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Skuteczny (inteligentny) marketing

llos¢ czy jakos¢?

Marta Zadrosz

Kryzys powoduje, ze wyma-
gania stawiane promodji

czy reklamie wzrastaja.

Z jednej strony oczekuje sie
jak najwiekszego ograniczenia
wydatkow, a z drugiej utrzy-
mania dochoddw na najwyz-
szym poziomie. Jak zatem
racjonalnie i efektywnie
ulokowac pienigdze przezna-
czone na promocje? Odpo-
wiedzig na powyzsze pytania
moze stac sie markethink,
czyli marketing inteligentny.
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Od ponad p6t roku media nie
moéwia o niczym innym, jak o kryzy-
sie. Wszystkim zalezy na tym, aby ten
rok przetrwac albo z jak najwiekszy-
mi sukcesami albo (cz¢sciej) przy jak
najmniejszych stratach. Wszystko to
powoduje, ze wymagania stawiane
promocji czy reklamie wzrastajq.
Z jednej strony oczekuje si¢ jak naj-
wiekszego ograniczenia wydatkow,
a z drugiej utrzymania dochodéw na
najwyzszym poziomie. Jak poradzié
sobie w tych trudnych czasach? Jak
racjonalnie i efektywnie ulokowac pie-
niadze przeznaczone na promocje?

Odpowiedzia na te pytania moze
stac si¢ markethink, czyli marketing in-
teligentny. Uzywany od jakiegos§ cza-
su przez zachodnich specjalistow od
reklamy, jest juz w zasiegu polskich
firm - i co najwazniejsze, moze stac
si¢ sposobem na klientéw, ktérzy
dotad potrafili oprzec¢ si¢ zabiegom
agencji reklamowych. Markethink
moze by¢ narzedziem, ktére zasko-
czy nawet najbardziej wymagajacych
klientow i z pewnoscia przekona ich
do promocji, ktéra wezesniej nie wy-
dawatla im si¢ konieczna.

Rutynie méwimy NIE!

Rola marketingu na dzisiejszym ryn-
ku jest niepodwazalna. Aby by¢ kon-
kurencyjnym, trzeba si¢ wyrézniac
1 zaskakiwac¢ odbiorcow przekazem.
Wiekszos¢ polskich przedsiebiorcow
korzystata juz z ustug agencji reklamo-
wych, jednak markethink moze wszyst-
ko zrewolucjonizowaé. Nowa filozofia,
jaka za nim stoi, moze dziata¢ niemal
na kazdego klienta 1 wplynac na jego
nawyki konsumenckie. Przede wszyst-
kim trzeba pamieta¢, ze dzialania mar-
ketingowe to po prostu inwestycja.
Kryzys — powodujac, ze pewne, bez-
pieczne 1 tradycyjne rozwiazania nie
do konca si¢ sprawdzaja — wymusza
elastycznos¢ myslenia. W konsekwen-
¢ji doprowadza do sytuacji, ze nie ma
prostych drég dotarcia do potencjal-
nego klienta, a ponad wszystko liczy
sie indywidualizacja i pobudzenie cie-
kawosci. Skuteczny marketing wyr6z-
nia si¢ iloScig kreatywnosci wlozonej
w projekt.

Podzial na tradycyjne i interaktyw-
ne formy przekazu coraz bardziej si¢
zaciera. Zeby przyciagnaé i zatrzy-
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ma¢ klienta nie wystarczy juz ulot-
ka, billboard czy strona www. Od-
biorca staje si¢ bardziej wymagaja-
¢y, a budzety przeznaczone na jego
,dopieszczanie” — paradoksalnie
— coraz mniejsze.

Coraz bardziej warto$ciowym i ocze-
kiwanym narzedziem promocji jest
wlasnie integracja wszystkich dzialan
—zaréwno tradycyjnych, jak iinterak-
tywnych. Jego ekskluzywnos¢ polega
na tym, ze jest zlotym $rodkiem — wy-
korzystuje nowe narzedzia, odwolu-
jac sie do klasycznych. Zabieg ten wy-
maga szerokich kompetencji i cierpli-
woécl, ale gwarantuje, ze nasza mar-
ka bedzie rosna¢ w sile. Internet,
a przez to wszystkie narzedzia promo-
¢ji z przedrostkiem e-, nie sa juz dla
wigkszosci nowymi mediami. Przez
ostatnie lata dojrzaly i staly si¢ maso-
wymi kanatami dotarcia, zapewniaja-
cymi wymierne efekty. Gdy forma
przerasta tresc, tzw. ,wodotryski” po-
chlaniaja pieniadze przedsi¢biorcow,
a efektéw nie wida¢. Swietnym przy-
kiadem sa strony WWW, gdzie nad-
miar efektéw skutecznie odciaga uwa-
ge klienta od tego, co na stronie jest
najwazniejsze. W dzisiejszych czasach
strona www to wizytowka firmy,
a wrecz drzwi, przez ktére klient do
niej wchodzi i albo zostaje zainspi-
rowany albo wychodzi z niesmakiem
trzaskajac nimi glosno. Mamy tylko
10 sekund, aby przyciagnaé¢ uwage
klienta, gdy trafia na nasza strone,
wiec lepiej komunikowac si¢ z nim
wprost. Zauwazamy, ze bardziej sku-
teczne sa narzedzia prostsze w for-
mie, ale za to bardziej spersonalizo-
wane 1 autentyczne — wiecej mozna
uzyska¢ jednym trafnym wpisem na
blogu niz kolejnym kolorowym ser-
wisem we Flashu.

Nie oznacza to, ze istnieja uniwer-
salne rozwigzania. Inne wykorzysty-
wane s3 do budowania wizerunku,
inne do uzyskania bezposrednich
efektéw sprzedazowych. Narzedzia to
srodki, dzieki ktorym zapewniamy
sobie osiagniecie celu — sztuka nato-
miast jest ich wlasciwy dobor.

Kluczem do osiagniecia sukcesu
w przypadku promogji jest umiejet-
ne polaczenie dwéch z pozoru opo-
zycyjnych podejs¢ — tradycyjnego i in-
nowacyjnego, przy jednoczesnym po-
znaniu klienta i jego oczekiwan. Nie
wszyscy sa ulepieni z tej samej gliny.
Tematyka, jezyk, kolorystyka — wszyst-
ko to ma by¢ dostosowane do indywi-
dualnych potrzeb. Kazdy nowy pro-
jekt powinien powstawac z zalozeniem,
ze wszystko ma by¢ lekkie, fatwe i przy-
jemne. Odpowiedzialnos¢ za tworze-
nie atrakcyjnego wizualnie Srodowi-
ska internetu, a takze zachwycanie
klientéw i zaskakiwanie ich realizacja-
mi — to zasady, ktérymi powinny kie-
rowac si¢ wszystkie agencje kreatyw-
ne. Te zalozenia to takze podstawa
funkcjonowania markethink'v — gwa-
rancja dla klienta, ze otrzyma wiecej
niz oczekuje, dla konsumenta — wie-
cej niz si¢ spodziewa. Przemyslany prze-
kaz, czesto zaskakujgeo prosty w swej bu-
dowie, wykraczajgcy poza standardy obec-
nie stosowanych akcji marketingowych, sta-
je sig skutecznym narzedziem w rekach
przedsigbiorcy — podkresla Jarostaw
Wiodarczyk, menedzer agencji kre-
atywnej Pressition Studio. Korzystac
z zasad markethink'v mogq wszyscy, jed-
nak jak to jest w wielu imnych dziedzi-
nach zycia, doswiadczenie jest tu bardzo
cenne. Warto przyjrzec sie przykladom nie
tylko naszej agencyi, ale rowniez z zacho-
du @ zza oceanu — dodaje.

Czy markethink zmieni zwyczaje
konsumenckie Polakéw? Kierujac
wzrok na przyklady z panstw Za-
chodniej Europy i patrzac na histo-
ri¢ rozwoju markethink'u, mozemy
spodziewac si¢ zaskakujacych pro-
jektéow. Jak pokazuje historia, kto
pierwszy wykorzysta nowa szanse,
ten zyska najwiecej. Nowe koncep-
cje albo przynosily spektakularne
sukcesy albo druzgocace porazki.
Jednak mato prawdopodobne wyda-
je sie, by narzedzie, ktére odniosto
niekwestionowany sukces w Europie
Zachodniej, okazalo si¢ niewypatem
w Polsce — w kraju z tak pro-inter-
netowym spoleczenstwem. L
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