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Abstrakt:

W niniejszej pracy podjeto prébe udowodnienia tezy, iz eventy marketingowe sa
skutecznym narzedziem promocji marki. Jako metode badawczg wybrano sondaz ankietowy,
natomiast narz¢dziem zbierania informacji byt kwestionariusz ankietowy. Na podstawie
przeprowadzonych badan, wskazano wptyw wydarzen marketingowych oraz emocji z nimi
zwigzanymi na zachowania 1 percepcj¢ uczestnikow wydarzenia marketingowego — eventu w
celu scharakteryzowania atrakcyjnego i skutecznego eventu modowego. Z wynikow badan
wynika, iz eventy kojarza si¢ glownie z poznawaniem nowych ludzi i dobrg zabawa, co w
podejsciu  psychologicznym moze wytwarzaé wigz emocjonalng pomigdzy klientem, a
inicjatorem eventu wplywajac pozytywnie na marke. Poza zabawa 1 nowymi kontaktami
ankietowani, traktujac event jako produkt, okreslili wartos§¢ dodang w postaci bankietu oraz
rozdawanych upominkéw i1 gadzetow. Ponad to, wyniki badan wskazaty najbardziej skuteczng
metode promocji eventdw, jakim jest Internet, przy wykorzystaniu poczty elektronicznej oraz
portali spolecznosciowych. Dzigki przeprowadzonym badaniom mozliwy bedzie dobor
skutecznych narzedzi promocji dla zwigkszenia efektywnos$ci eventu marketingowego, co
finalnie wplynie na szerzenie $§wiadomosci marki i produktu oraz dbalo$¢ o stosunki z
klientami. Proces pozyskiwania klientéw metoda promocji, jaka jest event nalezy rozumiec¢,
jako zjawisko bardzo dynamiczne 1 zmienne. Ze wzgledu na duza konkurencj¢ na rynku oraz
szybka fluktuacje trendow 1 upodoban klientow badania marketingowe nalezy przeprowadzad
regularnie, w celu lepszego dopasowania organizowanych wydarzen marketingowych do

gustow nabywcow.

Slowa kluczowe: Event marketing, promocja marki, imprezy, kampania reklamowa,

komunikacja marketingowa, promotion mix, branding, ankieta

Na podstawie studiow literatury nalezy zwroci¢ szerzej uwage na:
efektywnos¢ event marketingu, koncepcje oddziatywania promocyjnego, wizerunek marki,
badania marketingowe, projektowanie kampanii promocyjnych, organizacj¢ pokazéw mody,

skuteczno$¢ promocji.
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Abstract:

In the present work I will undertook a trial to prove the theses, that marketing events
are an effective tool of the brand promotion. As a research method I have chosen the survey
questionnaire, whereas as a research tool I used a questionnaire survey. Based on carried out
research, I will indicate the influence of marketing events and emotions connected with them,
on behaviour and perception of the marketing events participants, in order to characterize an
attractive and effective fashion event. The results of marketing research showed, that events
are mainly associated with the cognition of new people and with having a good time.
Presented behaviour in the psychological approach can form an emotional bond among the
customer and the event initiator, what will affect the brand favorably. Besides good fun and
new contacts acquisition, respondents, treating the event as a product, have defined the added
value of a product as a banquet and handed out presents or gadgets. Moreover, the research
indicated the most effective method of the events promotion, which is the Internet, at the
utilization of the electronic mail and community portals. The selection of the effective
promotional tools will be possible thanks to carried out research, what finally will have an
impact on awareness-raising of a brand and a product and care for customer relations. The
process of gaining the customers by promotion tool as event should be understood, as a very
dynamic and variable phenomenon. Due to the large competition in the market and rapid trend
fluctuation and customer preferences the marketing research should be carried out regularly to

adjust the organized marketing events better to the buyer’s preferences.

Key words: event marketing, brand promotion, events, advertising campaign, marketing

communication, promotion mix, branding, questionnaire

Based on literature studies the leader should pay wider attention to the:
marketing event efficiency, conceptions of the promotional influence, brand image, marketing
research, conception of the advertising campaign, fashion show organization, promotion

efficiency.
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Wstep

Kazdego dnia, mniej badz bardziej §wiadomie, jesteSmy ,,bombardowani” reklamami
przer6znych marek. Finalnie, gdy dochodzi do zakupu towaru, wiele os6b ma problem, na
produkt ktérej marki si¢ zdecydowal. Wszelkie ,,suche” gazetki, ulotki promocyjne,
billboardy czy reklamy telewizyjne niekiedy nie oddaja istoty marki. Aby wplynaé
pozytywnie na klienta i pomdéc mu zdecydowaé o wyborze marki potrzebne jest
doswiadczenie marki. Nabywcy czesto polegaja na doswiadczeniach znajomych osdb, szerzac
w ten sposdb marketing szeptany, jednak jak mdéwi stare powiedzenie, ,,jesli umiesz liczy¢,
licz na siebie” - kazdy powinien rowniez mdc polegac na sobie i wlasnych dos§wiadczeniach, a
nie tylko na subiektywnych ocenach innych.

Proces komunikacji marketingowej pomig¢dzy przedsigbiorstwem a klientem musi by¢
dynamiczny, aby dostosowac¢ si¢ do wymagan nabywcow, dlatego konieczne s3 innowacyjne
metody promocji marki jak wydarzenia marketingowe zwane eventami. Event marketingowy
to jeden z najlepszych narzedzi promocji marki, gdyz stwarza on mozliwos¢ do$wiadczenia
marki. Eventy maja r6zng forme, moga to by¢ m.in. wystawy, pokazy, imprezy, prezentacje i
inne spotkania o charakterze promocyjnym. Pelnig one gléwnie funkcje adaptacyjno-
sugestywng. Nabywca zapoznaje si¢ z marka, a nie z samym produktem. Podczas eventu
klient ma okazje przekona¢ si¢ nie tylko o jakosci, wygladzie, wlasciwosciach i cenie
produktu, ale rowniez o historii firmy, misji marki, strategii, dzialalnosci spotecznej, itd.
Eventy chca przekona¢ potencjalnych klientéw do swojej marki, dlatego graja na uczuciach
klienta 1 maja za zadanie zwigza¢ go emocjonalnie z marka. Przedsiebiorstwa chca, aby klient
identyfikowal si¢ z ich marka, dlatego stosuja eventy marketingowe, jako narzedzie promocji
marki. Mimo iz eventy marketingowe nie s3 nowym narz¢dziem promocji na rynku polskim,
to jednak literatura przedmiotu w omawianym obszarze nie jest zbyt szeroka. Aby
zorganizowa¢ udany event marketingowy 1 osiggng¢ zamierzony cel organizator musi
poinformowac o evencie otoczenie rynkowe. Event jest to wydarzenie promujace marke badz
konkretny produkt, ale bez odpowiedniej jego promocji i rozglosu event nie speini
zamierzonego celu.

Celem niniejszej pracy licencjackiej sa rozwazania na temat event marketingu jako
narzedzia promocji marki. W swojej pracy Autorka skupita si¢ na dwoch aspektach. Pierwszy
z nich to rozwazania teoretyczne na temat istoty event marketingu jako narz¢dzia promocji,

organizacji eventow w ramach kampanii marketingowych oraz na temat efektywnosci
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podejmowanych dzialan marketingowych. Drugi aspekt dotyczy wyboru narz¢dzi majacych
na celu promocje¢ samych eventdéw marketingowych.

Wybierajac temat eventéw marketingowych Autorka kierowata si¢ mozliwoscia
zdobycia wiedzy, ktéra w przysztosci moze zaowocowaé w zyciu zawodowym, gdyz wigze
si¢ z jej drugim kierunkiem studiow ,Projektowanie mody”, jaki realizuje w Szkole
Artystycznego Projektowania Ubioru w Krakowie. Szkolne pokazy mody odbywaja si¢ w
kazdy semestr. Jest to gtdéwna forma promocji mtodych projektantéw i szkoly oraz okazja do
nawigzania wspotpracy z firmami odziezowymi badz innymi projektantami. Podczas studiow
szkota zapewnia cale zaplecze organizacyjne pokazéw mody, dlatego bardzo wazne jest, aby
mlody projektant poznal tajniki organizacyjne tego typu eventdéw do momentu ukonczenia
nauki. W 2013 roku Autorka zorganizuje pokaz dyplomowy, do ktérego organizacji zgtosita
si¢, jako jedyna studentka w formie wolontariatu, aby zdoby¢ wieksze doswiadczenie w tej
dziedzinie. Pierwszy raz Autorka organizowata swoj pokaz mody w Wyzszej Szkole Biznesu.
Bylo to niesamowite przezycie, ktore nauczylo nas wspolpracy, organizacji oraz
samodyscypliny. Finalnie, event uzyskat zainteresowanie mediow oraz wielu osob przybytych
na wydarzenie. Nie pozostatl rowniez bez echa. Efektem bylo kilka zlecen egzemplarzy z
kolekcji oraz wspotpraca z firmg z Krakowa organizujaca eventy modowe. Dotychczasowe
pokazy mody Autorki, organizowane przez szkot¢ to jednak wcigz mato. Jak juz wspomniano,
gléwna forma prezentacji i promocji projektanta jest zorganizowanie pokazu mody, na
ktérym to prezentuje swoja kolekcj¢. Totez, bardzo wazne jest, aby Autorka niniejszej pracy
jako projektant mody wiedziata jak zorganizowaé event modowy w skuteczny sposob.

Przeprowadzone badania mialy na celu rozpoznanie narzedzi promocji eventow
modowych oraz okreslenie ich skutecznosci. Ponadto, zakres pracy obejmuje m.in. probe
diagnozy rynku eventéw marketingowych w Polsce, poznanie opinii respondentow na temat
wydarzen marketingowych oraz zachowan na tego typu eventach. Na potrzeby realizacji celu
pracy przeprowadzone zostaty badania posrednie i bezposrednie. W ramach badan posrednich
skorzystano ze zrddel wtornych tj. ,,Raport Przemyst spotkan i wydarzen w Polsce 20107,
Raport Trade Marketer ,,Badania branzy eventowej 2007, ,,Megapanel PBI”, miesi¢cznik
marketingowy ,,Marketing w praktyce”, a takze skorzystano z innych zrodet informacji, w
tym m.in. z branzowych portali internetowych. Badania bezposrednie zostaty przeprowadzone
w Zakopanem podczas eventu modowego ,,Polki Folki” zorganizowanego przez firm¢ Folk

Design - Aneta Larysa Knap. Jako metode badawcza wybrano ankiete (technika ankiety
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audytoryjnej). Probe dobierano w sposdb nielosowy (dobdr jednostek typowych). Narzedziem
badawczym byt kwestionariusz ankiety.

Praca ma charakter teoretyczno-empiryczny. Sktada si¢ z czterech rozdziatéw. Czgsé
teoretyczng stanowig rozdziaty pierwszy i1 drugi. W rozdziale pierwszym pt. ,,Projektowanie
kampanii marketingowych promujacych marke - podstawowe problemy teoretyczne”,
wyjasniono istote 1 kluczowe elementy systemu komunikacji marketingowe;j,
zaprezentowano wybrane modele komunikacji marketingowej. Nastepnie scharakteryzowano
kluczowe etapy i zasady projektowania kampanii promocyjnych. Istotng czg¢scig rozdzialu sa
rozwazania na temat badania efektywnosci 1 uwarunkowan skutecznych kampanii
marketingowych promujacych marke.

W rozdziale drugim pt. ,,Eventy marketingowe jako efektywne narzedzie budowania
silnej marki” opisano istote i znaczenie ksztalttowania silnej marki. Wyjasniono rdwniez istote
event marketingu, a takze rodzaje wydarzen marketingowych. Interesujaca czescig rozdziatu
jest analiza technik i1 narzedzi podnoszacych efektywnos$¢ event marketingu. Rozdziat drugi
koncza analizy, w ktorych scharakteryzowano rynek event marketingu w Polsce.

Czg$¢ empiryczng tworza rozdziaty: trzeci i1 czwarty. W rozdziale trzecim
scharakteryzowano przyktadowy pokaz mody FOLK DESIGN Aneta Larysa Knap, podczas
ktorego przeprowadzono badania bezposrednie. W rozdziale tym omowiono metodyke
przeprowadzonych badan bezposrednich. Na koniec zaprezentowano wyniki badan.

Rozdziat czwarty pt. ,,Projekt kampanii promocyjnej marki ID wykorzystujacej event
marketing”, zawiera autorskie rozwigzania projektu kampanii promocyjnej marki ID. Na
wstepie opisano marke ID 1 jej wizje. W kolejnych punktach okreslono strategie marki oraz
zwigzany z nig aspekt ekologiczny. Rozdzial konczony autorski projekt kampanii
promocyjnej firmy ID, w ktéorym wykorzystano informacje uzyskane podczas badan

bezposrednich. Prace konczy podsumowanie, w ktérym zawarto kluczowe wnioski.
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Rozdzial 1. Projektowanie kampanii marketingowych promujacych marke

- podstawowe problemy teoretyczne

1.1 Komunikacja marketingowa. Istota, kluczowe elementy systemu oraz wybrane

modele

Komunikacja marketingowa jest nieodzownym elementem strategii marketingowe;j jak
rowniez lacznikiem przedsigbiorstwa z otoczeniem rynkowym. Komunikowanie si¢
przedsigbiorstw z nabywcami towaréw, produktow i ustug ma wplyw na ksztaltowanie si¢
wzajemnych relacji wyznaczajac poprzez to jej prawdziwos¢ i etyke. Przedsigbiorstwa, aby
osiggng¢ sukces na rynku musza si¢ komunikowaé¢ z obecnymi i potencjalnymi
konsumentami. W zwigzku z tym, firmy cze¢sto zatrudniaja profesjonalne agencje reklamowe,
w celu produkcji interesujacych reklam, fachowcéw od sprzedazy 1 promocji, aby
zaprojektowali programy stymulacji sprzedazy, specjalistow do zbudowania baz danych i
zarzadzania procesem interakcji z nabywcami jak rowniez profesjonalny sztab ludzi od
public relations dla budowy 1 ksztattowania wizerunku przedsigbiorstwa.

Firmy chcac efektywnie dziata¢ na rynku nie mogg rozwaza¢ samego aspektu
komunikowania, lecz musza odpowiedzie¢ sobie tutaj na pytanie, z kim 1 jak czesto si¢
komunikowaé, aby osiaggna¢ wyznaczony cel. Wg J. Deweya spoteczenstwo, ktére mozna
porowna¢ do przedsiebiorstwa, istnieje nie tylko dzigki przekazywaniu informacji 1
komunikowaniu si¢, ale jego istnienie polega na procesach przekazu i komunikowania si¢ z
otoczeniem .

Komunikacja to zespot narzedzi i dzialan, dzigki ktorym firma przekazuje na rynek
informacje okreslajace produkt Iub firme, ksztaltuje potrzeby nabywcoéw, ukierunkowuje
popyt oraz zmniejsza jego elastyczno$é cenowa’.

Proces komunikacji marketingowej przebiega jak standardowy proces komunikacji, z
tym ze na tle rynkowym. Zachodzi w obecnosci, co najmniej dwdch podmiotéow, nadawcy
oraz odbiorcy, ktérzy za pomoca przerdznych symboli, jak m.in. stowa, dzwieki czy gesty

wymieniaja si¢ informacjami.

! B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 1999, s.13
2 1. Altkorn, T. Kramer, Leksykon marketingu, PWE, Warszawa 1998, s. 117
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Rys.1. Elementy procesu komunikacji

Kanat
p Nadawca R Kodowanie . R Odkodowanie . Odbiorca .

A
- | Przekaz _

<«—— Zaklécenia _____,

W

Sprzgzenia zwrotne | A 4 Odpowiedz

S—

Zrédto: Ph. Kotler. Marketing, Wyd. Gebethner & Ska, Warszawa 1996, s. 547

Przedstawiony proces komunikacji obejmuje kilka elementéw, jednak jak juz
wspomniatam, najwazniejsze z nich to nadawca i odbiorca. Nadawca, jako firma na rynku,
ktéra rozpoczyna przekaz informacji, powinna mie¢ dokladnie okreslony cel, jaki chce
osiggnac oraz sprecyzowane kryteria, co do doboru odbiorcy. Przedsigbiorstwo, majac na
uwadze sposob w jaki odbiorca odkoduje przekaz, koduje go, i stosujac rozne srodki przekazu
(prezentacyjne, reprezentacyjne, techniczne) przesyta poprzez kanat informacje. Przekaz i
kanat naleza do najwazniejszych instrumentéw komunikacji, natomiast do najwazniejszych
funkcji procesu komunikacji zaliczamy kodowanie, odkodowanie, reakcje 1 sprzezenie
zwrotne, ktore jest najbardziej oczekiwanym przez nadawce elementem zwrotnym i oznacza
reakcje odbiorcy na dany komunikat firmy. Jesli wystgpuje, wtedy charakter tacznosci jest
interaktywny. Ostatni element to zakldcenia przekazu informacyjnego tzw. szumy. Sposrdd
nich wyrézniamy trzy rodzaje™:

* semantyczne — s3 to utrudnienia w poprawnym odbiorze informacji, spowodowane
nieodpowiednim doborem formy komunikatu, moze by¢ to skutek uzycia zargonu
przez nadawce lub wynik réznic spoteczno-kulturowych,

* wewnetrzne — maja zwigzek z uczestnikami komunikacji, przyktadowo: zmegczenie,

zto$¢, zle samopoczucie, bdl glowy, uprzedzenie lub abstynencja odbiorcy w

1w, Wiktor, Teoretyczne podstawy systemu komunikacji marketingowej, Akademia Ekonomiczna w
Krakowie, Listopad 2001, http://swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=01&id numer=719231, data odczytu
14.04.2011
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przypadku promocji alkoholu lub uzaleznienie alkoholowe podczas kampanii
antyalkoholowej,
» zewnetrzne — dotycza one zlych warunkéw zewngtrznych, np. pogodowych (silny
wiatr zerwal plakat reklamowy) lub warunkéw bliskiego otoczenia, jak np. hatas.
Nadawcy komunikatu musza wiedzie¢, do jakiej publicznos$ci zamierzaja dotrze¢ i
jaka odpowiedz spodziewaja si¢ uzyskac, dlatego musza wczesniej ustali¢, na jakim poziomie
beda si¢ komunikowad z odbiorca. Rys. 1 przedstawia komunikacj¢ interpersonalng ,,jeden do
jeden”, ktéra wg profesora Goban-Klas’a wystepuje bardzo czesto®. Natomiast, jak wskazuje
opracowany przed autora schemat, przedstawiony na rys. 2° najbardziej sporadycznym
modelem, jest model komunikacji masowej. Schemat piramidy komunikowania przedstawia

zalezno$¢ pomiedzy nadawcg komunikatu a iloscig odbiorcow.

Rys. 2. Poziomy procesu komunikowania (McQuil, 1994)

Komunikowanie masowe > MALO
PRZYPADKOW
Komunikowanie instytucjonalne >
Komunikowanie grupowe >
Komunikowanie interpersonalne >
DUZO
Komunikowanie intrapersonalne > PRZYPADKOW

Zrédto: T. Goban- Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i

Internetu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 32

Komunikacja masowa, to sposob komunikowania si¢ z publicznosciag rynkowa
poprzez tzw. mass-media, tj. srodki masowego przekazu, jak m.in. Internet, radio, telewizja.

Wystepuje tu zalezno$¢ ,,jeden do wielu”. Nadawca, ktory wystepuje w jednej osobie, za

*T. Goban- Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 32
*Tamze
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pomoca retoryki lub jezyka symboli, przesyla swoje informacje do rzeszy odbiorcéw poprzez
wybrane medium. Proces ten ma charakter niezintegrowany pomi¢dzy nadawca a odbiorca, w
wyniku czego odbiorca jest anonimowy dla nadawcy. W skutek tego, nie zachodzi zjawisko
sprzezenia zwrotnego, badz jest ono bardzo ograniczone, w zaleznosci od zastosowanego

medium.

Rys. 3. Model komunikacji masowej

ODBIORCA
N ODBIORCA
rzekaz
p > % »
NADAWCA | " MEDIUM = » ODBIORCA
—_— = N
- ODBIORCA
ODBIORCA

Zrédto: D. Hoffman, T. Novak, Marketing in Hypermedia Computer-Mediated Environments:
Conceptual Foundations, ,,Journal of Marketing 1996, Vol. 60, No 3, s. 52

Komunikacja, rdwniez masowa, to koncepcja, w ramach ktérej firma starannie
integruje 1 koordynuje swe liczne narzgdzia 1 kanaly komunikacyjne, aby dostarczy¢ jasne i
spojne oraz przekonujace przestanie dotyczace produktow, ustlug badz samego

przedsiebiorstwa®.

W tym rozdziale i w kolejnych szczegdlng uwage skupi¢ wlasnie na komunikacji
masowej, ktorej jednym z pigciu narzedzi jest reklama, Scisle powigzana z promocja. Jej
charakter jest z jednej strony publiczny (otwarty), a z drugiej masowy (rzeczywisty lub
potencjalny). Specyficzna tu jest jednokierunkowos$¢ i niesymetrycznos¢ przekazu - z
jednego centrum do wielu odbiorcow’.

Kazda relacja miedzyludzka, przekaz informacyjny, spotkanie czy rozmowa odbywa
si¢ przy udziale minimum dwoch osdb. Wszelkie stosunki interpersonalne opieraja si¢ o

proces komunikacji. Komunikacja marketingowa to fundament biznesu w dzisiejszym

® Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong: Marketing. Podrecznik europejski. PWE, Warszawa 2002,
s.851
" T. Goban - Klas, Media i komunikowanie masowe, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999, s.111
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swiecie. Reprezentuje ona marke w otoczeniu rynkowym wykorzystujac w tym celu rézne
narzgdzia, jak np. dystrybucje, polityke cenowa produktu, stosunki personalne wewnatrz i na
zewnatrz firmy oraz sam produkt, jak rowniez promocj¢, o ktorej mowa w nastgpnym
podrozdziale. Pierwszym komunikatem przedsiebiorstwa na rynku jest jego produkt. Okresla
on wiele czynnikow, m.in. branze, jakos¢, wytworczy poziom technologiczny firmy, grupe
docelowa itp. W =zaleznosci od produktu nalezy dostosowaé odpowiednig strategie
komunikacji w przedsi¢biorstwie, aby pomysinie wypromowac i rozpowszechni¢ marke na

rynku oraz stworzy¢ pozytywny wizerunek marki i konkurencyjny profil przedsigbiorstwa.

1.2. Promocja a komunikacja marketingowa

W literaturze przedmiotu pojecie ,,komunikacja marketingowa (rynkowa)” jest czesto
synonimem terminu promocja, mimo iz pojecia te nie sa w pelni tozsame®.

Promocja, czyli intensywne przekonywanie nabywcow, ze poszczegolne atrybuty
oferowanego produktu moga zaspokoi¢ ich potrzeby, odgrywa ogromna role¢ w systemie

komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem’ i réwnoczesnie jest wazng dziedzing marketingu.

Rys. 4 System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem

Kierownictwo firmy <

——

Dzial sprzedazy

v v

System promocji | Badania marketingowe

Posrednicy

v 1

Konsumenci

\ 4

\ 4

Zrédto: Opracowanie na podstawie: T. Kramer, Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 1996, s. 144

8 K. Crosier, Marketing Communication, w: M.J. Beker (red.) Marketing: Theory and Practis, Macmilan,
London 1994 oraz Ph. Kotler, Marketing, Analiza, planowania, wdrazanie i kontrola, Gebethner i S-ka,
Warszawa 1994, s. 545,546

° A. Wisniewski, Marketing 3-dystrybucja, promocja, Wyd. Szkolne i Pedagogiczne, Warszawa 1994, s. 27
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Pojecie promocja wywodzi si¢ od lacinskiego stowa ,promovere” 1 oznacza
»pobudzanie”, “lansowanie”. Sama nazwa tutaj jest bardzo adekwatna, gdyz mozna
stwierdzié, iz promocja to lansowanie produktu przy jednoczesnym pobudzaniu popytu. Aby
to osiggna¢ nalezy najpierw nawigza¢ kontakt z drugim podmiotem na rynku, ktérym jest
klient. Na rys. 5. bardzo ogolnie przedstawitam komunikowanie marketingowe w procesie
promocji produktu. Jak widaé, pobudzanie popytu jest reakcja, a wiec sprzezeniem zwrotnym,
konsumenta na komunikat lansowania produktu. Z kolei, efektem pobudzania popytu przez

wzmozone akcje promocyjne jest wzrost konkurencyjnosci firmy na rynku.

Rys. 5 Proces komunikacji w promocji produktu

LANSOWANIE PRODUKTU,
POBUDZANIE POPYTU

v

FIRMA KONSUMENT

A

SPRZEZENIE ZWROTNE

Zrédto: Opracowanie wiasne

Uscislajac proces komunikacji w promocji produktu, A. Sznajder okreslit promocje,
jako narzedzie oddziatywania na odbiorcow produktéw danej firmy, polegajace na
przekazywaniu im informacji, ktore majag w odpowiednim stopniu zwigksza¢ wiedz¢ na temat
towarow firmy i samej firmy w celu stworzenia dla nich preferencji na rynku. Jest to wigc taki
sposdb komunikowania si¢ firmy z otoczeniem, ktory w efekcie ma si¢ przyczyni¢ do
zwiekszenia popytu na towary sprzedawane przez dana firme'’. Podobnie Ph. Kotler, autor
ksiazki ,,Marketing — analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola” definiuje promocje - jako
jedno z narzedzi marketingu, ktére obejmuje rézne rodzaje czynnosci, jakie podejmuje
przedsigbiorstwo, aby poinformowaé¢ o cechach merytorycznych produktu i1 przekonad
docelowych nabywcéw, aby go kupili''.

Poza promocja, marketing stosuje rdwniez narzedzie dystrybucji, dostosowuje poziom
cen, oraz poziom $wiadczenia ustug, prowadzi aktywnag sprzedaz i zarzadza odpowiednio
swoim personelem oddzialujac na nabywcédw. Wybitny marketer E. Jerome MecCarthy

spopularyzowat czteroczynnikowa klasyfikacje najwazniejszych narzedzi, nazwang ,,cztery

1% A. Sznajder, Sztuka promocji-czyli jak najlepiej zaprezentowaé siebie i swoja firme, Businessman Book,
Warszawa 1993, s. 4
1 Ph. Kotler, Marketing — analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i Ska, Warszawa 1994, s. 90
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P”: produkt (product), cena (price), dystrybucja (place), promocja (promotion)'?. Elementy te
sa wzajemnie ze soba powigzane, a poprzez kompleksowe i spdjne stosowanie tworza

zintegrowany system nazywany ,,marketing mix”.

Rys. 6 Kompozycja promotion mix w marketingu mix

MARKETING MIX
I I
W

PRODUKT CENA } PROMOCIJA } DYSTRYBUCJA

¢—l

iy i

Zrédlo: Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Felberg SJA, Warszawa

1999, s. 90.

Coraz wigcej pozycji w literaturze przedmiotu rozszerza pojecie marketingu mix z 4P
do 7P dodajac do catego procesu: pracownikow (personell), wyposazenie (psychical
environment), oraz procedury (procedures)13 . Wszystkie narzedzia marketingowe sg tak
skonstruowane, aby zapewnic¢ korzysci nabywcy z jego punktu widzenia. Majac to na uwadze,
Robert Lauternborn stworzyl odpowiednik 4P dla nabywcy. Nazwal go 4C wyznaczajac
kolejno 4 czynniki: potrzeby i1 pragnienia klienta (customer needs and wants), koszt dla
klienta (cost to the customer), wygode zakupu (convenience) oraz dostarczenie informacji

(communication).

Skuteczna komunikacja marketingowa to polaczenie wszystkich elementow
marketingu mix w jeden kompleks. Dzigki temu jeden komunikat jest przekazywany poprzez
wszystkie kanaly marketingowe. Przyktadem jest logo firmy, ktore jest obecne w kazdym

komunikacie marketingowym, aby klient identyfikowal marke i produkty z nig zwigzane, jak

12 ph. Kotler, Marketing. Analiza..., op. Cit., s.89
1 T, Sztucki, Promocja-sztuka pozyskiwania nabywcow, Agencja Wyd. Placet, Warszawa 1997, s. 15
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Tab. 1. Model 4C nabywcy

Product > Customer needs and wants
Price > Cost to the customer

4P Place > Convenience 4 C
Promotion > Communication

Zrodto: Ph. Kotler, Marketing — analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i

Ska, Warszawa 1994, s. 91

rowniez hasta reklamowe, pojawiajace si¢ w radiu, telewizji, na billboardach itp., tj. wszedzie
tam, gdzie dochodzi do komunikacji firmy z otoczeniem rynkowym. Takie wspodtdziatanie
elementdw komunikowania okreslamy mianem synergii. Podczas catego procesu komunikacji
firma monitoruje reakcje odbiorcéw, bada rynek, oraz ostatecznie stwarza odpowiednie, dla
ciggle zmiennej gospodarki, przekazy informacyjne. Komunikacja marketingowa stosuje
coraz czgsciej marketing relacyjny, budujac dhugotrwate relacje, gdyz nadawca zdaje sobie
sprawe, iz konsument musi zezwoli¢ na calkowity przebieg dziatan promujacych dany
produkt. Ponad to, dostrzega ogromna role zastosowania baz danych, na ktorych
rozpowszechnienie to konsument musi wyrazi¢ zgode. Konsument ma poniekad kontrolg nad
dochodzacymi do niego tresciami o danym produkcie, przez co problem reklamacji jest coraz
bardziej brany pod uwagg, a fora dyskusyjne roja si¢ od specjalistow PR oraz promocji
sprzedazy. Zdarza si¢, iz poprzez odmienne $rodki czy wyrazy przekazu, reklamy nas
zaskakuja, Smiesza lub przerazaja, przez co sa bardziej rozpoznawalne i1 zapami¢tane. Bardzo
czgsto przekaz informacyjny opiera si¢ o najwazniejsze ludzkie wartosci, takie jak rodzina,
przyjazn czy czgsto wykorzystywane tresci erotyczne. Przyktadem jest firma Coca Cola, ktora
wykorzystuje zawsze swoje logo oraz zachowuje temat wspolnoty i radosci w catej swojej
komunikacji marketingowe;.

Realizujac 1 biorgc pod uwage wszystkie dziatania marketingu mix wraz z 4C
przedsigbiorstwo ma ogromng szans¢ na sukces swojej dziatalnosci. Albowiem, jesli rynek
zbytu jest znany, wtedy firma jest w stanie dostosowac poziom produkcji, ceny i dystrybucje
produktow zgodnie z wymogami rynku i potrzebami nabywcoéw oraz zarzadzaé aktywna

sprzedaza. Ten zintegrowany zestaw instrumentéw marketingu mix pokazuje, iz marketing
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nie jest jednorazowym przedsiewzieciem, lecz catym procesem'®. Kazdy element spetnia

odpowiednig role i uzupehlnia pozostate tworzac spojna catos¢. Jednym z elementow tego

procesu jest promocja.

Wszystkie instrumenty promocji, tj. reklama, public relation, sprzedaz osobista,

promocja sprzedazy czy marketing bezposredni przedstawione szczegdétowo w tabeli 2,

TWEE MILT
2012

tworzg system promocji, zwany promotion mix.

Tab. 2 Instrumenty promocji i komunikacji

REKLAMA PROMOCIJA PUBLIC SPRZEDAZ MARKETING
1 SPRZEDAZ RELATIONS OSOBISTA BEZPOSREDNI
Ogloszenia w
srodkach Konk Infi je dl . .
srockac RISy, gr}./, rormace cia Prezentacje, oferty Katalogi
masowego zaktady, loterie prasy
przekazu
Opakowanie Premie i prezen Przemdwienia Spotkania List
paxow prezenty ZEmow handlowe Y
Wktadki do Programy majace
opakowan Probki Seminaria na celu pobudzenie Telemarketing
(inserty) sprzedazy
s Targi i pokazy Cor " Probki Polaczenia
€Zasopismo oroczne rapo . v/
p handlowe POty elektroniczne 2
firmowe
Broszury i . Targi i pokazy
. Wyst Akcje dob
biuletyny yslawy ¢Je dobroczynne handlowe
Plakaty, ulotki Demonstracje Sponsoring
Informatory Kupony Publikacje
Przedruki RelaCJe’ z.e .
, Rabaty spotecznos$ciami
ogloszen )
lokalnymi
Ni
Tablice isko .
. oprocentowane Lobbing
ogloszeniowe
kredyty
Rézne formy . .. ..
Szyldy . Srodki identyfikacji
rozrywki
Wystawy w . .
.. Wymiana produktu Czasopismo
miejscu
. na nowy za doptata firmowe
sprzedazy
Materi
au di(?;ir;lzine Sprzedaz wigzana Imprezy
Symbole i logo

Zrédio: Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE,

Warszawa 2002, s. 547

L. Garbarski, 1. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE, Warszawa 1996,

s.15

18



16C6CC4b7477eg%?27321gzdiéézgéig

19/141
W niektérych branzach, jak np. w branzy handlowej, wykorzystuje si¢ wszystkie
elementy promotion mix. Podczas selekcji nalezy okresli¢ ich stopien uczestnictwa w
realizacji celdw oraz zwrdci¢ uwage na wystepujace relacje pomigdzy nimi. Relacje te moga
by¢ komplementarne lub substytucyjne. Przykladowo, zwigzek komplementarny moze
wystepowaé pomigdzy reklamag a sprzedaza osobista, natomiast powigzania substytucyjne

pomigdzy public relations a reklama.

Ponad to, wykorzystywanie wszelkich instrumentéw promocji i komunikacji jest
zalezne od ustalonej strategii przedsigbiorstwa. Firma obierajac strategie pull chce poprzez
oddziatywanie na konsumenta wytworzy¢ popyt. Strategia pull jest najczegsciej
wykorzystywana na rynku doébr ekskluzywnych, wyrdzniajacych si¢ marka, ktore zaspokajaja
potrzeby wyzszego rzedu. Tymczasem, stosujac strategie push, promocja jest ,,popychana”
wzdtuz kanatu, poprzez promocje producenta, hurtownika i detalisty konczac docelowo na
nabywcy. Komunikat nie dociera do nas bezposrednio, jak w przypadku strategii pull, lecz

jest przekazywany kolejnym posrednikom w kanale dystrybucji.

Rys. 7 Strategie promocji przyciagania (pull) i naklaniania (push)

> Promocja producenta Promocja producenta
f
Promocja hurtownika Promocja I}urtownika
Promoc;j aTdetalisty Promocj aldetalisty
N— KonsImenci Konsu%nenci

PULL® PUSH$

Zrédlo: K. Antuszewicz, Metody badania skutecznosci badan marketingowych, http://dzialania-

marketingowe.eprace.edu.pl/836,Promocja.html , data odczytu : 27.05.2011

Przedstawione strategie na rys. 7 moga przynies¢ ogromny sukces przedsiebiorstwu, jesli

tylko zostang dobrze dopasowane do misji firmy.
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Wszystkie elementy i1 rodzaje komunikacji maja ogromny wplyw na ostateczna
decyzje konsumenta. Jak juz wspomniatam, sposéb komunikacji musi odpowiada¢ misji 1
strategii firmy. W innym przypadku komunikaty przedsi¢biorstwa beda sprzeczne i nie
dojdzie do porozumienia na linii firma — konsument. Aby temu zapobiec, kazdy pracownik
przedsiebiorstwa musi identyfikowa¢ si¢ z glownymi celami firmy. Ponad to, aby
przedsiebiorstwo idealnie dostosowalo si¢ do zmiennej sytuacji na rynku, nalezy zespoli¢
dzialanie narzedzi marketingowych umozliwiajac doktadne i1 zintegrowane planowanie

. 1
marketingowe °

1.3. Projektowanie kampanii promocyjnych. Kluczowe etapy i zasady kampanii

Jak juz wspomniatam, w poprzednich podrozdziatach, jednym z narzedzi komunikacji
masowe]j jest reklama. Jest ona instrumentem komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem
stanowigcym masowq, odptatna 1 bezosobowag forme przedstawiania oferty sprzedazy
produktu przez danego nadawce reklamy'®. Firmy projektujac przekaz reklamowy chca
naktoni¢ klienta do kupienia wtasnie ich produktu. Wobec tego przedsicbiorstwa stosuja
przerdzne techniki manipulacyjne wywierajac podswiadomy nacisk na nabywcy, z czego on

sam nie zdaje sobie do konca sprawy, majac ztudzenie totalnej suwerennosci wyboru.

Aby stworzy¢ odpowiedni przekaz informacyjny, do kampanii promocyjnej, nalezy
okresli¢ podstawowe kryteria komunikacji sktadajace si¢ z kilku nieodzownych elementow

przedstawionych na rys.8.

Agencje reklamowe uzywaja przedstawionych komponentow do opisania koncepcji
reklamy, poprzez tzw. brief. Kazdy z gtdéwnych szesciu wymienionych elementéw, tj. cele
reklamy (mission), okreslenie grupy docelowej (market), ustalenie budzetu (money), strategia
kreatywna i medialna kampanii promocyjnej (message), realizacja kampanii reklamowej
(media), pomiar skutecznosci kampanii promocyjnej (measurement), realizowany spojnie i

sekwencyjnie tworzy tzw. formute 6M.

'3 H. Mruk, Komunikowanie si¢ w marketingu, Reklama jako narzedzie komunikacji masowej, praca zbiorowa,
PWE, Warszawa 2004, s. 18
181 eksykon marketingu, pod red. J. Altkorna i T. Kramera, PWE, Warszawa 1998 s. 209
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Rys. 8. Proces przygotowywania kampanii reklamowej

C Budzet kreacji }
(Budievpadukcji)—

lec6ccdb7477eb7a87a£197d633a7¢c37
2012-05-24 15:03:15
21/141

{Cele mﬂ-tingowe)

/ Cele reklamowe
@ )

CBudZemdialny)—

-

—( Cele medialne )

M$ia
plan

Zrédlo: A. Czarnecki, R. Korsak, Planowanie mediéw w kampaniach reklamowych, Polskie

Wydawnictwo Ekonomiczne S.A.. Warszawa 2001, s. 18-23.

MISSION - cele reklamy

Pierwszy element M (mission) oznacza ustalenie, doktadnych celéw kampanii1 .

7

Powstaja one wskutek danej sytuacji firmy i muszg by¢ zgodne ze strategia przedsigbiorstwa,

inaczej wystapi w rezultacie sprzeczny przekaz informacyjny.

7 Na podstawie: A. Bogacka-Gawrysiak, Strategia Reklamowa Firmy (3M2). Cz. 11, Biuletyn POU,

7arzadzanie Zmianami, numer 5 maj 2010, s. 3
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Twodrca modelu DAGMAR, R. Colley, ktory okresla cele reklamy i mierzy rezultaty,
co w konsekwencji pozwala zdefiniowac¢ typ danego odbiorcy i jego poziom zainteresowania
skutkujacy w powodzeniu produktu na rynku. Nazwa modelu wywodzi si¢ od tytulu jego
ksigzki ,,Defining Advertising Goals For Measured Advertising Results”, w ktorej definiuje
on 52 wymierne cele reklamy. Cel reklamowy jest podstawowym zadaniem w zakresie
komunikacji. Jest to pewien poziom, ktdry ma by¢ osiggnigty w sprecyzowanej zbiorowosci
w okreslonym czasie'®. Aby dalo sie zdefiniowaé efekt kampanii zatozone cele musza byé

mierzalne.

Rysunek 8 wskazuje trzy gtowne rodzaje celéw. Kazdy kolejny cel powinien wynikac
z poprzedniego, tj. cel medialny wynika z reklamowego, a reklamowy z marketingowego.
Jezeli celem marketingowym jest wprowadzenie nowego towaru na rynek reklamowym
bedzie jego pozycjonowanie, a medialnym dotarcie do okreslonej liczby odbiorcéw z
informacja o danym produkcie na rynku. Proces ten moze tyczy¢ si¢ wielu czynnikow
okreslajac ich doktadny poziom. Niektdre z nich to: procentowy wzrost sprzedazy czy udziatu
na rynku, rozpowszechnienie swiadomosci marki lub polepszanie wizerunku firmy. Gtéwnym
zadaniem tutaj jest uformowanie potrzeb i wyrdznienie si¢ sposrod konkurentéw oraz

pobudzenie popytu na rynku.

MARKET - okreslenie grupy docelowej

Kolejny element, okreslenie grupy docelowej, jest bardzo wazny w procesie tworzenia
kampanii reklamowej. Przekaz informacyjny musi tyczy¢ si¢ danej grupy docelowej, aby
zostal odebrany poprawnie'. Jest wiele czynnikow, na ktére nalezy zwrdci¢ uwage przy
wyznaczaniu grupy docelowej. Wsrdd nich sa to czynniki demograficzne tj. ple¢, wiek,
panstwo, miejsce zamieszkania, czy zarobki, elementy zachowania, do ktdérych zaliczamy
zainteresowania, kulturg, religie, zwyczaje i nawyki, oraz $wiatopoglad danej grupy
docelowej. Firma musi rowniez ustali¢ sobie model swojego klienta wg oferowanego
produktu, ponadto musi wzig¢ pod uwage wptyw globalizacji na rynku. Konsekwencja tego
jest przyktadowo wzrost mobilnosci konsumentdéw, tworzenie si¢ wielu réoznych subkultur,
czy che¢ zachowania zwyczajéow i lokalnych tradycji. Podczas ustalania grupy docelowe;j

nalezy zwroci¢ uwage nie tylko na nabywcow, ale rowniez na finalnych konsumentéw. Totez

'® Ph. Kotler, Marketing, Przedsigbiorstwa i gatezie, Wydawnictwo REBIS, Poznan 2005, s. 576
¥ Na podstawie: A. Bogacka-Gawrysiak, Strategia..., op. cit., s. 4
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wyrdzniamy reklame kierowana do odbiorcow posrednio lub bezposrednio. Przyktadowo,
lalki Barbie nie bedziemy oferowac rodzicom, a dzieciom. Rodzice ostatecznie dokonaja
zakupu pod wpltywem dzieci, dlatego w tym przypadku reklama bedzie kierowana do

nabywcy w sposob posredni. Natomiast, reklama bezposrednia bedzie kierowana wprost do

finalnego konsumenta.

MONEY - ustalenie budzetu

Kolejnym etapem ustalania kampanii reklamowej jest zbudowanie planu budzetu.
Firma chce poprzez reklame¢ pobudzi¢ popyt na rynku. Musi wigc ustali¢ budzet tak
wymiernie, aby reklama przyniosta oczekiwany efekt™. W tym celu przedsiebiorstwo musi
wzia¢ pod uwage wiele czynnikdw, ktore maja wpltyw na pézniejsze ustalanie tresci reklamy
oraz jej tworzenie. Zacznijmy od cyklu Zycia. Produkty nowe na rynku wymagaja skupienia
wiekszej uwagi, co za tym idzie wigkszego naktadu finansowego, natomiast produkty bedace
juz na rynku wiaza si¢ z potrzebg przypomnienia lub uatrakcyjnienia, co pochtania duzo
mniej pieniedzy. Nalezy rowniez zwrdci¢ uwage na konkurencj¢ i substytucyjnos¢ produktu.
W nattoku szumu medialnego, wsrdd produktéw homogenicznych, reklama musi by¢ bardzo
intensywna 1 przenikliwa. Szczegolnie dla produktéow czestego zakupu, ktore sa nabywane
bez namystu, specjalisci czgsto zmieniaja nawet image produktu dla zwrocenia uwagi klienta.
Udziat w rynku produktu ma takze wplyw na budzet tak samo jak grupa docelowa. Im
wigkszy udzial na rynku i produkt jest bardziej masowy tym potrzebuje mniejszych naktadow
finansowych, a w pewnym momencie ,,sprzedaje si¢ juz sam”.

Po wstepnej charakterystyce 1 ustaleniu budzetu mozemy przejs¢ do jego podziatu.
Budzet dzieli si¢ sekwencyjnie na trzy czesci, jest to budzet kreacji (projekt przekazu
reklamowego), budzet produkc;ji, (realizacja projektu, ustalenie srodkdéw i1 sposobu przekazu
informacyjnego) i budzet medialny ( charakterystyka emitowania przekazu w mediach), ktory
na ogot znacznie przewyzsza sum¢ dwoch poprzednich. Wreszcie przechodzimy do punktu

MESSAGE, w ktdrej okreslimy strategie przekazu.

2" Na podstawie: A. Bogacka-Gawrysiak, Strategia..., op. cit., s. 5
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MESSAGE - strategia kreatywna i medialna kampanii promocyjnej

Na tym etapie musimy ustali¢ przekaz reklamowy oczywiscie zgodnie z wcze$niej
ustalonymi celami, grupa docelowa oraz s$rodkami finansowymi. Strategia kreatywna
kampanii przedstawia charakter i pozadany efekt przekazu. To jak odbiorcy zareagujg na
przekaz zalezy od tresci reklamy. Kontrolujac przekaz wizualny i stowny reklamy mozemy
oddziatywa¢ na odbiorce emocjonalnie, przez co zwigkszamy identyfikacje z reklama
(produktem), a sam produkt jest bardziej zapamietany. Tworzac przekaz reklamowy chcemy
wzmozy¢ popyt najlepiej dlugookresowo. Aby tego dokona¢ musimy usatysfakcjonowaé
klienta, aby wrocit do nas po dokonaniu pierwszego zakupu. Czesto pierwszym bodzcem
naktaniajacym do zakupu danego produktu jest wtasnie przekaz reklamowy, lub polecenie od
lojalnego klienta. Dlatego bardzo wazne jest, aby klient byt usatysfakcjonowany podczas i po
zakupie w trakcie eksploatacji produktu. Na tym etapie nalezy réwniez ustali¢ media i emisj¢
reklam oraz dostosowac je do ustalonego wczesniej budzetu. Kwintesencja strategii medialne;
jest media plan. Zawiera on szczegolowe informacje, co do miejsca i1 daty kampanii lub
poszczegdlnych jej wydarzen, okresla nosniki reklamy, jej koszty oraz parametry. Gdy

ustalimy strategie kampanii mozemy przej$¢ do jej realizacji.

MEDIA - realizacja kampanii reklamowej

Na tym etapie realizujemy szczegdétowo przygotowang strategic medialng kampanii.
Wspdlpracujemy Scisle z mediami, dostarczamy im niezbedne materiaty, realizujemy ustalone
projekty oraz catkowicie kontrolujemy przebieg calej kampanii. Jezeli jest taka sposobnos¢
media gromadzg materialy dowodowe przeprowadzenia kampanii i przesylaja nam, jako

dowdd.

MEASUREMENT - pomiar skuteczno$ci kampanii promocyjnej

Szosty element procesu jest najistotniejszy z punktu widzenia organizatora kampanii.
Otoz, sprawdzamy tutaj poziom skutecznosci przeprowadzonej kampanii i osiggnig¢tych
celow. Efekty kampanii pozwola nam na wykrycie btgdow i wprowadzenie ulepszen w
przysztosci, moga wskaza¢ elementy wymagajace wiekszego lub mniejszego naktadu

pienigdzy lub nakierowac¢ nas na zmiang strategii.
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Kampania reklamowa, w zalezno$ci od ustalonej strategii, ma za zadanie przedstawic¢
nowy produkt na rynku, zwigkszy¢ swiadomos$¢ konsumentdw o produkcie badZ promowanej
marce lub zwickszy¢ sprzedaz reklamowanego produktu. Sita oddzialywania kampanii jest
uzalezniona od poziomu zaplanowanej strategii. Uwarunkowania skutecznych kampanii

reklamowych oraz kilka przyktadow ciekawych kampanii przedstawie w kolejnym

podrozdziale.

1.4 Badanie efektywnosci i uwarunkowania skutecznych kampanii marketingowych

promujacych marke

Sukces jest stopniowym osigganiem wczesniej okreslonego 1 zaplanowanego,
y . 21 . . y . y . . . , o .
warto$ciowego celu” . Stwierdzenie to okresla wiele czynnosci w naszym zyciu, ale rowniez

definiuje proces pomyslnie przeprowadzonej kampanii promocyjne;.

Wyznacznikiem powodzenia kampanii reklamowej sg jej mierzone rezultaty. Aby
osiggnac¢ sukces prowadzac kampani¢ nalezy ja wczesniej dobrze przemysle¢ i dokladnie
zaplanowac. Specjalisci zastanawiaja si¢ czy istnienie ztoty $rodek na skuteczno$¢ kampanii
reklamowej. Otoz, czesto zdarza si¢ tak, ze efekty sa widoczne dopiero po pewnym czasie.
Jednakze, punktem docelowym, do ktorego dazy kampania reklamowa jest pobudzenie
klienta do dziatania. Aby tego dokona¢ nalezy sprawnie przeprowadzi¢ caty proces
komunikacyjny. W tabeli 3 przedstawilam trzy modele koncepcji oddziatywania

promocyjnego.

W pierwszym modelu chodzi o zwrdcenie uwagi 1 uzyskanie kontaktu. Kiedy juz
adresat przekazu wykaze zainteresowanie produktem, bedzie chcial go posiadaé, dazac
ostatecznie do skorzystania z ,,danej” mu oferty (etap dziatania). Opisany proces nosi nazwe
AIDA. Jest to model znany z psychologii, ktory opisuje zachowanie konsumenta na dziatanie
reklamy. Proces wcze$niej opisany zawiera si¢ w nazwie modelu: A — (attention) zwrocenie
uwagi, I — (interest) zainteresowanie, D — (desire) che¢¢ posiadania oraz A - (action) dzialanie,
zakup. Podobne etapy akceptacji produktu zawarte sa w dwoch innych modelach, modelu
Lavidge’a-Steinera oraz modelu DAGMAR przedstawionych w tabeli 3.

Model Lavidge’a-Steinera tak jak AIDA dzieli si¢ na sekwencyjne etapy akceptacji,
jednakze, dwa ostatnie elementy s3 bardziej sprecyzowane. Po zaznajomieniu si¢ klienta z

oferta model wskazuje na upodobanie, ktére przeradza si¢ w uczucie preferowania 1 w

*! Internetowy spis cytatow, http://www.cytaty.moje.pl/?id=601&id_z=4597, data odczytu: 23.03.2011
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konsekwencji przekonanie do zakupu. Ot6z, nabywca musi by¢ pewien promowanego

produktu 1 trzymac si¢ decyzji niezmiennie podczas zakupu.

Tab. 3 Koncepcje oddzialywania promocyjnego

KONCEPCJE ODDIALYWANIA PROMOCYJNEGO
Efekty oddzialywania promocyjnego
Elementy
. Model
Cele promocji postawy
AIDA Lavidge’a- DAGMAR
konsumentow
Steinera
Zwrdcenie Swiadomosé Nieswiadomos¢
Element uwagi
Informowanie poznawczy Swiadomosé
(think)
Zainteresowanie Wiedza Zrozumienie
Element 1. Upodobanie
] ) Pragnienie )
Perswadowanie | emocjonalny ' . Przekonanie
posiadania .
(feel) Preferowanie
Element Przekonanie
Przypominanie dziatania Dziafanie / Dzialanie
(do) Zakup

Zrédto: Koncepcje oddziatywania promocyjnego,
http://www.gmazurek.com/download/marketing/marketing2/Marketing2 Promocja.pdf,
data odczytu 11.01.2011

Ostatnim z przytoczonych modeli jest DAGMAR. Autor wyrdznia tutaj 5 réznych
zachowan nabywcy. Klient poczatkowo jest nieSwiadomy naszej oferty na etapie
informowania. Nastgpnie przechodzi w stan §wiadomy, a po zapoznaniu si¢ z oferta w stan
rozumienia. Na etapie perswadowania klient wchodzi w stan przekonania, finalnie stajac si¢
aktywnym nabywca, ktory jest gotow skorzystac i oferty teraz lub w przysztosci.

Skuteczno$¢ i efektywnos¢ kampanii, cho¢ oparta o podobne reakcje konsumentow,
zalezy od doboru odpowiedniej taktyki przekazu informacyjnego. Tworzenie kampanii

mozemy oprze¢ o tradycyjne $rodki i formy przekazu, ktére czgsto wiaza si¢ z kultura,
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stereotypami badz tradycjami. Wéwczas, kampania korzysta ze zwyklych srodkow masowego
przekazu i nie rzuca si¢ bardzo w oczy. Taka formg¢ reklamy nazywamy ATL (above the line).
Reklama jest stonowana, przejrzysta i spokojna, przez co moze by¢ niezauwazona przez
klienta. Innym rodzajem kampanii jest tzw. reklama BTL (below the line), ktora zaskakuje,
przeraza, potrafi otrzasnagé odbiorcg¢ i bez watpienia, zostaje zapamig¢tana. Forma BTL
pozwala na uzycie wszelakich technik stuzacych zwrdceniu uwagi nabywcey. Do grupy BTL
zaliczamy shockadvetising, ambient media, advertainment czy niektére eventy marketingowe

1 wiele innych.

Kampanie reklamowe firm =z zastosowaniem strategii BTL zachwycaja
pomystowoscig. Przykladowo firma Fedex chcac pokazaé, ze jest najszybsza firma

transportowa na $wiecie zaprojektowala modele cigzardwek z pokazanym na rysunku 9

Rys.9 Fedex — reklama najszybszej firmy Rys.10 Promocja ekologicznej linii
transportowej butow Adidas

o

Zrodlo:  Zbior najlepszych reklam, Fedex, Zrodto: Zbidr najlepszych reklam, Adidas,

http://www.przerwanareklame.pl/page/2/ , http://www.przerwanareklame.pl/wp-

data odczytu 14.01.2011 content/uploads/2010/12/Adidas But.jpg ,
data odczytu 15.01.2011

najwigkszym konkurentem, firmg UPC, ktdra korzysta z ustug transportowych firmy Fedex.
Réwnie ciekawa kampani¢ zorganizowata firma Adidas. Ekologiczny 1 wrecz

,rosnacy” billboard przedstawiony na rys. 10 promowat nowa kolekcje firmy Adidas®, do

produkcji ktoérej zostaly wykorzystane materialy ekologiczne, tj. soja, bambus, konopie,

stonecznik, ryz oraz butelki plastikowe po recyclingu.

?2 Najlepsze reklamy, Ekologiczna linia butow Adidas, http://www.przerwanareklame.pl/artykuly/kaczki-w-
fantannie-i-lodowki-na-ubrania-reklama-wedlug-adidasa/, data odczytu 13.01.2011
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Kolejna kampania, na ktéra warto zwrdcicé

uwage to niemiecka kampania
antyalkoholowa przeprowadzona w 2009
roku, o hasle: ,,Nie pij 1 jedz”. W kampanii
wziety udzial samochody Volkwagen New
Beetle ze specjalnie zaprojektowanymi
kotami przypominajagcymi zdezorientowane
oczy kierowcy po spozyciu alkoholu. Tego

typu

reakcje 1

kampanie wywieraja pozytywne
sa dobrze odbierane przez
odbiorcow, natomiast wigkszos¢ kampanii
spotecznych

czesto  bardziej

wymaga
drastycznych srodkéw wyrazu, aby dotrze¢
do odbiorcéw. Przykladowo kampania

spoteczna pod tytutem ,,Wré¢ bez HIV”?

lec6ccdb7477eb7a87a£197d633a7¢37
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Rys.11 Kampania antyalkoholowa z 2009 r.

Zrédto: Zbior najlepszych reklam,
http://www.germancarblog.com/2009/01/vw-
new-beetle-dont-drink-and-drive-and.html, data
odczytu 14.01.2011

prezentujaca plakaty z napisem ,,Przystanek w podrézy 50 zt. HIV gratis” budzita duze

kontrowersje. Gtownym celem tej kampanii bylo zminimalizowanie rozprzestrzeniania si¢

epidemii HIV. Kampani¢ zrealizowano na przetomie 2008-2009 roku, a grupg docelowa byty

osoby czesto podrozujace po Polsce i za granice. Efektywnos¢ kampanii zalezata od poziomu

uswiadomienia odbiorcow o grozacych

skutkach ,przystankow” w podrozy.
Kolejny rodzaj kampanii nalezacych juz
do schockadvertisingu to zaprezentowane
kampanie  antytytoniowe. = Kampania
obrazkowa zorganizowana przez WHO —
Swiatowa Organizacje Zdrowia w 2009
roku promowata dzien 31 maja, jako:
Swiatowy Dzien bez papierosa”. Z boku
plakatéw widniat napis ,,Pokaz prawde.
Ostrzezenia obrazkowe ratuja zycie”,

ktory nawigzywat do nowych opakowan

Rys.12 Kampania antytytoniowa WHO

Show
the truth.
Picture
warnings
save Lives.

Zrédto: Kampania antytytoniowa,
http://www.un.org.cn/cms/p/news/27/1142/conten
t.html, data odczytu 13.01.2011

23Naj lepsze reklamy, Wr6¢ bez HIV, http://blog.przykawie.pl/?cat=33&paged=2 , data odczytu 11.01.2011
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papierosow, na ktérych drastycznie przedstawiono przerdzne skutki palenia papierosow.
Nastepna kampania wywotujaca wiele emocji, ktéra byla wspierana licznymi protestami i
strajkami, byta kampania ,,Dzien bez futra” zorganizowana w 2008 roku”*. Plakat reklamowy,
przedstawiony na rys. 14 ukazywal kobietg trzymajaca obdartego ze skory lisa byt podpisany:
,Oto reszta Pani futra”. Kampania zwracatla uwage na normy moralne lisow i wszelkich
zwierzat futerkowych, jak rdwniez naktaniata odbiorcéw do ,,etycznych” zakupow.
Kolejne, czgsto dobitne kampanie, w odrdéznieniu od wczesniej wspomnianej to kampanie

antyalkoholowe. Kampania pod hastem: ,,Nie rozmawiaj przez telefon, kiedy prowadzisz”*,

Rys.13 Kampania ,,Nie rozmawiaj przez Rys.14 Kampania ,,Dzien bez
telefon kiedy prowadzisz” futra” z 2008 r.

Zrédto: Kampania przeciwko uzywaniu telefonéw
komorkowych podczas kierowania samochodem,
http://komorkomania.pl/2010/05/05/nie-
rozmawiaj-przez-telefon-kiedy-prowadzisz-
krwawa-kampania-reklamowa , data odczytu
13.01.2011

Oto reszta pani futra.

bardzo wymownie obrazuje mozliwe, tragiczne . . . I
M J ’ & Zrédto: Kampania przeciwko zabijaniu

skutki rozmowy przez telefon podczas prowadzenia  zwierzat, http://empatia.pl/plik/55.jpg
. . data odczytu 13.01.2011
samochodu. Kampania zaprojektowana przez
Indyjska agencj¢ Mudra Group w 2009 roku.
Ze wzgledu na duza ilo$¢ instrumentow promocji, bardzo wazne jest, aby dobraé je

odpowiednio do plandéw przedsigbiorstwa i catej strategii marketingowej. Poprzez ciagly

¥ Kampania przeciwko zabijaniu zwierzat, http://empatia.pl/plik/55.jpg , data odczytu 13.01.2011
2% Kampania ,,Nie rozmawiaj rzez telefon kiedy prowadzisz”, http://komorkomania.pl/2010/05/05/nie-
razmawiaj-przez-telefon-kiedy-prowadzisz-krwawa-kampania-reklamowa , data odczytu 14.01.2011
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postep technologiczny zmieniaja si¢ zachowania 1 oczekiwania konsumentow, dlatego
komunikacja masowa jest coraz mniej efektywna. W takiej sytuacji przedsigbiorstwa musza
komunikowaé si¢ konkretnie i docelowo, w okreslony sposob z grupg odbiorcow.
Komunikacja indywidualna w odréznieniu do masowej pozwala trafnie okresli¢ instrument
promocji oraz opracowac¢ doktadnie strategie odpowiednio do wybranej grupy respondentow.
Poprzez globalizacje 1 wzrost konkurencyjnosci rynku firmy przescigaja si¢ w tworzeniu
coraz to bardziej zaskakujacych kampanii. Dodatkowo, coraz krétszy cykl zycia produktow
oraz poszerzajacy si¢ spadek znaczenia marki na rzecz niskiej jakosci tanich produktdw,
mobilizuje producentdw do kierowania swoich ofert do wyznaczonych grup nabywcow i
sukcesywnego pozyskiwania ich zaufania, co nie jest tatwym zabiegiem. Zastosowanie
wskaznikow efektywnosci komunikacji marketingowej wymaga analizy i oceny w oparciu o
odpowiednie mierniki. Przyktad kampanii przeciwko szybkiej 1 nieostroznej jezdzie
samochodem zorganizowanej w Nowej Zelandii w 2009 roku przynidst rewelacyjne efekty.
Do kampanii wykorzystano specjalnie skonstruowany billboard przedstawiony na rysunkach
15 1 16. Wykorzystane zdjecie chtopca bylo tak skonstruowane, aby podczas deszczu

wydobywala si¢ z niego czerwona farba, tworzac efekt zakrwawionej twarzy chlopca. Hasto

Rys.15 Billboard przed deszczem Rys.16 Billboard po deszczu

Zrédlo rys. 15 i 16 : Krwawiacy billboard, http://agentbedhead.com/index.php/archive/adverts-that-
work-100-when-it-rains-it-bleeds/, data odczytu: 14.05.2011

kampanii ,,Deszcz zmienia wszystko. Prosze dostosuj jazde do warunkéw na jezdni,, ponizej

zdjecia chlopca, namawiato do zachowania ostroznosci na jezdni wywotujac réwnoczesnie

szokujacy efekt wizualny podczas deszczu. Skutki tak zorganizowanej kampanii mozna byto

zmierzy¢ w bardzo tatwy sposob. Otdz, wystarczyto porownaé statystyki wypadkdw na tym

odcinku drogi do momentu rozpoczgcia kampanii z pdzniejsza liczbag wypadkow. Wynik

okazal si¢ zaskakujacy. Wedlug Rady Powiatu Parapuka w Nowej Zelandii, od chwili
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zatozenia billboardu przy jezdni, nie zanotowano ani jednego wypadku $miertelnego®®. Cel
kampanii zostal osiagnigty, a zastosowany instrument, cho¢ szokowat i prawdopodobnie
rozpraszat czgsto kierowcodw, okazal si¢ bardzo efektywny. Na tym przyktadzie mozemy
okresli¢ skutecznos$¢ dziatania promocyjnego, okreslana skrétem SDP. Wskaznik SDP okresla
stosunek zrealizowanego celu dziatan promocyjnych do nakreslonego celu dziatan
promocyjnych?’.
zrealizowany cel dzialan promocyjnych

SDP = x 100%

nakreslony cel dzialan promocyjnych

Krwawiacy billboard wykazal w 100% osiagniecie zatozonego celu, co znaczy, iz dzialanie
reklamowe byto w pelni skuteczne.

Skuteczno$¢ kampanii jest rowniez zalezna od wybranych medidw. Poprzez okreslenie
ekspozycji medialnej (ilosci 0sob, do ktorych dociera medium) przedsigbiorstwo jest w stanie
okresli¢c m.in. poziom ogladalnosci, stuchalnosci, czytelnictwa, czestotliwos¢ czy nawet

zasieg. Ekspozycja medialna jest wyrazana wzorem®® :

Ekspozycja medialna = liczba odbiorcéw X Srednia liczba ekspozycji
przypadajaca na jednego odbiorce.

Stwierdzenie ekspozycji medialnej pomoze w wyborze odpowiedniego i najbardziej
optacalnego medium. Dodatkowo, do wielkosci ekspozycji mozna okresli¢ poziom

. , . . . . . , . . . , 2
czestotliwosci wybranego medium. W celu obliczenia czestotliwosci stosuje sie wzor *°:

GRP
F = —
R
F - oznacza $rednig czgstotliwos¢ oddzialywania reklamy
R - zasieg oddzialywania wybranego medium, wyrazony w procentach populacji
GRP - catkowity zasigg ogladalnosci medium (procent grupy celowej wyrazony w

punktach)

%% Najlepsze historie. Bezpieczenstwo, Rozpraszajacy billboard krwawi kiedy pada deszcz,
http://gizmodo.com/5308413/disturbing-billboard-bleeds-when-it-rains?autoplay=true, data odczytu 16.05.2011
*"Wskazniki pomiaru skutecznoéci efektywnosci wydarzen promocyjnych,
http://crm.wsp.pl/inc/w_uczelni/konferencje/event marketing/wskazniki%20pomiaru%20skutecznosci%20i1%20
efektywnosci%20wydarzen%?20promocyjnej.doc , data odczytu 17.05.2011

BA. Grzegorczyk, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, s. 248

291¥unZe,s.249
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Wskaznik GRP (Gross Rating Point) okresla sumg¢ ilosci odbiornikéw grupy celowej,
ktére obejrzaly (TV), lub ustyszaty (radio) reklame podczas wszystkich emisji tacznie. Ze
wzgledu na fakt, iz w badaniu wykorzystujemy odbiorniki radiowe lub telewizyjne trudno jest
okresli¢ doktadng liczbe 0séb zainteresowanych, dlatego w tej metodzie obliczania specjalisci

kieruja si¢ punktowo liczac ilo$¢ odbiornikdw.

Badania efektywno$ci moga opiera¢ si¢ o analiz¢ rozpoznawalnosci marki. Kiedy
przedsiebiorstwo chce sprawdzié rezultat przeprowadzonej kampanii moze skorzystaé ze

wskaznika spontanicznej $§wiadomosci marki (spontaneous brand awareness) wyrazonego

wzorem:
Spontaniczna liczba os0b, ktore spontanicznie wymienily nazwe marki
swiadomos¢ = x 100%
marki liczba wszystkich badanych

Wskaznik spontanicznej §wiadomosci marki, pokazuje ilu badanym klientom nasuwa
si¢ nazwa danej marki, jako pierwsze, spontaniczne skojarzenie. Jest to reakcja dynamiczna,
bardziej cenna niz sam fakt zapamigtania czy rozpoznawania marki przez respondenta, bo
wysoki wskaznik spontanicznej §wiadomosci marki stawia jg na pierwszym miejscu podczas
kupna produktow.

Kolejnym wyznacznikiem identyfikujacym marke jest wskaznik pierwszej
wymienionej marki (fop of mind brand awareness). Obliczenia s3 prawie identyczne jak w
przypadku spontanicznej swiadomosci marki, z tym, ze w miejsce licznika wstawiamy liczbg
0sob, ktore spontanicznie wymienity dang marke, jako pierwsza. Rezultat przedstawia poziom
procentowe] przewagi najsilniejszej marki w grupie. Podczas badania kilku marek, wskaznik
wyznacza t3 preferowang przez nabywcow, co bardzo utatwia wybdr strategii marketingowe;j
przedsigbiorstwa.

Sytuacje¢, w ktdrej podczas badan respondent wymieni dang marke X wsrdd innych,

nazywamy wspomagana swiadomoscia marki:

liczba osob, ktore wskazaly okreslona marke na

Wspomagana lisScie marek z danej kategorii
Swiadomos¢ = x 100%
marki liczba wszystkich badanych osob
32
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Taka forme badania przeprowadzaja firmy, ktére wprowadzaja nowe marki na rynek,
aby stwierdzi¢ skuteczno$¢ i rozpoznawalnos¢ marki po pierwszych przeprowadzonych
kampaniach marketingowych.

Wszystkie wymienione do tej pory wskazniki wyznaczaty poziom skutecznos$ci
kampanii reklamowej. Okreslajac skuteczno$¢ kampanii nie bierze si¢ pod uwage
poniesionych kosztow, w przeciwienstwie do obliczania efektywnosci, w ktorej poniesione
naktady na promocj¢ odgrywaja kluczowa role. Skutecznos¢ i efektywnos$¢ sa dwiema

uzupehiajacymi sie kategoriami pomiaru komunikacji marketingowe;j>’.

Rys. 17 Skutecznos$¢ i efektywnos¢ promocji

Skutecznosé Dromocii_j—b Efekty

e G

»  Efektywnos¢ promocji

\ 4

Naktady na promocije

Zrodto: Efektywnos$¢ Marketingu, Praca zbiorowa pod red. W. Wrzoska, PWE, Warszawa 2005, s. 19

Skuteczno$¢ okresla stopien osiggnigcia celow, jakie zostaly postawione przed podjgciem
dzialan, natomiast efektywnos$¢ opisuje relacje uzyskanych efektéw do poniesionych
naktadéw’'. Poziom efektywnosci skupia wszystkie dziatania instrumentéw marketingu mix i
jest zalezny od wielu czynnikow 1 mechanizmow rynkowych, dlatego, aby dobrze okresli¢
jego poziom przedsigbiorstwo musi mie¢ orientacj¢ rynkowa. Efektywnos¢ marketingu mix
moze by¢ podwyzszana za pomoca zwigkszania sily oddzialywania na otoczenie rynkowe
instrumentdw  efektywnych oraz zmniejszania sitly oddziatywania instrumentow
nieefektywnych®®. W zaleznosci od segmentu rynku, konkurencji oraz aktualnej sytuacji
firmy na rynku nalezy okresli¢ krancowa efektywnos¢ przedsigbiorstwa i rozdzieli¢ naklady

pomigdzy instrumenty marketingu mix, aby okresli¢ kwote przeznaczong na promocje.

** M. Adamowicz , Efektywnos¢ zarzadzania marketingowego, Wyd. SGGW, Warszawa 2005, s. 28
31 Efektywnos$¢ marketingu, pod red. W. Wrzosek, PWE, Warszawa 2005, s. 16, 18
32 Tamze, s. 51
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Rys. 18 Poziom efektywnosci
A

N —naktady
EN N E - efekty
Ef — poziom efektywnosci
A — przedziat efektywnosci
wigkszej od  jednosci, lecz
EFEKTYWNOSC malejacej wraz ze wzrostem
KRANCOWA wielkosci naktadow
B — przedzial efektywnosci

mniejszej od  jednosci, lecz
E zblizajacej si¢ do jednosci wraz ze
spadkiem wielko$ci naktadoéw

A
\4
A
v

A B Ef
Zrodto: Efektywnos¢ Marketingu, Praca zbiorowa pod red. W. Wrzoska, PWE, Warszawa 2005, s. 53

Najwyzszy poziom efektywnosci instrumentow marketingu mix, w tym promocji,
przynoszacy przedsiebiorstwu najwicksze korzysci, przedstawia kompozycja, w ktorej
efektywno$¢ wszystkich instrumentdw jest rowna na poziomie jednosci.

Jednym z miernikdw, ktory okresla efektywno$¢ w relacji naktadow i efektéw jest
ROI. Wskaznik ten okresla zwrot z zainwestowanych pieniedzy (ROI - Return On
Investment). Jest on czgsto stosowany w przypadku, gdy przedsiebiorstwo liczy na wzrost
sprzedazy po zorganizowanej kampanii. ROI wyraza procentowy wzrost zysku, po
uwzglednieniu poniesionych wczesniej kosztow kampanii. Przykladowo, jezeli ROI wynosi

57%, a koszty kampanii promocyjnej 100 zi, oznacza to zysk w wysokosci 57 zi.

zysk (dzieki kampanii promocyjnej)
ROI = x 100%

koszty kampanii promocyjnej

Cho¢ wskaznik ROI jest szeroko wykorzystywany w analizie kampanii promocyjnych na
etapie pomiaru efektéw, to w przypadku komunikacji masowej proces ten jest bardzo
utrudniony, poniewaz zwrot z inwestycji jest obliczany tylko w przypadkach, w ktorych tatwo

jest wyznaczy¢ zysk oraz poniesione koszty promocji.
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Innym miernikiem efektywnosci komunikacji i jednym z najbardziej uniwersalnych
jest wskaznik kosztu sprzedazy. Wyznacza on doktadng liczb¢ poniesionych kosztéw na

jednego pozyskanego klienta. Wskaznik kosztu sprzedazy wyraza sie wzorem >°:

Koszty dzialan marketingowych

Wskaznik kosztu sprzedazy =

Liczba klientow pozyskanych w kampanii

Dzieki tak sformutowanej zaleznosci firma jest w stanie porownac efektywnos¢ i optacalnosé
w pozyskiwaniu klientow poprzez stosowanie réznych instrumentdéw promocyjnych.
Wskaznik ten jest bardzo czgsto stosowany w branzy uslugowej, w e-biznesie lub na rynku w
relacjach B2B (business to business).

Jak juz wczesniej wspomnialam, dobdr wskaznikdw zalezy od rodzaju instrumentow
wykorzystanych w kampanii, w zwigzku z tym, istniejg wskazniki wyznaczajace efekty stricte
okreslonych instrumentéw promoc;ji.

W przypadku stacji radiowych lub telewizyjnych, jezeli przedsiebiorstwo chce poznad
koszt dotarcia reklamy lub ogtoszenia do 1% grupy docelowej musi skorzysta¢ ze wskaznika
CPP (Cost Per Point). Wskaznik wykorzystywany jest do wyznaczenia takiej stacji, ktéra
ponosi najmniej kosztéw w celu dotarcia do konsumentow. W momencie, kiedy firma chce
pozna¢ CPP dla calej kampanii musi podzieli¢ CPP przez wskaznik GRP, wspomniany
wczesniej podczas okreslania wskaznika czestotliwosci.

Gdy przedsigbiorstwo zastosuje promocje¢ osobistag lub komunikacje bezposrednia,
specjalisci, w celu stwierdzenia efektywnosci, postuza si¢ wspodtczynnikiem zapytan lub
wskaznikiem zaméwien™®. Wspolczynnik zapytah RR (Response Rate) stwierdza ilogé
klientéw, w ktorych kampania reklamowa wzbudzita zainteresowanie. Aby obliczy¢ RR

nalezy skorzysta¢ ze wzoru:

liczba zapytan osob zainteresowanych
RR = x 100%

liczba 0so6b grupy docelowej kampanii

33 Efektywno$¢ marketingu, http://www.gwshm.edu.pl/ebooks/zeszyt1/Art3.pdf, s. 3, data odczytu 18.05.2011
*Efektywnos¢ marketingu, http://www.gwshm.edu.pl/ebooks/zeszyt1/Art3.pdf, s. 4, data odczytu 20.05.2011
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Wspdtczynnik RR jest wyrazony w procentach. Wg danych z 2004 roku,
wspotczynnik zapytan w Polsce przyjmuje wartosci pomigdzy 5-10%3°. Oznacza to, ze 5-
10% osob jest tylko zainteresowanych ofertg, natomiast zainteresowanych kupnem produktu
bedzie jeszcze mniej. Dane wskazuja tez fakt, iz az 90-95% klientéw, do ktorych byta
kierowana kampania, nie zwrdcito uwagi na reklamowany produkt lub nie bylo w ogdle
zainteresowane. Aby okresli¢ liczb¢ osob, ktora byta zainteresowana 1 zakupita produkt

nalezy obliczy¢ wskaznik zamowien CR (Conversion Rate).

Liczba klientow, ktorzy byli zainteresowani i zakupili produkt
CR = x 100%

Liczba klientow zainteresowanych reklamowanym produktem

Wskaznik zaméwien (wskaznik konwersji) wyznacza tak naprawde skutecznosé
kampanii. Jezeli wspolczynnik zapytan wynosi nawet 100%, a wskaznik zamdéwien (tzw.
wskaznik odpowiedzi) tylko 5%, to wynik kampanii jest bardzo niski. Finalny efekt okresla
wskaznik konwersji, dlatego na niego nalezy zwroci¢ gtdwng uwage. Tabela 4 obrazuje

relacje pomiedzy wskaznikiem konwersji i wskaznikiem odpowiedzi.

Tab. 4 Ocena kampanii BTL na podstawie wskaznikow zapytan i zamowien

100% 4
~
@) Kampania
N
: é nieskuteczna
]
E ale efektywna Kampania skuteczna i efektywna
>
= .
& Porazka
S
< Kampania
= nieskuteczna Kampania skuteczna ale nieefektywna
i nieefektywna

»

Wskaznik odpowiedzi - RR 100 %

(e

Zrédto: Wskazniki marketingowe i ich interpretacja. Dodatek do ,,Marketingu w Praktyce” 2007, nr 2

35 Wskazniki marketingowe, red. R. Kozielski, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2004, s. 352.
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Analizujac tabel¢ mozna wysnu¢ wniosek, ze im wyzszy wskaznik odpowiedzi, tym
kampania jest bardziej skuteczna, bo firma osiggnela cel promocyjny produktu, natomiast im
wyzszy wskaznik konwersji, tym kampania jest bardziej efektywna, bo firma osiagneta

wyzszy poziom sprzedazy (zysk).

Kampanie prowadzone przez Internet s3 stosunkowo tatwe do analizy. Do
internetowych wskaznikéw oddzialywania kampanii na odbiorcow mozemy zaliczy¢

wspotczynnik klikalnosci okreslany skrotem CTR.

ilo$¢ kliknie¢ w spot reklamowy

CTR =
ilos¢ wyswietlen spotu reklamowego

Okresla on ilo$¢ pomyslnie wyswietlonych spotéw reklamowych, a wiec tych, ktérymi
zainteresowali si¢ uzytkownicy Internetu 1 klikngli w reklame, ktora przekierowata ich na

stron¢ promowanego produktu.

Znaczenie efektywnos$ci marketingu wzrasta w miar¢ coraz trudniejszych warunkow
rynkowych. Dodatkowo, w miar¢ wzrostu konkurencji na rynku, osiggnigcie wysokiej
efektywnosci kampanii wymaga duzego zaangazowania i wysilku oraz coraz wyzszych
naktadow finansowych. Kazdy wymuszany przez rynek wzrost wielkosci naktadéw na
marketing rodzi problem efektywnej ich alokacji36. Podstawa osiaggania przez firmy
pozadanej efektywnosci i regulowania jej poziomu jest orientacja przedsigbiorstwa.
Efektywna alokacja nakladow na marketing zachodzi tylko w przypadku, gdy dziatalnos¢
firmy jest ukierunkowana na orientacj¢ rynkowa. Warunek ten, nie zapewnia wysokiego
poziomu efektywnosci marketingu, bo dodatkowo, jest on inny w rédznych segmentach rynku.
Ponad to, jest on zalezny od wielu mechanizmow, takich jak ksztaltowanie i utrzymywanie
kontaktéw z podmiotami otoczenia rynkowego, a zwlaszcza z nabywcami jak rowniez
dwustronnego przeptywu informacji pomiedzy przedsigbiorstwem a otoczeniem. Marketing
kreujac 1 umacniajac lojalnos¢ nabywcdw, sprzyja zmniejszeniu niepewnos$ci na rynku oraz
zapobiega wzrostowi naktaddw na pozyskiwanie nowych nabywcéw, a wysoki poziom
efektywnosci zapewnia firmie przewage konkurencyjng na rynku oraz wzrost ogdlnej

wielkosci korzysci, ktore sg dzielone migdzy przedsigbiorstwo, dostawcow 1 posrednikdw w

36 Efektywno$é Marketingu, Praca zbiorowa pod red. W. Wrzoska..., op. cit., s. 244

37
TSR MTLT
2012



lec6ccdb7477eb7a87a£197d633a7¢37
2012-05-24 15:03:15
38/141

zaleznosci od ich sily przetargowej37. Reasumujac, skuteczny i1 efektywny marketing,

dynamizuje catoksztatt proceséw rynkowych, przez co wplywa na jego rozwdj.

37 Na podstawie : Efektywnos¢ marketingu, Praca zbiorowa pod red. W. Wrzoska. .., op. cit., s. 245
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Rozdzial 2. Eventy marketingowe jako efektywne narzedzie budowania

silnej marki

2.1 Ksztaltowanie marki. Istota i znaczenie budowania silnej marki

Marka, zgodnie z definicja Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu (AMA), jest
to nazwa, termin, symbol, badz projekt graficzny lub ich kombinacja, ktérych celem jest
identyfikowanie towardw lub ustug jednego sprzedawcy lub grupy sprzedawcéw oraz ich

L e . . 538
odroznienie od towardw lub ustug oferowanych przez konkurencje”

. Marka jest wizytowka
firmy, a kazdy czynnik wchodzacy w sktad marki powinien by¢ zgodny misja firmy.

Poczatkowo, proces ksztaltowania nowej marki to systematyczna budowa tozsamosci
marki na rynku. W zespole cech wyrézniajacych tozsamos$é organizacji mozna wyrdznié jej™ :

* postawe (corporate attitude),

» zachowania (corporate behaviour),

» komunikacje¢ z otoczeniem (corporate communication),
* identyfikacj¢ wizualng (corporate design).

Tozsamos$¢ wizualna to swoisty kod optyczny i estetyczny, umozliwiajacy firmie
przekazywanie sygnatow, na ktérych jej najbardziej zalezy, to znaczy takich, ktére buduja i
utrwalaja jej dobry wizerunek w otoczeniu™. Firma kreujaca tozsamos$¢ marki musi pamietac,
aby byla ona dokladnie sprecyzowana i1 uzasadniona. Poprzez wykorzystywanie stabosci
konkurencji marka moze wykreowa¢ poczucie wynagrodzenia konsumenta. Tozsamos¢
sklada si¢ na identyfikacj¢ wizualng marki, jednak nie jest jedynym komponentem.
Wizerunek marki, jest synteza wszystkich cech marki i wynika czgsciowo z wczesniej
zbudowanej tozsamos$ci marki. Wizerunek jest efektem dekodowania sygnatow wysylanych
przez firm¢ do otoczenia wewngtrznego 1 zewnetrznego, gdyz opinia klientéw, konkurencji
czy spoteczno$ci lokalnej jest niemniej wazna niz opinia pracownikéw, ich rodzin czy
akcjonariuszy. Rysunek 18 przedstawia proces powstawania wizerunku marki.

T. Domanski okresla tozsamos¢, jako zespdt cech sktadajacych si¢ na emisj¢ przekazu
do otoczenia, podczas gdy wizerunek marki to realna projekcja emitowanych sygnatow w
tymze otoczeniu. Konsumenci skupiaja wigksza uwage na komunikatach obrazkowych, a nie

stownych, dlatego bardzo wazna jest kreacja dobrego wizerunku marki.

** L. Chernatony, Marka. Wizja i tworzenie marki, Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2003, s. 34
39 J. Altkorn, Wizerunek firmy, Wyzsza Szkota Biznesu w Dabrowie Gérniczej, Dabrowa Gérnicza 2004, s. 9
A0\ Krzyzak, Tozsamo$¢ wizualna wizytowka firmy, ,,Aida media” 1999, nr 3
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Rys. 19 Tozsamos¢ a wizerunek marki

EMISJA PRZEKAZU SRODKI ODDZIALY WANIA RECEPCJA PRZEKAZU

Tozsamos¢ marki —» Emitowane sygnaty —  Wizerunek marki

Zrédto: Na podstawie: Wiedza PR — Marka, Zarzadzanie marka, http://www.epr.pl/zarzadzanie-
marka,marka,1318,1.html, data odczytu: 22.10.2011

Marka jest jezykiem, za pomocg ktorego firma komunikuje si¢ z otoczeniem. Kazdy
element zwigzany z firmg jest powiazany z marka. Kazdy pracownik, kierownik, wyglad
biura i1 punktéw sprzedazy, oferty dla klientdw, ceny, znizki i promocje, pakiety
lojalnosciowe, samochody dla pracownikdw, dziatania na rzecz spoteczenstwa, metody i
charakter reklamy, sposob traktowania pracownikéw 1 klientdw, jak réwniez wyglad,
zachowanie pracownikdéw i przede wszystkim charakter produktu to wazne komponenty
kreujace obraz marki. Ph. Kotler okresla charakter marki, jako spoleczno-kulturowo-rynkowy.
Wyrdznia on 6 wymiardw istoty marki*':

1. cechy

2. korzysci

3. wartosci

4. kultura

5. osobowos¢

6. uzytkownik

Poczatkowo marka sugeruje okreslone cechy produktu, ktore pdzniej, aby zaspokoié
potrzeby klienta, przekladaja si¢ na jego korzysci funkcjonalne i emocjonalne. Dodatkowo,
aby klient skorzystat z oferty, marka produktu musi by¢ zgodna z jego wartosciami. Element
kultury jest rownie wazny. Czesto kojarzy si¢ nam z kultura produkcyjna lub uzytkowa,
dlatego zwykle ma zwigzek z konkretnym krajem pochodzenia, np. wiloski design czy
niemiecka solidno$¢. Kultura marki wskazuje takze zZrédlo inspiracji marki. Istota marki
posiada roéwniez osobowo$¢. Przykladem, s3 formy promocji wykorzystujace znane

osobistosci do reklamowania produktu, co nadaje marce cechy charakteru osoby stawnej, tj.

1 ph. Kotler, Marketing — analiza..., op. cit., s. 410.
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modna, konserwatywna, solidna czy skuteczna. W podobny sposdb marka sugeruje finalnego
konsumenta, ktdry szanuje wartosci, kulturg 1 osobowos¢ produktu.

Klient lojalny swojej marce musi mie¢ pewne zabezpieczenie. Marka produktu musi
identyfikowac si¢ z jego gwarancja i jakoscia, totez bardzo wazna jest odmiennos¢ od innych
produktéw oraz indywidualnos¢ marki.

Rozpoznawalna marka, jako instrument prawny musi by¢ dobrze strzezona. Marka juz
dobrze znana na rynku jest czesto ofiarg kopiowania przez mniejsze, lub nowo powstate
firmy. Marka, ktdra osiggneta sukces, stuzy jako wzor dla innych, co zmusza zarzad do
szczegolne] uwagi na konkurencje oraz zastrzezenie sobie prawa wiasnosci, ktore zawiera
m.in. ksztalt, czcionkg, materiat czy dobrane kompozycyjnie kolory. Prawo to jest bardzo
wazne dla poprawnego rozpoznawania marki. Odbiorca rozpozna unikatowe logo z duzej
odleglosci nawet, gdy bedzie rozmazane, natomiast loga podobne bedzie mylit pomigdzy
sobg. Wygiety znak firmowy Nike, nadgryzione jablko czy czerwone usta z wystawionym
jezykiem to dowody na ilo$¢ naszych skojarzen z samym logo firmy. Widzac znak firmowy,
rozpoznajemy jako$¢, ceny, najlepsze produkty, kojarzone reklamy i celebrytow kupujacych
lub reklamujacych produkty tej firmy, czy nawet porazki firmy.

Kolejnym aspektem marki jest utozsamianie jej z firmg. Marka okresla doktadnie
wartosci 1 kulture firmy. W zwigzku z tym, firma wyznacza wspdlny cel, z ktérym
identyfikuje sie caty personel. Utatwia to komunikowanie si¢ poza obszar firmy. Dodatkowo
rekrutacja personelu opiera si¢ o sprecyzowane wytyczne, dlatego organizacja jest spdjna i
wzmacnia si¢ jej charakter.

Marka, w formie wizualnej, wystepuje jako zapis stenograficzny. Jest zalezna od
kompozycji wizualnej 1 wartosci informacji do niej zataczonych. Cztowiek podczas procesu
poznawania kwalifikuje nowe informacje w grupy tych juz znanych. Przyktadowo, majac w
rekach produkt z napisem ,bez cukru” zakwalifikujemy go automatycznie do grupy
zdrowszych, lub jesli na opakowaniu widnieje napis ,,made in china” stwierdzimy, ze
prawdopodobnie jest staby jakosciowo™.

Podobny proces nastapi w przypadku nowego produktu dobrej marki. Produkt nie jest
nam znany, jednak marka jest dla nas gwarantem dobrej jakos$ci, dlatego produkt grupujemy
do dobrych jakosciowo.

Weczesniej wspomniana sytuacja ma zwigzek z marka, ktdra ogranicza ryzyko. Sukces

danej marki jest wartoscig subiektywna tak jak ryzyko. Wiaze si¢ to z produktem, z naszym

*2 1 uksus made In China, http://www.artbiznes.pl/index.php/luksus-made-in-china/data odczytu : 24.02. 2012
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otoczeniem oraz z wilasnym samopoczuciem. Klient moze mie¢ dylemat czy wydat
odpowiednia sume¢ pienigdzy, czy przeptacil, czy spedzit odpowiednig ilo$§¢ czasu na
zakupach przed podjeciem ostatecznej decyzji lub czy zaakceptowac zalety produktu i zaufaé
producentowi czy tez nie.

Bardzo adekwatna tutaj, co do wartos$ci marki, jest wypowiedz bylego Prezesa Quaker
Oats Ltd. Johna Stuarta: ,,Gdyby firma miata si¢ podzieli¢ to z checia wezme¢ marki, znaki
towarowe i reputacje firmy, ty za$ mozesz zabra¢ calg reszte — a ja na tym lepiej wyjde niz
Ty”*. Proces kreacji firmy jest btyskawiczny, i polega na jednorazowym dzialaniu, natomiast
proces tworzenia marki jest dlugookresowy 1 wymaga wiele wysitku. Decydujace znaczenie
w kreowaniu marki ma konsument, poniewaz to on finalnie wyznacza pozycj¢ firmy na
rynku. Cho¢ proces ksztaltowania marki i jej swiadomosci, tzw. branding, jest trudny,
pracochtonny 1 czgsto dlugotrwaty, to wtasnie marka moze by¢ gwarancja sukcesu firmy.
Silna marka oddzialuje bezustannie na popyt, a oferujac jakos¢ adekwatng do potrzeb
zapewnia satysfakcje¢ klienta.

Producenci czerpig wiele korzysci z posiadania silnej marki. Poprzez wyzszy udziat w
rynku silna marka przynosi wigksze zyski w sprzedazy. Silne marki powoduja efekt
antyinflacyjny. Szeroki wachlarz produktow tej samej marki minimalizuje wahania cenowe,
poniewaz wzrost ceny jednego produktu moze wptyna¢ na ogolng opini¢ marki, dlatego w
przypadku inflacji ceny produktéw markowych rosna wolniej niz inne towary. Wowczas,
porownujac silng i1 stabg marke, nabywcy duzo tatwiej adaptuja si¢ do podwyzek cen silnej
marki, dlatego sa gotowi zaptaci¢ wyzsza ceng za pewny produkt, powodujac tym spadek
elastycznosci cenowej popytu w zestawieniu z konkurencjg. Dodatkowo, silna marka ma
wplyw na latwiejsze wydluzanie linii produktéw. Nieznany produkt znanej marki przyniesie
wicksze efekty sprzedazowe, a jego produkcja bedzie mniej kosztowna. Silna marka jest
pozadana na rynku nie tylko przez konsumentow, lecz rdwniez przez posrednikdéw sprzedazy,
dlatego producent ma bardzo silng pozycje podczas negocjacji warunkow sprzedazy.
Posrednicy sprzedajac silng marke maja utatwiony proces promocji oraz ekspozycji, poniewaz
silna marka sama w sobie zwicksza sprzedaz i stymulujaco wplywa na powtarzalnos¢
sprzedazy. Dodatkowo, silna marka zapewnia prestiz sprzedawcy oraz ochron¢ prawna,
gwarantujac nabywcom jakos$¢ 1 satysfakcje bez wzgledu na miejsce zakupu, a szeroko
rozwinigty system logistyczny 1 komunikacyjny marki minimalizuje czas pozyskiwania

wszelakich informacji o produkecie.

B Chernatony, Marka.. ., op. cit., s. 19
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Wszelkie korzySci czerpane z posiadania silnej marki sg ostatecznie zalezne od
nabywcow. Priorytetem nie jest jednak to jak producent postrzega marke, lecz to jak widzi ja
klient. Cato$¢ proceséw marketingowych, tj. kreowanie, budowanie i ksztaltowanie marki,
okresla si¢ mianem ,,brandingu”, gdyz marka jest tworzona gtownie dla klienta. Jest to ogot
dzialan, w ktorych zamierzamy osiagna¢ zamierzone cele, glownie promocji marki, poprzez
ustalone strategie. Branding to zespolenie wszelkich atrybutow produktu i przedstawienie ich
w oryginalny i adekwatny sposdb dla klienta. Jesli branding stworzy silne powigzania
emocjonalne nabywcow z marka, wydtuza si¢ cykl zycia produktéw marki.

Sposéb lansowania marki zalezy od jej rodzaju oraz wyboru odpowiedniej strategii
marketingowej. Cato$ciowo sformutowana strategia marketingowa obejmuje: okreslenie
kierunkow rozwoju organizacji ze wzgledu na zakres oferowanych produktow i
obstugiwanych rynkéw, okreslenie rynkéw docelowych oraz sformutowania ogolnych
wytycznych regulujacych sposdb oddziatywania na konsumentoéw i stosunek do konkurentéw,
a takze organizacji wspOlpracujacych w obstudze docelowych rynkéw™. Pomiedzy
tozsamoscig 1 wizerunkiem firmy a strategia marketingowa istnieje wiele wspolzaleznosci.
Otéz, tozsamo$¢ firmy wysyla do otoczenia sygnaly promocyjne, ktore ja weryfikujg i
ksztaltuja wizerunek marki, gdzie z drugiej strony wydarzenia marketingowe, zgodne z
tozsamoscig przedsiebiorstwa, informujg nabywcow o produkcie i utrwalaja jego dobry
wizerunek. Stosowane strategie marketingowe najczesciej kategoryzuje ze wzgledu na
nabywcow lub konkurentéw. W pierwszym przypadku celem jest jak najlepsze zaspokojenie
potrzeb odbiorcéw, w drugim - zdominowanie konkurentéw®. Orientacja na klienta cechuje
si¢ specyfikg haset reklamowych. Przedsiebiorstwa uzywaja czesto stéw: ,,dla Ciebie”, ,tylko
Ty”, ,,z mysla o Tobie”, a w hastach skoncentrowanych na konkurencji stosuje si¢ zabiegi
porownawcze, wskazujace na przewage firmy, przyktadowo: ,lepsi niz”, ,,zrobimy wiecej”
itp. Firma, ktore chce osiagnaé sukces na rynku, musi stosowac obie strategie rownolegle. Nie
moze skupi¢ sie tylko na konsumentach Ilub tylko na konkurentach. Dodatkowo,
przedsigbiorstwo powinno rdznicowaé orientacj¢ na finalnego konsumenta od orientacji na
posredniczacego konsumenta - posrednika handlowego.

Bez wzgledu na zastosowang strategie¢ promocyjng, gtéwnym celem komunikacji
przedsigbiorstwa jest przekazywanie aktualnym oraz potencjalnym klientom informacji o

produktach i firmie, jak rédwniez wspieranie sprzedazy tychze towarow. Przedsigbiorcy,

* R. Niestr6j, Zarzadzanie marketingiem, Aspekty strategiczne, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
1996, s. 20-21
# 1. Altkorn, Wizerunek. .., op. cit., s. 134
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stosujac wiele zabiegdw promocyjnych, chca wywota¢ przychylne nastawienie do swojej
marki. Wg przeprowadzonych badan wsréd CMO (osob zarzadzajacych dziatem marketingu

w duzych firmach), gléwnym celem przedsicbiorcow podczas realizacji kampanii

reklamowej, jest wiasnie budowanie Swiadomosci marki.

Wykres 1. Cele kampanii reklamowych

utrzymanie/budowanie lojalnosci klientéw 38 _
generowanie leadoéw (kontaktéw handlowych) I_ .
pozyskiwanie klientow 43 _

oo g

budowanie swiadomosci marki 62

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Obardzo wazne Mwazne M matowazne Wistotne M nieistotne = nie wiem/nie dotyczy

Zrédho: Marketing w praktyce, styczen 2009, s.20

Wykres pokazuje, iz 62% respondentéow postawito budowanie $wiadomosci marki,
jako priorytet podczas kampanii reklamowej. Warto zauwazy¢, ze marka to juz nie tylko
narzedzie identyfikujace i chronigce producenta, ale takze symbol korzysci, ktéry moze
budowa¢ lojalne grono nabywcow’®. W procesie budowania $wiadomosci marki
wykorzystuje si¢ przerdzne narzedzia, od prasy i telewizji, po Internet i eventy marketingowe.
Specjalny raport ,,Future Tense” : The Global CMO” przeprowadzony przez ,,The Economist”
wraz z Google przedstawia opini¢ ponad 260 CMO na catym S$wiecie, ktorzy wskazuja

najbardziej efektywne narzedzia i formy promocji marki.

% Wiedza PR — Event PR, Miejsce marki w wydarzeniach marketingowych, http://www.epr.pl/miejsce-marki-w-
wyvdarzeniach-marketingowych,event-pr,26940,1.html , data odczytu 15.05.2011

44
IWEE WITLT
2012



TWEE MILT
2012

Wykres 2. Narzedzia i formy promocji

lec6ccdb7477eb7a87a£197d633a7¢c37

2012-05-24 15:03:15
45/141

konferencje/eventy
magazyny

telewizja

magazyny handlowe

prasa

e-mail i newslettery
SEO
portale internetowe

radio

webinaria
inne
nie wiem

serwisy wideo

spotecznosci...

. f _... .

specjalistyczne...

10% 20%

30%

40%

50%

Zrédto: Marketing w praktyce, nr 1, styczen 2009, s.21

Konkludujac, wyniki obu badan posréd CMO wskazuja, iz konferencje i eventy

marketingowe sa najbardziej preferowana forma promocji zapewniajaca budowanie

swiadomosci marki posrod klientéw. Grupa docelowa przeprowadzonych badan posréd CMO

wskazuje na trend ogdlnoswiatowy.

,Budynki si¢ starzejg i popadaja w ruing, maszyny niszczeja, samochody rdzewieja,

ludzie umieraja — marki pozostajq”47. Stowa te w pewnym stopniu odzwierciedlajg istote 1

znaczenie marek na swiecie. W marce zawiera si¢ ogdl dziatan przedsiebiorstwa, jego

strategia, wizerunek, jakos¢, produkt, lojalno$¢ otoczenia rynkowego itd. Marke mozna

okresli¢ jako sume¢ wrazen, jakie odnosza konsumenci w wyniku jej uZywania48. Totez,

*7 Sir Hector Laing, Prezes United Biscuit, http://www.wycenapraw.pl/pl/publikacje-mainmenu-38/28-marka,
data odczytu 02.05.2011
* A.E. Pitcher, The Role of Branding In International Advertising, International Journal of Advertising, 4, 1985,

s. 241-246
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najlepszym sposobem budowania $wiadomosci marki oraz promocji poprzez jej
doswiadczenie jest zorganizowany event badZ konferencja. Wydarzenia marketingowe o
charakterze promocyjnym tj. eventy, opisz¢ szczegétowo w rozdziale 2.2 Eventy

marketingowe — istota i rodzaje eventow.
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2.2 Eventy marketingowe. Istota i rodzaje eventow

Event marketing jest bardzo dynamicznie rozwijajacym si¢ sektorem w Polsce.
Zadaniem eventow jest wywarcie pozytywnego wplywu na odbiorcach, dostarczenie im
roznych doswiadczen i pobudzenie ich zmystow, dlatego przedsigbiorstwa stawiajace na
maksymalizacje kontaktu z klientem stosujg witasnie takg forme promocji.

Cho¢ mato oséb w Polsce potrafi zdefiniowac pojecie event marketingu, to jednak
kazdy z nas mial juz kontakt z jego formami. Samo wyrazenie ,event” pochodzi od
angielskiego stowa, ktore oznacza ,,wydarzenie”. Historia event marketingu siega czasow
starozytnych. Woweczas, organizacja igrzysk olimpijskich, triumfalny powr6t z wygnanej
wojny, czy walki gladiatoréw przynosity rozglos i slawe. Podobnie i dzisiaj, eventy
marketingowe petnig funkcje promujaca, sa bardzo efektowne 1 cieszg si¢ ogromnym
zainteresowaniem.

Sposréd wspomnianych w 1 rozdziale instrumentdw promocji mozemy wymienic:
reklamg, public relations, sprzedaz osobista, promocje sprzedazy (techniki BTL), marketing

bezposredni i coraz czesciej spotykany w literaturze sponsoring oraz marketing akcji.

Rys 20. Event marketing w promocji mix

~

Reklama J

Promocja sprzedazy W

Marketing bezposredni w

. EVENT
Sprzedaz osobista W

.

MARKETING

Public Relations |

Sponsoring }

Marketing Akcji w

/

Zrédto: Na podstawie Behrer, M & Larsson, A., Event marketing att Ananda evenemang som

strategisk resurs i marknadsforing. Goteborg: IHH Forlag AB, 1998, s.153
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Eventy marketingowe obejmuja bardzo szeroki zakres w promocji mix, i mogg zawierac si¢ w
kazdym elemencie promocji mix w zaleznosci od celu i strategii kampanii promocyjne;.
Event, to krotkie przedstawienie artystyczne dla klientow lub pracownikéw wewnatrz firmy,
ale rowniez zorganizowany projekt angazujacy nawet tysigce osob, ktéry trwa pare godzin lub
niekiedy miesigc. A. Janus, Prezes Zarzadu Grupy IPO.pl twierdzi, iz dziatania nastawione na
zewnatrz firmy lub do jej wewnatrz czynia z niej wazne narzedzie promocji 1 plasowania
marki w $wiadomosci klientow oraz instrument w silnym stopniu wplywajacy na lojalnosc¢ i
integracje pracownikow®’. Ogélna idea eventéw marketingowych jest taka sama, jednak
sposob realizacji, wybdr narzedzia czy zastosowana strategia wydarzenia sg rozne. Totez, sg
eventy tatwe i szybkie w organizacji, ktore nie potrzebuja duzych naktadéw finansowych, jak
rowniez eventy wymagajace wysokich umiejetnosci organizacyjnych i logistycznych,
pochtaniajace duzo czasu i1 wysitku. Podczas eventow marketingowych uczestnik nie jest
wylacznie biernym obserwatorem, ma mozliwos¢ uczestnictwa i przezywania, a to wplywa
intensywniej na jego reakcje, niz dotad stosowane formy promocji™’. Eventy to narzedzie
dostarczania przyjemnosci, ktéore majg za zadanie w istotny sposob wyr6zni¢ promowang
marke posrod innych na rynku oraz finalnie wptyna¢ na lojalnos¢ klienta.

Wydarzenia marketingowe moga by¢ stosowane i1 wykorzystywane w przerdzny
sposdb. Rodzaje eventow mozna wyrdzni¢ ze wzgledu na zasieg, biorgc pod uwage aspekt
wewngtrzny 1 zewnetrzny firmy. Otdz, eventy wewnatrz firmy sa kierowane m.in. do
personelu czy posrednikow handlowych, natomiast eventy zewnetrzne adresuje si¢ do
finalnych nabywcow. Klasyfikujac rodzaje eventow nalezy rowniez nakresli¢ pozadany efekt

oraz temat organizowanej imprezy.

# Raport eventy imprezy dla firm 2009, http://www.ipo.pl/raporty/raport_eventy 2009/, data odczytu

02.05.2011

30 E. Ratuszna, Inwestycje w lojalnos$¢ klienta, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Luty 2002,
http://www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=01&id numer=351776 , data odczytu 02.05.2011

48
TSR MTLT
2012



TWEE MILT
2012

Rys. 21 Rodzaje eventow

lec6ccdb7477eb7a87a£197d633a7¢37
2012-05-24 15:03:15
49/141

EVENTY MARKETINGOWE

—> EVENTY BIZNESOWE —
—> EVENTY SPOLECZNE
— EVENTY SPECJALNE

L EVENTY MOTYWACYINE

konferencje
kongresy
zgromadzenia

targi branzowe

zjazdy
sympozja naukowe

obchody (jubileusze)

happeningi
koncerty
imprezy sportowe

imprezy kulturalne

szkolenia zagraniczne

atrakcyjne wycieczki

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: B. Kasperska, H. Mruk, Wydarzenia marketingowe,

»Marketing w praktyce”, 2/2001, s. 10

Jak przedstawia rys. 21 jedne z najbardziej popularnych to eventy biznesowe. Tego

typu imprezy sa adresowane do okreslonej, biznesowej grupy docelowej, aby poprawié

komunikacje wewnetrzng i1 zewnetrzng firmy. Shuza rowniez kreowaniu pozytywnego

wizerunku marki.
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Innym rodzajem eventdw sa wydarzenia spoteczne. Gtownie organizowane przez
wtadze publiczne, fundacje, roznego typu organizacje czy zrzeszenia w celu komunikacji z
obywatelami i przekazania im okreslonych tresci. Mozna do nich zaliczy¢, kampanie
wyborcze, kampanie antyalkoholowe lub kampanie promujace ostrozna jazde na drodze jak
przedstawia rys. 22. Idealnym potaczeniem watku mody w kampanii spotecznej byta
kampania promowana przez projektanta marki Chanel Karla Lagerfeld-a zachecajaca
kierowcow do noszenia zottych kamizelek odblaskowych. Kamizelki sg niechetnie noszone ze
wzgledu na ich mato atrakcyjny wyglad, dlatego najlepszym zabiegiem bylo ubranie jednego
z najwigkszych dyktatoréw mody w taka kamizelke 1 pokazanie tego Swiatu. Rys. 22
przedstawia promowany billboard, na ktérym widnieje napis: "To jest zolte, to jest brzydkie,
to nie pasuje do niczego, ale moze uratowa¢ wam zycie". Dla poréwnania, obok na rys. 23

widnieje obraz Karla Lagerfeld-a w jego codziennym ubiorze.

Rys. 22 Kampania reklamowa kamizelek odblaskowych Rys. 23 Karl Lagerfeld

Cest joune, cest moche. o ne vo ovec rien,
mais ca peut Yous souver lavie,

i

e e :lJEEliH’:rI:II]]UlHﬂ]‘n‘ih.ql.!:El|:|E.:l.l.iJ*.'-'n’hsuilturl %

Zrédto: Katarzyna Ingram, Karl Lagerfeld — niemodnie, ale bezpiecznie,
http://www.wiadomosci24.pl/artykul/karl lagerfeld niemodnie ale bezpiecznie 72087.html ,
data odczytu 29.05.2011

Zrédto: Karl Lagerfeld for Macy’s Capsule Collection Announced,
http://backseatstylers.com/tag/karl-lagerfeld/ data odczytu 29.05.2011

Skoro Karl Lagerfeld ma wptyw na wyglad i nawet na styl zycia wielu ludzi na catym
swiecie, moze mie¢ tez wptyw na ich bezpieczenstwo. Wykorzystywanie osob stawnych w

kampaniach reklamowych 1 eventach jest bardzo popularne i skuteczne.
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Nastepnym rodzajem eventow sa eventy specjalne. Gtdéwnym celem organizacji takich
eventdw jest wzbudzenie zainteresowania medidw oraz rozgtos firmy. Im wiecej szumu
medialnego wokot eventu tym wigcej poinformowanych oséb, wieksza swiadomos¢ marki i
wieksze zainteresowanie potencjalnych klientow przyszioscig marki. Organizowane eventy -
imprezy majg charakter promocyjno-popularyzatorski. Przyktadem takiej imprezy moze by¢
corocznie organizowany event ,Fashion Week” (Tydzien Mody), podczas ktérego
promowane s3 najlepsze marki §wiata mody. Pierwszy Fashion Week odbyt si¢ w Nowym

Jorku w 1943 roku, w celu odwrdcenia uwagi od paryskiej sceny mody podczas 11 Wojny

Rys. 24 Fashion Week 2009 Rys. 25 Fashion Week 2010

;FnsHlmNPHlL{}SGFHv :
FASHION WEEK POLAND

tc.‘:pz n? n5 -11,05.2010 § "

Zrédto: Tydzieh mody w Polsce 2009,
http://blueredporter.blox.pl/resource/fdsf446sfedffull.jpg , data odczytu 02.06.2011

Zrédto: Tydzieh mody w Polsce 2010,
http://bi.gazeta.pl/im/5/7739/27739985X,Fashion-Week-Poland-2010.jpg , data odczytu
02.06.2011

Swiatowej. Wtedy tez, reporterka mody Eleanor Lambert zorganizowala tzw. ,,Press Week”,
aby spopularyzowa¢ ,,modng Ameryke”. Po tym wydarzeniu wszystkie magazyny mody, na
czele z Vogue, zainteresowaly si¢ eventem Fashion Week w Nowym Jorku, ktory od tego
momentu byt zaliczany do stolic mody tak jak wczesniej wyltacznie Paryz. Fashion Week
odbywa si¢ w wielu panstwach na calym $wiecie. W Polsce oraz innych panstwach odbywa

si¢ edycja wiosenna oraz jesienna przedstawiajgca kolejno kolekcje na sezon wiosna/lato oraz
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jesien/zima. Najbardziej znane imprezy sa organizowane w Nowym Jorku, Paryzu,
Mediolanie oraz Londynie. Fashion Week to miejsce spotkan najlepszych projektantow i
producentéw nie tylko odziezowych. Przedstawia si¢ tam nowe technologie tekstylne i
technologiczne powigzane z moda, nowe modelki — ,first face”, mtodych projektantow i
oczywiscie tych bardzo znanych, nowych producentéw, najnowsze kolekcje i trendy na
nadchodzacy sezon.
W Polsce pierwszy Fashion Week zostat zorganizowany w t.odzi 28 maja 2009 roku i od tego
momentu cieszy si¢ ogromnym zainteresowaniem. Odbywa si¢ dwa razy w roku i przyciaga
uwage wielu polskich oraz zagranicznych artystow. Jest jednym z najwiekszych i najbardziej
znanych wydarzen modowych na catym swiecie.

Przedstawiona klasyfikacja eventéw, na rys 21, charakteryzuje kolejny rodzaj
wydarzen marketingowych, ktére nosza nazwe eventy motywacyjne. Jak sama nazwa
wskazuje, ich celem jest zachecenie 1 zmotywowanie odbiorcow do pewnego dziatania.

Eventy organizowane gltownie wewnatrz firmy, sa ukierunkowane na pracownikdw,
partneréw handlowych czy hurtownikéw. Tego typu event moze wplynaé¢ na kulture
organizacyjng w firmie, polepszy¢ relacje miedzy pracownikami oraz pobudzi¢ pracownikéw
do dzialania.

Jak rozne sg rodzaje organizowanych eventdw tak wiele jest rowniez sposobow 1 technik

promocji eventow. Pig¢ gtdéwnych technik promocji przedstawia rys. 26.

Rys. 26 Techniki promocji eventow

Advertising
Stunts j/ EVENTY ‘-\b Public relations

Street Promotions Cross Promotions

Zrédio: Na podstawie: D. Goldblatt, Special Events Event Leadership for a New World, Chapter 10:
Advertising, Public Relations, and Sponsorship, Event Promotion Techniques, John Wiley & Sons,
2005, s. 261
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Pierwsza z nich nosi nazwe Advertising i odnosi si¢ po prostu do reklamy. Zaliczamy
tutaj wszelkiego rodzaju wydruki promocyjne, reklamy elektroniczne, transportowe tj.
reklamy na autobusach czy pociggach, wszelkiego rodzaju narzedzia outdoor marketingu jak
np. billboardy, oraz przerdézne gadzety reklamowe, m.in. kalendarze, breloczki do kluczy,
kubki na kawe i wiele innych. Reklamy elektroniczne zawieraja telewizje, radio, Internet oraz
wszelkie inne reklamy, ktore sg dostarczane do odbiorcy drogg elektroniczng. Promujac event
technikg reklamy mozna uzywaé wielu zabiegéw stownych, ktére odroznia nasz produkt od
innych oraz zachecg grupe docelowa do skorzystania z naszej oferty. Wsrdd wielu zabiegow
stownych mozna wyrdzni¢ takie jak: ,,nowa kolekcja”, ,,promocja, ,,wyprzedaz”, ,,za darmo”,
»tylko teraz” itp. Waznym czynnikiem, ktory wptynie na budowe wiarygodnosci klientow,
moze by¢ uzyskanie referencji stawnej osoby badz zdobycie poparcia waznej organizacji.

Kolejna technika promoc;ji to Public Relation. Polega ona na informowaniu mediow 1
rynku docelowego o organizowanym evencie oraz na przekonywaniu ich do wspierania
programu przedsiebiorstwa. Zadania public relation moga polega¢ na projektowaniu,
drukowaniu materiatow promocyjnych, organizacji zestawow nos$nikéw reklamowych,
produkcji publicznych ogtoszen i1 filmow reklamowych dla radia i telewizji czy samej
organizacji eventu. Wedlug wielu profesji public relations, eventy sa najszybciej
rozwijajacym si¢ segmentem strategii public relations®’. Dwa gléwne cele public relations to
informowanie i przekonywanie. Totez, public relations wypelniajac wcze$niej wymienione
zadania w doskonaly sposdob moze osiaggna¢ te dwa wazne cele ogolnej kampanii
marketingowe;j.

Nastepna technika promocji eventéw to Cross Promotions. Samo wyrazenie oznacza
promocje krzyzowa, 1 ma odzwierciedlenie w rzeczywistosci. Cross Promotions to forma
promocji marketingowej, w ktdrej dwie lub wigcej firm prowadzi skrzyzowane, a wigc
wspolne dzialania promocyjne. Przedsigbiorstwa koncentruja dziatania promocyjne na tym
samym rynku badz okreslonym segmencie rynku. Gtowny cel takich dziatan to alokacja
zasob6w na rynku w najbardziej efektywny sposob>”. Zatem, nalezy zidentyfikowaé i wigczy¢
lokalnych partneréw marketingowych w kampanii reklamowej. Organizacje te moga bardzo
utatwi¢ promocje 1 przygotowanie eventu poprzez wykorzystanie lokalnych kontaktow,

znajomos$¢ lokalnych celebrytow czy wtasnie wspolng promocje.

31 D. Goldblatt, Special Events Event Leadership for a New World, Chapter 10: Advertising, Public Relations,
and Sponsorship, Event Promotion Techniques, John Wiley & Sons, 2005, s. 263
52 Tamze, s.264
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Inna technika promocji eventu to Street Promotion. Wyrazenie oznacza promocj¢
uliczna 1 wilasnie tam si¢ odbywa. Do form promocji ulicznej mozna zaliczy¢ rozdawanie
ulotek, pojawienie si¢ osoby slawnej w wyznaczonym miejscu, wszelkie organizowane
konkursy uliczne, przedstawienia o charakterze promocyjnym 1 wiele innych narzedzi

zaprojektowanych w celu zwrocenia uwagi na promowany event.

Ostatnia z pigciu technik promocji eventu nosi nazwe Stunts, co oznacza dostownie
akrobacje, sztuczki. Stunts to forma promocji, ktéra polega na generowaniu zainteresowania
medidw oraz obecnosci widzow w celu promowania konkretnego wydarzenia lub serii
wydarzen>. Ogodlnie taka forme promocji mozna okresli¢, jako sensacja medialna. Stunts
moga obejmowaé m.in. stworzenie najwigkszego na S$wiecie ciastka czy kanapki, moga
rowniez przedstawia¢ sceng teatralng w celu promocji okreslonego eventu. Jednym z wielu
rodzajéw techniki Stunts jest rowniez flash-mob. Jest to wydarzenie, podczas ktorego
gromadzi si¢ wiele osob, ktore si¢ nie znaja wczesniej 1 wspdlnie wykonuja okreslone
przedstawienie. Moze to by¢ taniec 200 osob na gléwnej stacji metra w Warszawie badz efekt
zamarznigcia kilkuset osob na gtownej ptycie rynku we Wroclawiu, co wiaze si¢ rowniez z
technikg Street Promotion. Stunts to ciekawa i niestandardowa forma promocji, ktéra moze
wywrze¢ wielkie wrazenie na odbiorcach 1 mediach, skutkujac szeroka promocja

reklamowanego eventu.

Kazdy organizowany event, bez wzgledu na rodzaj, powinien mie¢ dokladnie
okreslong koncepcje oraz szczegétowy plan dzialania. Oryginalny pomyst na zorganizowanie
eventu to bazowy 1 najwazniejszy punkt planu. Jest to element, ktéry wyroznia event posrod
innych na rynku, dlatego niewskazane jest powielanie wczesniejszych juz organizowanych
koncepcji. Czesto koncepcje eventu sa powigzane ze zblizajacym si¢ $Swigtem lub innym
waznym wydarzeniem. Wiele producentdw zabawek bedzie reklamowato si¢ przed Dniem
Dziecka, z kolei firmy budowlane bgda zwigkszaly swoja promocje na wiosne, kiedy to
zaczyna si¢ sezon robot budowlanych i remontéw. Odnosnie planu szczegdlowego eventu,
musi on by¢ doktadnie przeanalizowany i dopracowany liczac na sukces wydarzenia. Nie
mozna pozwoli¢ sobie na bledy. Scenariusz musi by¢ konkretny i odpowiednio
sformutowany, aby kazdy z 0sdb zaangazowanych w organizacj¢ eventu znat swoja funkcje¢ i
zakres obowiazkow. Organizatorzy musza zdawac sobie sprawe z powagi sytuacji, gdyz event

kreuje wizerunek firmy, na ktéry pracuje si¢ bardzo dlugo, a straci¢ go mozna nawet przez

33 D. Goldblatt, Special Events..., op. cit., s.265
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jedna mata ,,wpadke”. Nawet podczas promocji eventu, wazne jest, aby stosujac rozne
techniki promocji eventéw zwraca¢ uwage na ich efektywnos¢. Po analizie kazdej techniki

promocji wiadomo, z ktérej zrezygnowac a w jaka inwestowaé wiecej pienigdzy, bo przynosi

ona pozytywny efekt.
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2.3 Techniki i narzedzia podnoszace efektywnos¢ event marketingu

Linia pomiedzy dobrym, a bardzo dobrym eventem marketingowym jest bardzo
napigta. Wiele czynnikdw wplywa na poziom organizowanego eventu, m.in. Sposob
zarzadzania wydarzeniem, ustalona strategia, komunikacja marketingowa czy automatyzacja
zadan administracyjnych eventu. Istnieje wiele efektywnych praktyk, ktore maja wptyw na
organizacj¢ eventu przez planistow, takich jak np. efektywna sprzedaz biletow, aby mie¢ zysk
1 jednoczesnie nie przepelni¢ powierzchni eventu. Na podstawie raportu firmy Cvents

przytocze 10 sekretéw organizacji pomyslnych wydarzen marketingowych*.

Zastosuj ekonomiczne i efektywne zaproszenia

Pierwszy element odnoszacego sukces eventu to promocja poprzez zaproszenia mailowe,
zautomatyzowang rejestracj¢ online 1 dodatkowe, zintegrowane wysitki marketingu, tj.
przesytki reklamowe, rozmowy telefoniczne ptynace z portu i informacyjna witryna WWW
zdarzenia. Migdzynarodowe Spotkanie Planistow (IMP — International Meeting Planners)
poinformowalo, ze taka bliska integracja promocji byta zidentyfikowana, jako podstawowy
czynnik sukcesu eventu przez 80% planistéw w 2005 roku, na podstawie analizy trendow z
2005 roku. Zaproszenia mailowe to najbardziej ekonomiczny marketing zdarzenia, ktory
niewatpliwie procentuje poziomem obecnosci na evencie zaproszonych gosci. Zaproszenia
mailowe powinny przycigga¢ uwage, mie¢ profesjonalny wyglad oraz istotng tres¢. W
zaleznosci od zasiggu oraz planowej liczby 0sob na evencie wysylanie zaproszen moze
okaza¢ si¢ bardzo pracochtonne. Wlasciwie przygotowany system zaproszen mailowych z
rejestracjg online 1 mozliwoscig ewentualnej zaptaty za udzial w wydarzeniu moze znacznie
powiekszy¢ liczbe obecnych gosci, ograniczy¢ rg¢czne wprowadzanie danych do systemu i
zaoszczedzi¢ czas oraz uprosci¢c obstuge uzytkownikéw. Badania analizy danych,
przeprowadzone na 75 000 przypadkach, wykazaly, iz wprowadzenie zintegrowanego
systemu mailowego, przesytek reklamowych i telefonicznych kampanii ptynacych z portu
moze osiggna¢ do trzy razy standardowego tempa odpowiedzi na zaproszenia mailowe. Jest to

bardzo ekonomiczny i wydajny sposob zapraszania uczestnikOw eventu.

> Secrets to successful event marketing and management, http://www.cvent.com/en/pdf/white-papers/secrets-
successful-events.pdf , data odczytu 01.05.2011
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Komunikuj si¢ z odbiorcg docelowo. Taka komunikacja osiagga efekt

Drugi punkt dot. organizacji eventu ma za zadanie wesprze¢ poczynione juz wysitki
promocji eventu poprzez uosobienie wysytanych maili do zaproszonych gosci. Wszyscy
zaproszeni dzielg si¢ na pewne grupy, uzaleznione od zainteresowan, biznesu, czy branzy.
Wysytane maile powinny by¢ sformutowane dla kazdej grupy oséb w inny sposob. Zaproszen
ogolnych, bezosobowych moze by¢ nawet o potowe mniej, anizeli zaproszen kierowanych do
okreslonych grup uczestnikow, takich jak np. klienci ,grube ryby”, czy oséb
selekcjonowanych ze wzgledu na oczekiwania eventu, czy na rodzaj cztonkow lub oddziat
danego stowarzyszenia, firmy, itd. Ponad to, zasadnicze jest réwniez, aby e-mail byt
zaadresowany do konkretnej osoby i uwzglednieniem jej pozycji w firmie. Totez, wyrazenie
,»drogi kliencie” powinno si¢ zamieni¢ na imi¢ i nazwisko zapraszanej osoby, jej tytut oraz
nazw¢ przedsigbiorstwa. Taka korespondencja sprawi, iz zaproszenie bedzie wydawac si¢
bardziej personalne, a nie ogdlne. Badania wykazaty, iz wysytanie uosobionych zaproszen
mailowych moga zawazy¢ nad samym wydarzeniem eventu oraz jego sukcesem, gdyz
gwarantuja poniekad, iz event nie zostanie odwotany z powodu braku odpowiedzi
zaproszonych gosci, bo zabieg ten znacznie wptywa na wzrost liczby uczestnikow wydarzenia

oraz sprawia wrazenie faworyzowania dla uczestnikow.

Zarzadzaj wszechstronnie kampanig reklamowg

Kolejnym narzgdziem organizacji eventu jest efektywne zarzadzanie kampanii.
Planisci imprezy powinni $ledzi¢ liczb¢ i stan wyslanych zaproszen, aby na biezaco
kontrolowac 1 projektowac sukcesywna kampani¢. Liczba wystanych 1 przyjetych zaproszen,
gosci oraz liczba niedostarczonych zaproszen, czy tempo odczytania juz wystanych daja
warto$ciowy obraz efektywnosci kampanii. Zaproszenia mailowe to jedyne wlasciwe
rozwigzanie, ktdre umozliwia nadzorowanie kampanii i rzeczywisty czas reakcji odbiorcéw
na komunikat promocyjny eventu. Dzigki temu, planisci moga zareagowac dodatkowymi
formami promoc;ji lub sprzedazy, aby podwyzszy¢ stopien zainteresowania wydarzeniem, lub
w przypadku duzej ilosci niedostarczonych maili, mogg skorygowac¢ btgdne dane adresowe z

ksigzki adresowe;.
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Stworz efektywng strone¢ internetowa wydarzenie

Tworzenie cickawej i funkcjonalnej witryny WWW zdarzenia jest to czwarty klucz do
sukcesu kampanii. Priorytetem jest mozliwos¢ rejestracji 1 uiszczenia ewentualnej optaty dla
uczestnikow eventu przez system online. Jest wiele stron internetowych poswieconych
marketingowi, ktére mozna wykorzysta¢ w celu promocji eventu i dodatkowo mozliwosci
rejestracji, jak na przyktad znizki dla kilku pierwszych klientow, znizki grupowe czy kody
promocyjne. Czesto strony tego typu majg system bezposredniego przekierowania
uzytkownika na gltowng strone¢ eventu. System rejestracji online pozwala zweryfikowaé
planistom ilo$¢ zainteresowanych osdb, ustali¢ szczegdly odnosnie cateringu, kontrolowad
ilos¢ sprzedanych biletow 1 ustali¢ ich efektywna cene, gdyz w przypadku ograniczen
powierzchniowych jest to niezbedne. Dobrze skonstruowana strona internetowa zdarzenia
powinna zawiera¢ porzadek dzienny eventu i upraszczaé proces rejestracji dla wszystkich
stron. Proste sieci rejestracji, tzw. pajeczyny, ktére zbieraja dane przez mail lub program
Excel, sa zastgpowane przez systemy online, ktdre moga zaoferowaé wiele wigcej
uzytecznych funkcji. Systemy te moga wytrzymaé przecigzenie w sieci, gdy wiele osob chce
si¢ zalogowa¢ w tym samym momencie, a prosty proces rejestracji poprzez trzykrotne
klikniecie zacheca uzytkownikow do rejestracji. Inne formy rejestracji wymagaja wypetnienia
dhugich form zniechgcajacych do ich wypeliania. Zaawansowany system moze umozliwia¢
rejestracj¢ wylacznie na jeden wybrany event lub wigcej oraz dodatkowo mozliwosé

wysytania do klientow newsletterow informacyjnych za ich wczesniej wyrazona zgoda.

Pozwdl uczestnikom zaplanowa¢ event

Piaty punkt planowania odnoszacego sukces eventu to kwalifikacja uczestnikow
wydarzenia w procesie planowania i1 organizacji wydarzenia za posrednictwem strony
internetowe;j. Zabieg ten ma shuzy¢ rozpoznaniu oczekiwan uczestnikow, okresleniu ich celow
oraz ich zapoznaniu z organizowanym eventem. PlaniSci potrzebuja zrozumie¢ powody
uczestnictwa w tego typu wydarzeniach oraz emocje z tym zwigzane. Dzigki temu, mozemy
dodatkowo dowiedzie¢ si¢, dlaczego uczestnik nie byt zainteresowany eventem i stara¢ si¢ to
zmieni¢ w przysztosci. Ponad to, taka wymiana pogladdéw i opinii pozwala na ewentualne
zmiany organizacyjne badz logistyczne. Zaproszeni goscie mogg miec¢ inne plany na ustalong
date lub trudnosci z dotarciem na miejsce wyznaczonej lokalizacji eventu. Taka wczesna

komunikacja z go$¢mi mogtaby wpltynaé na zmiang¢ planu oraz ulepszenie strategii eventu. Co
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wazniejsze, analiza oczekiwan uczestnika informuje, jakie dziatania s3 niezbedne, aby
organizowany event mial najwyzsza jakos$¢. Plani§ci moga zadaé uczestnikom kluczowe
pytania co do organizacji, jakie tematy powinny by¢ poruszone na spotkaniu, jakie sa ich
oczekiwania, lub chociazby pytania odnosnie alergii na jedzenie lub napoje. Wczesniejsza

analiza oczekiwan zaproszonych gosci 1 uwzglednienie jej w planie eventu to udowodniony

sekret do satysfakcji uczestnika.

Uniknij zbe¢dnych problemow stosujac system automatyzacji zaplaty

Czesto zdarza sie, iz stosowana procedura przesylania naleznosci organizatorom
eventu trwa bardzo dlugo lub jest skomplikowana 1 wymaga szczegdlnej uwagi. Logistyczne
problemy tego typu pochianiajg duzo czasu 1 energii. Idealnym rozwigzaniem jest
zastosowanie systemu automatyzacji. Uczestnicy moga wowczas zaplacic wszelkie
zobowigzania podczas lub po rejestracji w serwisie WWW, a fundusze sa automatycznie
przekazywane na wyznaczone konto bankowe. Dzigki temu, planisci nie musza obstugiwaé
kart kredytowych, weryfikowac optat czy radzi¢ sobie z tak drazliwymi problemami jak
niedostepne fundusze klienta. Dodatkowo, system umozliwia natychmiastowa aktualizacje
wplat klientdéw oraz wglad w zakladke finansow na serwerze dla uzytkownika oraz
organizatora. Wazne jest rowniez, aby taki system obstugiwal opcje zwrotu pienigdzy.
Podczas rejestracji, uzytkownik powinien mie¢ mozliwos¢ zapoznania 1 akceptacji z
regulaminem rejestracji, zasadami dotyczacymi ewentualnych oplat i mozliwoscia rezygnacji.
Szybki system wptat i ewentualnych zwrotéw pienieznych jest bardzo waznym rozwigzaniem.

Mozna wrecz stwierdzi€, iz wprowadzajac ten system ,,kupujemy” czas planistom.

Wykorzystaj technologie i badz mobilny

Siodmy klucz do sukcesu eventu to automatyzacja wszystkich zadan
administracyjnych. Czynnosci takie jak wprowadzanie danych, wypetnianie kopert, reczne
przetwarzanie oplat, sprawozdania pisane r¢cznie, rejestracje i ankiety telefoniczne sa
kosztowne 1 wymagaja poswiecenia duzej ilosci czasu. Znowu, systemy oprogramowania
moga zautomatyzowaé wszystkie z tych czynnosci i1 jednoczesnie umozliwi¢, aby jeden
planista wykonal wigcej pracy, a tym samym polepszyt jakos¢ eventow, skupit sie na
czynnosciach, ktore wymagaja wyzszego poziomu odpowiedzialnosci oraz byt informowany

na biezaco o sytuacji eventu, przez co bedzie podejmowat rozsadne decyzje i konczyt prace o
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przyzwoitej godzinie. Dzigki automatyzacji zadan strategia kampanii reklamowej zyska, a
koszty moga spas¢ nawet do 92%. W dzisiejszym, szybko rozwijajacym si¢ Srodowisku
biznesowym zadaniem planistow jest wykorzystanie narzedzi technologii XXI wieku do

osiagniecia wlasnych korzysci, mozliwie przewagi oraz maksymalizacji zwrotu z inwestycji.

Nie zapominaj o tym, ze ,,diabel tkwi w szczegélach”

Kolejny krok do sukcesu to sztuka mistrzowskiego zarzadzania logistyka eventu.
Organizacja 1 dbalo$¢ o szczegoty planisty to mocne dowody jakosci zdarzenia. Planisci
powinni zaczag¢ od kompletowania i archiwizowania wszystkich informacji dotyczacych
wydarzenia, mozliwych rozwigzan logistycznych 1 danych w jednym miejscu. Jezeli
przyktadowo, uczestnicy dojezdzaja do miejsca organizowanego eventu, planista powinien
dostarczy¢ im obszerne opcje dojazdu, zaoferowac najlepsze mozliwosci wynajmu miejsc
noclegowych oraz zabezpieczy¢ si¢ w szczegotowe instrukcje pilotazowe i parkingowe. Takie
informacje mozna wysta¢ wraz z potwierdzeniem uczestnictwa w evencie droga mailows.
Planisci powinni gromadzi¢ w systemie informacje dot. przyjezdnych klientow i wszelkich
mozliwosci ich zakwaterowania, aby mogli §ledzi¢ statystyki przyjazdow i1 odjazdow,
zarzadza¢ blokami pokoi hotelowych, komunikowaé si¢ z hotelarzami oraz przewoznikami,
wyznacza¢ preferowane S$rodki transportu jak réwniez mozliwe, dodatkowe potrzeby
klientow. Taki system logistyczny pozwoli na stworzenie i najlepsze dostosowanie porzadku
dziennego eventu do uczestnikdw wydarzenia. Plan eventu, wszechobejmujacy aspekt
podrdzniczy i1 zarzadzanie logistyka, zapewni, iz nie przekroczymy planowanego budzetu, a
wspaniala organizacja kazdego punktu dnia wywrze fantastyczne wrazenie na wszystkich

uczestnikach.

Wykorzystaj kazda okazje

Jak wiemy, event marketing wptywa emocjonalnie na uczestnikdw wydarzenia. Chcac
uzyskaé precyzyjne sprzg¢zenie zwrotne, mozemy wykorzysta¢ kontakt mailowy w celu
komunikacji w klientami. Poprzez serwer WWW mozemy sktoni¢ uczestnikow do wyrazenia
opinii 1 oceny eventu. PlaniS§ci wykorzystaja wyniki, aby ulepszy¢ kolejne wydarzenie,
podzigkuja uczestnikom za wspolprace oraz powiadomia, iz rozwaza wszelkie ich uwagi. W
ten sposob planisci uzyskaja feedback a uczestnicy poczujg si¢ docenieni. Utrzymywanie

kontaktu mailowego z klientami jak przyktadowo regularne wysytanie aktualnych informacji,
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tzw. newsletterow, wplynie pozytywnie na budowe lojalnosci klientéw do marki 1

organizowanych eventow.

Spojrz obiektywnie i przeanalizuj wyniki

Ostatni krok do odnoszacych sukces eventow to umiejetnos¢ zarzadzania sukcesem.
Pomyslny event nie oznacza catkowitego sukcesu. Nie mozliwe jest zaspokojenie potrzeb
kazdego ze zgromadzonych, gdyz zawsze znajdzie si¢ taka grupa osob, ktérych interesy sa
wrecz przeciwne. Sztuka zarzadzania sukcesem polega na analizie wydarzenia i opinii
uczestnikOw w celu poprawy organizacji kolejnego eventu. Mozna to okreslic nieco
»zhtudnym”, cho¢ efektywnym dazeniem do doskonalosci. Plani$ci powinni zmierzy¢
wszystkie aspekty wydarzenia, a szczegdlnie liczbe obecnych oraz dochdd i1 nastepnie
porowna¢ ta metryke wzgledem wielokrotnie organizowanych wczesniej eventow, aby
okresli¢ trendy posrod swoich uczestnikow. Dzigki takiej analizie wida¢ postep w procesie
ulepszania eventu. Przykladowo, plani§ci mogg stwierdzié¢, iz zorganizowane s$niadanie
przyciagneto wigcej osob z grupy docelowej niz event podczas obiadu. Moze to jednak by¢
wynik obserwacji kilku spotkan. Dlatego, aby wyznaczy¢ trend, obserwacje musza powtarzac¢
si¢ wielokrotnie, totez bierzemy tutaj pod uwage analiz¢ dlugoterminowa wydarzenia.
Priorytetem jest zmierzenie 1 przeanalizowanie metryki liczby obecnych, ilosci rezygnacji,
zaptat, zwrotow pieni¢znych oraz zwrotu z inwestycji dla kontynuacji sukcesu eventow
marketingowych. Dynamicznie rozwijajaca si¢ technologia wydarzen stala si¢ podstawowym
narzedziem planisty eventu. Stosuje si¢ wiele technologii zdarzenia, w celu automatyzacji i
usprawniania procesu planowania zdarzenia. Wspaniale przedstawienie, ktére przewyzsza
oczekiwania, opiera si¢ o zasady prawidtowego marketingu i zarzadzania eventem.

Skuteczno$¢ organizacji eventu juz w samym dniu wydarzenia, moze opiera¢ si¢
dodatkowo o zachowanie spokoju. Chodzi tutaj gléwnie o biezaca kontrole wydarzen. W
przypadku jakichkolwiek niedociggni¢¢ nalezy zwrdci¢ natychmiast uwage podwykonawcom,
aby naprawili btad oraz zachowa¢ spokoj 1 nie da¢ poznaé po sobie zdenerwowania. Osoby
zaproszone nie powinny czu¢ napiecia sytuacyjnego wokol, dlatego spokdj jest bardzo wazny.

Wszystkie 10 krokdw do sukcesu eventu opiera si¢ o prawidlowa komunikacje,
sprawne rozwigzania logistyczne oraz spelnianie oczekiwan klientéw. Komunikacja
informacyjna, jak wskazuje juz krok nr 1, jest najszybciej przekazywana za pomoca Internetu.
Totez, jest to najskuteczniejsze narzgdzie w procesie komunikacji w dzisiejszych czasach,

szczegllnie w przypadku duzej odleglosci pomigdzy nadawca a odbiorcag. Komunikacja
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internetowa jest dostgpna prawie wszedzie na $wiecie, a jej mozliwosci sprawiaja, iz
wigkszo$¢ zobowigzan finansowych, kontraktacje, zakupy, rozmowy biznesowe czy nawet
partnerskie sg realizowane przez Internet. Komunikacja jest szybka i fatwa, a najnowszy trend
na portale spotecznosciowe wpltywa bardzo pozytywnie na ulatwienie kontaktu w
pozyskiwaniu klientdw on-line. Organizacja eventdéw wymaga doswiadczenia, zaangazowania
oraz umiejetnosci wspolpracy z wieloma specjalistami. Duze przedsigwzigcie wymaga
poswigcenia 1 pelnej organizacji wszystkich zaangazowanym oséb. Czesto zdarza sig, iz
zakres obowigzkow przerasta organizatorow 1 popelniaja oni btedy podczas organizacji
eventu, z czego najczesciej popelniane dotycza™:
- budzetu eventu,
- zlej orientacji eventu na uczestnikdw imprezy,
- scenariusza eventu,
- doboru cateringu,
- zaplecza technicznego,

- sposobu promocji.

Dobrze zorganizowany event to taki, podczas ktorego organizator spokojnie obserwuje
efekt jego dziatan, a przybyli goscie sa zadowoleni 1 spedzaja mile czas. Skuteczny event to
bliskie spotkanie z marka. Organizator musi zatroszczy¢ si¢, aby to spotkanie przebieglo
sprawnie 1 bez komplikacji oraz wywotalo pozytywne emocje, aby klient w przysztosci chciat
mie¢ ponownie kontakt z naszg marka. Po evencie nalezy przeanalizowaé zaistniale btedy i

stara¢ si¢ uniknac ich w przysztosci oraz wprowadza¢ mozliwie nowe ulepszenia.

> Bledy popehiane przez organizatoréw imprez”, PJ, artykut z dnia 19.02.2010
http://www.organizatorzyimprez.pl/artykul,283,bledy-popelniane-przez-organizatorow-imprez.html ,
data odczytu 12.11.2011

62
TSR MTLT
2012



lec6ccdb7477eb7a87a£197d633a7¢37
2012-05-24 15:03:15
63/141

2.4 Rynek event marketingu w Polsce - diagnoza

Rynek eventdéw w Polsce jest waznym elementem biznesowym oraz socjalnym.
Przynosi roéwniez spore zyski dla poszczegodlnych regiondow w kraju oraz wptywa pozytywnie
na rozw@j turystyki. Sprzyja rozwojowi kontaktéw biznesowych oraz promocji produktow.
Aby przyblizy¢ sytuacje na rynku eventow marketingowych w Polsce skorzystam z danych
zawartych w raporcie magazynu marketingu handlowego ,,Trade marketer”>® z 2007 roku
oraz z raportu , Przemyst spotkan i wydarzen w Polsce 2010”7 przygotowanego przez
Convention Bureau of Poland (International Congress & Convention Association - ICCA).
Raport ,,Trade marketer” zostat sporzadzony na podstawie badan przeprowadzonych wsrdd
145 menedzerow zajmujacych si¢ organizacja eventow (54% respondentdw zajmuje si¢ event
marketingiem od ponad 3 lat). Wg raportu ICCA liczba organizowanych eventdéw w Polsce
stopniowo wzrasta. Zgodnie z wytycznymi badania, ktore dotyczyty organizowanych eventow
m.in. cykliczno$¢ wydarzenia, minimum 50 uczestnikéw, ktorzy sa z minimum 3 réznych

krajow, wyznaczono lini¢ trendu eventéw w Polsce przetomu 10 lat od roku 2000.

Wykres 3. Liczba spotkan stowarzyszen zorganizowanych w Polsce w latach 2000-2009

wg ICCA

17
104 3

97

ILOSC SPOTKAN

[0 0]
[uiy

67 63

==@==_inia trendu
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[
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Zrédto: Raport Przemyst spotkan i wydarzen w Polsce 2010/Poland Meetings & Events Industry
Report 2010, s. 6

*62007 Raport branzy eventowej http://issuu.com/trademarketer/docs/tmm_dodatek-
events?viewMode=magazine&mode=embed, data odczytu: 12.11.2011

*7 Przemyst spotkan i wydarzen w Polsce 2010, http://www.pot.gov.pl/wiadomosci-z-convention-bureau-of-
poland/raport-%E2%80%9Eprzemysl-spotkan-i-wydarzen-w-polsce-2010%E2%80%9D/, data odczytu:
13.11.2011
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Najbardziej dynamicznym okresem byly lata 2003 — 2005. Wtedy liczba spotkan
wzrosta az dwukrotnie. Wskazuje to na dynamiczny rozwdj branzy eventowej w Polsce. W
raporcie ,,Przemyst spotkan i wydarzen w Polsce 2010” przeanalizowano sytuacje w Polsce
na podstawie 4000 spotkan, ktore spetniaty zatozone wczesniej kryteria. Mianowicie, event
miat trwa¢ powyzej 4 godzin, liczba uczestnikow nie mogta by¢ nizsza niz 10 osdb, a miejsce
eventu musiato by¢ optacone w celu organizacji eventu. Wg wynikow raportu Polska w roku
2009 zajmowata 29 miejsce na calym $wiecie pod wzgledem organizacji eventow. W
rankingu miast, najlepsza pozycje w Polsce zajmowala Warszawa (32 spotkania), nastepnie
Krakoéw 1 kolejno Poznan i Gdansk. Rozwdj event marketingu w Polsce ma ogromny wplyw
na sektor hotelarstwa. W sumie warto$¢ dodana z wptywdéw sprzedazy ustug hotelowych za
rok 2009 w analizowanych miejscach i obiektach wyniosta ok. 119 min PLN, a analizowany

fragment przemystu spotkan przyczynit si¢ do stworzenia 4 245 miejsc pracy w bazie

Wykres 4. Sezonowos¢ spotkan i wydarzen w 2009 roku
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Zrédto: Przemyst spotkan i wydarzef w Polsce 2010/Poland Meetings & Events Industry Report 2010,
s. 15

hotelarskiej w analizowanych miastach®®. Raport scharakteryzowat réwniez eventy pod
wzgledem ich sezonowosci. W 2009 roku najczegsciej organizowano eventy we wrzesniu
(569), pazdzierniku (411) oraz listopadzie (436). Wyniki badania wskazuja, iz najmniej
imprez odbyto si¢ w okresie wakacyjnym. W lipcu odbyto si¢ 214 spotkan, natomiast w

sierpniu tylko 183.

3% Raport Przemyst spotkaf..., s. 33
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Atrakcyjno$¢ eventdw, poza sezonowoscig, opiera si¢ rowniez o dobdr grupy
docelowej. Wg wynikéw badan magazynu ,,Trade Marketer”, najbardziej dynamicznym
sektorem eventow sa eventy dla najlepszych lub potencjalnych klientow firmy (65%) oraz

tzw. incentive (52%), sa to organizowane wyjazdy na terenie kraju i za granicg¢, w raporcie

najwyzsze noty otrzymaty wyjazdy zagraniczne.

Tab. 5 Rozwdj ponizszych segmentow branzy eventowej (okres ostatnich 3 lat)

> > > >
= = £ g
N N = N N
Q.gﬁ .gﬁ - El =< SM O'SM
SEE| £¢% z = 3 5% | SE=
525 | EE 5 3 2 =% | 553
27T B < B = 3 & s & 2T &
Eventy dla o o o o o o o
S 21,63% 43,25% 31,09% 4,06% 0,0% 0,0% 0,0%
klientow
Eventy dla
d z 2,95% 22,06% 52,95% 19,12% 2,95% 0,0% 0,0%
ostawcow
Eventy dla
. 5,64% 39,44% 36,62% 15,5% 2,82% 0,0% 0,0%
pracownikow
Incentive =
wyjazdy 9,86% 35,22% 38,03% 12,68% 4,23% 0,0% 0,0%
krajowe
Incentive =
wyjazdy 17,4% 34,79% 34,79% 8,7% 2,9% 1,45% 0,0%
zagraniczne

Zrédto: Trade Marketer, Badania branzy eventowej 2007/Repot on event branch research in 2007, s. 4

Na trzecim miejscu znajdujg si¢ eventy pracownikow (45%), natomiast najmniejszym
zainteresowaniem cieszg si¢ imprezy dla dostawcoéw (stagnacja na poziomie 22%). Tabela 5
przedstawia popularno$¢ eventdw w bardzo ogdlny sposob. Jak wskazuje rys. 20 w rozdziale
2.2. rodzajéw eventu jest bardzo wiele, dlatego chcac wskaza¢ dokladnie zainteresowanie
poszczegolnymi wydarzeniami przedstawitam w tabeli 6 ocen¢ popularnosci produktéw

eventowych.
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. bardzo opularn malo nieznany w
Rodzaj eventu popularny | PP Y| popularny Polsce
Wystepy artystyczne (np .kabaret}./, zespoty muzyczne, 56,76% 37.84% 5.41% 0.0%
wokalisci, DJ, mim )
i 6znych k jach, np. Iskiej
Catering (W roznyc' onyvenqac ,np. staropolskiej, 50.0% 41.67% 8.34% 0.0%
wykwintnej, egzotycznej)
Biesiady i pikniki 48,58% 37,15% 14,29% 0,0%
Sporty ekstremalne (np. $cianki wspinaczkowe, bungee, quady,
offroad, cylkotrial, deskorolki, tandemy spadochronowe, 37,84% 52,71% 9,46% 0,0%
splywy)
Degustacje i samplingi 37,5% 51,39% 11,12% 0,0%
Konkursy i zabawy (np. karaoke, gry towarzyskie, ruletka) 37,15% 51,43% 11,43% 0,0%
Konk je i lizacj . siatkdwka plaz
onkurencje i rywa 1za.CJe sportowe (np .51at (.)w' a plazowa, 32.88% 53.43% 13.7% 0.0%
kregle, strzelanie paintball, przeciaganie liny)
Techniki multimedialne (np. t.eleblmy, scmr}y wizyjne, Motion 30.89% 39.71% 27.95% 1.48%
Capture — wirtualna postac)
Show promocyjny 28,38% 59,46% 12,17% 0,0%
Rozrywki dla dzieci (np. cyrkowcy, dmuchane zamki,
kataryniarz, klauni, przedszkola dla dzieci, malowanie buziek, 27,78% 43,06% 27,78% 1,39%
gry komputerowe)
Pokazy specjalne zar’nkllnet.e (erotyczne, mody, show 22.98% 45.95% 27.03% 4,06%
barmanski, billard show)
Efekty specjalne (np. pokaz,y Plrotéch’mc.zne, pokazy laserowe, 21.92% 43.84% 32.88% 1.37%
pokazy $wiatlo i dzwigk)
Konk jei lizacj ki . rZut tem, lot
onkurencje i rywalizacje rozrywkowe (np. rzut beretem, lo 18.92% 39.19% 37.84% 4.06%
na byle czym)
Rozrywkowe urzadzenia pneumatyczne (bezpieczne,
dmuchane urzadzenia stuzace do realizacji konkurencji 12,68% 53,53% 32,4% 1,41%
rozrywkowo-sportowych, np. byk, boks, gladiatorzy, sumo)
Pokazy i dyscypliny samochodowe i motocyklowe (np.
wystawa zabytkowych aut, symulator motocykla 10% 42,86% 41,43% 5,72%
wyscigowego, auto tuning show)
Sztuki walki (np. kapoeira, pokazy interwencji) 9,86% 33,81% 50,71% 5,64%
Instalacje i konstrukcje (budowane i dmuchane konstrukcje) 9,86% 33,81% 49,3% 7,05%
Pokazy rycerskie i historyczne (np. 16dz Wikingow,
inscenizacja bitwy, dyby, strzelanie z kuszy, przymierzanie 9,73% 40,28% 48,62% 1,39%
strojow, jadlo, Indianie)
Inne (np. karykaturzysta, stylistki, sobowtory, pokaz sitaczy) 9,59% 26,03% 57,54% 6,85%
Pokazy speqalne.plenerowe (np. kaskaderskie, 9.46% 39.19% 473% 4,06%
spadochroniarze, balony, samoloty)
Spektakle i pokazy aktorskie 8,34% 38,89% 51,39% 1,39%
Zespoty taneczne i akrobat};zmnz)(np. cheerleaders, cztowiek 8.34% 44.45% 47.23% 0.0%
Wystawy (np. wystawa zaglowcow) 6,95% 30,56% 55,56% 6,95%
Happeningi (np. skansen, stoiska naukowe, korowody) 5,8% 26,09% 65,22% 2,9%
Darmowe ustugi medyczne (mierzenie ci$nienia, wazenie) 5,48% 39,73% 45,21% 9,59%
Pokazy akrobatyczne (ngé;zzi(r:j;dlarze, klauni, pokazy z 4.35% 33.34% 57.98% 36.24%
Pokazy cyrkowe (np. prestidigitator, plucie ogniem, zonglerzy) 2,82% 28,17% 63,39% 5,64%
Atrakcje z wesolego miasteczka (gabinet luster, karuzela) 1,39% 12,5% 63,89% 22,23%
Pokazy z udziatem zwierzat (np. pokazy zwierzat rasowych, 0.0% 5.8% 57.98% 36.24%

pokazy tresury, )

TWEE MILT
2012

Zrédto: Trade Marketer, Badania branzy eventowej 2007/Repot on event branch research in 2007, s. 5
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Najwieksza popularno$cia w roku 2007 ciesza sie rdézne wystepy artystyczne, pikniki,
biesiady i sporty ekstremalne. Miejsce 11 zajmujg pokazy mody i inne pokazy specjalne. Rok
2009 ukazat wigksze zainteresowanie tego typu wydarzeniami, gdyz pokazy mody zawieraja
si¢ juz w grupie eventow, ktdra plasuje si¢ na pierwszym miejscu co do liczby uczestnikow.

Targi 1 wystawy skupiaja az 46% uczestnikdw eventow ogdtem w 2009 roku.

Tab. 7 Liczba uczestnikow w spotkaniach i wydarzeniach wg kategorii

Kategoria Liczba uczestnikow %
Targi/wystawy 609 158 46
Kongresy/konferencje 459 322 35
Wydarzenia korporacyjne 130 922 10

Wydarzenia motywacyjne 121 660 9
Razem 1321 062 100

Zrédto: Raport Przemyst spotkan i wydarzen w Polsce 2010/Poland Meetings & Events Industry
Report 2010, s. 18

Przemyst modowych eventéw w Polsce w poréwnaniu z zagranicznymi, znanymi na
catym Swiecie gigantami, m.in. Nowy Jork, Londyn, Paryz czy Mediolan, zaczat rozwija¢ si¢
dosy¢ niedawno. Totez, wzrost zainteresowania tego typu eventami zwiastuje dynamiczny
rozwoj. Rynek mody jest bardzo aktywny, przez co nabiera odpowiedniego prestizu i wyrabia
sobie tym wysoki poziom. Popularne eventy modowe takie jak Fashion Week Poland
prezentuja wielu wspaniatych artystow oraz sg coraz bardziej oblegane. Kiedys, pokaz mody
uchodzil za imprez¢ zamknigta dla osob z zewnatrz, przez co charakter wydarzenia byt bardzo
dostojny i1 wyrafinowany. Dzis$, na duzych pokazach mody, pierwsze rzedy sa zarezerwowane
dla VIP-6w, inne zaproszenia wysyla si¢ do konkretnych osob, ale i dodatkowo przewiduje
si¢ czes¢ biletdow dla osob z zewnatrz. Dzigki takiej selekcji pokazy mody nie traca swej
formy, a wigksza osiggalno$¢ przyciagga wigksza rzesze mitosnikdow mody i1 wzbudza
zainteresowanie, nie tylko wsrod mediow.

Przeprowadzone badania wskazuja na ogromng atrakcyjnos$¢ organizowanych eventéw
i dynamiczny rozwdj tego sektora gospodarki. Oprécz promocji kraju, regiondw i

poszczegolnych marek, eventy przynosza znaczace zyski stajac si¢ coraz wazniejszym
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elementem gry biznesowej, politycznej i gospodarczej™, dlatego Polska moze z optymizmem

spoglada¢ w marketingowa przyszios¢.

* Raport Przemyst spotkan..., s. 33
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Rozdzial 3. Ocena efektywnosci eventu marketingowego promujacego
marke FOLK DESIGN Aneta Larysa Knap — wyniki badan

bezposrednich

3.1 Charakterystyka badanego eventu marketingowego

Glowny cel badan to ocena efektywnos$ci eventu marketingowego promujacego marke
FOLK DESIGN projektantki Anety Larysy Knap.
Badanie zostalo przeprowadzone podczas eventu 18 Marca 2011 roku w Hotelu Grand
Nosalowy Dwor w Zakopanem, gdzie zorganizowano najwigkszy pokaz mody folk ,,Polki
Folki” oraz ,,Pokaz Prawdziwych Projektantow IV”.

Projektantka oraz organizatorka pokazu Aneta Larysa Knap zaprezentowata swoja
kolekcje w stylu ,,Modern Folk” wraz z innymi projektantami. Organizatorka eventu to
absolwentka Szkoty Artystycznego Projektowania Ubioru w Krakowie. Jest twdrca kierpcow

na obcasie oraz r¢cznie haftowanych jeansow w
Rys 27. Plakat promujacy event

goralska parzeniceg. Jej marka to Folk Design. W ,Polki Folki” zorganizowany przez

swoich projektach faczy tradycyjng goralska firme¢ Folk Design
mod¢ folk z nowoczesng moda. Chce stworzy¢

codzienna 1 funkcjonalng mod¢ ukazujaca
nieskazitelny charakter Podhala. Aneta Larysa
Knap bierze udzial i organizuje pokazy mody od
2004 roku, aktywnie promujac swdj region. :g tE:

Podczas organizowanych pokazdw daje szanse¢ na @ L1 Rl 1L |

Nosalowy

promocj¢ innym  artystom oraz firmom Rl et
et llcdosles . pl

prywatnym. Ponad to, 1aczy promocj¢ z akcjami

I“ﬂ-f]r do
lub w ski

spotecznymi, czgsto charytatywnymi. Aneta

Larysa Knap pomimo krétkiej obecnosci na

polskim rynku jest postacig nietypowa i znang w

swiecie mody. Projektantka otworzyta pierwsze

modowe atelier na Podhalu, ktére miesci si¢ na

ul. Kosciuszki w Nowym Targu. )
Zrédlo: Plakat reklamowy ,,Polki Folki”

Kreacje projektantki mozna réwniez kupi¢ w http://folkdesign.pl/pokazy.html, data odczytu

butikach m. in. w Krakowie, Warszawie i 00062011
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Zakopanem.

»Pokaz Prawdziwych Projektantow” zostal zapoczatkowany w 2008 i od tego czasu
jest organizowany kazdego roku. W 2010 roku dotaczyt do niego pokaz Polki Folki, ktorego
IT edycja wypadata w marcu 2011 roku. Poprzez potaczenie dwdch pokazéw mody, ktdre
moga rézni¢ si¢ nieznacznie tematem event byl podzielony na dwie czesci. W pierwszej
gléwnym tematem prac byt géralski folk w dzisiejszym $wiecie mody, natomiast w drugiej
czesci zaprezentowano stroje zainspirowane kultura Lowicza, oraz Warszawska elegancja.
Tak szeroki przekroj tematyczny pozwolil na zgromadzenie na evencie rdznych uczestnikow,
dzigki czemu przeprowadzone badania marketingowe nie zamykaty si¢ w jednej grupie ludzi.

Pierwsza czg$¢ wydarzenia rozpoczal prestizowy pokaz mody folkowej, w ktorym
starty si¢ nowoczesno$¢ z regionalng tradycja. Modelki prezentowaly kreacje Anety Larysy
Knap przedstawione na rys. 28 , Stanistawa Lukaszczyka (pracownia strojow regionalnych z
Poronina), Jacka Mroczowskiego, Olgi Kowalunas, Agnieszki Wyrwal, Barbary Bachus
Konarzewskiej, 1zabeli Zidtkowskiej oraz Haliny Mrozek. Tg cze$¢ zwienczyt niesamowity 1
bardzo osobisty koncert Hanki Wojciak oraz zespotu Gooral, ktéry taczy muzyke elektro
z muzyka goralska. W trakcie przerwy odbyl si¢ otwarty casting do zagranicznej agencji
modelek. Druga odslon¢ eventu otworzyt ,Pokaz Prawdziwych Projektantow IV*. Na
wybiegu krolowaly kreacje Alicji Zdebskiej, kolekcja butiku Red Naomi, bizuteria marki
Sentysz, oraz kolekcje sklepu Grzegorza Skwaty, Catwalk, Shumik oraz La Donna. W czesci
artystycznej formacja Dance Mafia zaprezentowata taniec nowoczesny, a nast¢pnie wystapity
dwie utalentowane solistki Asteya Dec oraz Aicha. Kolejng atrakcja byt wystep grupy
Tantamitutu, w sktadzie: Dominika Wojtas, Marcin Urzg¢dowski, saksofon Artur Gacek oraz
bebny Karol Wilkoszewski, ktora zachwycala egzotycznym tancem, $piewem 1 gra na
przeréznych instrumentach. Taniec brzucha wykonata Amfia Lucii. Za calos¢ oprawy
muzycznej byt odpowiedzialny Dj Adam F. Stylizacje makijazu dla artystéw i modelek
wykonaty Agnieszka Maciag oraz Ewelina Panczakiewicz, a stylizacje wlosow salon
fryzjerski Jolka z Szaflar oraz Victoria Janusz Bryniczka z siedziba w Zakopanem. Plakaty
promocyjne oraz projekt wykonata firma Gothica z Nowgo Targu. Event mial charakter nie
tylko promocyjny, ale i charytatywny. Pokaz mody byt polaczony z akcja ,,Oddech”, ktora
miata na celu wsparcie finansowe dla Krzysztofa chorego na mukowiscydozg¢. Dodatkowo,
fundacja Anny Dymnej ,,Mimo Wszystko” zorganizowata licytacj¢ przedmiotow, z ktérych
dochod zostal przeznaczony na wsparcie chorego Krzysztofa i przeszczep ptuc. Wsrod

przedmiotdw, ktére wziely udziat w licytacji znalazty si¢ rzezby artysty Gabriela Szyrszenia z
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Nowego Targu, bluza piosenkarki Marysi Sadowskiej oraz obraz Dawida Kedzierskiego.
Gosciem specjalnym eventu byla Ilona Kanclerz, ktora pelni funkcj¢ komisarza
Ogdlnopolskiej Wystawy ,,Future” dla projektantow MTP — Poznanski Tydzien Mody.
Dodatkowo na event przybyta menedzer projektow Matopolska Ogranizacja Turystyczna
Elzbieta Tomczyk, Herwig Weinhold i Josef Prignitz z Wiednia, Katarzyna Kwiatkowska
pisarka 1 dziennikarka z Gdanska oraz Natasza Bako-Szczerowska historyk sztuki,

przewodnik po Krakowie i Zakopanem®.

Rys 28. Kreacje z kolekcji firmy Folk Design zaprezentowane podczas pokazu ,,Polki

Folki” w 2011 roku w Zakopanem

TWEE MILT
2012

Zrodlo:  Stroje  kolekcji  prezentowanej na  pokazie mody folkowej ,Polki  Folki”
http://folkdesign.pl/najwiekszy pokaz mody folk polki folki amp pokaz prawdziwych projektant
ow_iv,36,n.html, data odczytu 25.05.2011

Charakter eventu polegat na promocji regionu i firm biorgcych w nim udziat, promocji
projektantéw z catej Polski, ktorych taczy styl folk w jego réznych formach oraz promocji

idei przemycania stylu folkowego do dzisiejszych trenddw w modzie. Przeprowadzone

% Na podstawie: Aneta Larysa Knap, Najwiekszy pokaz mody Folk " Polki Folki" & Pokaz Prawdziwych
Projektantow IV,

http://folkdesign.pl/najwiekszy pokaz mody folk polki folki amp pokaz prawdziwych projektantow iv,36,
n.html, data odczytu: 24.10.2010
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badanie ma wskaza¢ efektywnos$¢ organizowania tego typu eventéw, najbardziej preferowane

formy promocji, oczekiwania klientow oraz inne ich preferencje.

3.2 Zalozenia badawcze i charakterystyka proby
Zalozenia badawcze

Badania marketingowe zostaty przeprowadzone podczas pokazu mody folk ,,Polki
Folki” oraz ,,Pokaz Prawdziwych Projektantow IV”, ktéry odbyt si¢ 18 marca 2011 roku w
Hotelu Grand, Nosalowy Dwor w Zakopanem. Préba badawcza liczyta 150 oséb. W sktad
wchodzity osoby zaproszone na event, wsrod ktérych byli producenci odziezy, wiasciciele
butikdw, przedsigbiorcy chcacy nawigza¢ wspotprace, projektanci mody, artysci oraz osoby
zainteresowane samym wydarzeniem. Badania te dotyczyly zjawiska eventéw — pokazdw
mody, jako narzgdzia promowania marki. Dobdr grupy byl celowy ze wzgledu na mozliwosé
uzyskania najszerszych 1 najbardziej konkretnych informacji.

Pokaz mody folk jest organizowany cyklicznie kazdego roku, dzigki czemu uzyskat
rozglos oraz prestiz i jest waznym wydarzeniem modowym w Polsce. Tematem przewodnim
jest moda folk, przez co uczestnik jest §wiadomy polaczenia pokazu i strojéw z kulturg
regionu. Projektanci, cho¢ wszyscy prezentuja styl folk, przescigaja si¢ stosujac rédzne zabiegi
artystyczne, krawieckie wariacje samych akcesoriow czy juz kompletnych kreacji chcac
jednak zaskoczy¢ widza.

Do badan zostata wykorzystana technika ankiety audytoryjnej. Wsrdd uczestnikow
pokazu rozdano 150 kwestionariuszy w celu analizy identyfikacji wiedzy, opinii i postaw
badanych wobec eventow marketingowych, jako narzedzia promocji marki oraz samych
produktow.

Celami szczeg6lowymi badania byty m.in.:

e okreslenie poziomu swiadomosci respondentéw na temat mozliwosci wykorzystania
eventow marketingowych w promocji marki,

e poznanie opinii na temat efektywnosci eventoéw marketingowych w promocji marki,

e identyfikacja postaw badanych wobec eventow marketingowych jako narzedzia
promocji,

e rozpoznanie zachowan respondentdw zwigzanych z uczestnictwem w eventach
marketingowych,

e identyfikacja poziomu zainteresowania respondentdéw w obregbie tematyki mody 1 jej

pokazow.
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Zakres podmiotowy obejmowatl gtdwnie osoby zainteresowane pokazami mody. W

grupie docelowej znalezli si¢ réwniez projektanci z widowni oraz biorgcy udzial w pokazie

przedsiebiorcy wraz z osobami towarzyszacymi, producenci i hurtownicy. Osoby zajmujace

TWEE MILT
2012

event z calej Polski.

Tab. 8 Metodyka badan
Wyszczegolnienie Badania ilo$ciowe
Metoda badan Ankieta
Technika badan Ankieta audytoryjna

Narzedzia badan

Kwestionariusz ankiety

Wielkos¢ proby

150

Sposob doboru préby

Nielosowy

(dobor jednostek typowych)

Zrodto: Badania whasne

Charakterystyka proby

si¢ modg profesjonalnie 1 amatorsko. W gronie respondentéw znalazty si¢ osoby przybyte na

Grupa docelowa liczyta 150 0sob, z czego 72% stanowily kobiety, a 28% mezczyzZni.

Wsrdd osdb, ktoére braty udzial w ankiecie zdecydowana wigkszos¢ to osoby w wieku

Wykres 5 Wiek respondentow

26-30 lat

31-35 lat

21-25lat
36-40 lat

41-45 |at
46-50 lat
16-20lat ‘

15

20 25 30 35 40

ILOSC RESPONDENTOW

Zrodto: Badania wlasne
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pomiedzy 26 a 35 rokiem zycia z wyksztatlceniem wyzszym. Az 38% zgromadzonych osob
ma wyksztalcenie artystyczne badz techniczne w kierunku krawieckim. Ponadto, 34% osdb
zadeklarowalo, iz sg przedsiebiorcami i dziataja aktywnie w branzy modowej. Kolejne 22% to
studenci, z czego az 18% o kierunku artystycznym. Inng przewazajacg kategoria sa kobiety po
36 roku zycia, ktére nie maja wyksztalcenia artystycznego, niektore okreslity sie jako ,,Panie
domu”, stanowig az 12% respondentow. Wsrod mezczyzn przybytych na pokaz przewazajaca

grupa byli przedsigbiorcy po 35 roku zycia i stanowili 26% wsrod przybytych mezczyzn.

Wykres 6 Wyksztalcenie respondentow

licencjackie
wyzsze
Srednie
zawodowe
podstawowe
30 35 40
ILOSC RESPONDETOW

Zrodto: Badania wlasne

3.3. Analiza i wnioski z przeprowadzonych badan bezposrednich

Wedtug wynikéw badan najskuteczniejszg forma reklamy pokazu mody byt marketing
szeptany. Az 34% osob badanych zaznaczylo, iz dowiedziato si¢ o organizowanym evencie
od znajomej/znajomego. Pozycje druga i trzecig zajmuje reklama eventu za pomocg strony
internetowej (24%) oraz poprzez bezposrednio wysylane zaproszenia (22%). Kolejne miejsca
to ulotka (6%), radio (6%), plakat (4%) oraz inne zrodia (4%). Struktura ta moze wynikac z
wyboru miejsca organizacji pokazu mody. Zakopane jest matym miastem, gdzie kazdy sie¢

zna, dlatego podobne informacje rozchodzg si¢ bardzo szybko w$rdd mieszkancow.
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Wykres 7. Zrédlo informacji na temat pokazu mody

znajoma

strona internetowa
zaproszenie

radio

ulotka

inne zrodto

plakat

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Zrodto: Badania wlasne

Po klasyfikacji zrodet informacji odno$nie organizowanego eventu chcialam wskazaé
bodziec, ktory naktonit badz zachecit gosci do przyjscia na pokaz. Klasyfikacje odpowiedzi
opartam o pte¢ uczestnikow. Rozklad proby badawczej ze wzglgdu na ple¢ przedstawia

wykres 6, natomiast wykres 7 obrazuje zréznicowane oczekiwania uczestnikow eventu.

Wykres 8. Rozklad proby badawczej

kobiety

mezczyzni *
|

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Zr6dto: Badania wlasne

Kobiety stanowiag 72% catosci proby badawczej, a mezczyzni 28%. Wsrdd kobiet, wg
wykresu 9, najwiecej uczestnikow opowiedziatlo si¢ za poznaniem nowych kanonéw mody
(35%) co jest oczywiste na tego typu imprezach. Nastgpne 16% liczylo na dobrze

zorganizowane show, a kolejne dwie grupy przyszly w celu zawarcia nowych kontaktéw oraz
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Wykres 9. Oczekiwania w zwigzku z uczestnictwem w pokazie

M kobiety i mezczyini

poznanie nowych kanonéw mody

dobrze zorganizowane show

mozliwo$¢ poznania nowych ludzi i
zawarcia nowych kontaktéw

mozliwos$¢ podjecia wspdtpracy

dobra zabawa

mozliwos¢ zakupu prezentowanych
strojéw

mozliwos¢ obejrzenia modelek

inne oczekiwania

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Zrédto: Badania wiasne

mozliwosci podjecia wspotpracy. Z kolei, mezczyzn przybytych na pokaz interesowato
poznanie nowych ludzi i zawarcie nowych kontaktéw, co stanowito 25% oraz dobra zabawa
(22%). Na kolejnym miejscu m¢zczyzni postawili dobrze zorganizowane show (17%), a
nastgpnie ex aequo poznanie nowych kanondéw mody oraz mozliwos¢ obejrzenia modelek
(13%). Jak wskazuja wyniki, tego typu eventy styng nie tylko z poznawania nowych
produktow prezentowanych na wybiegu, wyrdznia je zabawa, mila atmosfera i szerzenie
kontaktow biznesowych oraz towarzyskich, co finalnie $wiadczy o wysokim poziomie
promowanej marki. Poza czynnikiem plci istnieje wiele innych czynnikéw, ktére moga miec¢
wplyw na zmian¢ oczekiwan respondentéw. Przykladowo moze to by¢ wiek, praca,
doswiadczenie czy wczesniejsze uczestniczenie w tego typu imprezach. Aby przedstawic
réznice oczekiwan, pordwnam odpowiedzi respondentow ze wzgledu na ple¢ oraz

wczesniejsze uczestniczenie w pokazach mody.
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Wykres 10. Ilo$¢ osob, ktore uczestniczyly wczesniej w pokazie mody ze wzgledu na pleé

M kobiety M mezczyini

osoby, ktére uczetniczyty wczesniej w
pokazie mody (62%)

osoby, ktdre nie uczestniczyty wczesniej w
pokazie mody (38%)

|
0%  20% 40% 60% 80%  100%

Zrodto: Badania whasne

Jak wskazuje wykres 10 liczebnos¢ kobiet, ktdre uczestniczyly wezesniej w pokazie mody,
jest ponad dwukrotnie wyzsza od liczby mezczyzn w tym przedziale. Oznacza to wigksze
zainteresowanie tego typu imprezami plci zenskiej. Ponad to, wykres wskazuje, iz 65% o0sob

uczestniczyto wezesniej w pokazie mody, a tylko 35% bierze w nim udzial po raz pierwszy.

Wsrdd kobiet, ktore nie uczestniczyly wczesniej w pokazie mody, jak prezentuje
wykres 11, wyraznie wida¢ rdznice pomiedzy iloscia wyznaczonych oczekiwan, co do
pokazu. Sposrdd kobiet, ktore nie miaty wczesniejszej stycznosci z pokazami mody az 21%
wybralo poznanie nowych kanonéw mody. Kolejne pozycje to mozliwos¢ poznania nowych
ludzi oraz dobra zabawa. Wszystkie inne mialy 3% lub mniej odpowiedzi. W poréwnaniu z
kobietami, ktore doswiadczyly wczesniej pokazéw mody oczekiwania s3 bardzo
zroznicowane. Poznanie nowych kanonow mody jest wcigz na pierwszym miejscu, jednak
dobrze zorganizowane show czy mozliwos¢ podjecia wspdtpracy roznig si¢ tylko 1% czy 2%
odpowiedzi. Wsrod wszystkich kobiet tylko 4% przyszto na pokaz z zamiarem ewentualnego
kupna prezentowanych strojéw. Wskazuje to fakt, iz pokazy mody sa bardziej traktowane,
jako poznanie czy obcowanie z markg, zawieranie nowych kontaktéw 1 dobra zabawa niz
mozliwo$¢ nabycia samego produktu, co jest czesto mozliwe poprzez rezerwacj¢ stroju zaraz

po prezentacji kolekcji.
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Wykres 11. Oczekiwania kobiet, ktore uczestniczyly wczesniej w pokazie mody

M kobiety, ktore uczestniczyty wczesniej w pokazie mody

H kobiety, ktdre nie uczestniczyly wczesniej w pokazie mody

poznanie nowych kanondéw
mody

dobrze zorganizowane show
mozliwos$¢ podjecia
wspétpracy

mozliwo$¢ poznania nowych
ludzi i zawarcia nowych...

dobra zabawa

mozliwos¢ obejrzenia modelek

mozliwos¢ zakupu
prezentowanych strojow

inne oczekiwania

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Zrodto: Badania wlasne

Wsrod mezczyzn, ktérzy uczestniczyli wczesniej w pokazach mody najwazniejsza
byla mozliwo$¢ poznania nowych ludzi 1 zawarcie nowych kontaktow oraz dobrze
zorganizowane show i dobra zabawa, natomiast dla grupy osob nieuczestniczacych wczesniej
w tego typu eventach najbardziej liczyto si¢ poznanie nowych kanondéw mody, a nastepnie
mozliwos¢ poznania nowych ludzi oraz dobra zabawa. Odpowiedzi wskazuja na tendencje
obcowania z ludZzmi i1 przyjemne spgdzanie czasu. Wykres 13 obrazuje ilo$¢ oséb, ktore
uczestniczyly wczesniej w jakichkolwiek wydarzeniach marketingowych. Respondenci,
ktérzy potwierdzili wczesniejszy udziat w wydarzeniach marketingowych stanowili 92%

ankietowanych, z czego az 62% deklarowato wczesniejsze uczestnictwo w pokazach mody.
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Wykres 12. Oczekiwania mezczyzn, ktorzy uczestniczyli wczesniej w pokazie mody

M mezczyzni, ktdrzy uczetniczyli wczesniej w pokazie mody

H mezczyzni, ktdrzy nie uczestniczyli wczesniej w pokazie mody

mozliwos$¢ poznania nowych
ludzi i zawarcia nowych...

dobrze zorganizowane show

dobra zabawa

mozliwos¢ obejrzenia modelek
mozliwos¢ podjecia
wspotpracy

poznanie nowych kanonéw
mody

mozliwos¢ zakupu
prezentowanych strojéow | Q

inne oczekiwania

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Zr6dto: Badania wlasne

Wskazuje to na duze zainteresowanie tego typu imprezami. Respondenci zapytani o

konkretne eventy, w ktorych brali udziat wymienili:

= (ala Zakopane Fashion 2011 (24%)),

= Laboratorium Mody w Krakowie (12%),

= Junk Fashion Show w Krakowie (12%),

* Miedzynarodowy Festiwal Folkloru Ziem Gorskich, Tour de Pologne(9%),
» Europejskie Targi Produktow Regionalnych (8%),

* Heineken Live Music Festival (6%),

»  Puchar Swiata w Skokach Narciarskich (6%),

» Letnie Grand Prix w Skokach Narciarskich (5%),
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= Zimowa Olimpiada z RMF-FM (5%,
= Off Fashion w Kielcach (4%)),
= United Europe Jazz Festival — Zakopianska Wiosna Jazzowa (3%),
= Wielka Majowka Tatrzanska (3%),
= Fashion Week w Lodzi (2%),
oraz wiele innych lokalnych wystaw i przedstawien artystycznych. Cho¢ lista eventdw jest
bardzo dhuga to duza wigkszos$¢ z nich byla wymieniona jednorazowo, co moze wskazywaé

na duze zréznicowanie miejsc zamieszkania respondentow skad duza ilo$¢ réznych imprez

Wykres 13. Ilo$¢ os0b, ktore uczestniczyly wezeSniej w wydarzeniach marketingowych

osoby, ktére nie uczestniczyly wczesniej w
wydarzeniu marketingowym

osoby, ktdre uczetniczyty wczesniej w
wydarzeniu marketingowym

I I | .
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zrédto: Badania wiasne

Przyktadowo, nikt z ankietowanych nie wymienit lokalnych biesiad czy piknikow
parafialnych czesto organizowanych w okresie letnim. Pokazuje to, iz ankietowani klasyfikuja
event jako wydarzenie masowe 1 medialne, zapominajac o eventach matych, lokalnych o
charakterze promocyjnym.

Wykres 14 obrazuje, iz respondenci brali udzial w wielu innych eventach, ktorych
wczesniej nie uwzglednili w odpowiedzi, m.in. sponsorowane wyjazdy. Wsrdd osob, ktore
zadeklarowaly wczesniejszy udziat w eventach 100% brato udziat w wystepach
artystycznych. Kolejne miejsca to wystawy, pokazy oraz show promocyjne. Najmniej oséb
uczestniczyto w targach oraz wyjazdach sponsorowanych. Tendencja ta, moze by¢ zalezna od
stopnia dostepnosci poszczegoélnych eventow. Wyjazdy sponsorowane s3 organizowane
gléwnie dla pracownikéw duzych firm czy korporacji jako wyjazd integracyjny, motywujacy
lub jako forma premii, natomiast wystepy artystyczne sa ogolnie dostgpne, czg¢sto nie
wymagajg zadnych optat a stycznos$¢ z tego typu imprezami zaczyna si¢ juz w szkole podczas
organizowanych wyjs$¢ grupowych lub wycieczek szkolnych. Cho¢ ankietowani brali udziat w
wielu eventach, co obrazuje wykres 14, to jednak nie byli w stanie ich wymieni¢ z nazwy

zapytani o wydarzenia, w ktérych uczestniczyli dotychczas. Pokazuje to zaleznos¢, iz ilos¢
80
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Wykres 14. Liczba osob, ktore uczestniczyly w poszczegolnych eventach

wystepy artystyczne

wystawy

pokazy
show promocyjne
targi

sponsorowane wyjazdy

0 20 40 60 80 100 120 140 160
ILOSC RESPONDENTOW

Zrodto: Badania wlasne.

nie przeklada si¢ na jakos$¢. Jeden event moze by¢ zapamigtany bardziej niz 10 innych.
Wykres 15 obrazuje narzedzia promocji eventu, ktére wpltywaja na jego atrakcyjnosé¢, wg
preferencji respondentow. Jak si¢ okazuje, najbardziej popularne jest rozdawanie upominkow,
gadzetdw. Na drugim miejscu jest, profesjonalna organizacja eventu i na trzecim ex aequo

wystepy artystyczne oraz bliski kontakt z profesjonalistami z branzy.

Wykres 15. Narzedzia promocji, na ktore zwracali uwage uczestnicy eventow

Rozdawane upominki, gadzety

Profesjonalna organizacja

Wystepy artystyczne

Bliski kontakt z profesjonalistami z branzy

Sposdb promocji eventu

Pokaz szucznych ognii

Inne

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Zrodto: Badania wlasne.
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Sposob promocji eventu jest jednym z najmniej zapamigtanych narzedzi promocji. Moze to
oznaczaé, iz mala ilo$¢ respondentdw zwraca uwage na promocj¢ lub narz¢dzia promocji

eventdw sa malo efektywne. Aby okresli¢ skutecznos$¢ dziatan narzedzi promujacych event

spytaliSmy o ocen¢ ankietowanych. Najbardziej skutecznym narzedziem promocji eventow

Wykres 16. Ocena skutecznosci narzedzi promocji eventow marketingowych

M bardzo skuteczny M skuteczny M srednio skuteczny U stabo skuteczny LiInieskuteczny
internet 86 13
telewizja 73 23 4
prasa 47 345 .16
outdoor 45 35 X
radio 41 31 . X
ulotki 36 23 : 9
kino 26 18 - ' ; 17 2|
inserty 12 26 21 i3]
Ol% 1(;% 2(;% 3(;% 40I% 5(;% 6(;% 70I% 8(;% 9(;% 10]0%

Zrodto: Badania wlasne.

okazal si¢ Internet (86%) oraz telewizja (73%). Kolejne miejsca zajmuje prasa (47%),
reklama outdoor (45%) i reklama radiowa (41%). Najmniej skutecznym narzedziem promocji
wg respondentow sg ulotki (36%), reklamy w kinie (26%) 1 inserty (12%). Wg
przeprowadzonych badan najbardziej skutecznym narzedziem promocji eventow okazat si¢

Internet, dlatego chciatam sprecyzowac instrumenty promocji w §rodowisku internetowym.

Najbardziej skuteczne w promocji eventu za pomoca Internetu jest wykorzystanie
poczty e-mail (89%). Nalezy jednak zwrdci¢ uwage, 1z stworzenie bazy danych z duza ilo$ciag
e-maili uzytkownikéw Internetu jest bardzo czasochtonne, a w §wietle prawa wiadomosci o
charakterze promocyjnym wymagaja wczesniejszej autoryzacji wiasciciela poczty. Drugim

narzedziem promocji s3 portale spolecznosciowe (87%). Portal Facebook w swoim
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prospekcie emisyjnym, pisze o 845 milionach aktywnych uzytkownikéw, co stanowi ponad

10% $wiatowej populacji®'. Jest to ogromna i ogdlnoswiatowa baza danych. Duzym atutem

portali spotecznosciowych jest mozliwo$¢ wysytania wiadomosci do 0sdb spoza listy

Wykres 17. Ocena skutecznosci narzedzi promocji w Srodowisku internetowym

M bardzo skuteczny M skuteczny M srednio skuteczny M stabo skuteczny  Linieskuteczny
ambient 46 31 X

fora dyskusyjne 45 41 . 3 3|
viogi | N ] o | 7
smoims. | o 15 2

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zr6dlo: Badania wiasne.

kontaktow. Dzieki temu mozna uzyska¢ szybki kontakt 1 powiadomi¢ o evencie sporg liczbe
0sob w krétkim czasie. W przypadku wykorzystania ciekawej formy promocji internetowe;j
portale stwarzaja mozliwo$¢ uzyskania efektu marketingu wirusowego za pomoca ikonki
”pole¢ znajomemu”. Finalnie komunikat o evencie rozprzestrzenia si¢ jak wirus w sieciach
kontaktow kolejnych osob. Nastgpnym narzgdziem promocji jest ambient (46%). Jest to
niestandardowy rodzaj reklamy, dlatego przycigga on uwage odbiorcdéw i zostaje przez nich
dlugo zapamigtany. Czgsto rdwniez wzbudza kontrowersje wywotujac w efekcie marketing
szeptany. Reklama wplywajac emocjonalnie na odbiorc¢ stwarza wrazenie waznego
wydarzenia, ktérym odbiorca chce si¢ podzieli¢ z innymi osobami. Dzigki temu zasieg
promocji si¢ zwigksza. Czwarte miejsce w rankingu narzedzi to fora dyskusyjne (45%).

Kolejne miejsce zajmuja blogi internetowe (36%) 1 promocja za pomocg narz¢dzi sms/mms

%! Najpopularniejsze serwisy spolecznosciowe w sieci,
http://webhosting.pl/Sprawdz.ile.na.tobie.zarabia.Facebook.i.ile.ty.mozesz.zarobic.na.nim._.analiza.Money.pl,
data odczytu: 08.02.2012
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(26%). Z badan wynika, iz Internet ma ogromny wplyw na promocj¢ eventow. Dodatkowo,
dzigki swoim wlasciwosciom jest najszybszym narz¢dziem komunikacji masowe;.

W kolejnym zagadnieniu ankietowani mieli okresli¢ wydarzenie marketingowe, w
ktorym chcieliby wzig¢ udzial. Wsrdd odpowiedzi najczesciej wymieniany byt event Fashion
Week, ktory odbywa si¢ w kilku miastach na calym $wiecie, jednak Nowy Jork byt
faworytem. Kilku respondentéw wymienito targi mody ,,Bread and Butter” organizowane
corocznie w Berlinie oraz pokazy mody stawnych projektantéw, m.in. Versace, Dior, Gucci,
Dolce and Gabbana, Coco Chanel, Victoria’s Secret. Odnosnie eventow organizowanych w
Polsce zainteresowaniem cieszyly si¢ pokazy mody Ewy Minge i Macieja Zienia, ktorzy sa
najbardziej rozpoznawalnymi projektantami mody w Polsce, jak rowniez pokaz stosunkowo
nowych projektantéw Paprocki i Brzozowski, ktérzy projektuja dla firmy Reserved
posiadajacej sie¢ sklepéw odziezowych w Polsce. Wymienione eventy charakteryzuje prestiz
1 rozglos, a kazdy event Fashion Week to kolejne topowe wydarzenie w historii mody. Takie
wydarzenia nie potrzebujg rozleglej promocji, gdyz maja juz wypracowang marke.

Mtody projektant, aby wej$¢ do $wiata mody i zosta¢ zauwazonym musi podjaé
wszelkie dzialania promocyjne dla uzyskania rozglosu. Ankietowani, spytani o formy
promocji mlodego projektanta wymienili dobrze zaprojektowang stron¢ internetowa,
widocznos$¢ w mediach, gtdwnie poprzez pokazy mody, wiasny ubior oraz osobowos¢, przez
co projektant jest ,,chodzacg” reklama 1 przyciaga swoja osoba uwagg.

Nawigzujac do samych pokazow mody i ich zapamigtania, respondenci uwazaja, iz
najwickszy wptyw ma marka. Przewaznie jest to jeden konkretny projektant, jednak zdarza
sie, 1z kilku projektantow tworzy kolekcje dla tej samej marki. Wazne sa rowniez modelki,
znane osobisto$ci, tzw. celebryci, bioragcy udzial w pokazie jak rdéwniez coraz czgsciej

wykorzystywana podczas pokazu sceneria oraz choreografia.

Podczas badan, ankietowani finalnie byli poproszeni o okreslenie najbardziej
atrakcyjnego pokazu mody ze wzgledu na forme. Pokaz mody potaczony z bankietem uzyskat
najwyzsza liczb¢ odpowiedzi. Pokaz mody tylko dla zaproszonych oséb uzyskat 18% glosow
plasujac si¢ na drugim miejscu. Kolejne miejsce zajal pokaz mody zorganizowany w klubie
polaczony z impreza klubowa (11%) oraz pokaz mody, w ktérym zamiast modelek wystepuja

znane osobistosci (10%). Pozostate formy pokazow uzyskaly mniej niz 10% odpowiedzi.
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Wykres 18. Atrakcyjnos¢ pokazow mody ze wzgledu na forme

Pokaz mody potgczony z bankietem

Pokaz mody tylko dla zaproszonych oséb

Pokaz mody w klubie pofaczony z impreza klubowa
Pokaz mody, w ktérym zamiast modelek biorj...
Pokaz mody z poprzedzajacymi wystepami... |§

Pokaz mody potgczony z pokazem sztucznych ogni

Pokaz mody kilku projektantow
Pokaz mody z mozliwoscig zakupienia, badz...

Pokaz mody jednego projektanta

Pokaz mody dla wszystkich chetnych

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Zrodto: Badania wlasne

Badanie charakteryzuje atrakcyjny pokaz mody, jako event prestizowy dla VIP-6w potaczony
z uroczystym bankietem badz impreza po pokazie. Wskazuje to na profil klienta jako na
osobe, ktora chce by¢ wyjatkowa, wyszczegdlniona sposrod wielu innych jako VIP.
Dodatkowo, bankiet jest formg troski o przybytych gosci, a wyznaczony poziom atrakcyjnosci

wskazuje, iz klient tego wymaga.

Podczas eventu panowata bardzo mita atmosfera. Przybyli goscie byli zadowoleni i
mile spedzali czas. Pokaz prezentowal wiele sylwetek, a nie jednego projektanta. Mial
charakter promocyjno-charytatywny. Dodatkiem do pokazow bylo kilka przedstawien
artystycznych o rozmaitej tematyce oraz bardzo ekscytujacy casting do zagranicznej agencji
modelek. Wsrdd uzyskanych odpowiedzi ankietowanych wiasnie laczony pokaz kilku
projektantéw cieszy si¢ duzym zainteresowaniem. Co do oczekiwan przybytych gosci, wsrod
ktérych dominowaly poznanie nowych kanonéw mody oraz poznanie nowych ludzi i
zawarcie nowych kontaktow, sadzac po poziomie eventu oraz przyjemnym nastroju jaki
panowal z pewnoscig zostaly one spelnione. Wsrod dodatkowych atrakcji ankietowani
wyszczegllnili pokaz mody potaczony z bankietem, czego organizatorzy eventu nie

przewidzieli w planie imprezy w Zakopanem. Event byt impreza otwarta dla wszystkich
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chetnych, nie przewidywat biletéw specjalnych badz honorowania gosci mianem VIP-6w, co
ankietowani zaznaczyli jako wazny punkt podczas badan. Jedynym wyrdznieniem, byly
wysylane zaproszenia droga mailowa dla znajomych badz statych klientéw 0sob
organizujacych event, jednak takie zaproszenie byto formg informacji, poniewaz nie
upowaznialo do niczego wiecej niz osobe, ktora po prostu kupita bilet na pokaz ani nie
zwalniatlo z oplaty za wstep. Nawigzujac do promocji eventu, osoby przybyle na pokaz
dowiedziaty si¢ o imprezie w najwiekszej mierze od znajomej badz poprzez Internet (strona
internetowa lub zaproszenie wystane drogg mailowa). Analizujac badania, wg ankietowanych
najbardziej skutecznym narzedziem promocji tego typu eventu jest Internet i zostal on
wykorzystany w celu promocji pokazu mody folk, jednak bardzo znaczng role odegral tutaj
marketing szeptany. Ponad jedna trzecia przybytych oséb zostata powiadomiona o pokazie
poprzez znajoma/znajomego. Powodem takiej sytuacji mogt by¢ rozmiar imprezy, a
mianowicie pokaz az 15 kolekcji ubran réznych marek oraz 6 muzykalno-tanecznych
przedstawien artystycznych. Ilo§¢ osob uczestniczacych w organizacji catego eventu mogta
istotnie wplyna¢ na liczb¢ osob powiadomionych z polecenia. Marketing szeptany jest
waznym elementem promocji kazdego eventu. Polecenie znajomej osoby ma wigkszy wptyw
na podjecie decyzji anizeli ,,suchy” plakat, ulotka czy informacja na poczcie internetowe;.

Organizator eventdw marketingowych jak m.in. pokazéw mody, ma za zadanie
wypromowa¢ marke ubran lub konkretnego projektanta, w sposob, aby odbiorca doznat
unikalnego przezycia, doswiadczyl marki i przekonat si¢ o misji, strategii i jej filozofii.
Dobrze zorganizowany event stwarza mozliwos¢ ,,degustacji” marki. Mozna przytoczy¢ tutaj
takie poréwnanie, iz nie kazde ciastko, ktére wyglada pigknie na wystawie w cukierni bedzie
nam smakowato. Taka sama sytuacja dotyczy marek. Klient widzac sam produkt w sklepie
nie jest w stanie powiedzie¢ nawet kliku zdan o marce, a pokaz mody czy inne wydarzenie
marketingowe daje mozliwos¢ prezentacji produktu i marki, a ponadto wykazania si¢

organizatora w trosce o klienta.
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Rozdzial 4. Projekt kampanii promocyjnej marki In Danger

wykorzystujacej event marketing

Od dawna moda spelnia wazng role w moim zyciu. Polaczenie studidw w Wyzszej
Szkole Biznesu — National Louis University oraz w Szkole Artystycznego Projektowania
Ubioru w Krakowie zmotywowalo mnie do sprobowania wtasnych sit w tej branzy. Otoz, w
nastepnym roku zamierzam stworzy¢ wtasng marke ubran. Pokaz dyplomowy w marcu 2013
roku bedzie mozliwoscig przeprowadzenia badan marketingowych, aby przekonaé si¢ o
reakcji respondentow na moja autorska kolekcje. Mam nadzieje, iz bedzie to impuls to dalszej
pracy 1 motywacja do dziatania. Marka bedzie sygnowana moim nazwiskiem, totez jej nazwa
bedzie: In Danger — ID. Stworzylam projekt kampanii reklamowej marki ID, ktory

chciatabym zrealizowaé w celu promocji marki.
4.1 Charakterystyka marki In Danger — ID

Marka In Danger (ID) begdzie miata charakter promocyjno-filantropijny. ID bedzie
reprezentowaé wysokiej jakosci kolekcje strojow wykonane z materialéw ekologicznych.
Poprzez wszelkie akcje marketingowe swoich kolekcji ubran bedzie bardzo mocno zwracaé
uwage na zagrozone gatunki zwierzat oraz promowac¢ noszenie skdr ekologicznych a nie
naturalnych zwierzat. Kazda kolekcja bedzie nawigzywaé do jednego zagrozonego gatunku
zwierzat, a zaprojektowane stroje beda inspirowane wybrang rasa zwierzat. Misja ID jest
szerzenie idei ochrony zagrozonych gatunkow zwierzat. Giéwnym celem, ktéry marka bedzie
chciata osiagnac jest przekonanie klientdw, iz stroje przyjazne ekologii, a wigc wykonane z
materiatow ekologicznych, sga tak samo atrakcyjne jak te wykonane z naturalnych futer i
innych surowcéw zwierzgcych. Poza samg atrakcyjnoscig ekologicznego produktu podaza
warto$¢ dodana produktu, ktdérg jest idea klienta przyjaznego ekologii. W momencie, kiedy
popyt na surowce naturalne zwierzat si¢ zmniejszy, ograniczy si¢ ktusownictwo, a zagrozone
gatunki beda mialy wigksza szanse na przetrwanie. W efekcie kazdy klient, a wigc osoba,
ktéra nabedzie produkt marki ID, bedzie miat swoj wkiad w ochrong zagrozonych gatunkéw
zwierzat. Dzigki tej idei ubrania ID beda miaty swoja ,,0sobowos$¢”. Dodatkowo, wszelkie
dzialania promocyjne produktéw beda potaczone z materiatami filmowymi, ktérych zadaniem
bedzie uswiadomienie odbiorcom aktualnej sytuacji wybranego gatunku. Chcac uzyskaé
oczekiwany efekt wszystkie pokazy mody beda polaczone z multimedialnym pokazem

podczas eventu prezentujacym aktualng kolekcje oraz krotkim filmem po pokazie
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pokazujacym dziatania ID na rzecz ochrony zwierzat z poprzedniej kolekcji. Marka In Danger
wykreuje modne ubrania EKO utrzymujace aktualne kanony mody. Kazda kolejna kolekcja
bedzie wigzad si¢ z konkretnym zagrozonym gatunkiem zwierzat na swiecie, a 50% dochodu
ze sprzedazy kolekcji bedzie przeznaczane na pomoc temu gatunkowi w przetrwaniu. Akcja
ta, spowoduje wicksze zainteresowanie problemem zwierzat na swiecie, co przetozy si¢ na
szersza edukacj¢ wszystkich na §wiecie. Bycie Eko-przyjaznym jest coraz bardziej modne i
pozadane, dlatego akcje tego typu beda cieszyly si¢ coraz wigkszym zainteresowaniem
medidw, cele brytow 1 nie tylko. Marka podejmie wspolprace z Fundacjami walczacymi o
prawa dla zwierzat takimi jak WWF, PETA oraz organizacja Green Peace. Wszelkie
podejmowane dzialania na rzecz zwierzat beda dokumentowane i przedstawiane na pokazach
mody oraz promowane na stronie internetowej. Wyznaczony trend: kazda gwiazda noszaca
ubrania marki In Danger bedzie automatycznie uznawana za osobg, ktdrej zalezy na losach
zwierzat. Bedzie to etykieta marki, dzigki czemu ludzkos¢ posrednio pomoze ekologii.

ID bedzie marka konkurencyjng dla wszystkich firm produkujacych towary z naturalnych
materiatow zwierzgcych. Promujac hasta promocyjne takie jak:

- In Danger jest EKO

-  BE FREE, BE WILD - like animals (Badz wolny, badz dziki — jak zwierzgta)

- Save them, SAVE US (ocal je, OCAL NAS)

- ,We dress HUMAN not a body. Human has FEELINGS, the body does not”

(,,Ubieramy cztowieka, a nie cialo. Cztowiek ma uczucia, ciato nie.”)

ID wplynie na odbiorcdw emocjonalnie. Ubranie In Danger nie oznacza tylko $wietnego
designu. Wtasciciel ubrania jest milo postrzegany przez ogdt spoleczenstwa, a metka na
ubraniu §wiadczy o cegietce oddanej na pomoc zwierzgtom.

Profil klienta firmy ID to osoba ceniaca sobie dobra jako$¢ produktu i wlasny styl.
Podazajaca za trendami mody. Wyznajaca i1 gloszaca wartosci humanitarne i spoteczne.
Aktywista. Produkty firmy to ubrania ekskluzywne. Wszystkie materialy wykorzystane w
produkcji beda przyjazne ekologicznie i1 spotecznie, a dzigki wykorzystanym surowcom
produkty ID beda mialy wysoka jakos¢. Wybor jakosci 1 poziomu produktéow byl zalezny od
moich zainteresowan, lecz réwniez byt poparty badaniem rynku. Wg badan rynku obuwia i
odziezy przeprowadzonych przez firm¢ PMR najbardziej rozwojowym segmentem rynku
odziezy w Polsce w perspektywie przysztosci ma odziez segmentu wyzszego i ekskluzywna.
Badania byly przeprowadzone w czerwcu 2008 roku, a pytanie dotyczyto trendow na przyszte

lata.
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Wykres 19 Segmenty rynku odziezy majace najwieksze perspektywy rozwoju w Polsce

Odziez segmentu wyzszego i ekskluzywna

Odziez typu casual

Markowa odziez Sredniego i Srednio-wyzszego
segmentu cenowego

Odziez sportowa ﬁ 16
| |

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Zrédto: Trade Marketer 5/2008, Raport firmy PMR ,Handel detaliczny odzieza i obuwiem w Polsce

20087,  http://www.inwestor.gino-rossi.com/pliki/081001 trader marketer.pdf,  data  odczytu:
12.01.2012

Analizujac ten sam raport jednak z 2011 roku okazuje sig, ze rynek odziezy i obuwia
w Polsce wzrést o 4,6% juz w 2010 roku, a przeprowadzona analiza rynku i1 prognozy
rozwoju na lata 2011-2013 sg bardzo korzystne®. Jak wskazuje wykres 20 warto$é i
dynamika rynku odziezy i obuwia w Polsce stopniowo wzrasta. Firma PMR, ktora sporzadzita

raport przewiduje wyzsza dynamike wzrostu odziezy, anizeli obuwia w kolejnych latach.

Wykres 20 Wartos¢ (mln zl) i dynamika (%) rynku odziezy i obuwia w Polsce 2009-2013
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Zrédio: ,Handel detaliczny odzieza i obuwiem w Polsce 2011. Analiza rynku i prognozy rozwoju na

lata 2011-2013”, Analiza handlu detalicznego, Katarzyna Twardzik PMR Publications

62 Handel detaliczny odziezg i obuwiem w Polsce 2011. Analiza rynku i prognozy rozwoju na lata 2011-2013”,
Katarzyna Twardzik, Analityk handlu detalicznego, PMR Publications, www.retailpoland.com, data odczytu :
12.11.2011
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Kluczowym zasobem firmy ID s3 tworzacy ja ludzie, natomiast najwazniejsze
warto$ci to cztowiek, ekologia, tolerancja, przyjazn, innowacja, zabawa. Wybrane wartosci
przedsiebiorstwa ID decyduja o trwalosci i wyjatkowosci firmy oraz decyduja o zaufaniu
klientow. Na podstawie przedstawionych raportéw firma ID ma nadziej¢ na rozwdj na rynku
Polskim oraz wypelnienie swojej misji. Ponadto, zachowania konsumentéw odnos$nie
ekologii, ktore zobrazuje w rozdziale 4.4. Aspekt ekologiczny marki ID, rokuja bardzo dobra

przysztos¢ dla firm przyjaznych ekologii.

4.2 Strategia marki In Danger

Glownym celem firmy ID jest zdobycie pozycji lidera w sprzedazy ubran
(ekologicznych) futerkowych promujac ochrong zycia zwierzat.

Marka In Danger to produkty wysokiej jakosci, ktore zaspokajaja potrzeby wyzszego
rzedu. Dzialania kampanii promocyjnej ID rozpoczna si¢ organizacja wydarzen
marketingowych flash mob, ktore beda miaty za zadanie zwrdcenie uwagi (Awareness), a w
polaczeniu z promocja strony ID oraz kolejnych krokow jej kampanii reklamowej wzbudza
zainteresowanie (Interest). ID koncentruje dziatania promocyjne na kliencie stosujac strategi¢
promocji Pull, przez co chce wzbudzi¢ zainteresowanie wsrdd hurtownikéw 1 detalistow,
kreujac na rynku ,,pozadany przez klienta produkt”. Jest to trzeci punkt modelu AIDA —
pragnienie posiadania (Desire). Firma zastosuje rdwniez strategi¢ dyferencjacji. Produkt 1D
bedzie unikatowy poprzez jego wartos¢ dodang, ktorg bedzie stworzona wokot niego idea, co
w efekcie wzmoze cheé jego posiadania. Dodatkowe dzialania marketingowe przeloza si¢
finalnie na zakup produktu (Action). Priorytetem dziatan ID bedzie zarzadzanie relacjami z
klientami, tzw. CRM — Customer Relationship Management. ID zorientuje si¢ na klienta, a jej
funkcje beda wspotpracowaé w celu zrozumienia, obstugi i zadowolenia klienta®.

Strategia firmy zaklada ciagle wprowadzanie innowacji oraz rozwoj nowych
technologii produkcji materiatow ekologicznych, co w potaczeniu z dziatalnoscia ekologiczna
firmy oraz wysokiej jakosci produktami pomoze w osiagnigciu przewagi konkurencyjnej na
rynku oraz zwigkszy poziom edukacji o zagrozonych gatunkach zwierzat jak réwniez
ekologicznej produkcji ubran. Firma ID bedzie odpowiedzialna spotecznie (CSR — Corporate

Social Responsibility). Poza organizowaniem akcji charytatywnych i szerzeniu §wiadomosci

8 ph. Kotler, Marketing. Analiza..., op. cit., s.23
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nabywcoéw w zakresie ochrony zycia bedzie ktadta duzy nacisk na budowanie dtugofalowych
relacji z klientami 1 partnerami poprzez realizowanie wspolnych celdw, szerzenie kompetencji
1 rozumienie potrzeb.

Firma ID bedzie zapewnia¢ wartosci w sposob spotecznie uzyteczny®*:
- zapewnianie rownych szans w miejscu pracy,
- wspieranie mtodych projektantow,
- dobdr dostawcow wedlug kryteriow etycznych i ekologicznych,
- wspieranie akcji dobroczynnych,
- zaangazowanie w dzialalnos¢ spotecznosci lokalnych
- poszukiwanie innowacyjnych rozwigzan oraz nowoczesnych technologii wytwoérczych
materialéw ekologicznych.
Marka ID bedzie organizowa¢ wiele wydarzen marketingowych, aby moc efektywnie
obcowac z klientami 1 odpowiednio przekaza¢ swoja ide¢ promocji i dziatania w celu ochrony
zycia. Kazdy pokaz mody nie bedzie tylko okazja prezentacji strojéw nowej kolekceji, lecz
swietng imprezg w wysmienitej atmosferze, ktora w efekcie przerodzi si¢ w symbol wspdlnej
ochrony zycia zwierzat. Kazdy nabywca bedzie dobroczynca, a zakupiony produkt bedzie
swiadectwem jego cegietki. W ten sposob, firma ID pokaze jak wspdlnymi sitami mozna
zbudowac kapital, ktory odmieni zywot wielu zwierzat, a finalnie wplynie pozytywnie i na
nasze zycie. Dzigki tej idei sam proces sprzedazy ubran odsunie si¢ na drugi plan. Wazniejsza
bedzie idea: ,,kup a pomozesz”.

Podczas organizowania pokazow mody firma ID skupi si¢ na 9 podstawowych

punktach organizacyjnych®, na ktére zwréci szczegdlna uwage organizujac pokaz mody.
Modele

Modelki i modele beda wizytowka pokazu mody. Petnig oni waznag role, gdyz maja za
zadanie zaprezentowac klientom produkt, dlatego to poniekad od nich zalezy odbior pokazu
nowej kolekcji. W zwigzku z tym, firma ID wybierze modelki odpowiednie do promoc;ji
marki. Wybdr bedzie uzalezniony od 3 wytycznych. Po pierwsze, wyglad modelki. Aby
nawigza¢ dobra koneksj¢ z uczestnikami pokazu, nalezy wybra¢ modelke, z ktdra klient
bedzie si¢ identyfikowal. Majac to na uwadze, firma ID bedzie miata 2 grupy modelek,

pierwsza o rozmiarach europejskich 34 1 36, a druga o rozmiarach 40 i1 42. Grupa pierwsza to

% L. Chernatony, Marka. .., op. cit., s. 79
% Na podstawie: M. Gierlinska, Project Manager w firmie Greatfruits, Poradnik pokazowy
httn://www.modawcentrum.pl/poradnik-pokazowy.html, data odczytu 28.11.2011
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standardowa rozmiarowka modelek, odpowiednia dla osob szczuptych, natomiast grupa druga
jest adekwatna dla kobiet o wigkszych rozmiarach, co okaze si¢ wielkim zaskoczeniem, gdyz
takie rozmiaréwki to rzadko$¢ na pokazach mody, a nie wszyscy klienci majg 60 cm w talii.
Wybierajac modelke, warto wzia¢ pod uwage profil idealnego klienta prezentowanej kolekc;ji.
Modelka na wybiegu powinna by¢ wzorem dla publicznosci, tak aby stworzyta ztudzenie, iz
klient po zakupie prezentowanego stroju bedzie wygladat tak dobrze jak ona. Dzigki dwdém
grupom modelowym nabywcy przekonaja si¢, iz osoba o wiekszych, kobiecych rozmiarach
bedzie wyglada¢ rownie atrakcyjnie jak ta szczupta. Kolejna cecha modelki, ktérej ID bedzie
wymagaé¢ to komunikacja niewerbalna. Modelka musi by¢ pewna siebie, pozytywna i
charyzmatyczna. W ten sposob nawigze si¢ wig¢z pomigdzy uczestnikami pokazu i modelka, a
sam pokaz uptynie w miltej atmosferze. Dodatkowym atutem modelki bedzie umiejetnosé
poruszania si¢ na wybiegu. Modelka musi umie¢ pieknie chodzi¢, ale rdwniez prezentowad

poszczegolne elementy stroju.

Backstage — zaplecze

Cho¢ z punktu widzenia uczestnikoéw backstage jest nieistotny, to dla nas, jako
organizatora jest najwazniejszym miejscem kreacji catego pokazu mody. Wiasnie tam
powstaje wszystko to, co pdzniej zobacza uczestnicy eventu. Najwazniejsza jest organizacja
zaplecza, dlatego firma ID zatrudni:

- backstage menadzera, ktory zarzadza i kontroluje i odpowiada za wszelkie dziatania,

- stage menedzera, ktory zarzadza ruchem na wybiegu, pilnuje kolejnosci i wypuszcza
modelki

- ochroniarzy, ktorzy zabezpieczaja zaplecze oraz legitymuja osoby, ktore chcg wejs¢ na
zaplecze.

ID zalezy, aby backstage byt przestronny (min. 30 m?) i znajdowat sie na tytach wybiegu tuz
za zastawkami wybiegu. Zastawki musza by¢ solidne, aby wyglusza¢ wszystko to, co bedzie
dzielo si¢ na zapleczu. Dla lepszej organizacji zaplecze musi mie¢ mocne i jasne oswietlenie
w calym pomieszczeniu oraz mie¢ mozliwos¢ podgladu sceny, najlepiej przy pomocy duzego
ekranu, aby kazdy na zapleczu widzial, co si¢ dzieje na scenie. Bardzo wazne jest, aby
wejscie na scene bylo proste i bez przeszkdd. Wszelkie wystajace kable oraz ostre krawedzie

powinny by¢ zabezpieczone.

92
TSR MTLT
2012



lec6ccdb7477eb7a87a£197d633a7¢37
2012-05-24 15:03:15
93/141

Scenariusz

Scenariusz pokazu mody to dokument, w ktérym jest szczegdlowo zapisany
harmonogram eventu. Ze wzgledu na przeznaczenie kazda firma przygotowuje dwa rodzaje

scenariusza:

- formalny, w ktérym zawarte sg informacje dla wszystkich 0sob zwiazanych z organizacja

eventu, a wigc sprawy organizacyjne oraz techniczne,

-artystyczny, w ktorym zawarte sa szczegdly artystycznej strony eventu, a wigc ogdlnego

wrazenia, ktére chcemy zrobi¢ na publicznosci.

Scenariusz formalny bedzie rozpisany co do minuty. Zawarte w nim beda szczegotowe
informacje dotyczace poszczegdlnych wystapien. Dodatkowo bedzie uwzgledniat precyzyjnie
okreslone obowiazki i zadania kazdej zatrudnionej osoby, m.in. modelek, stage managera,
backstage managera czy nawet obslugi sceny oraz wszystkich obecnych technikdw.
Dodatkowo, kazde z zadan bedzie zaznaczone kolorem odpowiednim dla poszczegdlnej
osoby, aby nie nastgpita zadna pomytka w podziale dzialan. Kazdy etap eventu bedzie
skoordynowany ze scenariuszem o$wietlenia oraz scenariuszem audio dla pelnej perfekcji
wspotdzialania wszystkich ekip organizacyjnych. Tak przygotowany scenariusz bedzie
rozdawany osobom zaangazowanym Ww organizacj¢ pokazu w wielu kopiach oraz

umieszczany w wielu widocznych miejscach na zapleczu.

Scenariusz artystyczny bedzie miat za zadanie dostarczy¢ niezapomnianych wrazen
publiczno$ci oraz zapewni¢ ich satysfakcje. Jak sama nazwa wskazuje, scenariusz
artystyczny, bedzie zawierat wystepy wszelkich artystow. Aranzacja oraz zaplecze techniczne
sceny beda umozliwia¢ przewidziane koncerty, wystepy tancerzy, itp. dla uatrakcyjnienia

eventu.

Kolejnym elementem artystycznym scenariusza beda celebryci. Wsrod oséb stawnych,
ktérych obecno$¢ chcemy zaznaczy¢ na zaproszeniach i1 wszelkich komunikatach
promujacych event wyroznilismy Joanng Krupe, ktéra aktywnie walczy o prawa dla zwierzat,
m.in. apelujac o nienoszenie futer jak na rys.29. Joanna jest mitosnikiem czworonogow i
czesto w wystapieniach publicznych nawotuje o pomoc dla zwierzat. W 2011 roku otworzyta
fundacje¢ ,,Wielkie Serce”, ktorej celem jest ochrona porzuconych zwierzat. Poza Joanng

Krupg ID zaprosi druga celebrytke, ktora jest obronczynig praw zwierzat, Agnieszke Szulin.
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Agnieszka jest dziennikarka i1 prezenterka telewizyjna. Od kilku lat angazuje si¢ publicznie w
akcje ochrony zwierzat, a prywatnie przygarnia bezdomne zwierzg¢ta do siebie. Kolejna osoba,
ktéra wiernie wspiera wszelkie akcje charytatywne dla zwierzat i od ponad 10 lat jest
wegetarianinem, to Michat Pirog. Michat jest zwigzany z organizacja WWF Polska. W 2011
roku byt ambasadorem akcji ,,Zerwijmy tancuchy” w trosce o psy. Wspierat dzialania na
rzecz delfindw, karpi i wielu innych zwierzat. In Danger ma nadziejg, iz zaszczyci on rowniez
nasz event swoja obecno$cig. Zaangazowanie znanych celebrytow bedzie taktyka, ktora
zacheci przybytych, szczegdlnie w przypadku, gdy Rys. 29 Joanna Krupa w kampanii
firma ID nie jest jeszcze bardzo znana na rynku i PETA przeciwko zabijaniu zwierzat
zapewni wysoki poziom wydarzenia. Pomocne
podczas imprezy beda zatrudnione hostessy. Poza
uatrakcyjnianiem imprezy beda udziela¢ wszelkich
informacji przybylym gosciom. Ich dodatkowym
zadaniem, bedzie rozdawanie materialow
informacyjnych dot. eventu, kuponow konkursowych
zaprzyjaznionych firm czy katalogéw 1 ulotek

partneréw biznesowych. Firma ID nie przewiduje

konferansjera w roli prowadzacego pokaz, dlatego

uczestnicy poznaja program eventu ze specjalnie

] Zrédto: Joanna Krupa dla PETA.
przygotowanych materiatlow pokazowych. Beda to  Okrycia wierzchnie,

. . .. http://www.zeberka.pl/fotki_moda.php?i
informacje  dotyczace  pokazu, kolekcji  oraz  4f—=3780&u=Okrycia%20wierzchnie,

data odczytu 24.02.2012

ewentualnie danych kontaktowych oraz punktéw
sprzedazy. Po pokazie mody ID zaprosi wszystkich przybylych na specjalnie przygotowany,
uroczysty bankiet, podczas ktérego odbeda si¢ koncerty na zywo. Nalezy pamigtac, iz czgs$¢
artystyczna pokazu jest czgsciowo uzalezniona od czesci formalnej, dlatego bardzo wazne

jest, aby czegs¢ formalna pokazu przebiegla gltadko 1 bez pomytek.

Oswietlenie i naglo$nienie

Oswietlenie 1 gra $§wiatet podczas eventu beda pelni¢ ogromng rolg. Kazdy artysta,
malarz czy fotograf wie jak wazne jest Swiatto 1 jego kat padania. Oswietlenie moze pomodc w
oddaniu efektu prezentowanego stroju lub nawet sktoni¢ publicznos¢ do skupienia uwagi we
wskazanym punkcie. Profesjonalne oswietlenie oraz naglo$nienie tworza odpowiednia

atmosfere i oddajg to, co chce nam przekazaé artysta — projektant. Dla uzyskania dobrego
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efektu profesjonalni technicy firmy ID zaaranzuja dlugi wybieg oraz ramp¢ z odpowiednia
iloscig swiatet. Reflektor prowadzacy, glowice efektowe czy coraz czesciej wykorzystywane

oswietlenie LED zapewnia rewelacyjny efekt. Ich obowigzkiem bedzie réwniez organizacja

naglos$nienia, zabezpieczenie pradu oraz ustawienie odpowiedniego poziomu gto$nosci.

Przewodnia mys$l pokazu

Idea organizowanego pokazu jest bardzo wazna i wyrdznia go posrod innych. Poza
oswietleniem oraz naglo$nieniem, ktore igraja z emocjami uczestnikow, bardzo wazna jest
scenografia. Wystroj sceny czy wybiegu nie moze odbiegaé stylistycznie od idei kolekcji.
Inspiracje kolekcji powinny by¢ uwzglednione w scenografii. Wszystko powinno tworzy¢
spdjng calos¢é, aby uczestnik eventu podazat z idea projektanta, a nie rozpraszat si¢ przez
szum komunikacyjny. Dla uzyskania odpowiedniego efektu, oswietlenie oraz dobrana
muzyka beda wspolgraé ze scenografia oraz tempem wyj$¢ modelek. Ponad to ID zorganizuje
probe, w ktorej dogra kazdy maty element pokazu z otoczeniem i aranzacja sceny, zwracajac
uwage na takie szczegoty jak wzrost modelek czy uzyte materialy podatne na refleks $wiatta.
Podczas organizacji sceny nie mozna zapomnie¢ o jej funkcjonalnosci. Modelki muszg mieé
swobodg¢ poruszania si¢ pomigdzy ewentualnymi blokami scenograficznymi na scenie. Wizja
artystyczna nie moze przeszkadza¢ w sprawnym przebiegu pokazu, jak rowniez nie moze
przekroczy¢ planowanego budzetu. Ponad to, scenarzysta powinien pamigtac, iz niektore
dekoracje ogladane z duzej odleglosci traca swoj efekt, dlatego nalezy wzia¢ pod uwage

publicznos¢ z pierwszego rzedu oraz najdalszego punktu widowni.

Muzyka

Jak juz wcze$niej wspomnialam waznym elementem pokazu mody jest odpowiednio
dobrana muzyka. Przygotowana muzyka bg¢dzie przyjazna oraz spojna z wizja catego pokazu,
aby wzbudza¢ pozytywne emocje. Ponad to, muzyka bedzie zmiksowana tak, aby bez przerw
pokrywac caty etap prezentowania kolekcji ID, poniewaz wyznacza ona odpowiednie tempo
wyj$¢ dla modelek oraz zapobiega przerwom w przypadku puszczania kilku utworow

muzycznych kolejno po sobie.
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Wizaz i stylizacja

Ostatni element organizacji pokazu mody, to wizaz i stylizacja. Pokaz mody jest forma
komunikacji projektanta z klientami, dlatego idealna spdjnos¢ przekazu pokazu mody to jego
priorytet. Odziez, obuwie, makijaz, bizuteria 1 wszelkie inne dodatki musza tworzy¢ idealne
stylizacje. Dbatos¢ o szczegoty jest bardzo wazna. Na kosmetykach nie mozna oszczedzac.
Wszystko musi by¢ trwate 1 wytrzymate, szczegolnie podczas przebierania modelek. Firma ID
nie chce, aby fryzury modelek si¢ rozpadly, a makijaz zabrudzil ubrania. Wizaz musi
przetrwac kilka godzin, a szczegolnie makijaz, aby twarz modelki nie §wiecita si¢ podczas
pokazu mody. Jest to bardzo wazne dla dalszej promocji marki. Robione zdjecia czy filmy
dokumentujace pokaz beda najlepszym dowodem organizacji eventu i wiele oséb, ktore nie
uczestniczyly w pokazie beda oceniaé wydarzenie oraz mark¢ ID wiasnie poprzez materiat

zdjeciowy 1 filmowy.

Strona prawna

Poza strong wizualng pokazu mody ID =zatroszczy si¢ o zgodno$¢ dzialan z
obowigzujacym prawem. Wazne jest doktadne czytanie umdéw i upewnienie si¢ w kwestii
praw autorskich, aby zapobiec ewentualnym, pozniejszym komplikacjom. Pokaz mody
wymaga praw autorskich do wykorzystania planowanych utworow muzycznych, wizerunku
modeli 1 modelek, scenografii, scenariusza pokazu czy choreografii pokazu w przypadku
wystepow artystycznych. Jesli jedno z tych praw zostanie zaniedbane moze pociagnaé za soba
konsekwencje prawne, finansowe 1 nawet psychiczne. Realizacja pokazu mody jak rowniez
pozniejsza promocja kolekcji oraz marki dzigki zdjeciom i1 materiatowi filmowemu z eventu
jest zalezna od kompletu 1 zgodnosci podpisanych umoéw 1 praw autorskich. Nalezy pamigtac,
iz umowa powinna gwarantowa¢ wykonanie wszystkich wyszczegdlnionych i waznych od
strony organizacyjnej punktéw oraz przewidywaé ewentualne rozwigzania awaryjne, jak np.
zastepstwo pracownika i w szczegdlnych przypadkach czyjas choroba czy wypadki losowe.
Jesli cho¢ jeden z zapisow nie bgdzie nam odpowiadal przy wynajmie ekipy technicznej czy
artystycznej, wtedy zmodyfikujemy umowe. Gtownym punktem jest lista nabywanych praw
autorskich, choéby dla pozniejszej promocji kolekcji. Dodatkowym zabezpieczeniem jest
uzyskanie kopii umowy podpisanej przez wykonawcdéw, bo w przypadku braku praw
autorskich podwykonawcow, nawet najlepsza umowa z firma nie pomoze nam, jesli ta tych

praw po prostu nie posiada.
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Harmonogram pokazu

Kazdy dobrze zorganizowany event powinien posiada¢ swdj harmonogram, ktdry
orientacyjnie przedstawi w ramach czasowych okres trwania poszczegdlnych etapow

przygotowania pokazu mody.

1. Faza koncepcyjna. Podwykonawcy Firmy ID, po zapytaniu ofertowym przygotowuja
szczegdtowa oferte, prowadza rozmowy, negocjacje, ustalaja szczegdly zlecenia,
okreslaja zakres kompetencji oraz podpisujag umowe. W zaleznosci od podwykonawcy

oraz wymagan organizatora okres ten trwa od 1 tygodnia nawet do kilku miesigcy.

2. Wybor modelek. Trwa kilka dni. Modelki sa wybierane podczas organizowanego

castingu.

3. Faza organizacyjna. Trwa od 1 do dwoch tygodni. Jest to proces, podczas ktorego
ID podpisuje wszelkie umowy z podwykonawcami oraz organizuje wszelkie elementy
pokazu mody, m.in. wizazystdw, stylistow, zaplecze medialne, realizacj¢ projektu

flash-mob, promocj¢ internetowg itp.

4. Przymiarki. Jest to bardzo wazny dzien dla firmy. Podczas przymiarek bedziemy
dopasowywac stroje do modelek. Jest to dzien, w ktérym dzieki sprawnej organizacji
mozna wprowadzi¢ ewentualne poprawki, zmieni¢ dlugos¢ spodni, czy szerokosé

bluzki.

5. Pokaz mody. Upewnienie si¢ czy przybyly wszystkie osoby zaangazowane w pokaz.

Préba generalna i finalne zestawienie wszystkich elementéw w catos¢.

6. Faza ostatnia. Uporzadkowanie zaplecza oraz upewnienie si¢, aby materiat audio i
video trafit do przewidzianych mediow. Promocja marki na stronie internetowej oraz

przeprowadzenie ankiety internetowej poprzez newletter.
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Tab. 9 Harmonogram pokazowy — Wykres Ghanta®

Od 1 tygodnia do kilku miesiecy

Kilka dni

1 -2 tygodnie

1 dzien

Kilka dni

Zrédto: M. Gierlinska, Project Manager w firmie Greatfruits, Poradnik pokazowy
http://www.modawcentrum.pl/poradnik-pokazowy.html, s. 13, data odczytu 28.11.2011

Pokazy mody wplywaja na wizerunek i rozpoznawalnos¢ marki oraz $wiadcza o
profesjonalnosci marki. Dobra organizacja zapewnia rozrywke i1 powoduje wzrost liczby
lojalnych klientéw, co przektada si¢ na wigksza promocje, nie tylko poprzez marketing
szeptany, ale rowniez na wzrost znaczenia marki wsrdd konkurencji. Pokazy mody to idealny

sposdb na obcowanie z markg oraz mozliwos$¢ pokazania troski o klienta.

4.3 Plan kampanii promocyjnej marki In Danger

Marka ID chce, aby jej kampania reklamowa byta wydarzeniem szokujacych cala
Polske. Jak wykazaty badania, eventy marketingowe jest to catkiem nowy trend i1 coraz
bardziej praktykowany, dlatego ID planuje zrobi¢ co$ naprawde nietypowego, aby echo
eventu odbilo si¢ nawet poza granicami Polski, bo przeciez promowana idea nie dotyczy

wylacznie Polski, ale catego globu.

Glownym celem kampanii marki ID jest stworzenie, promocja i budowa wizerunku
marki. Dodatkowe cele kampanii to promocja produktu oraz jego idei - szerzenie
swiadomos$ci 1 promocja ochrony zycia, zdobycie bazy klientéw jak rowniez rozglos

medialny. W tabeli 10 przedstawitam cele reklamowe oraz cele medialne marki ID.

5 M. Gierlinska, Project Manager w firmie Greatfruits, Poradnik pokazowy
httn://www.modawcentrum.pl/poradnik-pokazowy.html, s. 13, data odczytu 28.11.2011

98
TSR MTLT
2012



lec6ccdb7477eb7a87a£197d633a7¢37
2012-05-24 15:03:15
99/141

Tab. 10 Cele reklamowe oraz cele medialne kampanii promocyjnej

CELE REKLAMOWE CELE MEDIALNE

Kontakt z modowg elita medialng oraz

. . organizacjami i celebrytami walczacymi i
Informacja o nowej marce na rynku & L y acy

wspierajacymi ochrong zycia zwierzat

Promocja pokazu mody 50% zasigg w grupie docelowe;j

Budowa wizerunku marki Budowa wizerunku marki

Zbudowanie co tygodniowych kontaktéw z prasa

Uzyskanie §wiadomosci marki na poziomie 30% | na okres min 2 miesi¢cy od momentu rozpoczecia

kampanii
) ] Utrzymanie kontaktu z prasg po evencie
Zdobycie bazy klientow S o
(przynajmniej raz w miesigcu)
Staty kontakt z pozyskanymi klientami Skuteczne dotarcie do 0séb nieswiadomych marki

Zrédho: Opracowanie wlasne

Grupa docelowa to gléwnie osoby interesujace si¢ moda, nowymi trendami lub osoby
pracujace w branzy modowej czy eventowej. Przez promowang ide¢ marki klient docelowy to
osoba, ktdra wspiera dzialania na rzecz ochrony zycia i $rodowiska na $wiecie. Klient
docelowy wierzy w lepsza przysztos¢, réwng konkurencje rynkowa oraz szerzenie
swiadomosci klienta. Mozna rzec ,,modny filantrop-idealista”, chociaz sama idea to nic
innego jak tylko troska o samego siebie i dalszy byt ludzkosci.

Produkty marki ID sa wysokiej jakosci, a sam design nawiazuje co sezon do
aktualnych trendoéw, dlatego ze wzgledu na poziom cenowy ID ukierunkowuje si¢ na klientow
srednio zamoznych 1 zamoznych. W przypadku sprzedazy futer marka skupia si¢ na gtoéwnie
na klasie osob bogatych, gdyz to wiasnie oni nabywajg futra naturalne na rynku.

Nawigzujac do kategorii wiekowych grupy docelowej, dzieki stworzeniu dwoch grup
modelek pokazowych, marka ID jest atrakcyjna dla osob w wieku 20-35 oraz 35-50. Aspekt
designerski ubran jest atrakcyjny dla obu grup wiekowych, natomiast aspekt promowanej idei
znajdzie wigksza aprobate wsrdd oséb w grupie 35-50. Powodem takiej rozbieznosci beda
mozliwosci finansowe nabywcy. Osoba, ktéra ma 20 lat, nie zakupi ekologicznego futra,
ktore ceng dordwnuje naturalnemu, z tym, ze 50% ceny jest przeznaczane w formie cegielki
na ochron¢ zycia. Moze jednak zakupi¢ podkoszulek wytworzony z bawelny ekologicznej,

ktory nie odbiega wiele od cen innych podkoszulkdéw w sklepach $redniej pdtki. Niemniej
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jednak, bilans zakupowy uwzgledniajacy finalng wartos¢ sprzedanych produktéw bedzie
wyzszy w grupie 35-50.
Grupe docelowa marki ID mozna podzieli¢ réwniez ze wzgledu na zastosowane

narzedzie promocji. Tabela 11 prezentuje szczegétowo opisane i scharakteryzowane grupy

docelowe z podziatlem na wykorzystanie promocji internetowej, medialnej oraz ,,uliczne;j”.

Tab. 11 Grupa docelowa kampanii oraz narzedzia promocji

Promocja Narzedzie promocji Grupa docelowa
Osoby mtode,
L . w wieku 18-30 lat
Portale spolecznosciowe, serwisy modowe, . ) .
. . . . uzytkownicy portali
Internetowa marketingowe, blogi, fora internetowe, itp. L. , ,
spotecznosciowych, projektanci
mody, artysci
Powiadomienie medidw o akcji promocyjne;j, Osoby starsze,
Medialna flash mob oraz pokazie mody, telewizja, prasa, w wieku 25-50 lat,

z branzy modowej, eventowe;j,

radio, branzowe strony WWW producenci, projektanci, artysci

. ’ Flash mob (ciag mini pokazow mody w 6 Przypadkowi ludzie -
,,Uliczna ) .
miastach w Polsce) przechodnie

Zrédto: Opracowanie wiasne

Marka ID skupia si¢ szczegdlnie na promocji internetowej ze wzgledu na jej popularnos¢ oraz
poziom wykorzystywania przez przedsigbiorcéw oraz zwyklych uzytkownikéw. Wykres 21
prezentuje media spotecznosciowe na Internecie, ktérymi postugujg si¢ przedsiebiorcy.

Z przeprowadzonych badan wynika, iz 61% matlych 1 Srednich firm wykorzystuje
media spotecznosciowe w celach biznesowych®’. Ponad to, analizujac aktywno$é zwyktych
internautdw, w styczniu 2012 roku odnotowano, iz w Polsce z Facebooka korzysta 8§ min
aktywnych uzytkownikow. Kazdy z zalogowanych internautéw portalu posiada rozbudowang
sie¢ kontaktdw, a z badan statystycznych wynika, 1z serwis odwiedza codziennie az 51% z
nich®. Na podstawie takich danych ID planuje rozeslanie informacji o organizowanym
evencie modowym poprzez facebook-a za posrednictwem znajomych oraz poprzez stworzenie
specjalnej strony eventu. Podobne dziatania bgda zastosowane w przypadku portalu nasza-

klasa.pl oraz goldenline.pl. Serwer YouTube bedzie stuzyt, jako mobile medium, za pomoca

7 Social media narzedziem promocji, http://webhosting.pl/Co.MSP.mysla.o.mediach.spolecznosciowych, data
odczytu: 25.11.2011

5% Media spoteczno$ciowe — nowy kanat komunikacji marketingowej, http://www.egospodarka.pl/76315,Media-
spolecznosciowe-nowy-kanal-komunikacji-marketingowej,1,20,2.html, data odczytu: 28.01.2012
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Wykres 21. Media spoleczno$ciowe wykorzystywane przez przedsiebiorcow

Facebook.com 63%

YouTube.com 61%

Nasza Klasa (nk.pl)

Fora internetowe

GoldenLine.pl
Demotywatory.pl
Blogi
MySpace.com 6%
Profeo.pl 6%
Twitter.com [ 5%
0:% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zrédio: P. Gazda, Media spolecznosciowe, z ktorych korzystaja przedsigbiorcy.
http://webhosting.pl/Co.MSP.mysla.o.mediach.spolecznosciowych, data odczytu 26.02.2012

ktorego beda przedstawiane kolejne akcje promocyjne eventu, tj. strona internetowa, akcje
flash mob, castingi, przygotowania do pokazu itp. Pozycja 4 to fora internetowe. Informacja o
evencie zostanie przestana na fora o tematyce modowej, marketingowej i ekologiczne;j.
Pozycja 7 na wykresie 21 to blogi. Wsrdd nich przedstawitam 10 najpopularniejszych blogdéw
wg Kimono.pl, do ktérych zostanie przestana informacja o organizowanym evencie
modowym. Na blogach umieszczane s3 nowinki ze $wiata mody, stylizacje, ciekawostki,
informacje o pokazach mody oraz wiele innych. Ponad to, blogi posiadaja ogromng rzesze

czytajacych je internautdw, ktorzy sledza kazdy kolejny wpis na gtdéwne;j stronie bloga.
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Lp. NAZWA BLOGA STRONA INTERNETOWA
1 Madame Julietta www.madamejulietta.blogspot.com/
2 Jessy Mercedes www.jemerced.blogspot.com/
3 Alice Point www.alicepoint.blogspot.com/
4 Jestem Kasia www.fashionsalade.com/jestemkasia/
5 Charlize Mystery www.charlize-mystery.blogspot.com
6 Make Life Easier www.makelifeeasier.pl
7 Make Life Harder http://www.facebook.com/#!/MakeLifeHarde
8 Areta Szpura http://www.aretaszpura.com
9 Raspberry and Red www.raspberryandred.blogspot.com/
10 Cajmel www.cajmel.blogspot.com

Zrédto: Ranking 10 najlepszych blogéw modowych w Polsce, http://www.kimono.pl/Ranking-10-
najlepszych-blogow-modowych-2011-a3292, data odczytu: 21.01.2012

Wybrana metoda komunikacji za pomocg Internetu, jako jeden ze sposobdw promocji

eventu, bedzie miat szeroki zasigg. Liczba uzytkownikow internetowych serwiséw o modzie

wzrasta w bardzo szybkim tempie z roku na rok. Wg badan firmy Megapanel PBI/Gemius

przeprowadzonych w lutym 2011 roku liczba uzytkownikéw serwiséw modowych wynosita

6 439 695. W przeciggu 6 lat liczba uzytkownikow serwisOw o modzie 1 urodzie wzrosta

ponad dziewieciokrotnie, natomiast zasieg serwiséw (tab. 13) wzrdst prawie pieciokrotnie ©.

Tab. 13 Uzytkownicy i zasieg serwisow o modzie

Styczen 2005 Luty 2011
Liczba uzytkownikdw 699 603 6439 695
Zasieg 7,3% 34,8%

Zrédto: PBI, Megapanel PBI/Gemius, Internauci w wieku 7+

% Polskie strony o modzie i urodzie, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/polskie-strony-o-modzie-i-urodzie-6-

S-mln-ru-wizaz-pl-i-edipresse-na-czele, data odczytu 02.01.2012
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Poza portalami spoteczno$ciowymi, forami oraz blogami, ID przesle info eventu na

poszczegdlne strony internetowe wyszczegdlnione kolejno w tabeli 14. Marka ID nie

przewiduje w budzecie optat za promocj¢ na modowych stronach internetowych, a liczy na

Tab. 14 Najpopularniejsze witryny modowe

LP NAZWA PRI ODSLONY
(REAL USERS)
1 wizaz.pl 2371007 38 165 215
2 uroda.onet.pl 1313760 28 179 129
3 alemodelki.pl 800 622 22 638 523
4 styl.fm 746 716 18 997 373
5 rosnet.pl 649 009 -
6 stylistka.pl 610 564 7563 078
7 lula.pl 583 990 12 459 680
8 zeberka.pl 471045 6 438 505
9 stylio.pl 397 177 9 188 799
10 groszki.pl 355794 9995 603

Zrédto: PBI, MEGAPANEL PBI/GEMIUS, INTERNAUCI W WIEKU 7+

zainteresowanie ze strony medidw internetowych. Poprzez zorganizowana akcj¢ flash-mob,
ktora opisze szczegdtowo w dalszej czesci tego rozdziatu, 1 przestane info o evencie ID ma
nadzieje¢, iz wzbudzi ogromne zainteresowanie medialne, przez co oszczedzi czes¢ wydatkdw
na reklam¢ w prasie, telewizji oraz Internecie. Podjete dziatania maja wywolaé efekt
marketingu szeptanego oraz wirusowego w sieci 1 stworzy¢ szum medialny odnosnie eventu i

jego promocji.

Kolejny punkt projektu kampanii reklamowej to budzet. In Danger podzielita budzet

na 3 kategorie z uwzglednieniem potrzebnych zasobéw do promoc;ji i organizacji eventu.

Budzet kreacji.
Stworzenie przekazu reklamowego (projekty graficzne):

- montaz i obrdbka graficzna filmu promocyjnego (flash mob)
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- kreacja projektéw graficznych plakatow reklamowych, ulotek, wizytoéwek
- kreacja projektu scenerii i wybiegu podczas pokazu mody
Budzet produkcji.
Produkcja materiatow reklamowych:
- nakrecenie filmu reklamowego (flash mob)
- oplacenie kosztow podrozy podczas projektu flash mob
- aranzacja scenerii 1 wybiegu pokazu mody oraz naglos$nienia (firmy
podwykonawcze)
- wydruk wielkoformatowych plakatéw, ulotek promujacych finalny pokaz mody
- wydruk folderéw na finalny pokaz mody zawierajacych informacje dot. eventu
- choreografia modelek i warsztaty dla modelek
- modelki — odptata niepieni¢zna w formie zapewnionych warsztatow dla modelek
oraz profesjonalnego portfolio po zakonczonej kampanii
- wizazystka, fryzjer — odptata niepieni¢gzna w formie cross promotion w zamian za
wylaczno$¢ 1 ciggla promocje w mediach oraz wszystkich materiatach reklamowych 1
podczas pokazu dla salonu fryzjerskiego oraz wizazystki.
- producent obuwia — odptata niepieni¢zna w formie cross promotion jak w przypadku
fryzjera oraz wizazystki.
Budzet medialny.
Srodki finansowe na emisje reklam:
- strony internetowe, branzowe.

- media — emisja filmu w telewizji.

Nastepny punkt to opracowanie strategii kreatywnej eventu. Gldwnym celem strategii
kreatywnej marki ID jest wzbudzenie zainteresowania wsrdd odbiorcow. Nowe marki na
rynku cieszg si¢ malym zainteresowaniem, bo nie sg uwazane za warte uwagi. Kampania ID
bedzie szokowa¢ odbiorcow, a przekaz reklamowy bedzie miatl za zadanie wplynad
emocjonalnie na odbiorcéw i wzbudzi¢ ich ciekawos¢. Kampania rozpocznie si¢ akcja
marketingowa flash mob. Grupg docelowa akcji flash mob beda mieszkancy 6 najbardziej
zaludnionych miast Polski t;.

e Warszawa 1,6 min
o Lodz 779 tys
o Krakdéw 758ty$
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e  Wroctaw 638 tys
e Poznan 574 tys
e (Gdansk 461 tys

Akcja flash mob odbedzie si¢ w zatloczonych miejscach wybranych miast, m.in. w centrach

handlowych, na dworcach gléwnych, w centach miast badz zatloczonych ulicach.

Rys. 30 Wyznaczone na mapie kolejno 6 miast Polski w celu przeprowadzenia akcji

promocyjnej flash mob
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Zrédto: Mapy Google: http://maps.google.pl/maps?hl=pl&tab=wl, data odczytu: 02.11.2011

Akcja promocyjna ,,flash mob” bedzie polegata na tym, iz w zatloczonym miejscu pojawia si¢
nagle mata dziewczynka i chtopczyk z radiem. Wiaczaja glosno muzyke i po chwili oboje
tancza breakdance. Typowa reakcja jest ogdlne wzbudzenie zainteresowania ludzi oraz
stworzenie kota wokoét tancerzy. Po 2-3 minutach dwdjka dzieci toruje przejscie wsrod
publicznosci skad wchodza modelki w strojach marki ID 1 ptaszczach. Ustawiajg si¢ w rzad,
Sciagaja plaszcze i w rytm muzyki prezentuja catwalk. W pokazie bierze udziat 7 modelek.
Pig¢ z nich ma gladkie czarne body, pierwsza z napisem: ,,Ja Mode Animale by K. Janowska
257, ktéry bedzie nawigzywal do daty wydarzenia: MAJ 25, druga: ,,In Danger”, kolejna ma
napis ,,www.indanger.pl”, trzecia: ,,Ocal JE ocal NAS”, czwarta: ,, WARSZAWA 25 MAJ”,
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natomiast 3 ostatnie modelki maja stroje, ktore ukaza si¢ na pokazie mody. Mini pokaz trwa
okoto 4 min, poczym modelki rozchodza si¢ miedzy zgromadzonych widzéw, a dwdjka
tancerzy rozdaje wizytowki i ulotki z adresem strony internetowej i znika w thumie.
Akcja flash mob bedzie rejestrowana za pomocg kamery oraz aparatu lustrzanego w celu
stworzenia filmu oraz plakatow promujacych pokaz mody. Dodatkowo wszelkie dziatania od
samego poczatku organizacji eventu beda nagrywane w celu stworzenia mini serialu na
serwerze YouTube. Celem serialu bedzie efekt marketingu wirusowego w sieci. Uzytkownicy
beda towarzyszyC i obserwowac organizacj¢ eventu dzigki Internetowi. Zabieg ten pomoze

skupi¢ uwage mediow oraz zwroci uwage odbiorcéw na event, w sposob profesjonalny.

Strategia medialna (media plan)

In Danger nakregci trzy filmy — spoty reklamowe. Pierwszy z nich bedzie tzw. intro,
film bedzie przedstawiat szkody wyrzadzone dla $rodowiska oraz zwierzat, ktére sg
spowodowane poprzez takie a nie inne funkcjonowanie przemystu odziezowego. Ponad to,
film w 10 sekund przedstawi tragiczne dla cztowieka skutki dalszej produkcji materialow
odziezowych w nie ekologiczny sposob. Kolejny film bedzie krdtka relacjg z pierwszych 3
dni projektu flash mob. Film trzeci bedzie puszczony na 5 dni przed gldéwnym pokazem mody
1 bedzie to dokument dotychczasowych dzialan ID oraz przedstawienie gtownej idei marki,
bedzie rdwniez zawierat relacj¢ z pierwszej oraz z drugiej akcji flash mob. Kazdy spot bedzie
bardzo dynamiczny 1 kolorowy. Przekaz informacyjny bedzie przedstawiony w formie serii
filméw — film ostatni bedzie thumaczyt i przedstawial kwintesencj¢ komunikatu reklamowego
marki ID oraz zachgcal do udziatu w organizowanej akcji — evencie.

Spot reklamowy nr 1 bedzie puszczany w telewizji oraz Internecie. Przez fakt, iz reklamuje
on gldwna idee¢ ID bedzie on puszczany w telewizji przez okres 40 dni przed pokazem mody,
zaczynajac od 14 kwietnia. Wybrane programy telewizyjne to TVP, POLSAT, TVN,

natomiast czas wyswietlania spotow bedzie przed i po faktach, przed prognoza pogody oraz
przed wieczornym hitem filmowym. W Internecie ID umiesci film na gléwnej stronie eventu
oraz na portalu youtube. Dodatkowo, dzigki umieszczeniu baneréw reklamowych na innych
portalach internetowych uzytkownicy uzyskaja przeniesienie do gtownej strony eventu, gdzie

spoty reklamowe beda non stop dostepne.
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Tab. 15 Harmonogram puszczania spotu nr 1, nr 2 oraz nr 3 w mediach

KWIECIEN MAJ 2013

24 126 [28 [30 |02 [04 |06 [08 [10 |12 [14 |16 |18 [20 [22 |24 |26
1 film

2 film ]

[ [ [ ] 3 film |

Zrédto: Opracowanie wiasne

Kampania internetowa obejmie rowniez banery na gtownych portalach internetowych
tj. wp.pl, onet.pl, wizaz.pl. Ponad to, informacje i materiaty promocyjne zostang wystane na
takie portale spotecznosciowe jak facebook, nasza-klasa, goldenline, na fora dyskusyjne o
tematyce mody, ochrony zwierzat i ekologii, oraz na blogi modowe, ktére wyszczegdlnitam w
tabeli 12 (s. 96). Na portalu facebook zostanie stworzony konkurs dla oséb, ktére beda
przekazywa¢ nasze materialty promocyjne i dzieli¢ si¢ informacja o pokazie ze swoimi
znajomymi. Nagroda bedzie wejsciowka dla 2 0sdb w pierwszym rzedzie podczas pokazu.
Ponad to, ID zmontuje 5 filmow w formie mini seriali, ktore beda dostgpne na stronie
internetowej marki In Danger oraz na serwisie youtube. Filmy beda relacjonowaé dziatania
ekipy organizacyjnej krok po kroku, od momentu castingu do zdj¢¢ z proby generalne na
dzien przed finalnym pokazem. Na 3 dni przed pokazem mody, uzytkownicy beda glosowac
na ,,Twarz Kolekcji”. Sposréd modelek internauci wybiorg jedng-najlepsza, ktéra bedzie
reprezentowac kolekcje we wszelkich akcjach promocyjnych. Dzigki temu modelka
zdobedzie najwigksza stawe sposrdd innych, a internauci wezma udzial w tworzeniu eventu.
Pomoze to w promocji eventu oraz zachgceniu osob z grupy docelowej do zaangazowania si¢

akcje.

Reklama outdoorowa, w ktdérej ID wykorzysta motyw shockadvetising-u w celu
zwrdcenia wigkszej uwagi bedzie miata miejsce w 6 miastach Polski, w ktdrych zaplanowana
jest akcja flash mob. Na kazde miasto beda przypadaty 3 billboardy o wymiarach 12x8 m. W
Warszawie w centrum przy ruchliwym skrzyzowaniu bedzie wisiat jeden dodatkowy
billboard - siatka o wymiarach 30x20. Billboardy bgda miaty ten sam przekaz, jednak
wizualnie beda inne. Czg$cig wspdlng bedzie duzy napis odsylajacy do strony internetowej
eventu oraz ogromny napis ,,TJo TY”. Plakat bedzie nawigzywat do odbiorcy, jako osoby
szkodzacej srodowisku, zwierzetom oraz samemu sobie, a sam napis ,,To TY” stworzy iluzje

bardziej personalnego przekazu. Przykladowo, na billboardzie moze by¢ cztowiek, ktéry ma
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Tab.16 Koszty kampanii reklamowej

RODZAJ REKLAMY NOSNIK REKLAMY CENA ILOSC | RAZEM
spot reklamowy 1 800 3 5400
Reklama filmowa mini serial 1500 5 7 500
Emisja spotu Mega Hit poniedziatek (Polsat) 40 200 3 120 600
Mega Hit sobota 43300 3 129 900
Fakty w TVN- 19.21 52342 5 261 710
pon-pt
Program rozrywkowy: np. You Can 49 200 4 196 800
Dance (TVN) —21.45
Must be the music (Polsat) 20.35 71100 3 213 300
Wiadomoscei 19.30 (TVP1) 145 400 1 145 400
6 dni (pon-sob)
Teleexpress 16.55 (TVP1) 73 700 1 73 700
5 dni (pon-pt)
Reklama outdoorowa Billboard 12mx8m wydruk 200 zt 18 3600
Siatka 30mx20m wydruk 29 zt 1 29
Emisja billboardow Miejsce na 1 m-c 490 zt 18 8 820
Emisja siatki Miejsce na 1 m-c 10 000 zt 1 10 000
Reklama prasowa Oktadka (Party) 84 000 zt 1 84 000
Oktadka (Viva) 80 500 1 80 500
Rozkladéwka (Media i Marketing) 23 000 1 23 000
Rozktadéwka (Elle) 85200 1 85200
Rozkladéwka (Cosmopolitan) 99 500 1 99 500
Rozkladéwka (National Geographic) 84 500 1 84 500
Cala strona (Marketing w Praktyce) 14 000 1 14 000
Cala strona (Brief) 29 200 1 29 200
Cata Strona (Gala) 47 900 1 47 900
Baner duzy (Gazeta Wyborcza) 140 000 1 140 000
V2 strony (Pani Domu) 42 500 1 42 500
Y5 strona (Newsweek) 41400 1 41 400
Y2 strony (Show) 47500 1 47 500
¥, strony (Twdj Styl) 83700 1 83 700
% strony Chwila Dla Ciebie 35000 1 35000
v strony (Zycie na goraco) 49 000 1 49 000
1 strona, format DS2-poniedziatek (Fakt) 50 000 1 50 000
Strona 3, format 4x4 modutéw (Metro) 50240 1 50240
wydanie ogdlnopolskie
V4 strony (Tele Tydzien) 46 850 1 46 850
Sklep internetowy Sklep biznes: logowanie, 0
+ statystyki, skomplikowana prezentacja 0
reklama internetowa produktéw i inne 0
animacja w wersji Flash 500 zt 1 500
baner reklamowy 150 zt 8 1200
rejestracja domeny 100 zt 1 100
Pop-up - okienko reklamowe na stronach 100 zt 5 500
zewnetrznych
Koszty podrézy Akcja Flash mob 10 000 1 10 000
Bankiet po pokazie bankiet — szwedzki stot 40 000 1 40 000
Wynajem Sali Warszawskie Centrum EXPO XXI, 40 000 1 40 000
IV hala - 1800 m’
RAZEM - - - | 2403049

Zrédta: Cennik Agencji Medium: http://www.agencjamedium.pl/
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Cennik Polsat: http://www.polsatmedia.pl/dopobrania

Cennik TVP1: http://brtvp.pl/inne/ofertaicennik/

Cennik Samart — wielkoformatowe reklamy: http://www.samart.pl/index.php?option=content&task=view&id=88
Cennik DesignSpektrum: http://www.designspektrum.pl/cennikstroninternetowych.html,

Cennik Mediadoran:
http://www.mediadoran.pl/index.php?option=com_content&task=blogcategory&id=19&Itemid=31
Cennik Media i Marketing: http://media.com.pl/pobierz/MMP-cennik-1315309501.pdf

Cennik Brief: http://www.brief.pl/gfx/brief/files/pliki/brief cennik.pdf

Cennik Twdj Styl: http://reklama.bauer.pl/magazine.php/sid,1/mid,18/title, Twoj-Styl/

Cennik Show: http://reklama.bauer.pl/magazine.php/sid,1/mid,43/title,Show/

Cennik Elle: www.burdamedia.pl/down.php?g=elle&t=2012

Cennik Gala: http://www.mediabuy.pl/prasa/Gala/

Cennik Fakt: http://www.ringieraxelspringer.pl/reklama/cenniki

Cennik National Geographic:

http://www.guj.pl/index.php/nasze_wydania/nauka i_podroze/national geographic

Cennik Marketing w Praktyce: http://www.marketing.org.pl/pdf/cennik marketing w_praktyce.pdf
Cennik Gazeta Wyborcza: http://bi.gazeta.pl/im/7/10899/m10899417, CENNIK-OGOLNOPOLSKI-2012.pdf
Cennik Metro: http://bi.gazeta.pl/im/9/10369/m10369849, CENNIK-OGLOSZENIA-WYMIAROWE.pdf
Cennik Tele Tydzien: http://reklama.bauer.pl/magazine.php/sid,2/mid,9/

Cennik Newsweek: http://dl.dropbox.com/u/33557634/Newsweek 2012.pdf

Cennik Chwila Dla Ciebie: http://reklama.bauer.pl/magazine.php/sid,4/mid,29/

Cennik Zycie na gorgco: http://reklama.bauer.pl/magazine.php/sid,4/mid,28/

Cennik Cosmopolitan: http://www.marquard.pl/reklama/reklama-cosmopolitan/

Warszawskie Centrum EXPO XXI — informacje dot. wynajmu pomieszczen -

Beata Dziwirek — Kierownik ds. Sprzedazy: http://www.expoxxi.pl/#menu_dol/kontakt/

data odczytu 14.04.2012

obydwie dlonie umazane we krwi, badz z ubran modeli cieknie krew. ID ma nadziej¢, iz

wywota to duze zainteresowanie.

Reklama w prasie skupi si¢ na najczesciej czytanych przez Polakéw pozycjach
prasowych. Wg badan’® najbardziej popularne wérdd dziennikéw to: Gazeta Wyborcza, Fakt,
Metro, wérdd tygodnikéw: Tele Tydzien, Zycie na goraco, Chwila dla Ciebie, Newsweek,
Wprost, dwutygodnikéw: Pani Domu, Viva, Gala, Party, Show, oraz miesi¢cznikéw: Twdj
Styl, Cosmopolitan, Elle, National Geographic. Wsrod prasy marketingowej ID umiesci
reklamy w magazynach: Marketing w praktyce, Brief czy Media&Marketing. W sumie w

podanych magazynach ID przewiduje umieszczenie 19 reklam.

7 http://media2.pl/badania/89890-PBC-Jakie-tytuly-Polacy-czytaja-najczesciej-czytaja.html
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Tab. 17 Plan kampanii promocyjnej marki In Danger

DATA ZADANIE

- spotkanie zespotu zaangazowanego w organizacje¢ kampanii reklamowej marki
ID oraz ekip technicznych i innych podwykonawcow,

- prezentacja strategii kampanii oraz wprowadzenie ewentualnych poprawek

- finalne ustalenie szczegotow organizacyjno-logistycznych z zespolem

01.04.2013 - podpisanie wszelkich uméw z podwykonawcami (salon kosmetyczny, fryzjerski,
studio fotograficzne i fotograf, kamerzysta i montazysta filmowy
- projekt pierwszego spotu reklamowego marki ID
02.04.2013 - organizacja castingu dla modelek oraz 2 tancerzy w wieku 8-15 lat
3.04.2013
4.04.2013 - przygotowanie podstrony na stronie internetowej Kingi Janowskiej
o przedstawiajacej miejsce oraz date najblizszego flash mobu. Na stronie bedzie
tylko data i miejsce, przyktadowo :
5.04.2013
”11.05.2013, DWORZEC GLOWNY, Wroclaw”, w celu wzbudzenia
zainteresowania
6.04.2013
- rezerwacja miejsc noclegowych na trasie flash mob, organizacja transportu
- casting
8.04.2013 . . . . . .
- wybor i rekrutacja modelek w celu wzigcia udziatu w akcjach promocyjnych
flash mob (7 modelek) oraz w finalnym pokazie mody (20 modelek)
- wybdr i rekrutacja tancerzy
09.04.2013 - sprawdzenie oraz dopasowanie uszytej kolekcji odpowiednio do modelek

- profesjonalne warsztaty dla modelek
10-13.04.2013

- realizacja pierwszego komercyjnego spotu reklamowego marki ID

- montaz i przestanie na serwis youtube oraz strong internetowg eventu
pierwszego odcinka serialu z organizacji eventu

14.04.2013
- emisja pierwszego komercyjnego spotu reklamowego marki ID
- wystanie notki informacyjnej do prasy lokalnej miast akcji flash mob:
15.04.2013 o (miejsce) 18.05.2013
PO RAZ PIERWSZY W POLSCE!!
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WEZ APARAT / KAMERE!!
- sesja zdjgciowa — stworzenie projektu plakatéw promujacych pokaz mody
16.04.2013
17.04.2013 - ustalenie uktadu choreograficznego oraz charakteryzacja uczestnikéw flash mob
- ¢wiczenia choreografii
18.04.2013
- przedstawienie harmonogramu wszystkim uczestnikom
19.04.2013 - organizacja cateringu podczas finalnego pokazu mody
22.04.2013 - ¢wiczenia choreografii i koncowe ustalenia
23.04.2013 - proba generalna akcji flash mob
24.04.2013 - sesja zdjgciowa podczas proby generalnej dla celéw promocyjnych eventu
- montaz i przestanie w media drugiego odcinka serialu z organizacji eventu
25.04.2013
- wyjazd ekipy flash mob do Wroctawia
26.04.2013 - flash mob - Wroctaw + rozklejanie plakatow promujacych finalny pokaz
27.04.2013 - flash mob - Poznan + rozklejanie plakatow promujacych finalny pokaz
28.04.2013 - flash mob - Gdansk + rozklejanie plakatow promujacych finalny pokaz
29.04.2013 - przygotowanie filmu reklamowego z akcji flash mob na strong internetowg
30.04.2013 - rozestanie filmu po wszystkich portalach spotecznosciowych
- przestanie informacji i filmu promocyjnego w media
01.05.2013
- emisja drugiego komercyjnego spotu reklamowego marki ID
02.05.2013 - montaz i przestanie w media 3 odcinka serialu z organizacji eventu
06-08.05.2013 - przygotowania przed kolejng akcja flash mob
10.05.2013 - flash mob - Warszawa + rozklejanie plakatdw promujacych finalny pokaz
11.05.2013 - flash mob - £8dz + rozklejanie plakatéw promujacych finalny pokaz
12.05.2013 - flash mob - Krakéw + rozklejanie plakatéw promujacych finalny pokaz
111
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- przygotowanie filmu reklamowego z akcji flash mob na stron¢ internetowsa
13.05.2013
- rozestanie filmu po wszystkich portalach spotecznosciowych
- przestanie informacji i filmu promocyjnego w media
- montaz i przestanie w media 4 odcinka serialu z organizacji eventu
14.05.2013
- montaz trzeciego komercyjnego spotu reklamowego marki ID
- ustalenie i organizacja scenerii, §wiatet oraz muzyki na pokaz mody
15-16.05.2013
- emisja trzeciego komercyjnego spotu reklamowego marki ID
- przygotowanie krotkiej ankiety, ktora bedzie rozdawana na bankiecie po pokazie
17.05.2013
mody
20.05.2013 - spotkanie z makijazystka i fryzjerem w celu ustalenia stylizacji modelek na
pokaz
21.05.2013 - ustalenie i proba choreografii na finalny pokaz mody
22.05.2013 - finalne przygotowanie scenerii pokazu mody, swiatet i muzyki
uktad catwalk w liter¢ U, gdzie pomiedzy dwoma liniami (na srodku) bedzie
znajdowala si¢ klatka z tygrysem
23.05.2013 - choreografia, $§wiatta — proba generalna
- montaz i przestanie w media ostatniego — 5 odcinka serialu z organizacji eventu
24.05.2013 - spotkanie z hostessami, wynaj¢ta ochrong oraz obstuga eventu w celu finalnych
o ustalen organizacyjnych
25.03.2013 - POKAZ MODY ,,La Mode Animale by K.Janowska 25” W WARSZAWIE
26.05.2013
27.05.2013 - montaz relacji/filmu z pokazu mody i przestanie filmu do medii
- wyslanie newsletterow do wszystkich zalogowanych na stronie uzytkownikow
28.05.2013 . . )
oraz nowych, ktérych maile zostaty zebrane z ankieta podczas pokazu

Zrédto: Opracowanie wiasne

Okres kampanii medialnej, nie liczagc darmowych narzgdzi promocji jest liczony na
miesigc przed gldwnym eventem. Wszystkie ceny podane w tabeli 16 obejmuja okres 30 dni
kampanii promocyjnej marki ID. Maksymalny budzet przeznaczony na kampani¢ reklamowa

ID zamknie si¢ w kwocie 2 403 049,00 zt. Jest to koszt, ktory dotyczy okresu 30 dni
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promocji, kosztéw transportu, wynajmu sali oraz kosztéw bankietu. ID ze wzglgdu na koszty,

zasigg oraz ilo$¢ materialdéw promocyjnych liczy na rabaty ilosciowe badz kwotowe ze strony

kontrahentdéw, dlatego tabela 16 przedstawia maksymalne koszty kampanii.

Realizacja kampanii reklamowej bedzie wymagata dyscypliny i samozaparcia. W celu
utatwienia i uplynnienia kolejnych zadan stworzytam plan dziatania kampanii reklamowe;j
przedstawiony w tabeli 17, ktéry uwzglednia realne odstgpy w czasie wszystkich
poszczegolnych zadan kampanii. Caty plan zaczyna si¢ od realizacji projektu flash mob a
konczy finalnie na gtownym pokazie mody. Petni on role bardzo ogodlnego scenariusza, ktdry
bedzie rozdany kazdej zaangazowanej osobie w projekt. Utatwi to organizacje¢, oszczedzi
duzo czasu i1 wiele pytan oraz stworzy realne wyobrazenie zasobow czasowych do realizacji
poszczegolnych dziatan. Poza akcjami flash mob oraz finalnym pokazem mody inne dziatania
sa rozstawione luzno czasowo, w taki sposob, aby ewentualnie pokry¢ przesunigecia badz

opdznienia czasowe w planie.

Pomiar skuteczno$ci kampanii

W celu pomiaru skutecznosci kampanii reklamowej In Danger zorganizuje 10
wolontariuszy, ktorzy po bankiecie rozdadza krotka ankiete odnosnie oceny eventu. Ankieta
bedzie rdwniez mozliwoscig do zapisania si¢ do newslettera ID, poprzez wpisanie swojego
adresu e-mail. Firma w ten sposob uzyska opini¢ o przeprowadzonym evencie oraz bazg
danych wsrdd osob przybylych na event.

Ponad to, w pozniejszej analizie po evencie, ID wykorzysta wskaznik kosztu sprzedazy w
celu ustalenia doktadnej liczby poniesionych kosztow na jednego pozyskanego klienta.
Wskaznik mozna dostosowaé do réznych narzedzi promocji w celu ustalenia jak kazde z

narzedzi wplyneto na finalny efekt pozyskiwania klientow.

Koszty dziatan marketingowych

Wskaznik kosztu sprzedazy =

Liczba klientdw pozyskanych w kampanii

Inny wskaznik, ktéry zastosuje ID to wskaznik ROI. Pozwala on okresli¢ zwrot z

zainwestowanych pienigdzy. ROI wskazuje optacalno$¢ w kwestii finansowej projektu.

zysk (dzigki kampanii promocyjnej)
ROI = % 100%

koszty kampanii promocyjnej
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ID w swojej kampanii bedzie nawolywa¢ o pomoc w ochronie zycia zwierzat poprzez zakup
strojow z kolekcji oraz przekazanie 50% na rzecz zagrozonego gatunku, ale rdwniez bedzie
szerzy¢ swiadomos¢ nabywcdw co do procesu produkeji i ubran, pochodzeniu surowcow oraz
wielu innych waznych kwestii. Totez, ROI bedzie wyznacznikiem posrednim efektywnosci
kampanii, gdyz waznym czynnikiem bedzie rowniez poziom $wiadomosci przed 1 po
kampanii. Wskaznikiem, ktory moze wskazaé ilos¢ osdb zainteresowanych kampanig jest

wskaznik RR.

liczba zapytan oséb zainteresowanych
RR = % 100%

liczba 0s6b grupy docelowej kampanii

RR wyznacza stosunek liczby zapytan osob zainteresowanych do liczby oséb z grupy
docelowej okreslonej dla konkretnego narzedzia promocji. Wynik okresla efektywnos¢
zastosowanego narzedzia promocji, ale rowniez przedstawia liczbe poinformowanych o

problemie o0sob. Szerzenie informacji jest stosunkowo tatwe do analizy w przypadku
zastosowania wspolczynnika klikalnosci CTR. Jest on szeroko stosowany w analizach
internetowych na s$wiecie. CTR okresla liczbe pomyslnie wyswietlonych spotow
reklamowych w sieci. Pomyslnie oznacza tu, iz uzytkownik Internetu musial klikna¢ w spot
reklamowy, aby ten zostal zaliczony do tej grupy. W ten sposdéb wytacznie osoba

zainteresowana reklama jest brana pod uwagg w obliczeniach.

ilos¢ kliknig¢ w spot reklamowy
CTR =

ilo$¢ wyswietlen spotu reklamowego

Nawiazujac do prowadzonej kampanii w mediach spotecznosciowych, najlepszym
rozwigzaniem pomiaru dzialan promocyjnych jest proponowany przez Dona Bartholomew’a
model EEIA (Exposure-Engagement-Influence-Action)’’. Model bada efektywno$é dziatan
promocji w aspekcie pozafinansowym. Jak wiadomo samo zainteresowanie grupy docelowe]
nie wystarczy do promocji i rozwoju na rynku nowej marki. Istota dziatan w przedstawionym
modelu jest zwrdcenie uwagi grupy docelowej oraz wywotanie jej dzialania i zaangazowania,

ktére gwarantuja efektywna promocje, szeroka swiadomos¢ marki, rozwdj 1 konkurencyjnosc.

"' Model EEIA, czyli skuteczne mierzenie kampanii w mediach spolecznosciowych,
http://www.trendoskop.net/social-media/model-eeia-czyli-skuteczne-mierzenie-kampanii-w-mediach-
spolecznosciowych/, data odczytu 12.02.2012
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EXPOSURE ENGAGEMENT INFLUENCE ACTION
Mozliwosc¢
zobaczenia . .
produktu/marki na * Rozwazanie ngll;adzame
Wianle oezy Szybkos¢ interakcji Zakl.lpu . internetowej
P Wrazenia grupy *  Zmiana opinii .
. Czas spgdzony z marka , Przybycie na
docelowe;j badz stosunku
A . . Markowe . event
Przekierowania do L do marki
I reklamy poprzez wyszukiwania . Zwiazek z Zakup produktu
D Kliknigcie e Rosrtzn Kluczowymi Ur‘;iﬁrvgie.u
CPM - Koszt za ¢ atrybutami & e
. Y . Pobranie kuponu
tysigc ogladnigé marki promocyjnego
TRP - Ocena punktu
docelowego
Pozytywny
komentarz Wzrost czytelnikow . iodzi
. . ; Odwiedzi skl
E Realna pozycja w Mozliwos¢ wycofania I R(i(zwazame Przwée cZicla ila cpu
A rankingu zatrzymania ;a upu eveillty
szukiwania . - . miana opinii
wyszuxiw .. w1ad0mps<31 . L. badz stosunku Zakup produktu
R Wiaczenie opcji Szerzenie $wiadomosci d i Glosowanie
newletterow Szersze 0 markl .
N Wrazenia . . s Zwigzek z za/przeciw
grupy zainteresowanie: 1 . promowanej idei
E docelowe;j telefony do centrali, tuc]: otwyrm it )
D Pozytywna opinia sugestie, feedback a rykl.l amt P:
online Wizyty na str WWW markt
Wszelkie Jilogé
nawigzania do marki Kome’:ntarze tiosc . .
e WpisOw . Odwiedzenie
w sieci 11z *  Przekazanie
S : Ilo$¢ linkow . .. sklepu
Udziat w Daiclenic sie kontent informacji Przvbycie na
H poz t nej dySkqui ~Zle enl.e S1€ 01'1. entem znajomemu yoy
online z innymi osobami *  Prawdopodob cvent
A Zaktadki/glosy/opcje ; rawdop Zakup produktu
Pozytywny 1enstwo :
R Komentarz polub Slecenia Glosowanie
. Stopa rozdzielczosci — pofe za/przeciw
Numer o0sob znajomemu i idei
E sledzgcych badz procent czasu, W . Oceny promowatey 1t
D lubigcych dziatania ktf)ryn'l zapytania *  Opinie -
marki klientow sa rozwiagzane
w pierwszym kontakcie
Unikalni *  Przekazanie
m ka ok K Powrotne odwiedziny informacji Pobrani
O uzyt .(i(wincy (koszt Ilos¢ interakcji znajomemu f(f ?a;ne
na unikainego Re-komentujacy *  Zmiana opinii olicjainego
uzytkownika . . , okumentu
W Ocilt}k ’ ,k ) uzytkownicy badz stosunku d 1; ent 1ub
stonigcia strony Czas spegdzony z marka do marki Po ranie gry fu
N Przekierowanie do Subskrybcie . Zwiazek z aplikacji
E reklamy.poprzez (newsletter, kanat RSS) kluczowymi Zak}lp prodpktq
kliknigcie Linki atrybutami Prosba o wiecej
D Pozycja w ranking marki informacji
wyszukiwania

TWEE MILT
2012

Zrédto: A. Miotk, Social media a wyniki sprzedazy, 13.05.2010, http://annamiotk.pl/533/, data
odczytu 12.01.2012
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Model EEIA sktada si¢ z 4 etapow:

« E — Exposure — ekspozycja, widocznos¢, zasi¢g. Pierwszy etap okresla dzialania
promocyjne, ktdre docierajg z informacja do uzytkownika oraz poziom ekspozycji
marki poprzez podjete dziatania.

« E — Engagement — zaangazowanie. Drugi etap okresla stopien zaangazowania
odbiorcy w kontakt z marka.

* [ — Influence — wptyw. Etap trzeci okresla wplyw dwoch pierwszych, a wiec
ekspozycji 1 zaangazowania, na percepcj¢, postawe, odbior oraz zapamigtanie
komunikatéw przez grupe docelowa.

* A — Action — akcja, dziatanie. Etap finalny, czwarty okresla wszelkie dziatania podjgte

przez grupe docelowa, ktore sg efektem kampanii promocyjne;j.

Tabela 18 przedstawia poszczegoélne dziatania oraz narzedzia pomiaru kampanii
reklamowej w modelu EEIA, ktére dodatkowo rozdzielono wg 4 kryteridw tworzac w ten
sposob model EEIA/PESO: 7
P — Paid — sg to tresci ptatne — banery, spoty reklamowe, reklamy, okienka pop-up, itp.

E — Earned — sa to tresci, do przygotowania ktérych angazujemy dziennikarzy, prezenteréw
itd.

S — Shared — sg to tresci przekazywane poprzez sieci spolecznosciowe oraz poprzez inne
technologie kontrolowane przez konsumentow, tresci te wywotuja efekt marketingu
szeptanego oraz wirusowego w sieci.

O — Owned — sg to wszystkie strony www oraz inne zasoby internetowe kontrolowane przez
przedsigbiorstwo. Moze to by¢ gléwna strona firmy, blog, miniblog, podstrona na

portalu facebook, strona WWW — wizytdwka, itp.

Kampania w 2013 roku bedzie pierwszg kampanig reklamowa ID. Konieczne jest, aby po
kampanii wykona¢ jak najbardziej doktadny jej pomiar. Dzieki okresleniu wspomnianych wielkosci
ID bedzie mogla efektywniej zarzadza¢ budzetem w przysztosci, bo ograniczy wydatki na zbedne
metody promocji, ktére nie przynosily efektéw, a ponad to, bedzie w stanie wskazaé
najbardziej optacalne i1 efektywne narzedzia promoc;ji, aby kazda wydana ztotoéwka przyniosta

oczekiwany efekt.

2 A. Miotk, Social media a wyniki sprzedazy, 13.05.2010, http://annamiotk.pl/533/, data odczytu 12.01.2012
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4.4. Aspekt ekologiczny marki ID

»Moda na Eko”, ,Blizej natury”, ,,Badz Eko” — te 1 inne hasta coraz czg¢sciej
propagowane na $wiecie 1 w mediach nawoluja do zdrowego odzywiania, prowadzenia
aktywnego trybu zycia oraz ekologicznej mody. Podazajac ta mysla klient, ktéry chce naby¢
ciepte futro na zim¢ wyznajac hasto ,,blizej natury” zakupi futro ze skory naturalnej, bo
naturalny materiat jest najzdrowszy dla skory, natomiast klient, ktory jest ,,Eko” zakupi futro
ze skory ekologicznej, ktora zostata wyprodukowana sztucznie przez cztowieka, a nie
kosztem zycia zwierzat.

Nalezy tutaj poruszy¢ problem surowcow naturalnych jednak tych szybko
odnawialnych. Mianowicie, wykorzystywanie zwierzat do produkcji galanterii skdrzanej
moze spowodowac w dluzszym okresie ich wyginigcie ze wzgledu na wzmozony popyt, ktory
przyczyni si¢ do szerzenia klusownictwa i1 czarnego rynku. Zmniejszenie popytu na produkty
pochodzenia zwierzecego spowoduje zmniejszenie ktusownictwa i wplynie pozytywnie na
srodowisko naturalne. Inna kwestiga sa materialy produkowane z surowcOdw naturalnych
pochodzenia roslinnego. W przypadku produkcji bawelny, ktora jest uwazana za produkt
naturalny 1 ekologiczny, w rzeczywistos$ci jest to jeden z najbardziej kosztownych materiatléw
pod wzglgdem finansowym oraz surowcowym. Produkcja jednej bawelnianej koszulki
pochtania 20 000 litréw wody”. Ponad to, produkcja bawely pochtania 16% globalnego
zuzycia pestycydow, jak rowniez ogromne ilosci nawozow sztucznych oraz wody. Natomiast
produkcja welny obcigza srodowisko poprzez emisje metanu, tj. gazu, ktory przyczynia si¢ do
zwickszenia dwutlenku wegla w atmosferze wplywajac na ocieplanie si¢ klimatu’™.
Najlepszym wyjsciem w procesie produkcji bawetny jest lokalizacja fabryk produkcyjnych na
swiecie, dlatego marka ID bedzie wspdtpracowaé z firmg Organic Positive, ktora pozyskuje
materialty do produkcji ubran pochodzenia roslinnego w sposéb przyjazny dla srodowiska.
Organic Positive spelnia wymogi standardu Oeko-Tex 100 Standard, klasa I, ktdry jest
gwarancja bezpieczefistwa wyrobéw widkienniczych i barwnikéw dla zdrowia ludzkiego”.
Firma ta na kazdym etapie produkcji spetnia wymogi ochrony srodowiska wykorzystujac
odnawialne zrodta energii. Firma ID poza wspdtpraca z Organic Positive bedzie wspierac

program ,,Kupuj odpowiedzialnie ubrania” Polskiej Zielonej Sieci. Program dotyczy

7 Misja Marki Organic Positive, http://organicpositive.com/misja, data odczytu: 12.01.2012

™ M. Wisniewska, Ekologiczna moda czy moda na Eko, http://ulicackologiczna.pl/zdrowy-styl-
zycia/ekologiczna-moda-czy-moda-na-eko/, data odczytu : 12.01.2012

> Misja Marki Organic Positive, , http://organicpositive.com/misja, data odczytu: 12.01.2012
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aspektow ekologicznych oraz spotecznych na przestrzeni catego procesu produkcji. Zgodnie z
ideg programu zdefiniowano 8 kryteridw odpowiedzialnej mody:

e surowce przyjazne $rodowisku — mowa o surowcach z certyfikatem rolnictwa
ekologicznego badz surowcach niecertyfikowanych, ale naturalnych i przyjaznych dla
srodowiska. Wymogi te sa rownoznaczne z unikaniem podczas produkcji pestycydow,
nawozow sztucznych oraz GMO. Punkt ten dotyczy wytacznie surowcow, a wigc
pierwszego etapu produkcji.

e materiaty z recyclingu — dotyczy materiatow 1 recyclingu poprzez przetworzenie i
ponowne uzywanie produktow oraz up-cyclingu poprzez przetworzenie i stworzenie
nowych produktow.

e produkcja przyjazna srodowisku — jest to produkcja przyjazna dla Srodowiska i
cztowieka. Producent unika uzywania wszelkich srodkow chemicznych, minimalizuje
ilos¢ odpaddw, gwarantuje optymalne zuzycie wody 1 energii oraz gwarantuje system
oczyszczania sciekow przez caty cykl zycia produktu.

e sprawiedliwy handel — oznacza réwnos¢ 1 partnerstwo w handlu. Celem
sprawiedliwego handlu jest ustalenie cen produktow na poziomie, ktdry zapewnia
produkcje produktu, utrzymanie producentéw oraz jego pracownikéw. Swiatowa
Organizacja Sprawiedliwego Handlu wyznaczyta znak certyfikacyjny Fairtrade,
przyznawany firmie badz okreslonemu towarowi, ktory zapewnia przestrzeganie zasad
sprawiedliwego handlu.

e standardy pracy — dotycza zasad przedstawionych przez Migdzynarodowa Organizacje

Pracy (MOP):

- zatrudnienie o charakterze dobrowolnym (Konwencje MOP nr 29 i 105)

- zakaz dyskryminacji w zakresie pracy i zatrudnienia (Konwencje MOP nr 100
i111)

- zakaz pracy dzieci (Konwencje MOP nr 138 1 182)

- wolnos¢ zrzeszania si¢ 1 prawo do rokowan zbiorowych (Konwencje MOP nr
87198)

- godziwa ptaca (wystarczajaca na zycie) (Konwencje MOP nr 26 1 131)

- ograniczenie czasu pracy do o§miu godzin dziennie (Konwencja MOP nr 1)

- zapewnienie bezpieczenstwa i higieny pracy (zgodnie z Konwencja MOP nr

155)
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- prawnie wigzacy stosunek pracy76.

o ckonomia spoteczna — dotyczy dziatan kilku organizacji, ktdre daza do wspolnych
celow w charakterze spotecznym wyznajac zasad¢ solidarnosci i demokracji.
Przedsigbiorstwa te s odpowiedzialne spotecznie oraz ekologicznie.

e mozliwos¢ przesledzenia tancucha dostaw — jest to, jak sama nazwa wskazuje,
sposobnos¢ wgladu do dokumentacji produktu od samego poczatku procesu produkcji.
Jest to gwarancja jakosci oraz dowdd, iz produkt jest taki jak przedstawia go firma.

e lokalno$¢ — dotyczy wspierania gospodarczego wiasnego kraju poprzez catkowita
produkcje 1 odprowadzanie podatkow w swoim panstwie.

Ostatni punkt, opisujacy kryterium lokalnos$ci, nie bedzie catkowicie spetniony przez firme
ID. Proces pozyskiwania surowca w postaci wody dzigki wspdtpracy z firmg Organic Positive
bedzie realizowany na terenach gdzie 95% wody jest uzyskiwane z opadéw monsunowych,
gdyz jest to najbardziej ekologiczny sposdb pozyskiwania wody na $wiecie.

Ekomoda jest to nowy trend, ale rowniez nowy sposoéb myslenia i podejmowania
wszelkich dziatan gospodarczych w celu ochrony $rodowiska i odpowiedzialnosci spoteczne;.
Firma ID chce postgpowac wg stow znanego ekonomisty P. A. Samuelson’a, ktdry twierdzi,
1z przedsigbiorstwa nie tylko moga angazowac si¢ w odpowiedzialnos¢ spoteczng, ale bytoby
o wiele lepiej gdyby sprobowaly podjaé sie takiej dziatalnosci’’. Ponadto, B. Moreell uwaza,
iz dopdki nie zaakceptujemy odpowiedzialnosci spolecznej, stworzona przez nasza niecheé
préznia bedzie wypetlniona przez tych, ktérzy doprowadza nas do etatyzmu oraz
nieuchronnego upadku moralnego i spotecznego’. Kto by pomyslat, iz wybierajac pomiedzy
dwoma bluzkami w sklepie klient bedzie stawat przed wyborem finansowo-moralnym.
Przedsigbiorstwa stoja przed takim samym problemem, gdy ustalaja caly proces produkcji
zaczynajac od surowcow, a konczac na mozliwosciach utylizacji produktu. Poza ekologiczng
produkcja w interesie firmy lezy rdwniez szerzenie $§wiadomosci klientow, aby nabywca
wiedzial, jaki produkt kupuje, aby ten produkt wyrdzniat posréd innych nie ekologicznych
towarow na potce oraz aby przedsigbiorstwo budowalo sobie dobry wizerunek na rynku. Z
badan rynku wynika, jak przedstawia tabela 19, iz firmy z branzy odziezowej musza potozy¢

szczegdlny nacisk na szerzenie $wiadomosci swoich nabywcéw. Wsrdd innych galezi

76 Maria Huma, Zuzanna Zajczenko, Czym jest odpowiedzialna moda? Standardy pacy,
http://ekonsument.pl/a66521 czym jest odpowiedzialna moda.html, data odczytu: 12.02.2012

7P A. Samuelson, Love that Corporation, Mountain Bell Magazine, wiosna 1971, s.24, za:

K. Davis, The Case for and Against Business Assumption of Social Responsibilities, Academy of Managament
Journal, czerwiec 1973 vol.16, no.2, s. 312.

8 B. Moreell, The Role of American Business in Social Progress, Indianapolis: Indiana State Chamber of
Commerce, 1956, s.20
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przemystu to wiasnie dziat odziezy i obuwia wykazuje najmniejszy odsetek zainteresowania
konsumentow, przy podejmowaniu decyzji o zakupie produktu danej firmy zwazajac na jej

spoteczne zaangazowanie oraz praktyki biznesowe. Jest to znak w strone przedsigbiorstw o

szerzenie swiadomosci produkcyjnej swoich towaréw wsrdéd nabywcow. W zaleznosci od

Tab. 19 Znaczenie zaangazowania firmy w kwestie spoleczne oraz sposobu prowadzenia

biznesu podczas podejmowania decyzji o zakupie w réznych galeziach przemyshu

Odsetek konsumentow, ktorzy przy podejmowaniu decyzji o zakupie
produktu danej firmy biora pod uwage jej spoteczne zaangazowanie oraz
praktyki biznesowe
Przemyst
Spoteczne Praktyki Jedno i drugie Zadne
zaangazowanie biznesowe
Odziez i obuwie 10% 32% 37% 21%
Motoryzacja 10% 33% 40% 17%
Artykuty 12% 31% 39% 18%
spozywcze
Sektor finansowy 12% 37% 36% 15%
Energetyka, 12% 30% 41% 17%
uzytecznosé
publiczna
Ochrona zdrowia i 14% 30% 41% 5%
farmacja
Handel detaliczny 12% 34% 38% 16%
Telekomunikacja 10% 36% 34% 20%

TWEE MILT
2012

Zrédto: Maria Huma, Zuzanna Zajczenko, Czym jest odpowiedzialna moda? Standardy pacy,
http://ekonsument.pl/a66521 czym jest odpowiedzialna moda.html, data odczytu: 12.02.2012

strategii produkcyjnej przedsigbiorstw niektore z nich mogg straci¢ przez proces
uswiadamiania spoteczenstwa, jednak Ch. Handy uwaza, iz zyski sa przedsi¢biorstwu
niezbedne jak czlowiekowi powietrze, lecz zycie nie polega tylko na oddychaniu”. Wiele

firm decyduje si¢ na zysk finansowy, a nie moralny. W takiej sytuacji tylko klient moze

L. Jakubdw, Spoleczne uwarunkowania rozwoju przedsiebiorstw, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im.
Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2000, s.65.
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wptyna¢ na rynek wybierajac produkt, ktéry nie wyrzadzit podczas produkcji szkody ani
srodowisku ani pracownikom w fabrykach.
Wisrdd klientéw na rynku, ktérzy kupuja odziez mozna wyrdzni¢ kilka rodzajow:
e klient $wiadomy, ktéry wybiera produkt ekologiczny,
e klient, ktédry podaza na trendami - w przypadku trendu ekomody kupuje produkt
ekologiczny,
e klient, ktéry zwaza na niska cen¢ a nie na materiat czy sposéb produkcji - kupuje
produkt tanszy,
e klient, ktory tylko przez swoje przekonania, np wegetarianin, nie zakupi produktow

pochodzenia zwierzgcego.

Wykres 22 Preferencje osob kupujacych odziez

B zdecydowanie tak

M raczej tak

M to zalezy, czasem tak, a czasem nie
M raczej nie

wyprodukowano przez dzieci 42,20%
wyprodukowano w niebezpiecznych warunkach
s . S 36,10%
dla zycia i zdrowia pracownikéw
duk dzieki zl t ,
wyprodu ov'vano zie |ze0|:? acanym 32,40%
wyzyskiwanym pracownikom
d dukciji zatrut d t
podczas produkcji zatruto wody gruntowe 49,60%

niebezpiecznymi chemikaliami

47,40%

18,80%
!

0% 20% 40% 60% 80% 100%

podczas produkcji uzywano niebezpiecznych dla
Srodowiska chemikaliow

na produkcje ubrania zuzyto duze ilosci wody i
energii elektrycznej

Zrédto: Dr M. Koszewska, Ekologizacja konsumpcji i jej etyczny wymiar- wnioski dla rynku
tekstylno-odziezowego, /http://www.sila-wiedzy.pl/sia-wiedzy/nauki-humanistyczne/1256-
ekologizacja-konsumpcji-i-jej-etyczny-wymiar-wnioski-dla-rynku-tekstylno-odzieowego-dr-

magorzata-koszewska, data odczytu 22.02.2012

Preferencje klientow co do zakupu odziezy sg rézne i moga mie¢ réznorodne podtoze.

Wsrod polskich  klientow zostaly przeprowadzone badania, ktorych celem byto
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scharakteryzowanie ich stosunku do zakupu produktéw ekologicznych. Wg wykresu 22
polscy nabywcy twierdza, iz w przypadku, gdy byliby §wiadomi procesu produkcji odziezy
szkodliwego spotecznie badz ekologicznie, wtedy raczej nie ($rednio 30%), badz
zdecydowanie nie (Srednio 38%) dokonaliby zakupu produktéw danej firmy. Co wigcej,

ponad 80% ankietowanych na catym swiecie twierdzi, iz jest ,,bardzo wazne” badzZ ,raczej

wazne”, aby firmy angazowaly si¢ w dziatania spoteczne dbajace o cztowieka i ekologie.

Wykres 23 Znaczenie spolecznego zaangazowania przedsi¢biorstw w opinii

konsumentow
bardzo wazne M wazne M ani wazne, ani nie wazne
H niewazne wcale H niewazne M trudno powiedzie¢

Srednia Swiatowa 42% N 2 |
Ameryka pétnocna 30% e e NI
Europa 33% o ssw o [aen Tl

Azja i Pacyfik 45% - a% sl
EEMEA* 59% o % [zl

Ameryka taciriska 67% —

* Rynki wschodzace Comnsumers in emerging markets (EEMEA) - Europa Wschodnia, Afryka, Bliski Wschod

Zrédto: Znaczenie spotecznego zaangazowania przedsiebiorstw w opinii konsumentéw,
/http://www .sila-wiedzy.pl/sia-wiedzy/nauki-humanistyczne/1256-ekologizacja-konsumpcji-i-jej-
etyczny-wymiar-wnioski-dla-rynku-tekstylno-odzieowego-dr-magorzata-koszewska, data odczytu

22.02.2012

Badania przeprowadzone ws$rdd konsumentéw wskazuja, iz wspieraja oni dziatania na
rzecz ekologii. Ponad to, 68% respondentéw jest przeciwna kupowaniu produktéw podczas
produkcji ktérych mégh ucierpieé¢ cztowiek, zwierze badz srodowisko naturalne. Swiadomi
konsumenci méwig ekologii TAK. Co wigcej, sa oni sktonni wybiera¢ marki producentow
ekologicznych, ktdrzy calg swoja dziatalnos¢ opieraja o odpowiedzialno$é spoteczng. Bardzo
wazng role odgrywa tutaj poziom $wiadomosci konsumentéw. Nabywca nie bedzie doktadat

staran, aby dowiedzie¢ si¢ o pochodzeniu produktu czy procesie jego wytworzenia, dlatego
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przedsiebiorstwa stoja tutaj przed waznym zadaniem szerzenia §wiadomosci nabywcow,
informowania o sposobie produkcji wyrobu, o jego surowcach oraz o dokladnym miejscu jego
produkcji. ID chce ,,gra¢ w otwarte karty” ze swoimi klientami. Wszystkie wiadomosci
odnos$nie pochodzenia, catego procesu produkcji oraz uzytych surowcach i sposobie ich
pozyskania beda dostepne dla kazdego na stronie internetowej. Ponad to, kazdy z produktow
bedzie miat tag, na ktédrym te informacje beda zawarte w skrdcie. ID chece pokazad, iz jest
markg warta zaufania. Kazda kolekcja bedzie charytatywna kampania wspierajaca konkretny
zagrozony gatunek zwierzat. Rysunek 31 przedstawia przyktadowy schemat kolekcji ID.

Rys. 31 Przykladowy schemat kolekcji marki ID

KOLEKCJA 1 - INSPIRACJA - TYGRYS

2?7w=450&h=306

Zrddta obrazow: Ty'rys: http://lamodeverte.files.wordpress.com/2010/11/circus-tiger.jp
Torebka: http://www.marieclaire.com/fashion/trends/packing-list-travel-adventure
Modelka : http://www.popsugar.com.au/Pictures-Hot-Rosie-Huntington-Whiteley-Tiger-Print-Dress-MTV-Movie-

Awards-Red- Carpet-17724221

KOLEKCJA 2 - INSPIRACJA - WAZ ESKULAPA

r

Zrédta obrazéw: Waz i modelka: http:/images.nymag.com/fashion/look/2009/spring/trendsoftheseaso 1maes 9.jpg
Anja Rubik i waz :
http://i.models.com/feed/i/2010/01/84505_anja_rubik 2010 02 vogue fr ph claudia knoepfel and stefan_ indlekofer 0
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KOLEKCJA 3 - INSPIRACJA - PANDA

e ' |

i = = %

Zr(')d1 obrazow: Panda: http://atrctions.uptake.;:-om/blog/san-diego-zo0-panda-exhibit-3528.html
Modelka: http://nylonmag.com/nylonblogs/blog/2011/10/14/asos-does-the-sad-panda-t-shirt/
Modelka na wybiegu: http://www.chinadaily.com.cn/photo/2009-03/31/content 7633805 8.htm

Kazda z kolekcji dotyczy jednego gatunku i wlasnie tym gatunkiem s3 inspirowane ubrania
jak to przedstawiono na schemacie kolekcji. Kazdy event ID begdzie pokazem mody, pokazem
dotychczasowych dziatan wspierania ekologii przez ID, pokazem szkdd ekologicznych i
spotecznych, jakie wyrzadza nie ekologiczny przemyst odziezowy oraz pokazem szans i

mozliwosci, jakie istniejg w celu powstrzymania szkodliwych dziatan.
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Z.akonczenie

Celem mojej pracy bylo udowodnienie, iz eventy marketingowe s3 efektywnym
narzgdziem promocji marki. Eventy coraz bardziej wpisuja si¢ w obraz marketingowy w
Polsce. Sa bardzo oryginalnym narzedziem promocji, gdyz umozliwiaja ,,doswiadczenie”
marki 1 jej produktow. Event wywiera wplyw na wszystkie zmysty cztowieka. Moze dziata¢
poprzez wzrok, wech, smak, stuch, dotyk, a nawet emocje. Kazda inna forma promocji nie
oferuje tylu mozliwosci komunikacji na raz. Gdy przekaz oddzialuje na wigcej niz jeden
zmyst odbiorcy wzrasta warto$¢ postrzegana przez konsumenta. W miar¢ wzrostu wartosci
postrzeganej wzrasta wiez konsumenta z marka*’.

W dobie globalizacji i wzmozonej konkurencji nabywcy sa wrgcz bombardowani
przekazami reklamowymi non stop. Event, dzigki swojej formie jest unikatowy, bo cztowiek
najlepiej uczy si¢ podczas zabawy. Event oferuje mite spedzenie czasu, edukacje o marce i
produkcie, mozliwos¢ nowych znajomosci oraz wiele innych atrakcji.

Jak wynika z przeprowadzonych przeze mnie badan, osoby ktore nie do konca znaty
pojecie eventu marketingowego, wybieralty wlasnie wydarzenie marketingowe, jako
najbardziej efektywne sposrod innych form promocji. Ponad to, dzigki badaniom zostat
okreslony rys atrakcyjnego dla odbiorcow eventu. Sposrod wielu dodatkowych atrakeji eventu
respondenci wyszczegolnili dodatkowy bankiet oraz rozdawane upominki, gadzety. Event
tacza z dobrze zorganizowanym show, poznaniem ludzi i poszerzeniem kontaktéw. Odnosnie
grupy docelowej respondenci preferuja event dla oséb zaproszonych, nie przypadkowych.
Dzi¢ki takiej selekcji uczestnik eventu czuje si¢ wyszczegolniony sposrdd innych. Poza
informacjami dotyczacymi stricte eventu, badania pomogty ustali¢ efektywne narzedzia
promocji wydarzen marketingowych. Ankietowani nie tylko wyszczegdlnili forme przekazu
komunikatu reklamowego, dzigki ktoremu znalezli si¢ na pokazie, lecz wymienili roéwniez
skuteczne ich zdaniem metody promoc;ji. Cel badan zostal w petni osiagnigty.

Znaczacym aspektem jest rowniez odpowiedzialno$¢ spoteczna marki opisana w
pracy. Dobrze zorganizowany event to ,.$wiat” marki. Swiat, w ktérym panuje porzadek i
organizacja, wyznaczona jest konkretna misja, cele 1 szczegdlowa strategia dziatania. Wazne
jest, aby ten $wiat istnial w symbiozie z otoczeniem, aby byt odpowiedzialny spolecznie, jak

to jest w przypadku opisanej marki ID. Produkt ma by¢ pozytywny dla odbiorcy. Badania

%0 Na podstawie: M. Lindstrom, Brand Sense marka pieciu zmystéw, Wydawnictwo Helion, Gliwice, 2009, 5.91
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pokazuja, iz nabywcy coraz bardziej zwracaja uwage na podejscie ekologiczne producentow.
Totez, bardzo wazne jest, aby produkt nie wywieral ztych emocji.

Eventy marketingowe daja pole do popisu dla firm. Podstawa funkcjonowania na
rynku jest budowa wiasciwych relacji z klientami. Rozw6j koncepcji marketingu wydarzen
taczy si¢ z pozycjonowaniem przezy¢ w centrum dzialan przedsigbiorstwa. Wtasnie
przezycia, marzenia czy wydarzenia staja si¢ dla klientow wazniejsze od samej ustugi lub
produktu®'. Eventy marketingowe w potaczeniu z dziataniem na rzecz spoleczenstwa CSR
maja bardzo szerokie spectrum dziatan. Poza promocjg marki i budowaniem przejrzystego
wizerunku marki wptywaja na poprawe relacji z pracownikami, wzrost lojalnosci
konsumentéw 1 interesariuszy, zainteresowanie inwestordw, konkurencyjno$¢ oraz
zwigkszenie efektywnosci przedsigbiorstwa. Ponad to, takie dziatania edukuja spoteczenstwo,
poprawiajg stan srodowiska naturalnego i propaguja prawa cztowieka.

Rola marketingu przeszta ewolucje¢, w ktdrej to klient wysunat si¢ na pierwszy plan.
W catym procesie realizacji celow przedsi¢gbiorstwa to interes i dobro klienta musi by¢
priorytetem. ID chce by¢ przykladem dla innych firm na rynku, jako firma ukierunkowana na
klienta, odpowiedzialna i gloszaca idee, ktora uratuje zycie wielu istnien.

Napisana praca przyblizyla role eventdow marketingowych w kontaktach z
konsumentami oraz w procesie promocji marki. Ponad to, przeprowadzone badania stanowig
teraz zbidr informacji uzytecznych w projektowaniu 1 wdrazaniu marki ID, ktory z pewnoscia

zostanie wykorzystany w praktyce. Warto pamietaé, iz marketing to gra na emocjach. ID chce

ta gre wygrac.

81F{.Ddruk,P(onnunikovvanie“.,op.cit,s.183
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KWESTIONARIUSZ ANKIETY

Niniejsza ankieta, zawiera pytania z odpowiedziami jedno i wielokrotnego wyboru oraz pytania otwarte.
Dotyczy Pana/Pani postawy wobec zjawiska organizowanych eventéw marketingowych. Informacje w niej
udzielone zostang wykorzystane do badan naukowych, bedacych cz¢scia pracy licencjackiej o temacie:
eventy marketingowe jako narzg¢dzie promocji marki, realizowanej przez studentk¢ Wyzszej Szkoty Biznesu
- National Louis University w Nowym Saczu. Informacje udzielone przez Pana/ Panig maja charakter
poufny. Z gdry dzigkujemy za wspolprace.

ogooogoo

oooooood

O
O

O
O

Skad dowiedzial(a) si¢ Pan(i) o organizowanym pokazie mody?

Od znajome;j

Z ulotki

Z plakatu

Ze strony internetowe;j

Z reklamy radiowej

Z innego zrddta, skad? (prosz¢ podac

710016 2 (o) R

2. Jakie sg Pani/Pana oczekiwania w zwiazku z uczestnictwem w dzisiejszym pokazie mody?

(prosze¢ zaznaczy¢ maksymalnie 2 odpowiedzi).

Dobrej zabawy

Mozliwosci poznania nowych ludzi, zawarcia nowych kontaktow
Dobrze zorganizowanego show

Poznania nowych kanonow mody

Mozliwosci kupienia prezentowanych strojow

Mozliwosci obejrzenia modelek

Mozliwosci podjecia wspdtpracy

Inne oczekiwania, jakie? (prosz¢ napisac)

Czy kiedykolwiek wczesniej uczestniczyl(a) Pan(i) w pokazie mody?

Tak
Nie

Czy kiedykolwiek wczesniej uczestniczyl(a) Pan(i) w wydarzeniu marketingowym?

Tak (prosze przejs¢ do pytania nr 5)
Nie (prosze przejs¢ do pytania nr 8)

5. W jakich wydarzeniach marketingowych bral(a) Pan(i) udzial? (prosz¢ wymienié¢ nazwy

wydarzen marketingowych, w ktoérych bral(a) Pan(i) udzial:
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6. W ktorym z wymienionych ponizej wydarzen marketingowych bral(a) Pan(i) kiedykolwiek
udzial (prosze wymieni¢ dowolng liczbe odpowiedzi).

Pokazy (mody, samochodowe, kulinarne, wojskowe, fryzjerskie, sztuk walki, itp.)
Wystawy (fotograficzne, malarskie, zeglarskie, wystawy pséw rasowych, itp.)

Wystepy artystyczne (kabarety, zespoty muzyczne, taneczne, DJ, klaun, itp.)

Show promocyjne ( sponsorowane imprezy, pokazy, happeningi, itp.)

Targi (promujace dang branzg produktu, lub okreslone firmy. itp.)

Sponsorowane wyjazdy (sporty ekstremalne, konkurencje i rywalizacje rozrywkowe, itp.)

oo0ooogoo

7. Co w najwiekszym stopniu zwrdécito Pani/Pana uwage podczas wydarzen marketingowych, w
ktérych bral(a) Pan(i) udzial? (prosze zaznaczy¢ maksymalnie 3 odpowiedzi).

Profesjonalna organizacja wydarzenia,
Rozwigzania komunikacyjne,

Rozdawane upominki, gadzety,

Bliski kontakt z profesjonalistami z branzy,
Sposob promocji eventu, prosze napisac jaki :

oooono

Wystepy artystyczne,
Pokaz sztucznych ogni,
Inne, prosz¢ napisac jakie

ogoo

8. Jaka jest w Pani/Pana opinii skuteczno$¢ wymienionych ponizej narzedzi promujacych pokazy
mody? (prosze postawié¢ znak ,,x” w kazdym wierszu).

Nieskuteczn Shabo Srednio Skuteczny Bardzo
Y Skuteczny skuteczny skuteczny
Radio O O O O O
Telewizja O O O O O
Prasa O O O O O
Outdoor
(reklama zewnetrzna-plakaty, (| (| O O O
telebimy, tablice reklamowe, stupy
ogloszeniowe)
Internet O O O O O
Rozdawane ulotki O O O O O
Inserty
(ulotki, gazetki promocyjne wtozone O O O O O
w gazety, magazyny, ksiazki, itp.)
Kino (reklamy przed seansem filmu) O O O O O
139
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9. Jaka jest skuteczno$¢ wymienionych ponizej instrumentéw promocji pokazéw mody w
Srodowisku internetowym? (prosze postawié znak ,,x” w kazdym wierszu).

Nieskuteczny Stabo Srednio Skuteczny Bardzo

Skuteczny skuteczny skuteczny
Sms/mms O O O O O
E-mail O O O O O
Portale spotecznosciowe O O O O O
Fora dyskusyjne O O O O O
Blogi O O O O O
Ambient (niestandardowe formy O O O O O

promoc;ji)

10. Czy jest takie wydarzenie marketingowe, w ktérym Pan(i) chcialby/chcialaby wziaé udzial?
Jesli tak, prosze napisaé jakie?

O Nie (jezeli odpowiedzial(a) Pan(i) NIE proszg¢ przejs¢ do pytania nr 11)

11. Dlaczego chcialby/chcialaby Pan(i) wziaé¢ udzial w wyzej wymienionym wydarzeniu
marketingowym? (prosze wpisa¢ dowolng liczbe odpowiedzi).

12. Jakie sa w Pani/Pana opinii najlepsze formy promocji dla mlodego projektanta? (prosze
wymieni¢ dowolng liczbe odpowiedzi)

13. Co Pani/Pana zdaniem decyduje o tym, Ze konkretny pokaz mody zostanie zapamie¢tany przez
uczestnikow /poza prezentowanymi strojami/ ? (prosze wpisaé¢ dowolna liczbe odpowiedzi).
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14. Ktore z wymienionych form w Pani/Pana opinii najskuteczniej uatrakcyjniaja pokazy mody?

(prosze zaznaczy¢ maksymalnie 2 odpowiedzi)

O Pokaz mody jednego projektanta,
O Pokaz mody kilku projektantow,
O Pokaz mody tylko dla zaproszonych osob,
O Pokaz mody dla wszystkich chetnych,
O Pokaz mody z cateringiem,
O Pokaz mody w klubie, potaczony z impreza klubowa
O Pokaz mody z poprzedzajacymi wystgpami dodatkowymi (koncert, wystep artystyczny, itp.)
O Pokaz mody potaczony z pokazem sztucznych ogni,
O Pokaz mody z mozliwos$cia zakupienia, badz licytacji przedstawionych strojow,
O Pokaz mody, w ktéorym zamiast modelek biora udzial znane osobistosci.
Pleé:
Rodzaj wyksztalcenia:
O Kobieta
O Megzczyzna O Artystyczne
O Techniczne,
O Ekonomiczne,
Wiek: O Humanistyczne,
O Prawnicze,
O Ponizej 15 lat O Medyczne,
O 15-20 lat O Inne, jakie?
O 21-251at
O 26-301at
O 31-351at
O 36-40 lat Prosze napisaé ponizej jaki jest Pani/Pana
O 41-45 lat wykonywany zawéd
O 46-50 lat
O SI-551at
O 56-601at
O Powyzej 60 lat
Prosze podaé aktualne miejsce
Stan cywilny: zamieszkania:
O Panna/Kawaler O Wies
O Zamezna/ Zonaty 00 Miasto ponizej 50 ty$ mieszkancow
O Wdowa/Wdowiec O Miasto od 50 do 200 ty$s mieszkancow
O Miasto powyzej 200 ty$ mieszkancow
Wyksztalcenie:
O Podstawowe Sredni doch6d w Pana/Pani gospodarstwie
O Zasadnicze zawodowe domowym przypadajacy na jedng osobe:
O Srednie
O Licencjackie O Ponizej 1000 zt
O Wyzsze O Od 1001 —2000 zt
O Od 2001 —3000 zt
O Od 3001 —4000 zt
O 0d4001 —5000 zt
O Powyzej 5001 zt
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