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Streszczenie: artykut zajmuje si tematyly skutecznej realizacji pratych zada
marketingowych w obszarze jednego z Premotion czyli szeroko rozumianej promocji,
reklamy, budowaniu wizerunku produkto-ustugi i pobkelations danej organizaciji.
Przedstawione zostarprzyktady akcji promocyjnych dla zaych brag realizowanych
z wykorzystaniem jednego z najbardziej w chwili obgj popularnych mediéw — Internetu.

Stowa kluczowe: zarzdzanie marketingowe, strategia marketingowa, maikablic
relations, Internet, komunikacja.

1. Wstep

Wspotczéni menederowie do spraw marketingu, w poréwnaniu do swoich
poprzednikdéw — pionierow w tym zakresie dziafgzedsibiorstwa, dyspongjna dzié
dzisiejszy szerakgamy metod i nargdzi wdrazania strategii marketingowej aycie.
Krokiem milowym dla wielu obszarow zajdzania przedgbiorstwem byt rozwgj
informatycznych systemow zadzania, ewolucja i doskonalenie systeméw gdzania
baz danych oraz z calpewndcig rozwoj sieci komputerowej. Marketirsgvietnie
odnalazt s} w sieci internetowej i dostosowat do aivo$ci nowoczesnego e-biznesu.
Z powodzeniem od lat wykorzystuje go jako kanat koikacji z klientami, promoc;ji
produktu oraz nakzizie wspomagage budowanie wizerunku firmy.

2. Marketing czy lepiej zarzadzanie marketingowe?

Popularyzacja pefia marketingu spowodowata, na dzié dzisiejszy jego rozumienie
zalezy w gléwnej mierze od indywidualnego, subiektywngmmegcia tworcy i odbiorcy.
By¢ moze dlatego wiele oséb zgadza gie stwierdzeniemze ,marketing jest zarbwno
wiedz jak i sztuk” [1].

Bardzo cesto pod marketing podgla s¢ wszystkie dziatania firmy w obbie rynku.
Dlaczego tak si dzieje — prawdopodobnie z wygody, bo przécimarketing to
Lfynkowanie” (tumaczenie dostowne z j. angielskiggdloja ulubiorg definicjg marketingu jest ta
zaproponowana przez Kotlera: ,marketing jest prenesdzéki ktbremu organizacja jest
powigzana z rynkiem w sposéb twoérczy, produktywny i ysky” [2, s. 29]. Na dzie
dzisiejszy zmienitabym jedynie ,pow#ana z rynkiem” ndunkcjonuje w petnej interakcji
z rynkiem bowiem nowoczesny marketing stawia na komunikacjvykorzystywanie
wiedzy o rynku zgromadzonejsvdd jego uczestnikow.

Bardzo dobrze 4} to nowoczesne podaie Nigel Piercy w definicji marketingu
elektronicznego. “Marketing elektroniczny — przdkézapcy marketing w prawdziwy
dialog pom¢dzy klientem i dostawc w miejsce tradycyjnego jednokierunkowego

14



».monologu marketingowego” lub nawet debagirowadzon pomidzy wieloma grupami
kupujacych i sprzedagych.” [3, s. 14]

Bardzo popularne jest réwrigojecie zarzzdzanie marketingoweczyli realizowanie
funkcji: analizy, planowania, organizacji i kontre@é odniesieniu do opracowanego planu
marketingowego dla danego rynku docelowego. Planketiagowy to nic innego jak
skompensowane strategie marketingowe poszczegdllgbhi tutaj naleatoby wskazé
na mocne powizanie zargdzania marketingowego do zadzania strategicznego.
Realizacja celu nadgdnego, gtdbwnego poprzez skupienie uwagi na celaatdzie]
szczeg6towych, pomniejszych [por. 2 s. 101]. Kotterorzac definicg zarzdzania
marketingowego wskazujez:i ,jest procesem planowania i realizacji pomystéw,
ksztattowania cen, promociji i dystrybucji towardwstug i idei, majcych doprowadZi do
wymiany spetniajcej oczekiwania docelowych grup klientow i orgaciZq2, s. 11].

Definicje zaradzania marketingowego proponuje Jézef Kochanowshkivniez:
.Zarzadzanie marketingiem (marketing management) to dpasizadzania oparty na
ogolnej filozofii marketingu jako dziataldoi zmierzajcej do osigania wlasnych celéw
przez aktywne ksztattowanie rynku i jak najlepszasmokajanie potrzeb klientéw”
[4, s. 229]. Definicja taswietnie pokazuje w jaki sposéb eg& cele postawione do
realizacji — wywierajc wptyw na rynek, stymulgg zachowania klienta i koncentgaj sie
na dostarczaniu waroi (produktu, ustugi) dagej klientowi satysfakej

Moim zdaniem bardzo konkretnie opigup zagadnienie stowa Piotra Drygasa, ktéry
pisze o zargzaniu marketingiem,zi ,skupia s¢ na dostosowaniu i skoordynowaniu
elementarnych elementéw marketingu (produktu, cemigjsca, promociji, ludzi). Jest to
celowe dzialanie mage na celu kreowanie na rynku wzajemnych relacji limi
sprzedajcy-kupupcy, zapewniajcych osiaganie prze obie strony korai"[1].

Z powyzszych definicji mana odczyta wazne przestanie dla menegtéw marketingu,
iz wywierapgc wpltyw na zachowania rynkowe klienta, fna kreowa jego potrzeby.
Beda tworcami tych potrzeb, powingmy posiadé niezlydne dobra do ich zaspokojenia.
Nalezy sprawig w pierwszej kolejnéci, aby ludzie zrozumieli i okédlli swoje potrzeby —
wykreowa& popyt. W dalszej kolejrigi dopiero skugi uwag na jego zaspokajaniu
poprzez wprowadzanie swojego produktu-ustugi naekynDziatajc wedtug tych
wskazowek, mzna powiedzié, iz rozdajemy karty od samego patia.

Pojcie zaradzania marketingowego oddaje lepiej funkcje jakiensramach procesu
marketingowego realizowane, czyli planowanie mankgtwe, organizacja dziata
w zakresie marketingu, motywacja do skutecznejzaeiji zaprojektowanych dziateoraz
kontrola osiganych celéw marketingowych. Moa wskazé na pewne fazy realizacji
zarzdzania marketingowego wynikgie z powyej wymienionych funkgji [por. 4, s.159]:

1. analiza i ocena stanu obecnego — wyznaczenie punkigmagagcych wsparcia
oraz podstaw pdniejszej oceny efektywroi przeprowadzonych dziatav ramach
kontroli,

2. planowanie i projektowanie dziadtaw zakresie marketingu — budowa strategii
marketingowej, zdefiniowania celéw ogélnych i sap@dewych, sporgdzenie
planéw operacyjnych,

3. organizacja proceséw marketingowych — procedungtrukcje pogfpowania,

4. biezace koordynacja dziata nadzér nad realizacjplanéw marketingowych,
biezaca kontrola efektéw rynkowych,

5. audyt dziatd marketingowych wspomaggy -ciagle doskonalenie poprzez
sprzzenie zwrotne.
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Marketing lzdzie wspomagat organizacjv oskganiu konkurencyjnii oraz sukcesu
rynkowego, jéli ze strony organizacji uzyska odpowiednie popardia swoich dziata
Mozna tu wskazéakilka waznych obszar6w:

1. Orientacg przedsgbiorstwa na zaspokajanie potrzeb, przy jednguee

realizowanej polityce totalnego zadzania jakécia.

2. Zakotwiczenie strategii marketingowej w strategiganizacji i okrélenie ich

wspélnych obszaréw [por. 5, s. 22].

3. Systematycznie przeprowadzane badania marketingpweynkowe dajce

wytyczne dla dziatlu marketingu.

4. Poparcie kadry zagdzapcej dla kreatywnéci i innowacyjndéci w obszarze

dziatar marketingowych.

W przypadku dziaka marketingowych moéwimy o strategicznym planie
marketingowym, ktory powinie okélaé cele oraz zawietabiezaca strategi opracowan
z wykorzystaniem aktualnej analizy otoczenia rynkgw oraz maiwosci biznesowych
[2, s. 84]. Strategia marketingowadzie zatem zbiorem pewnych decyzji przyajacych
organizac} do osagniccia zamierzonych celdéw [5, s.11]. Glcdobrze tak strategs
opracowé nalery kierowa sie trzema elementami skladaymi si na tré¢ strategii
wspomagajcymi realizac celu, czyli odpowiel na pytanieCO? ma zosté zrealizowane.
Sato [5, s.11]:

—  wybor rynku docelowegd3DZIE?),

— sposoby pogpowania JAK?),

— instrumenty dziataniaZA POMOC A CZEGO?)

Bardzo dobrze prezentuje to Kotler opigujszczeg6towo etapy rozwoju strategii
marketingowej [por. 2, s. 308]. Pierwszy elememylicrynek docelowy, musi zosta
przeanalizowany pod gkem struktury oraz zachowa nabywcow, zapoznanie ¢si
z segmentami rynku, oldlenie potencjalnej chtonioi i udziatu w rynku. Jest to typowa
analiza mikrootoczenia jakproponuje Michael Porter.

Krokiem drugim jest wybdr metod pepbwania jakie przedsbiorstwo wybierze po
dokonaniu analizy rynku — zrg@ rynek fatwiej jest dobra sposdb pogpowania,
zachowania si wzgledem jego uczestnikéw i wymaggakie stawia. Uszczegotawiane
zostajy: strategia promaociji, dystrybucji oraz strategim@sa. Okréla si rowniez budzet
dziatah marketingowych.

Trzeci etap budowania strategii to wybor raz marketingowych, ktore de
wspomaga realizacg zamierzonych celéw — naguje na tym etapie doprecyzowanie
instrumentéw marketingu mix [por. 2,5]. Elementeki¢remu chciatabym pwieci¢
uwag w odniesieniu do tematu artykutu jest P jak projaoc

3. P jak promocja

Promocja stanowi nagdzie komunikacji marketingowej. Jest sziulvyposaong
w $rodki przekazu wiedzy i bezp@dnim punktem kontaktu dostawcy produktu czy ustug
a klientem. Promocja ma na celu informowanie ryokfakcie istnienia danej firmy oraz
produktach jaki ta firma oferuje, ma rownieackcat potencjalnych odbioréw do jego
zakupu. Czym wyrza st promocja? Typowe nagdzia promocji to: reklama, marketing
bezpdredni, promocja sprzedg public relations i publicity oraz sprzedasobista
[por. 2, s. 546 oraz 4, s.189]. Weciu calgciowym poprzez promog¢jmozna wyrazé
proces komunikacji marketingowej. Boie to jest ,zwjzane z procesami przeptywu
informacji, ktére przedsbiorstwo chce przekazadznym grupom odbiorcéw i odbiefad
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nich zgodnie z celami marketingowymi” [5, s. 175]

Celem dobrze prowadzonej komunikacji z rynkiem temaréwnie celem promocji jest
wywieranie wptywu na rynek, ksztalttowanie zachéawatym samym potrzeb jego
uczestnikdw zgodnie z oczekiwaniami tworcow straf@gpmocji.

Mozna wskazé& konkretne cechy komunikacji marketingowej, ktoreyrdia z nich
narzdzie bardzo charakterystyczne [5, s.175]:

— charakter perswazji zawarty w przekazie do odbiorcyjest on nargziem
ksztaltowania potrzeb oraz stymulacji popytu,

— wykorzystanie na potrzeby procesu komunikacji wspamych ju narzdzie
promocji-mix,

- komunikacja wielopoziomowa i wielokierunkowa,

- cel nadrzdny to osignigcie skutecznai w swym dziataniu.

Bardzo czsto promocja traktowana jest jednostronnie, nie glydniajpc sprzzenia

zwrotnego i informacji jakie maa uzyskd od klientébw, poprzez odpowiednio

skonstruowany program i dopracowane pdrza promocji.
Nalezy pamttac, iz polityka promocji jest wpisana w strategnarketingow catej
organizaciji i jak wida na rysunku 1 stanowi jej mocne podstawy.

> Strategia marketingowa <
organizacji
v A
Polityka - — Polityka
produktu i cen [ Polityka promociji » dystrybuc;ji
Reklama

Public relation

Promocja sprzeds

Sprzeda osobista

Sponsoring

Marketing bezpéredni

A 4

Realizacja strategii

A 4
| Otoczenie ——» Rynek [——  Otoczenie !

v

NABYWCA

Rys.1. Polityka promociji w strategii marketingoweganizacji [6, s.260]

Cele jakie mana wskazé jako podstawowe dla polityki promocji to z gglewndcia:
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— utrzymanie dotychczasowej oraz zkgzenie skali biznesu, poprzez ekspamsj

nowe rynki,

— wazrost ekonomiczny wyeany w przyrécie przychodéw i zysku,

— wywieranie wplywu na obroty z uwzglnieniem zmieniajcej sk polityki

produktu i cen,

— budowanie lojalnéci i przywigzania klienta, pozyskiwanie nowych klientow,

— dzielenie s} wiedz o produkcie i przedgbiorstwie, a tym samym kreowanie ich

wizerunku.

Wszystko to nie byloby nmidiwe bez wsparcia nowoczesnych technologii
informatycznych. Dziki postpujacemu rozwojowi nardzi i technik multimedialnych
komunikacja marketingowa rozwita skrzydia. Metody skutecznej promocji zostaty
wzbogacone i stalgggloskonalone.

4. Innowacje w srodkach promociji

Kreatorzy strategii promocji magsmiato by nazwami tworcami innowacyjnymi,
przescigaja sie oni bowiem w poszukiwaniu, rozpoznawanidb tworzeniu nowych drég
komunikacji i dotarcia do odbiorcy.

Na dzier dzisiejszy, kté kto powiedziatby ,promocja to przede wszystkim legka”,
bytby w dwym bldzie. Promocja ewoluowata do skomplikowanego systektérego
dziatania promieniuj na ca} organizag} i s3 odczuwalne w wszystkich obszarach jej
funkcjonowania. Wskazane we wén@jszym punkcie cele prowadzenia polityki promocji
pokazuj jak szeroki jest obszar jej oddziatywania.

Innowacja rozumiana jako zmiana, wprowadzanie risivdoskonale komponuje ¢si
Z procesem tworzenia kampanii promocyjnych. Wynikaz faktu, ¥ dynamika rynku
i gospodarki jest dia, zatem kto chce pozoéta czotbwce musi szukainnowacyjndci
w kazdym obszarze swej dziatalkw — dotyczy to take komunikacji marketingowej.

Organizacje chic by zauwaalne, rozpoznawalne, kladlbrzymi nacisk na dziatania
z zakresu promocji zwzane z budowaniem wizerunku i kreowaniem pozytywenelgrazu
organizacji wréd odbiorcOw. Agencje zajmyge sé opracowywaniem strategii promocji
przeicigajg sie w tworzeniu coraz to bardziej innowacyjnych ponystwyréznienia
swoich klientéw spé&réd innych firm.

Przykladem mge byt tu akcja zaproponowana przez Agenbjediaedge Interaction
we wspoipracy z agencjG7 dla Spotdzielni Mleczarskiej Mlekpol, produtzmleka
i $mietanek taciate. Uruchomiony zostat serwis wwwdbeo2.pl, w ktérym naywo
mozna podgidat krowy w zagrodzie. Oto jak tak nietypowa akcjarpomyjna zostata
przedstawiona w serwisie internetowym Marketingyftawie: ,Niestandardowa akcja ma
na celu przybliy¢ Konsumentom codzienneycie krow dagcych mleko taciate. Kaly
z internautbw ma mdiwos¢ za pdrednictwem 4 kamer zainstalowanych w oborze
zobaczy zaréwno zwykly dzig z zycia krowy, jak réwnie nietypowe chwile w zagrodzie.
W serwisie zostata przygotowana gra spoteézioova, w ktérej aytkownik maze zadbéa
0 stworzon przez siebie wirtualnkrowe i zarabig prawdziwe pierjdze na wirtualnym
mleku. Doby wskazdéwlg bedzie obserwacjaycia prawdziwych krow za goednictwem
kamery on-line. Co tydzieopiekun krowy, ktéra jest najbardziej rozveita i w zwigzku z
tym data najwgcej mleka, wygrywa 500 zt. Dodatkowo krowom w zatpie emitowaneas
rézne utwory muzyczne, azytkownicy mog gtosowa na taciag piosenk dnia. Na tych,
ktorzy zagtosyj i ciekawie odpowiedg na pytanie codziennie czeka do wygrania jeden
iPod. Dzialania w Internecie to g jesiennej kampanii reklamowej mleka faciate
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i $mietanki taciatej. Od wrzaia trwa intensywna kampania telewizyjna obepuoaj
gldwne stacje jak TVP, TVN, POLSAT oraz stacje oise, a take niestandardowe
wsparcie w wysokonaktadowej prasie kobiecej oragealimbientowe” [7].

Jest to przyktad kampanii promocyjnej angjacej odbiore i wymagajcej od niego
naktadu czasu. Jednoém& nasfpuje kreowanie wizi emocjonalnej z wirtualnym
zwierzciem — podobnie jak w przypadku zabawek Tamagot&@aproponowano
w kampanii take watek konkursowy, co dodaje catej zabawie smaku rigagji pomedzy
opiekunami. Tworcy tej kampanii wykorzystali popules¢ Internetu jako srodka
przekazu, programéw rigwo w stylu ,Big Rother” oraz gier internetowych-tine.

Warto zauway¢ réwniez, iz kampania ta ma podte dydaktyczne, bowiem skierowana
do ucznibw szkét podstawowych czy gimnazjalnych, pamdiednio nagténiona
i ukierunkowana jest modelowym przykladem populagjiz spaycia mleka oraz
uswiadomienia ile pracy wymaga jego wyprodukowanieozhh dopatrz§ si¢ tutaj
réwniez uklonu w strop producentéw mleka - hodowcéw bydta, pokazujch naktad
pracy. Kady odbiorca tej kampanii nie zauway¢ jej rdzne aspekty. Wreszcie
Spétdzielnia Mleczarskiej Mlekpol poprzez tak opraery strategé promocji pragnie
skutecznie wplypt na swoj wizerunek, jako producenta przyjaznego bajgtego
o0 ,pracupce” dla niego zwierga. Wsparcie tej kampanii promocyjnej reklam
telewizyjrg, w ktorej gtdwne role grajréwniez krowy oraz reklama nowego produktu —
$mietanki taciata — wszystko to pokazuje w jak prgéamy sposob realizowana jest
strategia marketingowa tej firmy.

Pozostajc w tym nurcie chciatabym zaprezent@wamoéwic, swietng moim zdaniem,
kampan¢ zaproponowan przez firnrg Hasbro z okazji 25-lecia marki¥ly Little Pony
( nazwa angielska jest obaaijaca rownie w Polsce — oficjalnie aywane ttumaczenie to
Mate Kucyki- nie jest jednakaywane w nazwie i logo (Rys. 2) produktu na opakadesim
produktéw dosfpnych na rynku polskim). Firma Hasbro jest prodteen zabawek
swiatowej klasy, posiada wiele marek wiggch takich jak wiénie My Little Pony, Play-

Doh Ciastolina, Ponyville.
|'f

“S— - Kampania przeprowadzana byla wigs2008
ITI}' 7 roku. Przebiegata kilkutorowo:
i littl& - wprowadzono na rynek wersje limitowanych
Il ' produktéw z okazji 25-lecia marki,
oﬁ reklama telewizyjna w telewizji dziegiej
B £ MiniMini,
-, == - reklama prasowa w czasépiie My Little
Pony(Wydawnictwo Egmont),
Rys. 2. Logo marki - reklama internetowa na stronach
My Little Pony [8] www.minimini.pl oraz www.hasbro.pl,
Gléwnym przestaniem tej kampanii promocyjnej
byto wspdlneswietowanie 25-tych urodzin Matych Kucykdéw. W praktyaerketingowej
nacisk na wskazanie czasu od jakiego marka jestmies na rynku ma na celu wywarcie
w odbiorach wraenia mocnej, trwatej marki z tradycjami. Szczegdlmi czasach, gdy
tendencje rynkowe wskazujna krétkie cykle zycia produktow. Firma Hasbro
zaproponowata dodatkowe logo z okazji urodzino (R3:3 na okres kampanii, ktérym
informowata o wydarzeniu i wyjkowosci kupowanego towaru.
Limitowane wersje produktow uzyskaly wsparcie pmacesprzeday w postaci
kampanii reklamowej telewizyjnej i prasowej, ktorgjowny watek pawiccony byt
konkursowi rysunkowemu skierowanemu dozmgch klientow marki (dzieci, gtéwnie

19



dziewczynki, w wieku od lat 3 do 12). Zaproponowatmeciom, aby przygotowaty swoj
projekt wymarzonego Malego Kucyka. Najlepsze priyjetostaly nagrodzone zestawami
produktéw. Typowy dzieecy konkurs. W celu zgtaszaniacslo konkursu dzieci musiaty
zakupt czasopismo My Littre Pony, aby uzygk&upon zgtoszeniowy oraz obrazek
Kucyka, ktory nalealo pokolorowda. Dodatkowo kady rodzic musiat zatzy¢
oswiadczenie, 4 zrzeka s praw autorskich do projektu przygotowanego przereako.
Identyczny zestaw dokumentéw pma byto pobré ze strony telewizji dzieecej
MiniMini.
W ten sposéb unmitiwiono udziat w konkursie
wszystkim zainteresowanym, w sposob odptatny
nabywajc dobro w postaci czasopisma — sposob
bardziej namacalny dla dziecka lub nieodptatnie
drog internetowy, co bylo dla wielu rodzicow
duwzym utatwieniem i oszezincicia czasu. Mana
byto przy okazji wydrukow& wigcej zgloszé
i projektéw, tak wgc sami klienci zajmowali i

Rys. 3. Logo marki My Little dystrybucj informacji o kampanii i konkursie.

Pony z okazji 25-lecia [8] Przez okoto miegt czasu firma Hasbro gromadzita

dokumentagj konkursow, przeprowadzap tak

napraw@ przy okazji badania marketingowe dotycez oczekiwa klientéw wobec
produktu. Jak bowiem inaczej naawgysigce projektdw sztandarowego produktu firmy,
opracowanych przez jej docelowych klientéw? 25 anmogl marki staly s okazp do
zebrania informaciji co klient chciatby w produkeaimient, jakim widzi go oczyma swojej
fantastycznej, dzieetej wyobréani, jakie kolory § na fali, w jakich ozdobach
chcielibysmy go widzi€. | wreszcie, jakiego Kucyka po 25 latach na rynjeszcze
brakuje w asortymencie. Klient - dziecko bjog udzial w konkursie przekazato te
wszystkie oczekiwania, marzenia firmie i zrobito woolbrzymiej, bardzo zadowalgjej
kazdego ankietera, liczbie respondentéw. Firma Habgsskata nie tylko informacje czy
jej propozycje s przez odbiorcow akceptowane, wiezjuzicki temu konkursowi
€O powinna zroldi w przyszigci, aby potrzeby klientéw zaspokajaKlauzub rezygnaciji
z praw autorskich zabezpieczylae sprzed ewentualnymi roszczeniami wzigm
wykorzystanych na potrzeby rynku projektow.

Poprzez swaj kampang promocyjry Firma Hasbro skutecznie nie tylko zgromadzita
wiedz o rynku, ale réwnigz wptyneta na dziatania klientdw stymuhg popyt. Z jednej
strony bylo to efektem reklamy telewizyjnej orazmiiowanych wersji produktow
i promocji cenowych. Z drugiej strony byto to rowni efektem przeprowadzonego
konkursu. Dziecko zaangawane w konkurs, pragoe wygrg& nagro@, przekonane
0 wyjatkowosci swojego rysunku oczekiwato wygranej. Zachowasaékowicie naturalne
dla kilkulatka, porownywalne do listy dav. Mikotaja — list zostat napisany, wrzucony do
skrzynki — zatem prezent musk gi0jawic. Tak samo w przypadku opisanego konkursu.
| wystarczy teraz zadasobie pytane: ilu rodzicow, wide oczekiwanie pociechy na
nagro@ i wiedzc, ze konkurs zostat jurozstrzygngty, udato s¢ do sklepu z zabawkami
i zakupito Matego Kucyka, 40z gadret z § marlg zwigzany a nagpnie podsueto dziecku
jako nagrod za wspanialy rysunek. Ten element oméwionej karnppromocyjnej
oceniam jako najstabszy punkt. Dzieci stanpdiry i wazny segment rynku. Konstruyg
w ten spos6b kampanmazna tatwo takiego klienta do siebie zniecit i co gorsza zrati
Prostym oraz stosunkowo tanim igiem bylo w tym przypadku zaproponowanie drobnej
nagrody-upominku za wgtie udziatu konkursie kalemu dziecku. Upominkiem mogta
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by¢ kolorowana czy puzzle - drobnostka, ktdmozna odzwierciedi w wers;ji
elektronicznej. Upominek bytby rozsylany pacztradycyjrs. W przypadku, gdyby
rejestracja w konkursie odbywatg $ylko i wytacznie drog internetovg — upominek mogt
by¢ przestany poczt elektronicza, co znaczco zmniejszatoby koszty tego dziatania.
Gromadzc dane o klientach, na potrzeby konkursu, Zettew tym celu pozyskaréwniez
informacg o adresie email. §8z¢, iz takie rozwizanie, wykorzystuyjce maliwosci
Internetu, byloby lepsze z perspektywy budowaniaewinku marki oraz postrzegania
firmy przez uczestnikdéw rynku.

5. Whnioski

Wiele kampanii promocyjnych przykuwa uwadklienta, o wielu kampaniach esi
dyskutuje, ocenia. Z perspektywy rynku znajgdego st w ciggtym ruchu, nowoczesnego
klienta — czsto niestatego w swych wyborach, niezdecydowanemjcego maliwosé
przebieré w ofertach — promocja stajezgym obszarem dziatania organizacji, ktory uznaj
za najbardziej elastyczny, rozwojowy, kreatywnyzowgptywowy. Zaprezentowane przeze
mnie kampanie promocyjne z wykorzystaniem pdrk internetowych, § dobrym
przyktadem, jak realizowaskuteczny marketing poprzez dialog z odbjorc
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