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Cele biznesowe 1 marketingowe

Wstep

Jesli zadaniem firmy jest zwigkszenie sprzedazy, to celem biznesowym bedzie okreslona
wielko$¢ sprzedazy. Cele okreslaja, czy zadania firmy zostaly wykonane.

Cele biznesowe wynikaja z wizji lub misji firmy albo z zadan, ktére firma ma zrealizowaé
w ciagu roku czy dwoch lat. Marketing dostarcza strategicznych informacji, pomagajg-
cych w ustaleniu tych celéw; np. moze potwierdzi¢ rozmiar i strukture udziatu w rynku
danej firmy i okresli¢, czy jest on wystarczajacy, by zrobi¢ dobry interes.

Z niekt6rych celéw biznesowych wyksztalcajg sie cele marketingowe. Po przeanalizo-
waniu rozwigzan alternatywnych (z ktérych kazde moze obejmowaé wiele czynnosci
marketingowych, tworzacych tzw. kampanie i w miare mozliwosci réwniez promocje
sprzedazy) wybierane jest jedno i na jego podstawie formuje si¢ plan marketingowy.

Celem biznesowym moze by¢ np. zwickszenie sprzedazy w danym roku o 10% w sto-
sunku do roku poprzedniego. Cel marketingowy przeksztalci go w zakladang wielkos¢
sprzedazy wyrazong w konkretnych liczbach. Promocja sprzedazy w polaczeniu z inng
dziatalno$cig marketingowa jest elementem wielu z mozliwych sposobéw osiggniecia
zakladanej wielkosci sprzedazy. Proces wybierania tego wlasciwego z wielu nawiazuje do
procesu przygotowywania promocji. Spdjrz na rysunek 4.1 na stronie 58, kt6ry utatwia
zrozumienie tego procesu.

Cel promocdji jest duzo bardziej zogniskowany — jest rozumiany, w uproszczeniu, jako
naklanianie pewnej grupy klientéw do kupienia dwéch produktéw, jesli normalnie
kupiliby jeden. Cel promocji wywodzi sie z ustalonych wezesniej celéw biznesowych
i wypltywajacych z nich celéw marketingowych (patrz rozdziat 4.).
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Cele, ktore wybieramy w naszym osobistym zyciu, dzialaja na podobnej zasadzie. Moze
czytasz te ksiazke, zeby wspia¢ sie na kolejne szczeble kariery zawodowej. Zbieranie
informacji o promocji sprzedazy wlasnie ta droga moze by¢ dobrym, ale nie jedynym
sposobem na rozwijanie kariery. Jesli juz zdecydujesz si¢ na poznanie zasad promocji
sprzedazy, skoncentryj sie tylko na najlepszych metodach osiggniecia tego — ta ksigzka
jest jedna z nich.

Nastepny rozdziat opisuje 10 najcze$ciej wyznaczanych celéw promocji sprzedazy oraz
dostepne narzedzia i sposoby ich wykorzystywania w celu wywotania pozadanych zmian
w zachowaniu klientéw. Postepowanie zgodnie z krokami opisanymi w tym procesie
nie zagwarantuje, ze promocja sprzedazy stanie sie przebojem. Pozwoli si¢ jednak upew-
ni¢, ze jest ona dobrze dobrana do realizowanego zadania oraz logicznie taczy sie z celami
biznesowymi i marketingowymi firmy.

Ten rozdzial zajmuje si¢ celami biznesowymi i marketingowymi, a rozdzialy 3. i 4.
— celami promogji.

Cele biznesowe | marketingowe

Ta ksigzka nie traktuje o tym, jak napisa¢ biznesplan czy plan marketingowy, ale ma
wyjasni¢, jak organizuje si¢ dzialania zwigzane z promocja sprzedazy i w jaki spos6b
mogg by¢ one wykorzystane w miksie promocyjnym, aby osiggna¢ zatozone cele mar-
ketingu mix.

Czasami firmy nie potrafig okresli¢ precyzyjnie swoich zadan biznesowych. Moga one
przybieraé rézne formy: przeniesie biura w inne miejsce, zakupienie nowej linii pro-
dukeyjnej czy wprowadzenie nowego programu komputerowego obstugujacego ksie-
gowos¢ firmy. Jasne sprecyzowanie planéw dotyczacych najblizszej przysztosci firmy
nie jest zadaniem trudnym. To bardzo przydatny proces pewnego porzadkowania my-
$li. Nastepne akapity majg po prostu zilustrowaé proces ustalania cel6w biznesowych
i pokaza¢, jak promocja sprzedazy jest do nich dopasowana i wkomponowana w plan
marketingowy. Pierwszym waznym etapem jest przeksztalcenie zadan biznesowych
w cele biznesowe.

Cele biznesowe i marketingowe musza by¢ zgodne z zasadg SMART, a wiec: szczeg6towe
(Specific), wymierne (Measureable), uzgodnione (Agreed), racjonalne (Rationable) i okreslone
czasowo (Timebound). Wszystkie cele, czy to biznesowe, marketingowe, czy promocyjne,
musza spelnia¢ kryteria zasady SMART.

Okreslenie celéw biznesowych

Najlepiej bedzie to widoczne na przyktadzie dyrektora matlej firmy dziatajacej w bran-
zy sportowej. Zadaniem biznesowym bedzie rozwéj firmy pod wzgledem wielkosci, jej
modernizacja, dostosowanie tempa zmian do dziatain konkurencji, zmiana lokalizacji
i wykorzystanie nowych mediéw (tak jak to zrobita juz konkurencja), a co najwazniejsze,
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osiagniecie lepszej od konkurengji pozycji rynkowej w branzy sportowej. Nizej wymie-
niamy cele biznesowe ulozone wedtug hierarchii waznosci i wedtug kryteriow SMART.
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Sprzedaz dotychczasowego asortymentu produktéw ze zmodernizowanym
wiodacym produktem firmy i osiagniecie zaktadanej wielkosci sprzedazy w danym
roku kalendarzowym (w tym miejscu nalezy wpisa¢ oczekiwang wielkos¢ sprzedazy
w zlotych). Ten cel bardzo dobrze okresla zaplanowany udziat w rynku, jaki firma
chce osiggnaé.

Przeniesienie gtéwnego biura firmy i trzech regionalnych biur sprzedazy do nowych
siedzib w czasie bezplatnego urlopu letniego (dzialanie to nie pocigga za soba
zadnych bezposrednich nastepstw w marketingu, ale mozna zastosowa¢ wiele
posrednich narzedzi).

Zwiekszenie bazy stalych klientéw o 10%, czyli zdobycie 40 nowych, statych
klientéw pod koniec roku.

Wykorzystanie nowych mediéw (telewizji interaktywnej i internetu) w najblizszych
6 miesigcach.

Osiagniecie pod koniec roku odpowiedniego wizerunku firmy, ktéry bytby
znacznie lepszy niz wizerunek konkurengji (lista pozadanych cech i atrybutéw
firmy powinna zosta¢ sporzadzona pod koniec stycznia).

Unowoczes$nienie wyposazenia warsztatu produkujgcego dang grupe produktéw
w celu utrzymania obecnego poziomu kosztéw pracy przy jednoczesnym
zwiekszeniu produkeji o 10% (dzialanie to nie ma zadnego znaczenia
marketingowego, chyba ze wprowadzenie nowego wyposazenia sie opézni

i nie bedzie czego sprzedawac).

Wprowadzenie od poczatku roku finansowego nowego oprogramowania
obstugujacego ksiegowos¢ (znowu bez nastepstw w marketingu, ale oprogramowanie
moze na poczatku wykazywa¢ pewne niedociggniecia, co odbije si¢ np. na mozliwosci
wystawiania faktur czy sprzedazy).

Wzigcie udziatu w gléwnych targach sportowych w roli wystawcy.

Podniesienie do korica roku §wiadomosci istnienia firmy i jej koncepcji
(produktu lub ustugi, ktére oferuje) o 80% wsrdd oséb, ktdre majg do czynienia
ze sportem bezposrednio (aktywnie) czy posrednio (obserwatorzy i kibice).

Nie wszystkie cele biznesowe dotyczg marketingu, ale niektére z nich sg podstawa celéw
marketingowych; w tym wypadku moga nimi by¢:

9
o

0
o
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o

®,
o

osiggniecie zaktadanej wielkosci sprzedazy (X zt) w danym roku, tacznie
ze sprzedaza produktu, ktéry zostal zmodernizowany;

podniesienie wéréd klientéw i konsumentéw §wiadomodci istnienia produktéw
firmy i ich zastosowania, by zapadaty w pamie¢ bardziej niz wyroby konkurencji;
wystawienie zmodernizowanych produktéw na liczacych sie w branzy targach
sportowych;

wykorzystanie w ciggu najblizszych 6 miesiecy nowych mediéw, jakimi sg internet
i interaktywna telewizja;
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< zwigkszenie bazy klientéw o 10%, co daje okreslona liczbe klientéw, ktérzy pasuja
do pozadanego profilu klientéw, zdefiniowanego wcze$niej przez firme w badaniach
marketingowych;

% utrzymanie warto$ci marki.

Akcje promocyjne odegraja duza role we wszystkich wymienionych wyzej celach marke-
tingowych, z wyjatkiem ostatniego. Nie wszystkie cele marketingowe mozna osiggnac¢
za pomocy dziatan promocyjnych, czasami lepszym rozwigzaniem moze by¢ reklama.
Moze réwniez istnie¢ zasadniczy problem zwiazany z cena danej marki, dystrybucja
lub cechami fizycznymi danego produktu, czego nie rozwiaze zadna akcja promocyjna.
Jednak jest wiele zadan, ktére moga by¢ zrealizowane za pomoca dziatan promocyjnych.

Niektére z dziataii promocyjnych moga by¢ organizowane ,,od zawsze” i najwyzszy czas
przyjrzec sie ich zasadnosci, np. promocje wiosenne mogg by¢ organizowane tylko dla-
tego, ze firma zawsze je urzadzala, a teraz okazujg si¢ by¢ stratg czasu i pieniedzy.

Jasno sprecyzowane plany marketingowe s3 uzasadnieniem wydatkéw pienieznych i czasu
pos$wieconego na przeprowadzenie akeji promocyjnych lub innych dziatan marketin-
gowych. Mowi sie, ze reklama moze klienta do czego$ nakloni¢, a promocja sprzedazy
moze go do tego zmusi¢. Konsumenci mogg by¢ sktonni do kupienia catej gamy pro-
duktéw teraz lub w przysztosci.

Promogia sprzedazy skupia sig na danym produkcie w okreslonym czasie i miejscu
oraz dostarcza bodzcow do jego zakupu w danej chwili.

Promocje sprzedazy mozna zaplanowa¢ na okreslony czas albo po prostu jako dziatanie
potencjalne, mozliwe do wykorzystania w kazdej chwili. W ciggu roku firma staje przed
wieloma szansami, ale takze wieloma problemami. Czasami trzeba przedsiewzia¢ do-
datkowe kroki, by funkcjonowa¢ prawidlowo oraz zapewni¢ wykonanie celéw marke-
tingowych. Wsréd probleméw mogg pojawi¢ sie klopoty spowodowane przejeciem
dotychczasowych klientéw firmy przez konkurencje, przepetnieniem magazynéw,
rozerwaniem si¢ taiicucha dystrybucyjnego, zastojem w sprzedazy lub podejrzeniem
mozliwosci wystepowania tego typu probleméw. Szanse réwniez pojawiaja sie w wielu
formach: moze zaistnie¢ mozliwoéé przejecia czesci rynku nalezacej do konkurencji,
zbudowania $wiadomosci marki wsréd docelowej grupy klientéw, wsparcia nowego
systemu dystrybucji lub innej dziatalno$ci marketingowej w punkcie sprzedazy. Nawyki
konsumentéw moga ulec zmianie pod wplywem wydarzen miedzynarodowych, takich
jak te, ktére miaty miejsce 11 wrze$nia 2001 r.

Kazda akcja promocyjna powinna by¢ bezposrednio zwigzana z jednym z celéw mar-
ketingowych, ktéry ma by¢ osiggniety poprzez jej wprowadzenie. Wysitek poswiecony
na wyznaczanie celéw i powiazanie ich z ogblng strategiag marketingowa nigdy nie
bedzie strata czasu. Kiedy tylko cele marketingowe zostang wyznaczone, trzeba sie
zastanowit, jak je osiagnaé; najlepiej przez mix promocyjny, czyli zestaw dostepnych
narzedzi marketingowych.
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Mix promocyjny

Jak mix promocyjny dopasowusje si¢ do reszty miksu komunikacyjnego? Mix promocyjny
podzielony jest zasadniczo na 4 narzedzia.
1. Reklama — optacone miejsce i czas antenowy w mediach (radio, telewizja), gazetach

lub czasopismach oraz nowych mediach (internecie, interaktywnej telewizji
i sms-ach) i innych ptatnych srodkach masowego przekazu. Oprécz typowej formy
reklamy zewnetrznej jak plakaty (i balony), nalezy pamieta¢ o reklamie na $rodkach
transportu czy innych nos$nikach znajdujacych sie w codziennym otoczeniu klienta
(ambient media).

2. Promogia sprzedazy — oferta, ktéra ma zacheci¢ klienta do okreslonego sposobu
zachowania w okre$§lonym czasie i miejscu, zazwyczaj za pomoca jednego
z pozostalych narzedzi.

3. Publicity (rozglos) — informacje i opinie na temat danego produktu, zawarte
nieodptatnie w §rodkach masowego przekazu przez osoby trzecie.

4. Marketing bezposredni — osobista prezentacja w obecnosci klienta lub oferty, na ktére
moze on bezposrednio odpowiedzie¢ przez wypelnienie kuponu, naklejenie
punktéw, skontaktowanie si¢ z centrum informacyjnym, wystanie e-maila.

To wszystko jest czescig marketingu bezposredniego. Obecnie sprzedaz osobista,
nazywana réwniez marketingiem terenowym, réwniez wchodzi w sktad marketingu
bezposredniego, w ktérym ma miejsce osobista prezentacja produktéw klientowi,
a materialy reklamowe s3 dostarczane przez sklep, strone internetows lub stoisko

na targach, pokazy demonstracyjne, sprzedaz osobistg w siedzibie klienta i gadzety
reklamowe. Wartym zanotowania jest fakt, ze marketing terenowy (field marketing)
byl uwazany kiedys za odrebna dziedzine, a obecnie jest cze$cig marketingu
bezposredniego.

Ten podzial narzedzi komunikacyjnych w ramach miksu promocyjnego jest bardzo
pomocny. Dostarcza przyblizonej definicji, tego co dzieki danemu narzedziu marketin-
gowemu mozna osiggnaé, i pomaga firmom okresli¢, ktore z nich bedzie najbardziej
odpowiednie do osiggniecia zalozonych cel6w marketingowych. Np. firma produkeyjna
bedzie ktadta najwickszy nacisk na marketing bezposredni. Z kolei przedsiebiorstwo,
ktére oczekuje krotkoterminowych efektéw sprzedazy, moze za priorytet uznaé pro-
mocje sprzedazy. A taka firma, ktéra wypuszcza na rynek zadziwiajacy, ol$niewajacy
produkt, moze skorzysta¢ z bezplatnego rozglosu w mediach (publicity). Ten podziat
pozwala réwniez firmom na utrzymanie réwnowagi miedzy wymienionymi powyzej
narzedziami. Zwykle zadne z tych narzedzi nie bedzie uzywane osobno — dlatego tak
wazne jest utrzymanie réwnowagi miedzy nimi, stad tez nazwa marketing ,,zintegrowany”.

Logika tego sposobu myslenia staje si¢ oczywista, kiedy analizuje si¢ sposéb przekazy-
wania oferty promocyjnej klientom — zawsze uzywa si¢ jednego lub wiecej narzedzi
komunikacji. Rzadko mozna spotkac¢ ulotke reklamowa bez zachety do natychmiastowej
reakgji ze strony klienta. Niewiele firm nie prébuje zwréci¢ uwagi mediow (publicity)
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na swoje akcje promocyjne. Coraz czedciej spotyka sie promocje sprzedazy wystepujace
w reklamie. Mieszana komunikacja, sktadajaca sie z promocgji sprzedazy, reklamy, mar-
ketingu bezposredniego, publicity i sprzedazy osobistej, nie jest juz wyjatkiem — a regula.

Promocja sprzedazy nie przestaje nia by¢ tylko dlatego, ze zastosujesz réwniez reklame,
publicity, sprzedaz osobistg czy marketing bezposredni, zeby dotrze¢ do rynku docelo-
wego. Czy to jednak oznacza, ze te wszystkie narzedzia to tylko promocja i nic wiecej?
Oczywiscie, nie: to jest zastosowanie promocji w reklamie, w publicity itd.

Promocja sprzedazy jest bardzo pomocna w przypadku dokonywania krétkookresowych
zmian w jednym lub kilku elementach marketingu mix 6C i przekazywania tej infor-
macji klientom. Przyktadem moze by¢ dodanie do produktu na krétki okres czasu
kolorowego opakowania z cukierkami albo wyprodukowanie batonika o innym smaku
niz dotychczas (zmiana koncepcji). Dla klienta moze to stanowi¢ istotng zmiane kosztéw
zakupu, jesli np. piwo jasne oferowane jest w promocji typu ,,33% wiecej piwa w nor-
malnej cenie” albo cena towaru jest obnizona o 50 gr. Moze to réwniez oznacza¢ zmiang
w dostepnosci produktu, np. kiedy Guinness sprzedawany jest na letnich festiwalach,
z dala od swoich licencjonowanych punktéw sprzedazy, ma to sprzyja¢ zmianie zacho-
wania klientéw. Zarezerwowanie biletéw lotniczych na stronie firmy Easyjet (tanie linie
lotnicze) premiowane jest stalym rabatem, co moze by¢ przedmiotem naglosnienia
w prasie (publicity), reklamy czy akcji rozsytania ulotek reklamowych poczta, zeby przy-
ciggna¢ klienta do dokonania rezerwacji za pomocy internetu.

Wybér odpowiedniego elementu promocji mix ma jeszcze inny wymiar, jest to wybor
odpowiedniego kanatu przekazu. Jesli np. z dostepnych narzedzi promocyjnych wy-
bierana jest reklama, to z kanatéw przekazu moze by¢ preferowana prasa, z kolei z ogétu
prasy mozna wyodrebni¢ gazety, a nie czasopisma, a z gazet te powazne i wiarygodne
(a nie brukowce), ostatecznie nalezy podja¢ decyzje wskazujacg konkretny tytul.

Ten spos6b myslenia o komponentach promocji mix odzwierciedla sposéb, w jaki
powinna by¢ wykorzystywana promocja sprzedazy. W koricu oddaje to sprawiedliwos¢
roli, jaka odgrywa promocja w budowaniu wiezi z klientem i zastosowaniu nowej kon-
cepcji marketingu mix bazujacego na elementach 6C. Nareszcie podreczniki marketingu
zwracaja uwage na promocje sprzedazy, ktora kiedy$ pozyska zainteresowanie i zrozu-
mienie 0séb, zajmujacych sie nig zawodowo od lat. Géwng cechg promocji sprzedazy
jest to, ze moze by¢ wykorzystywana w kazdej czeéci akeji promocyjnej i dla kazdego
elementu marketingu mix. Jesli bedzie prawidlowo wykorzystywana, moze wraz z jakim-
kolwiek narzedziem promocyjnym uatrakcyjni¢ dziatanie kazdego elementu 6C.

Wartos¢ a cena

Instytut Promocji Sprzedazy — instytucja, ktéra zrzesza wszystkie gtéwne firmy pro-
mocyjne dzialajace w Wielkiej Brytanii, podaje taka definicje:

Promogia sprzedazy jest zestawem taktycznych technik marketingowych zaprojektowanych

w ramach ogolnej strategii, kidre majg podniest stopieri atrakcyjnosci produkiu lub ustugi

w celu osiggnigcia celdw marketingowych i zaktadane) wielkosci sprzedazy.
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Najwazniejszym okre$leniem jest ,podniesienie stopnia atrakcyjnosci produktu”.
Promocje majace taki cel (value promotions) przynosza bardzo korzystne efekty. Podnie-
sienie stopnia atrakcyjnosci produktu to dodanie mu dodatkowych cech, takich jak
np. kupon umozliwiajacy otrzymanie poczta prezentu w zamian za wystanie dowodu
zakupu danego produktu, szansa wygrania nagrody, dotgczenie specjalnego pojemnika
do produktu lub dodanie innego produktu gratis. Tego typu dzialanie zazwyczaj pozy-
tywnie wptywa na budowanie $wiadomosci marki.

Wsréd promocji sprzedazy mozna wyr6zni¢ réwniez promocje cenowg (price promotion),
ktéra polega na obnizaniu ceny produktu. Taka promocja oferuje koncepcje (produkt
czy ustuge) po obnizonej cenie lub z mozliwoécig korzystnego finansowania zakupu
czy odroczong platnoscia albo z mozliwoscia otrzymania kuponu, ktéry wymieniamy
na dany produkt przy okazji obecnego lub przysztego zakupu. Tego rodzaju promocje
moga wywiera¢ niekorzystny wplyw na wizerunek marki, zwlaszcza jesli promocja cenowa
jest odpowiedzia na podobng akcje konkurencji. Promocja cenowa moze znaczaco
zdeprecjonowa¢ wizerunek marki, ktéry przez lata zostat zbudowany przez reklame.
Badania wykazujg, ze w wigkszosci przypadkéw promocje cenowe sa korzystne dla firmy
w krétkim okresie czasu, natomiast ostatecznie zanizaja cene, jaka klienci s3 gotowi
zaplaci¢ za dang marke produktu. Wiele agencji reklamowych stoi na stanowisku, ze
promocja cenowa to dzialanie na krotka mete, ktére moze zaszkodzi¢ dtugofalowej
strategii budowania marki. Z drugiej strony, zdecydowanym plusem promocji cenowej
jest mozliwo$¢ zakupu produktu w celu wyprébowania go przez klienta. Z pewnoscig
ma to dobry wplyw na zmiane wzorca zachowan klienta i oczywiscie eliminuje wybor
produktéw konkurencji.

Promocje podnoszace stopien atrakcyjnosci produktu to:

< mozliwo$¢ brania udziatu w darmowym losowaniu;

< mozliwo$¢ otrzymania poczta prezentu w zamian za wystanie dowodu zakupu
danego produktu;

< mozliwo$¢ zakupu produktu w opakowaniu mogacym mie¢ rézne zastosowania;

< konkursy.

Promocje cenowe:

< kupony znizkowe;

% obnizanie ceny —x%);

< dwa produkty w cenie jednego;

< powiekszone opakowanie.
Niekt6rzy majg jednak pewne watpliwosci, do jakiej kategorii konkretne techniki naleza,
np. sprzedaz zwiekszonego opakowania w cenie normalnego (33% za darmo) czgsto jest
traktowana jako promocja zwiekszajgca atrakcyjnosé produktu, a nie cenowa. Trzeba
jednak pamietaé, Ze tego typu promocja obniza cene, jaka klienci sg gotowi zaptaci¢ za
produkt w standardowym opakowaniu i moze to oznaczaé to samo co obnizenie ceny.
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Logika promocji zwickszajacej atrakcyjno$é produktu jest oczywista — nie tylko przy-
czynia sie do krétkookresowego wzrostu sprzedazy, ale réwniez pomaga w dlugofalowym
budowaniu marki. Studium przypadku 6. opisujace kampani¢ Przetrwac katar sienny jest
tego doskonatym przyktadem. W przypadku promocji cenowej trudno zdecydowad, czy
dziata na korzy$¢ marki, czy nie i wielu wybitnych specjalistéw z dziedziny promocji
sprzedazy wypowiada sie krytycznie na jej temat.

Zastan6wmy sie, dlaczego firmy wykorzystujg tego typu promocje, ktéra moze zdeprecjo-
nowa¢ marke. Przyczyna jest oczywiscie konkurencja. Przez wigkszo$¢ okresu powojen-
nego producenci srodkéw czystosci, firmy Procter & Gamble i Lever Brothers, skazani
byli na ostra walke konkurencyjna. Ich najlepsze marki konkurowaly ze sobg, reklamo-
wane w mediach tylko jako odrebne produkty. Klasyczne poréwnywanie wypranej
odziezy w proszku reklamowanym i innym, ,,zwyczajnym”, bylo kiedy§ uznawane za
najdalej posunieta forme reklamy telewizyjnej. Innowacyjno$¢ produktu zaszta o wiele
dalej i reklama powinna za nig nadgzac.

Te dwa giganty wydaly réwniez sporo na promocje cenowe. W latach 60. 95% wszystkich
proszkéw do prania bylo objetych promocjg cenowy réznego rodzaju — od upustéw
cenowych po rabaty na nastepne zakupy. Sytuacja wymykala sie spod kontroli. Pewnego
dnia firma Procter & Gamble przygotowata promocje proszku Daz polegajaca na tym,
ze do zakupu proszku dotgczane byly sztuczne kwiaty (studium przypadku 33.). W ciggu
kolejnych lat miliony rodzin zbieraly sztuczne kwiaty z opakowan proszku Daz. Jednak
pod koniec lat 70. $rodki piorgce znowu zaczely by¢ obejmowane promocjg cenowa,
czy to przez dolaczanie kuponéw rabatowych, czy przez obnizki cen. Detalisci réwniez
zmieniali swoje strategie — raz prowadzili promocje zwickszajace atrakcyjnos¢ produktu,
raz cenowe. Studium przypadku 28. opisuje 20 lat dziatalnosci promocyjnej firmy Tesco,
ktéra lawirowata pomiedzy tymi dwoma rodzajami.

Czasami promocje cenowe moga by¢ katastrofalne w skutkach. W 1996 r. detalista
urzadzen elektrycznych, firma Comet, ztozyla oferte wykupienia swojego konkurenta,
firmy NorWeb. NorWeb chciata podbi¢ cene swoich akgji, ale Comet nie zgodzit sie
tyle zaptaci¢. Wkrotce NorWeb rozpoczeta szeroko zakrojong kampanie polegajaca na
finansowaniu zakupu towaru przy zerowym oprocentowaniu (wiecej o tej metodzie
w rozdziale 12.). Firma Comet zdecydowata, ze nie bedzie podgza¢ w tym samym kierunku
Zamiast tego, kiedy tylko klienci pytali o warunki finansowe, kierowata ich do konku-
rengji. Prowizje Comet poszty w gore, a NorWeb zostala sparalizowana przez koszty
swojej promocji. Wkrétce Comet mogta wykupi¢ NorWeb znacznie taniej, niz ofero-
wala poczatkowo.

Ta historia u$wiadamia nam, ze promocje mogg wpedzi¢ firme albo calg branze w po-
wazne problemy finansowe, ale nie s3 powodem ubdstwa. Raczej s3 symptomem zacieklej
walki konkurencyjnej, wykorzystujacej kazde dostepne narzedzie, nawet jesli niektore
z nich moga prowadzi¢ do autodestrukeji. Promocje cenowe nie s3 najlepszym sposo-
bem prowadzenia walki konkurencyjnej, chociaz czasem sa po prostu nie do unikniecia.
Dlatego wazne jest poznanie zasady ich dziatania oraz okoliczno$ci, w ktérych beda
mniej destrukcyjne.
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Podstawowym zjawiskiem, ktére daje sie zaobserwowaé w sondazach opinii publicznej,
jest to, ze ludzie wolg obnizki cen od jakiejkolwiek innej promocji. Czasem firmy wyko-
rzystuja to w swojej reklamie. Podczas serii akcji promocyjnych paliwa w latach 1986 — 87
stacje benzynowe Jet przygotowaly serie plakatéw reklamowych ze sloganem 98% kie-
rowcow woli tariszg benzyng. Wydawaloby sie, ze przekaz jest nastepujacy: te tanie chwyty
nie dla nas, my po prostu oferujemy nizsze ceny. Tymczasem stacje Shella zyskaly spo-
re udzialy w rynku dzieki promocji Zardb pienigdze (Make money). Ludzie moéwia, ze wolg
nizsze ceny (postawa), ale w rzeczywistosci kupujg drozsza benzyne objeta promocja
(zachowanie). W 1997 r. Shell i Esso prezentowaly dwa zupelnie r6zne podejscia do tego
problemu — jedna firma przeprowadzita akcje promocyjng podnoszgcy stopien atrak-
cyjnosci produktu, inna — promocje cenowa (studium przypadku 26.). Warto tutaj
zaznaczy¢, ze Jet rowniez byl mocno zaangazowany w promocje podnoszaca stopien
atrakcyjnosci produktu, zdobyl nawet nagrode za europejska akcje promocji sprzedazy
non-price collector.

Bardzo wazne w zrozumieniu tematu jest pamigtanie o réznicach miedzy promocja
cenowy a zwiekszajgcg atrakeyjnoéé produktu. Podstawg promocji sprzedazy jest proba
wplyniecia na zachowanie klienta tu i teraz, a mozna to osiggna¢ dzieki tym dwém ro-
dzajom promocji. Moga one przyczyni¢ sie do zmiany postawy, ale nie jest to ich pod-
stawowym zadaniem. Definicja, warta rozwazenia, brzmi nastepujaco:

Promogia sprzedazy o technika manipulagji ceng i atrakcyjnosciq produktu w ramach zatozonej
strategii dla osiggnigcia wyznaczonych celow przez zmiang jednego z elementcw marketingu mix,
zazwyczaj na ograniczony okresu czasu.

Taktyki i strategie marketingowe

Taktyki

Promocja sprzedazy czesto jest postrzegana jako taktyczne narzedzie, ktére przynosi
krotkoterminowe efekty. Ma ogromne mozliwoéci oddzialywania i zarazem niesie ze
sobg wiele zagrozen. Jesli zmienia sie elementy marketingu mix zbyt czesto, marka moze
straci¢ na wiarygodnosci, jesli z kolei zmiany sa niedostateczne, bardziej elastyczna kon-
kurencja moze zdoby¢ przewage na rynku. Promocja sprzedazy jest narzedziem, ktére
dotyczy wszystkich elementéw marki. Dlatego, aby wykorzystywa¢ promocje sprzedazy
w sposOb efektywny, tak wazne jest osiggniecie rownowagi miedzy taktyka a strategia.

Odnoszacy sukcesy biznes jest zawsze wzajemna zalezno$cig miedzy dziataniem krét-
koterminowym a dlugoterminowym, taktycznym i strategicznym. Firmy odnoszg suk-
cesy wtedy, kiedy potrafig mysle¢ o przysztosci, ale nie odniosg sukcesu, jesli zapomng
o terazniejszo$ci. Zasada odwrotna réwniez jest prawdziwa. Najlepszg strategia jest wypo-
srodkowanie.

Promocja sprzedazy wraz z marketingiem bezposrednim mogg przynie$¢ firmie korzysci,
zdobyte przez rézne dziatania krétkoterminowe oraz przez kampanie stworzone i wdro-
zone w ciggu kilku dni, a ktérych rezultaty mogg by¢ widoczne w ciggu kilku tygodni.
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Promocja sprzedazy o takich cechach $wietnie pasuje do podejécia biznesowego just in
time, znanego wcze$niej w obszarach dziatalnosci przedsiebiorstwa, takich jak kontrola
zapaséw produkeyjnych i cykle dostaw.

Taktyczne podejécie do promocji sprzedazy oznacza, ze firma powinna mie¢ w zanadrzu
caly wachlarz koncepcji promocyjnych, ktére beda gotowe do wdrozenia, jak tylko zajdzie
taka potrzeba. Duze przedsiebiorstwa produkcyjne podchodza do tego w ten sposéb,
ze zaopatrujg swoje stuzby handlowe w calg game koncepcji promocyjnych, ktére pézniej
moga by¢ uzyte wobec konkretnego detalisty, kiedy wymaga tego sytuacja handlowa.
Oznacza to réwniez konieczno$¢ uzycia wyobrazni, szybkosci dzialania i przedsiebior-
czoéci, zeby szybko reagowa¢ na presje konkurencji i wykorzystywa¢ krétkoterminowe
szanse pojawiajace sie na rynku. To s3 najlepsze taktyki, ale czy to oznacza, ze promocja
sprzedazy nie jest elementem strategicznym?

Strategie

Kazda dziatalnos§¢ gospodarcza zyskuje na tym, ze jest strategicznie zaplanowana.
Wedtug Johna Kay’a, strategia nie jest jeszcze jednym synonimem stowa ,wazny”. Jest
tym, co okresla charakterystyczne mozliwosci danej firmy i przektada je na przewage
konkurencyjna w kontaktach, jakie firma utrzymuje z klientami i dostawcami. Strategia
dotyczy tego, co firma moze zaoferowaé najlepszego.

Promocja sprzedazy ma charakter strategiczny, jesli umacnia charakterystyczne dla
firmy mozliwoéci, przyczynia sie do zdobycia przewagi konkurencyjnej i do budowa-
nia dlugotrwalych relacji. Dziata odwrotnie, jesli te relacje podwaza, co w przypadku
promocji sprzedazy moze si¢ tatwo zdarzy¢. Oferty obnizajace ceng prestizowej marki,
promocja, ktéra jest Zle zorganizowana i pozostawia niezadowolonego klienta, oferty
obiecujace wiecej, niz firma moze zagwarantowaé — to wszystko podkopuje dlugo-
trwale zwigzki z klientem. Zle przeprowadzona promocja, bedaca bezposrednia odpo-
wiedzig na dzialania konkurencji, moze réwniez ostabi¢ szczeg6lna pozycje, jaka firma
ma na rynku.

Charakterystyka dobrej taktycznie promodji jest czesto charakterystyka dobrej promoc;ji
o charakterze strategicznym. Dobra promocja moze by¢ zaréwno taktyczna, jak i strate-
giczna (przyktadem moze by¢ studium przypadku 6., Przetrwac katar sienny). Zle dobrana
i zorganizowana promocja moze by¢ tez zi3 taktyka czy strategig (promocja darmowych
lotéw firmy Hoover, studium przypadku 24.).

Istnieje kilka powodéw, dla ktérych nalezy przyja¢ strategiczne podejécie do planowania
promocji sprzedazy. Umozliwia ono opracowanie kolejnej oferty na bazie poprzedniej
oraz ustanowienie trwalej komunikacji. Pozwala réwniez na przekazywanie dltugoter-
minowych wartosci psychologicznych, ktére sprawiaja, ze promocja daje lepsze rezultaty.
Moze przynie$¢ oszczednosci czasowe i pienigzne oraz przyspieszy¢ czas reakcji klien-
tow. Planowanie strategiczne pomaga ofertom promocyjnym w catkowitym zintegro-
waniu si¢ z innymi dziataniami programu marketingowego.



Cele biznesowe i marketingowe 37

Niestety, nawet najwieksze firmy tego nie robig. Zazwyczaj dlatego, Ze zadania zwigza-
ne z promocja sprzedazy spychane sg na personel nizszego szczebla, ktérego horyzont
czasowy jest krétszy i ktory zmienia prace dosy¢ czesto, oraz nie jest zbyt dobrze poin-
formowany o kwestiach strategicznych firmy. Szkoda, bo to sprawia, ze promocje sa
mniej skuteczne i nie odzwierciedlajg waznosci promocji sprzedazy w dzisiejszym biz-
nesie. Rozwiazanie tego problemu lezy w rekach kadry kierowniczej. Ci, ktérzy sa od-
powiedzialni za promocje sprzedazy, muszg sobie zdaé¢ sprawe z relacji, z ktérymi maja
do czynienia.

Do ustanowienia strategicznego podejscia do promocji sprzedazy niezbedne sa naste-
pujace elementy.

1. Podstawa strategii musi by¢ rozumiana w kategoriach przewagi konkurencyjnej
i pozycji na rynku, ktére powinny stanowi¢ fundament promocji sprzedazy
i innych dziatan marketingowych.

2. Wyznaczenie wytycznych dotyczacych produktu lub ustugi i okreslenie formy
promocji sprzedazy, ktéra bedzie najlepiej do nich dopasowana — te same zasady
dotycza wszystkich dziatan marketingowych.

3. Upewnienie sig, ze promocja sprzedazy jest prowadzona lub nadzorowana przez
kadre kierownicza wyzszego szczebla po to, zeby byla zaplanowana, zintegrowana
i wprowadzona w zycie w spos6b profesjonalny.

4. Zbadanie promocji sprzedazy za pomocg sprawozdawczosci marketingowej w celu
oceny jej efektéw i poréwnania wydatkéw na promocje z wydatkami na inne
dziatania marketingowe.

5. Planowanie promodji i jej budzetu na wlasny uzytek z rocznym wyprzedzeniem
w celu zintegrowania jej z innymi dziataniami marketingowymi.

Ksigzka ta jest poswiecona w wiekszosci zagadnieniu organizowania promocji i podaje
krok po kroku etapy tego procesu. Te etapy to elementy, na ktérych podstawie mozna
zbudowa¢ plan promocji o charakterze strategicznym. Warto spojrzeé na promocje,
ktére organizowata Twoja firma w dtugim okresie czasu (powiedzmy przez 5 lat) i zasta-
nowic sie, jak przyczynily sie do jej dtugookresowej przewagi konkurencyjnej. Czy to
byly dobre promocje pod wzgledem taktycznym i strategicznym?

Plan marketingowy

Wybrany przez Ciebie mix promocyjny jest Twoim planem marketingowym. Docho-
dzisz do niego, opracowujgc cele biznesowe, na podstawie ktérych powstajg cele mar-
ketingowe. W tym momencie wida¢ wszystkie mozliwe opcje miksu promocyjnego,
z ktérych nalezy wybrac te, jakie bedg najbardziej odpowiednie do osiggniecia celéw
Twojej firmy. W czasie procesu wyboru odpowiednich narzedzi komunikacyjnych oraz
planowania kanatu przekazu informacji najlepiej caly czas przyjmowa¢ punkt widzenia
klienta (zaréwno dotychczasowego, jak i potencjalnego), jednocze$nie ciggle myslac
o elementach marketingu mix 6C, procesie dokonywania zakupu przez klienta, tym,
co ma na niego wplyw, oraz o marce.
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Przezwyciezenie pokusy pojscia na tatwizne

Proces sporzadzania planu marketingowego jest bardzo przydatny. Po przeanalizowaniu
promogji sprzedazy, ktére do tej pory byly przez firme prowadzone, trzeba zrezygnowac
z niektérych ich element6w, jesli sg one nieefektywne. Czesto znajduja sie w planie
marketingowym tylko dlatego, ze komus$ tatwiej powiela¢ zesztoroczny plan — to jest
podejscie wynikajace tak naprawde z lenistwa i trzeba sobie z tego zda¢ sprawe. Sondaz
przeprowadzony przez Willot Kingston Smith (WKS) wykazal, ze marketingowcy za
bardzo polegaja na agencjach marketingowych, zamiast zdecydowa¢ samodzielnie, ktére
z narzedzi czy kanaléw promocji majg wybra¢. Rezultat jest taki, ze wybrane elementy
miksu promocyjnego i kanaly ich przekazu z roku na rok sg takie same. Jesli agencja
reklamowa jest jedynym zrédlem planu marketingowego, to trzeba sie mie¢ na bacz-
nosci, poniewaz wiele agencji ma tradycyjne podejécie do reklamy, faworyzujace prase,
telewizje i plakaty reklamowe. Kreatywni pracownicy agencji zazwyczaj nie skupiaja sie
na publicity, promocji sprzedazy, marketingu bezposrednim czy reklamowaniu si¢ na
stronach internetowych i dopoki firma nie nalega na rozwazenie wszystkich elementéw
miksu promocyjnego, nie bedzie miata pelnego przegladu mozliwosci. Sondaz réwniez
wykazal, Ze agencje skladaja tylko golostowne deklaracje dotyczace planowania kanatu
przekazu. Zeby tego unikngé, trzeba po prostu nalega¢ na zmiane podejécia agencji albo
zmieni¢ agencje na inna.

Sondaz WKS réwniez odkryt opinie odbiorcéw §rodkéw masowego przekazu, ktérzy
uwazaja, ze zazwyczaj marketingowcy nie s3 w stanie oceni¢ efektow swojej pracy. Nie
badZ jednym z nich. Wazna jest ocena sukcesu element6w, ktére zostaly ostatecznie
umieszczone w planie marketingowym. Kazdemu celowi i kazdej planowej aktywnosci
nalezy przydzieli¢ zakres dzialania. Wraz z osobg odpowiedzialng za konkretne dzia-
tania marketingowe nalezy okresli¢, co te dziatania majg osiagna¢, a p6zniej wyznaczy¢
gléwny wskaznik efektywnosci (Key Performance Indicator — KPI) dla tych dziatan. Zano-
tuj wskazniki efektywnosci, a potem je ocert. Uzyskany rezultat bedzie wskazywal sukces
lub porazke dzialania marketingowego i pozwoli na dokonanie odpowiednich zmian
przy formutowaniu nastepnego planu i (lub) na wybranie nowego personelu marke-
tingowego!

Planowanie pomaga skupi¢ sie na kosztach i kontrolowa¢ je. Ludzkg staboscig jest spo-
rzadzanie planéw i pozostawianie ich tylko na papierze. Wystarczy sporzadzi¢ krétki
dokument i tabele, ktére obudza nasze sumienie, jesli bedg zawsze pod reka. Bardzo
fatwo zapomnieé¢ o tym, co sie samemu zaplanowato. Plan pomaga wyznaczy¢ sobie
priorytety, kiedy seria cie¢ kosztéw oznacza zaniechanie wykonywania niektérych
dziatan. Dostarczy réwniez sprawozdania z tego, czego dotyczylo obnizenie kosztow
i jaki miato to wplyw na wynik dziatania marketingowego. Réwnoczesnie, jesli wspét-
czynnik efektywnosci KPI zostal osiggniety, mozna uznaé to za sukces. Wyniki reali-
zacji planu dostarczajg réwniez rzeczywistej i wymiernej podstawy do sporzadzenia
nastepnego planu.
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Studia przypadkéw

Niewiele jest przyktadow przeprowadzenia zintegrowanych dziatan marketingowych
i tego, jakg role odegrata w nich promocja sprzedazy. Przykladem moze by¢ wprowa-
dzenie na rynek nowego modelu Nissana Tino i nowego filmu Shrek. Te kampanie sg
réwniez przyktadem zbiorowych akeji promocyjnych.

Studium przypadku 1. Zintegrowane dziatania
marketingowe w firmie Nissan

Firmy Tequila Manchester, Dream Works i Nissan §ci$le wspotpracowaly ze soba,
przygotowujac akcje promocyjna obejmujaca wprowadzenie na rynek nowego
modelu Nissana i filmu Shrek. Promocja byta zorganizowana przez firme Manning
Gottlieb Media i miata na celu dostarczenie charakterystyki potencjalnego nabywcy
modelu samochodu Tino na podstawie reakcji grupy docelowej. Firmy wspélnie
opracowaly plan, ktéry miat wykorzysta¢ doswiadczenie, jakim jest rodzinna wyprawa
do kina, i obierat za cel zaréwno rodzicéw, jak i dzieci, ktére obecnie sg znane z tego,
ze maja wplyw na wyb6r rodzinnego samochodu. Akcja promocyjna objeta cate
kino, od foyer az po ekran, wzbudzajac zainteresowanie widowni familijnej, ktéra
najbardziej nadawata si¢ na potencjalnych klientéw Nissana Tino. Aby to osiagna¢,
agencja stworzyla odpowiedni materiat reklamowy tgczacy samochdd i postacie
Shreka. Material ten mial forme pocztéwek, plakatéw kinowych, kartonowych
postaci wysokich na 1,8 m, ktére byly wykorzystane na wielu innych imprezach.
Promocji towarzyszyto skuteczne zbieranie danych — np. na odwrocie pocztéwki
widzowie mogli napisa¢ swoje opinie oraz wypelni¢ krétka ankiete na temat wymiany
samochodu wraz z podaniem adresu nadawcy. Promocja spelnita swoje funkgje,
poniewaz udato si¢ w niej zawrze¢ ,istote” Nissana Tino i Shreka — byta przepro-
wadzona w spos6b angazujacy publicznosé, dostarczajac uczestnikom jednocze$nie
sporo dobrej, kreatywnej zabawy — w ten spos6b polaczyta w wiarygodny sposéb
samochdd z filmem animowanym. Przez Nissana zostala oceniona jako bardzo
skuteczna.

Czy potrafisz zidentyfikowac uzyte tutaj rozne narzgdzia promogis
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Studium przypadku 2. Marketing zintegrowany:
Shark (rekin)

Firma Tequila London wprowadzita na rynek Wielkiej Brytanii nowy napéj wysoko-
energetyczny, wykorzystata przy tym spektakularng zintegrowana kampanie marke-
tingowa. Dla agencji byto to duzym wyzwaniem, poniewaz byta odpowiedzialna nie
tylko za ustalenie identyfikacji marki, ale réwniez za §rodki informowania o marce
grupy docelowej i dostarczenie jej probek nowego produktu w celu poznania reakeji
na niego.

Rynek napojéw energetycznych w Wielkiej Brytanii jest catkowicie zdominowany
przez jedna marke — Red Bulla. Wszelkie produkty konkurencyjne nie odniosty
sukcesu i nawet nie byly wiarygodnym wyzwaniem; skoniczyly, zbierajac kurz na
potkach. Dlaczego? Aby ten trend odwréci¢, mozliwa byta tylko jedna strategia —
$miata, wywierajaca wplyw reklama, ktéra wywotuje dyskusje, najlepiej skierowana
do grupy docelowej mtodziezy z przedziatu wiekowego 16 — 21 lat. Najbardziej
sugestywna zawsze bedzie ta, ktora jest przesmiewcza, zuchwata, prowokujaca czy
seksowna. Kampania przedstawia nap6j Shark jako $rodek utatwiajgcy nawigzywanie
kontaktéw, wykorzystuje zartobliwe poréwnanie miedzy spotkaniem (przygoda
seksualng) z rekinem i cztowiekiem. W serii prowokujacych, graficznych obrazéw,
rézne czesci ciata opatrzone s3 wiele méwigcymi znakami (mitos¢ rani itp.) pozo-
stawionymi po nieoczekiwanym spotkaniu (randce) z cztowiekiem, opatrzone napi-
sem: ,,ObudZ bestie”.

Napdj Shark zostal wprowadzony na rynek podczas targéw Birmingham Food
& Drink Expo w marcu 2002 r. Kosztujaca kilka milionéw funtéw, zintegrowana
kampania reklamowa rozpoczeta sie powazng imprezg na $wiezym powietrzu
w Birmingham, skierowang zaréwno do klientéw indywidualnych, jak i handlowych,
przy wykorzystaniu wielkoformatowej reklamy zewnetrznej i reklamy na autobusach.
Jednakze zasadnicza dziatalnos¢ reklamowa rozpoczeta sie w Londynie w maju
2002 r. Obejmowala glosng reklame telewizyjna ze spotami nakreconymi przez staw-
nego rezysera Philipa Stolza. To ilustruje kompleksowo$¢ podejscia do tematu wykre-
owania marki. Agencja reklamowa byta réwniez odpowiedzialna za rozprowadzenie
darmowych prébek zaréwno w Londynie, jak i w gtéwnych rejonach nadmorskich,
dostarczenie materiatéw reklamowych do punktéw sprzedazy, przeprowadzenie
akcji promocyjnych, a takze utrzymywanie ciaglej komunikacji z odbiorcami.

Prawdziwym wyzwaniem dla agencji jest zagwarantowanie, ze zupelnie nowy pro-
dukt bedzie sie wyr6zniat na zattoczonym i konkurencyjnym rynku. Agencja, ofe-
rujac naprawde zintegrowane dzialania marketingowe, moze skoncentrowa¢ si¢ na
kazdym etapie kampanii na zasadniczych wartosciach produktu.

Czy mozesz zidentyfikowac uzyte tutaj narzgdzia promogi?
Jaka jest zaleta zintegrowanej kampanii marketingowei?

Jakiej promogi sprzedazy mozna w niej uzy@
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Podsumowanie

Promocja sprzedazy jest punktem kulminacyjnym procesu, ktéry rozpoczyna sie wizjg
przedsiebiorcy lub lidera danej organizacji.

Kazdego roku, kiedy wizja jest przeksztatcana w cele biznesowe, zgodne z zasadg SMART,
jedne z nich wplywaja na marketing bezposrednio, inne posrednio, a tylko niektére z nich
nie przynosza zadnego skutku.

Cele marketingu zgodne z zasada SMART moga zosta¢ wyodrebnione z celéw bizne-
sowych. Po rozwazeniu alternatywnych mozliwosci dziatann marketingowych, czasami
zebranych w calg kampanie, wybiera si¢ elementy marketingu mix stuzace osiggnieciu
celéw marketingowych zebranych razem w planie marketingowym. Kazde dzialanie
marketingowe ma okre§lony wspolezynnik sukcesu oraz ustalony kluczowy wspot-
czynnik efektywnosci (Key Performacne Indicator — KPI), kt6ry zostal wybrany do mie-
rzenia sukcesu i osiagnie¢ tych dziatan.

W ramach niektérych kampanii jednym z dziatan marketingowych s3 promocje sprze-
dazy. Kazda promocja sprzedazy ma okreslone cele, na podstawie ktérych zostaje spo-
rzadzony dokument zawierajacy gtéwne zalozenia jej strategii (tzw. brief). Promocje
sprzedazy mogg wystepowaé w formie promocji zwiekszajacych stopien atrakcyjnosci
produktu (value promotion) lub promocji cenowych (price promotion), ktére zazwyczaj sa
skuteczne przez ograniczony czas. Promocje sg wykorzystywane do dodania elementu
zabawy i rozrywki do kampanii i dostarczaja realnych, jasno postrzeganych korzysci
dla klienta. Traktowanie planowania promocji sprzedazy jako strategii i odnotowywa-
nie ich efektywnoséci w danym okresie czasu pozwalaja zmniejszy¢ ryzyko porazki, dajg
firmie czy organizacji przewage nad konkurencja. Promocje sprzedazy moga doskonale
wspiera¢ budowanie $wiadomosci marki.



