjalisty).

Biuletyny handiowe

Traktuj biuletyn handlowy dostarczany klientom jak narzedzie sprzedazy,
lecz zachowaj umiar. Agresywne podejscie nie spotka sie z aplauzem.
Rozpowszechniaj biuletyn, aby:
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prezentowaé innowacyjne produkty,

demonstrowad, w jaki sposéb produkty moga by¢ uzyteczne
dla klientéw,

przypomina¢ klientom o swoim istnieniu,

zdobywa¢ nowych klientéw,

utrzymywac lojalnych klientéw,

przekazywac¢ stosowne informacje w spos6b interesujacy,

sprzedawad, ale nie naprzykrzac sie.

Zbyt czesto biuletyny pelne sg pochlebstw dotyczacych firmy, wyzszosci
jej produktéw nad innymi, jej doskonalych procedur i wydajnosci per-
sonelu. Klienci czytaja takie przechwatki z przymruzeniem oka — o ile
w ogole zadajg sobie trud, by je czytaé. Czytelnicy ani troche nie sg zainte-
resowani tobg, lecz tym, co mozesz dla nich zrobi¢. Biuletyny pisane
z punktu widzenia firmy nigdy nie bedg czytane.

Pare pomystéw na dobry biuletyn

Ponizsze pomysty ozywig biuletyn i, co najwazniejsze, nie bedzie cie to
kosztowalo ani grosza!

*

Postaraj si¢, by okladka naprawde przyciagata oko. Zdjecie robigce
mocne wrazenie i dobry interesujacy artykut przyciggna uwage
klientéw i zachecy do lektury.

Umie$¢ na okladce spis tresci, aby sktoni¢ adresatéw do otwarcia
biuletynu i zajrzenia do $rodka.

Redaguj intrygujace nagtéwki. Szczegélnie skuteczne sg intrygujace
zestawienia wyrazow, jak na przyklad ,,Lampy szybsze niz swiatto”
w artykule promujacym nowe systemy o§wietleniowe.

Publikuj biuletyn w statych odstepach czasu tak, aby czytelnik
wiedzial, kiedy moze si¢ spodziewa¢ nastepnego wydania, i oswajat
sie z materialem. Zastanéw sie, co méglbys dotacza¢ do biuletynu.
Stosuj na przemian obszerne artykuly i krétkie notatki.

Nadaj biuletynowi numeracje¢ zawierajaca nazwe miesigca lub sezonu
publikacji tak, aby czytelnik wiedzial, czy ominelo go ktéres z wydan.
W kazdym numerze zapowiedz jedna czy dwie pozycje, ktérym
po$wiecisz uwage w nastepnym wydaniu.

Zamieszczaj tylko to, co przemawia do wiekszosci klientow.
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¢ Jezeli liczysz na trwale zainteresowanie biuletynem, w kazdym
numerze zamieszczaj informacje o dacie wydania nastepnego.

¢ Warto zadba¢, aby artykuly byt dobrze zredagowane, wiec trzymaj
pod reka czerwony dlugopis!

Eureka

Zorientuj sig, co myslg o biuletynie czytelnicy. Co roku lub co dwa lata prze-
prowadzaj wsrdd nich ankiety, aby okresli¢, jakie artykuty sg pozadane,
a jakie nie, i czy adresatom odpowiada styl pisania, szata graficzna, zdje-
cia i inne elementy. Aby motywowac czytelnikow do przysytania wypetnio-
nych ankiet, mozesz obiecac¢ losowanie nagrod (w takim przypadku ankiety
nie mogg by¢ anonimowe).

Jezeli biuletyn ma si¢ ukazywaé regularnie, mozesz mie¢ trudnosci z za-
pelnieniem kazdego numeru interesujacymi informacjami. Oto pare
pomystow.

Inspirujgce pomysty na artykuty
do regularnie wydawanego biuletynu

o Powitanie (pozegnanie) — przyjecie nowego pracownika lub pozyskanie
prestizowego (duzego) klienta. Pozegnanie pracownikéw
odchodzacych z firmy.

o W centrum nwagi — profil pracownika lub klienta, ktéry jest pod
jakims$ wzgledem interesujacy — ciekawe hobby, pochodzenie
lub cos$ innego.

¢ Przeglgd — wez pod lupe inna firme z branzy lub spoza niej. Jezeli
na przyklad sprzedajesz filmy wideo, mozesz w kazdym kolejnym
miesigcu publikowaé artykut o wybranym rezyserze czy
producencie filmowym.

o Cow firmie piszczy — opisz prace jednego z biur czy dziatéw (lecz tylko
pod warunkiem, ze lektura bedzie interesujgca).

o Fakty (Czy wiesz, ze...?) — co miesigc inny fakt, na przyktad: ,,Co roku
obstugujemy 100 000 zapytan ofertowych” lub ,,Czy wiesz,
ze sprzedajemy jeden milion jaj rocznie?”.

o Listy do redakgi — zamieni jednostronny przekaz na komunikacje
w obu kierunkach.

& Rubryka czytelnikow (Co stychai) — daj czytelnikom mozliwo$¢
wypowiedzenia si¢ na dowolny temat.
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Eureka

Jezeli mozesz sobie pozwoli¢ na publikowanie biuletynu tylko w dwéch

@ kolorach, najlepiej uzywaj czarnego tekstu na biatym papierze. To konwen-
cja powszechnie przyjeta wsréd wydawcow ksigzek i czasopism. Jest to
takze dobre rozwigzanie dla czytelnikbw majgcych problemy ze wzrokiem,
ktorzy preferujg wysoki kontrast koloréw.

& Dobre pomysly — dziel si¢ z czytelnikami praktycznymi i uzytecznymi
pomystami.

& Zrdb to sam — podaj krok po kroku wskazéwki, jak wykona¢
konkretng czynno$¢. Powinno to mieé zwigzek z twoja branza.

¢ Kalendarz — zamieszczaj liste planowanych imprez, konferencji,
prezentacji handlowych, spotkan.

Dziesie¢ swiezych pomystéw na artykut

1. Kiedy bytem maly — zapytaj swoich pracownikéw, kim chcieli by¢,
kiedy byli mali.

2. Krysztatowa kula — zapytaj odpowiednich ludzi, jak wedtug nich
bedzie wygladata twoja branza za 100 lat.

3. Duze dzieci — zdobadz zdjecia pracownikéw w wieku dzieciecym
i przeprowadz konkurs, w ktérym uczestnicy bedg mieli za zadanie
przyporzadkowa¢ poszczegdlnych pracownikéw do fotografii.

4. Artykuty sezonowe— w wydaniu styczniowym przedstaw noworoczne
postanowienia wybranych o0séb. Za rok zamies¢ podobny artykut,
z ktérego bedzie wynikato, ze postanowienia zostaly dotrzymane!
Nie zapomnij o sezonach §wiatecznych, jak Boze Narodzenie
i Wielkanoc, oraz porach roku: wiosna, lato... Mozesz znalez¢
mnostwo pomystéw na artykuly sezonowe.

5. Zdjcia z przeszlosci — opublikuj stare zdjecia przedstawiajace siedzibe
firmy, produkty czy materialy reklamowe.

6. Okladki z przeszlosci — opublikuj wybrane oktadki biuletynu sprzed
roku.

7. Artykudy tematyczne — na przyklad ekologia: informacje o recyklingu,
trosce o planete czy ochronie $rodowiska. Wydrukuj te artykuly
w kolorze zielonym na papierze z odzysku.

8. Przeglgd prasy — od czasu do czasu opublikuj praséwke na podstawie
wycinkéw z gazet i czasopism, w ktérych zamieszczale artykuty.
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9.

Z1dz wydanie speialne z okazji rocznicy — opisz codzienno$¢ sprzed
wielu lat, na przyktad: ,,Kiedy tworzylismy nasza firme w 1993 roku,
po ulicach jezdzily trabanty, a chleb kosztowal 5000 starych
zlotych...”.

Interesujgea lub uzyteczna lista — na przyktad: ,, Dziesie¢ rzeczy, o ktérych
nie wiesz...” albo ,,Pie¢ zastosowan...”. Jezeli prowadzisz salon
samochodowy, by¢ moze klienci docenig artykut zatytutowany:
»Pie¢ powodéw, dla ktérych warto kupi¢ samochéd” albo ,,Siedem
sposobéw, jak wybraé i kupi¢ nastepny samochéd”. Jezeli lista jest
dtuga, powinna sktadac si¢ z nieparzystej liczby punktéw, na
przyklad: ,,Dziewi¢tnascie sposobdw, jak wynegocjowaé dobra
cene”. Nieparzysta liczba punktéw podnosi autentyczno$é listy.

Roczne sprawozdania

Nie kazda firma jest zmuszona sporzadza¢ roczne sprawozdania finan-
sowe. Jezeli masz taki obowigzek, by¢ moze postrzegasz to jako powta-
rzang co roku rutynowa czynnos¢. To biad. Jest to dla firmy $wietna
okazja promocyjna. Jezeli co§ powstaje przez caly rok, zastuguje na
szczegllng uwage.

Eureka

Wydawcy gazet i ksigzek przygotowujg strategie zawierajace opisy uzy-
wanych przez nich standardéw, konwencji i styléw. Ma to na celu zacho-
wanie spoéjnosci wszystkich publikacji. Dla wydawnictwa publikujgcego
teksty wielu autoréw konieczne jest okreslenie wskazéwek dotyczacych
wszystkich tekstow. Jezeli opracowujesz sporo tekstéw osobiscie lub z po-
mocg wspotpracownikéw, by¢ moze powinienes zdefiniowaé jednolite
standardy. Ponizej przyktadowe punkty, ktérych standardy moga dotyczy¢:

¢ liczby od jeden do dziesie¢ zawsze piszemy stownie;
@ ¢ liczby od 11 wzwyz wyrazamy liczbami;

¢ procenty wyrazamy stownie, na przykfad 2 procent (nie uzywamy
symbolu ,%”");

¢ kiedy piszemy o kim$ po raz pierwszy, podajemy petne imie i nazwisko;
wymieniajgc te osobe kazdy kolejny raz, podajemy tylko imie;

¢ skrétowce powszechnie znane, jak TP S.A. czy PKP nie wymagajg
objasnienia, lecz skrétowce rzadziej spotykane, z ktérymi czytelnik
magt sie wczesniej nie zetknag¢, rozwijamy, gdy pojawig sie w tekscie
po raz pierwszy.
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Eureka

Spojrz na sprawozdania finansowe firmy z ubiegtych lat i wypunktuj wszystko,
co pozytywne. Odnotuj takze sprawy takie, jak jakos¢ kopii, strona graficzna
i format, ktére moga by¢ mato atrakcyjne. Na tej podstawie sporzadz liste
ich wad i zalet. To samo mozesz robi¢ ze sprawozdaniami innych firm,
zwracajgc szczegolng uwage na wszystko, co dobrze o nich $wiadczy i rzu-
ca sie w oczy.

Tresé

Zanim zaczniesz pisaé sprawozdanie, zaplanuj jego uklad i tres¢. Nie ma
potrzeby sztywno trzymac si¢ tradycyjnego wzoru — najpierw pismo
prezesa, a dalej kilkanascie stron danych finansowych wraz z notami
objasniajacymi i opisami, urozmaiconymi o mato fascynujace wykresy
kotowe. Postaraj sie to zmienié. Sprobuj sporzadzi¢ sprawozdanie tema-
tyczne, ktérego punktem centralnym bytoby jakies wybrane ciekawe za-
gadnienie. Nie zapychaj sprawozdania nuzacymi detalami (oczywiscie
sprawozdanie musi zawiera¢ ustawowe minimum szczegétéw). Zamiast
tego umie$¢ w dokumencie ciekawe spostrzezenia oraz interesujace zagad-
nienia zwigzane z prowadzong dzialalnoscia. O wiele lepiej ujmowac
w sprawozdaniach w sposéb przystepny wyniki rocznej dziatalnosci, niz
zapelnia¢ cale strony informacjami, ktére adresaci zapewne zignoruja.

Eureka

Nie nadawaj publikacjom sztampowych tytutow. Artykut prezentujacy roczne
sprawozdanie nie powinien nosi¢ tytutu Roczne sprawozdanie. Pomys$l|
0 czyms$ bardziej przyciggajacym wzrok, na przyktad Budujemy mosty:
sprawozdanie za rok 2003, firma budowlana Cement Service.

Cho¢ roczne sprawozdanie jest przegladem dziatalnosci w roku obroto-
wym, nie pozwdl, by to cie ograniczato. Uzyj sprawozdania do promogji
firmy, przedyskutuj w nim problemy istotne dla calej branzy, wykorzystaj
je, aby spojrze¢ w przysztos¢, a takze poinformuj czytelnika o nowych
produktach i ustugach, jakie planujesz wprowadzi¢ w nadchodzacych
latach. Niech sprawozdanie stanie si¢ lektura fascynujaca i pelng uzy-
tecznych informacji.

Jezeli sprawozdanie sklada sie z cze$ci napisanych przez kilku autoréw,
to pewnie jest nieprzejrzyste. Polacz wszystkie czeéci z sobg, skoncentruj je
wokét wybranego zagadnienia, usuri powtarzajace sie fragmenty i wpro-
wadz jednolity styl. I najlepiej niech zajmie si¢ tym ekspert zewnetrzny
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albo pracownik, ktéry biegle postuguje sie piérem (jednak efekt bedzie
lepszy, jezeli powierzysz to zadanie specjaliScie spoza firmy).

Prezentacja danych finansowych

Jezeli sprawozdanie ma si¢ wyrdzniaé, nie mozesz zaniedba¢ oprawy
graficznej. Wszedzie tam, gdzie prezentujesz dane finansowe, strona wizu-
alna ma ogromne znaczenie. Zapomnij o tradycyjnych wykresach w starym
stylu. Siegnij po efektowniejsze rozwigzania graficzne, aby tchna¢ zycie
w suche dane liczbowe i przedstawi¢ je tak, aby byl zrozumiate nawet

dla laika!

Prawdziwa historia

Pewnego razu otrzymatam sprawozdanie finansowe, ktore wygladato fanta-
stycznie, ale wyczutam, ze czego$ w nim brakuje. Zorientowatam si¢ dopiero
po diuzszej chwili — na okfadce brakowato roku, za ktéry sprawozdanie byto
sporzadzone! Latwo o czyms$ takim zapomnie¢, wiec uwazaj, aby nie popetnic¢
podobnego bfedu.

Uzupelnij sprawozdanie o szczegélowe dane, takie jak wyciagi z poszcze-
g6lnych kont i zestawienie obrotéw i sald — taka konwencja stata sie
ostatnio modna na $wiecie. W ten sposéb kazdemu zainteresowanemu
wylacznie danymi finansowymi firmy bedziesz mégl dostarczaé sama
wktadke. Natomiast w sprawozdaniu zamies$¢, obok opisu kondycji finan-
sowej, krotkg notatke o tym, ze pelne dane z obrotami kont mozesz do-
starczy¢ na zadanie.

Eureka

Wiekszos$¢ sprawozdan zawiera listy. W prosty sposéb mozesz sprawic,
by prawie kazda lista byta przystepna. Na przyktad wymieniajac czton-

@ kéw zarzadu, nie pisz krétko J.A. Baron, B. Zalewski czy P. Guzalska.
Wstaw dodatkowag tres¢, z ktérej wynika, kim sg ci ludzie i dlaczego
znalezli sie w zarzadzie, na przykfad: ,Justyna Anna Baron — Justyna
zasiada w zarzadzie od trzech lat, dzielac sie z nami 10-letnim doswiad-
czeniem znakomitego architekta, laureata wielu nagréd”.

By¢ moze wiesz, ze sporzadzanie rocznych sprawozdan jest o wiele bardziej
czasochlonne, niz mogloby si¢ wydawad. Aby zapewni¢ sobie komfort
psychiczny, zaléz z gory, ze od chwili zaplanowania szkicu roboczego do
zlozenia gotowego sprawozdania uptynie p6t roku.
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Eureka

Zamies$¢ reklame firmy na tylnej oktadce rocznego sprawozdania lub
dotgcz do dokumentu wktadke z kartg zwrotng lub kuponem znizkowym.
W ten sposéb sprawozdanie finansowe bedzie petnito takze funkcje pro-
mocyjna, a nie tylko informacyjna.

Materiaty promocyjne
muszqg zarabia¢ na siebie

Zalézmy, ze wydate$ znaczaca kwote na opracowanie i wydrukowanie ma-
teriatéw promocyjnych. Nie pozwdl, by lezaly w magazynie i zbieraly kurz.
Spraw, by zaczety pracowac na ciebie!
1. Upewnij sie, ze wszyscy pracownicy (jezeli jakich$ zatrudniasz) znaja
tre$¢ materiatéw, a takze wiedza, kiedy i jak z nich korzystaé.

2. Rozpowszechniaj materialy na konferencjach, wystawach,
spotkaniach i seminariach.

3. Utrzymuj zapas w punktach sprzedazy i w biurze. Ulatwiaj klientom
dostep do materialéw i zadbaj, zeby byty dobrze widoczne.

4. Doljczaj materialy do odpowiedzi na zapytania ofertowe, a takze
do innego rodzaju korespondencji.

5. Staraj sie wystawia¢ materialy w miejscach, w ktérych maja najwicksze
szanse dotrze¢ do docelowych klientéw. Jezeli na przyktad szyjesz
suknie na miare, mozesz umiesci¢ ulotki w okolicznych sklepach
z tkaninami i pasmanterig. Jezeli wynajmujesz limuzyny z kierowcami,
zostaw ulotki w sklepach z sukniami §lubnymi.

Jezeli okaze sie, ze materialy promocyjne na siebie nie zarabiaja, wkrotce
mozesz zorientowac sie, ze i tobie trudno na siebie zarobic!



