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Marketing bezpoœredni w teorii i praktyce
przedsiêbiorstwa przemys³u spo¿ywczego

1. Istota i znaczenie marketingu bezpoœredniego

Ewolucja marketingu spowodowa³a, i¿ od po³owy lat osiemdziesi¹tych poja-
wi³a siê nowa jego forma polegaj¹ca na nawi¹zywaniu bezpoœredniego kontaktu
z klientem. Producenci zaczynaj¹ planowaæ indywidualne dzia³ania marketingowe
pozwalaj¹ce na œcis³e zwi¹zki wytwórcy z nabywc¹1. Koncentracja uwagi na po-
jedynczym konsumencie, bezpoœredni z nim kontakt oraz integracja konsumenta
z przedsiêbiorstwem poprzez rozwijanie i umacnianie d³ugotrwa³ych powi¹zañ
jest istot¹ najnowszych trendów w marketingu — powszechnie nazywa siê to
marketingiem bezpoœrednim.

Zdefiniowanie pojêcia „marketing bezpoœredni” nie jest ³atwe, gdy¿ istnieje
du¿a rozbie¿noœæ pogl¹dów i stanowisk co do jego istoty i treœci2. Brak nawet
zgodnoœci co do samej jego nazwy. W literaturze, zw³aszcza w jêzyku angiel-
skim, spotykamy siê z: dialogue marketing (marketing dialogu); relationship mar-
keting (marketing budowany w oparciu o bezpoœredni¹ wiêŸ z klientem); databa-
se (marketing oparty na bazie danych o kliencie); personal marketing (marketing
osobisty, bezpoœredni)3. Przedstawione powy¿ej ró¿nice w nazewnictwie wynikaj¹
z tego, ¿e poszczególni autorzy podkreœlaj¹ w swoich definicjach najwa¿niejsze
ich zdaniem cechy omawianego zjawiska.

Istniej¹ dwie podstawowe przyczyny tej ró¿norodnoœci: po pierwsze, relatywna
„m³odoœæ” marketingu bezpoœredniego; po drugie, ci¹g³e poszerzanie siê jego
form i obszarów dzia³ania.

Najbardziej jednak¿e w³aœciwa i powszechnie akceptowana jest definicja mar-
ketingu bezpoœredniego opracowana przez Direct Marketing Association. Zgodnie
z ni¹ „marketing bezpoœredni jest marketingowym systemem wzajemnego od-
dzia³ywania, który u¿ywa jednego lub wielu œrodków reklamy, aby spowodowaæ
mierzaln¹ odpowiedŸ i/lub transakcjê w ka¿dym miejscu...”4 Z definicji tej wyni-

1 A. J a s i ñ s k i, Przedsiêbiorstwo innowacyjne na rynku, KiW, Warszawa 1992, s. 13.
2 J. O t t o, Marketing bezpoœredni, Wydawnictwo Business Press Ltd., Warszawa 1995,

s. 15—21; M. S z u m a n, P. D o b s k i, Marketing bezpoœredni, INFOR, Warszawa 1997,
s. 13—18.

3 J. O t t o, Marketing bezpoœredni, s. 15.
4 Ibidem, s. 16.



ka, ¿e marketing bezpoœredni sk³ada siê z nastêpuj¹cych charakterystycznych ele-
mentów:

— jest systemem opartym na wzajemnym oddzia³ywaniu, a to oznacza, ¿e
sprzedawca i potencjalny klient s¹ zaanga¿owani w dwustronn¹ komunikacjê,

— stwarza mo¿liwoœæ reakcji, odpowiedzi ze strony klienta na ofertê sprze-
dawcy firmie i uzyskanie istotnych dla niej informacji,

— jego dzia³ania s¹ mierzalne, poddaj¹ce siê obliczeniom,
— odpowiedŸ na propozycjê sprzedawcy ze strony klienta lub zawarcie trans-

akcji mo¿e nast¹piæ w ka¿dym miejscu (nabywca nie musi udawaæ siê do sklepu,
aby produkt kupiæ).

Marketing bezpoœredni pojmowany jest te¿ jako ca³okszta³t dzia³añ marketin-
gowych wykorzystuj¹cych wielofunkcyjne media reklamy bezpoœredniej i bazê
danych dla zbudowania d³ugotrwa³ej, indywidualnej i obopólnie korzystnej wiêzi
z klientem. Ta definicja zak³ada, ¿e marketing bezpoœredni to: ca³oœciowa kon-
cepcja marketingowa, która obejmuje wszystkie klasyczne dzia³ania. Wyró¿nika-
mi marketingu bezpoœredniego s¹ bazy danych i wielofunkcyjne media reklamy
bezpoœredniej; wszystkie dzia³ania maj¹ na celu stworzenie trwa³ej wiêzi z klien-
tem traktowanym indywidualnie5.

Marketing bezpoœredni jest alternatyw¹ dla tradycyjnego sposobu sprzeda¿y.
Jego podstaw¹, jak ju¿ wspomniano, jest nawi¹zanie bezpoœredniego kontaktu
z klientem i mo¿liwoœæ wzajemnej komunikacji pomiêdzy nim a sprzedawc¹. Ta
bezpoœrednia wzajemna komunikacja polega na wysy³aniu informacji, odbieraniu
odpowiedzi, a nastêpnie utrzymywaniu nawi¹zanego kontaktu. Cech¹ charaktery-
styczn¹ jest równie¿ to, ¿e komunikowanie odbywa siê pomiêdzy sprzedaj¹cym
lub przysz³ym klientem na odleg³oœæ.

Stosowanie marketingu bezpoœredniego daje najwiêksze efekty w dzia³alnoœci
marketingowej, gdy wykorzystuje siê wiele œrodków w wieloetapowej kampanii.
P. Kotler nazywa ten sposób dzia³ania zintegrowanym marketingiem bezpoœred-
nim6.

Najwa¿niejszym wyró¿nikiem marketingu bezpoœredniego jest mierzalnoœæ —
mo¿na np. oceniæ, ile wydaæ pieniêdzy na promocjê, aby osi¹gn¹æ okreœlone
efekty, co pozwala na efektywne testowanie rynku czy produktu.

Nale¿y jednak¿e mieæ na uwadze, ¿e marketing bezpoœredni to nie tylko
zwyk³y sposób dzia³ania wykorzystywany przez producentów dla bardziej efek-
tywnej promocji czy sprzeda¿y, ale filozofia postêpowania, które sprawia, i¿ kon-
takt pomiêdzy sprzedawc¹ a klientem jest obopólnie korzystny i obaj powinni
byæ zadowoleni. Jeszcze bardziej wa¿ne jest to dla producentów, gdy¿ badania
wykazuj¹, ¿e konsumenci w 50% zmieniaj¹ markê kupowanych produktów, po-
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niewa¿ odczuwaj¹, i¿ dana firma nie jest nimi zainteresowana. To potwierdza ist-
nienie na rynku zapotrzebowania na indywidualne traktowanie klienta7.

Marketing bezpoœredni w szybkim tempie staje siê wa¿nym instrumentem od-
dzia³ywania na rynek. Istnieje wiele czynników, które o tym decyduj¹, a najwa-
¿niejsze z nich to:

— zwiêkszaj¹ca siê indywidualizacja potrzeb klientów,
— zmiana stylu ¿ycia wyra¿aj¹ca siê wzrostem aktywnoœci zawodowej ko-

biet, czego konsekwencj¹ jest ograniczenie czasu na zakupy,
— starzenie siê spo³eczeñstw, co powoduje, ¿e znaczna liczba ludzi ze wzglê-

du na wiek nie ma si³y b¹dŸ ochoty na zakupy w sklepach,
— postêp techniczny pozwalaj¹cy na bezpoœredni kontakt producenta z klien-

tem za poœrednictwem radia, telewizji, komputera,
— powszechne stosowanie kart p³atniczych,
— malej¹ca skutecznoœæ dotychczasowych form komunikowania siê z klien-

tem,
— wzrost konkurencji, który powoduje koniecznoœæ odró¿niania siê od kon-

kurentów, co jest coraz trudniejsze ze wzglêdu na wszechobecnoœæ reklamy; bez-
poœrednie dotarcie daje szanse zauwa¿enia przez klienta oraz nie wystêpuje tu
bezpoœrednie porównanie8.

Rozwój marketingu bezpoœredniego wynika z zalet, jakie on posiada zarówno
dla sprzedaj¹cego, jak i kupuj¹cego. Z punktu widzenia sprzedaj¹cego najwa-
¿niejsze zalety to:

— sprzeda¿ wysy³kowa, czêsto po³¹czona z mo¿liwoœci¹ zakupu na raty, co
powoduje, ¿e nawet sceptycznie nastawieni klienci korzystaj¹ z oferty, a zw³asz-
cza ci, którzy w sytuacji jednorazowego du¿ego wydatku nie dokonaliby w ogóle
zakupu,

— mo¿liwoœæ wyselekcjonowania adresatów,
— stwarzanie warunków do indywidualizacji przekazu,
— szansa pozyskania wiernych i lojalnych klientów,
— mo¿liwoœæ budowania trwa³ych wiêzi z klientem,
— umo¿liwienie dotarcia do klienta w najodpowiedniejszym momencie,
— skuteczne narzêdzie walki konkurencyjnej,
— stosunkowo niewiele czasu potrzebnego na wdro¿enie tej formy do prak-

tycznego stosowania,
— mo¿liwoœæ dok³adnego pomiaru skutecznoœci podjêtych dzia³añ.
Jak wspomnieliœmy wy¿ej, marketing bezpoœredni posiada równie¿ szereg zalet

dla kupuj¹cego, np.:
— oszczêdnoœæ czasu przeznaczonego na zakupy oraz mo¿liwoœæ dok³adnego

zapoznania siê z ofert¹,
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— wygoda zwi¹zana z dostaw¹ oferty i towaru do domu,
— korzystne ceny o sta³ym poziomie w okreœlonym czasie,
— szeroka oferta asortymentowa,
— komfort psychiczny, tzn. eliminacja stresu przy zakupie w tradycyjnym

sklepie.
Marketing bezpoœredni posiada równie¿ wady: zmêczenie klientów du¿¹ iloœci¹

otrzymywanych ofert, ma³a popularnoœæ kart p³atniczych w danym kraju (np.
w Polsce), d³ugi okres dorêczania przesy³ek pocztowych itp. Równie¿ wad¹ marke-
tingu bezpoœredniego dla wielu klientów jest ingerowanie w ich ¿ycie prywatne.
Jednak dla przedsiêbiorstw to koniecznoœæ powodzenia strategii d³ugookresowej9.

2. Metody i techniki marketingu bezpoœredniego

Najwa¿niejszym czynnikiem, który w du¿ej mierze decyduje o powodzeniu
dzia³añ podjêtych w ramach marketingu bezpoœredniego, jest baza danych
o klientach. Posiadanie bowiem aktualnych i w miarê pe³nych informacji o poten-
cjalnych nabywcach to warunek, ¿e dzia³ania przynios¹ po¿¹dany rezultat. Baza
danych winna obejmowaæ celowo dobrane i sklasyfikowane informacje na temat
dotychczasowych i potencjalnych klientów. Musi byæ przy tym zapisana w takim
programie komputerowym, który umo¿liwi ³atwe operowanie danymi, a zw³asz-
cza ich przetwarzanie, aktualizowanie, wyszukiwanie, klasyfikowanie w ró¿nego
rodzaju przekrojach. Oprócz tego baza danych winna byæ uporz¹dkowana tak,
aby miejsce ka¿dego klienta by³o wyznaczane przez nastêpuj¹ce kryteria:

— status: wyró¿nia siê klientów potencjalnych, aktualnych i by³ych, tzn. ta-
kich, którzy z ró¿nych przyczyn zrezygnowali,

— prawdopodobieñstwo dokonania zakupu,
— wielkoœæ planowanego zakupu mierzon¹ wielkoœci¹ jednorazowego zakupu

i/lub czêstotliwoœci¹ zakupu.
O wartoœci bazy danych w marketingu bezpoœrednim œwiadczy to, ¿e

wywo³anie odpowiedniej reakcji klienta nastêpuje w 50% przez w³aœciwy dobór
osób, w 20% przez odpowiedni¹ ofertê (produkt i cenê), w 20% przez odpowied-
ni czas i liczbê powtórzeñ, w 10% przez odpowiednie elementy reklamy10.

Prawid³owo prowadzona baza danych to dla firmy mo¿liwoœæ m.in.:
— zidentyfikowania najbardziej dochodowych klientów,
— przeprowadzenia zwiêkszonej liczby transakcji handlowych,
— poznania i zakwalifikowania potencjalnie najlepszych klientów oraz prze-

kszta³cenia ich w realnych nabywców,
— ustalenia listy by³ych klientów, którzy pozostaj¹ przysz³ymi konsumentami

oraz przywrócenia im statusu aktualnych klientów,
— ustalania najbardziej dochodowych wyrobów firmy,
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— rozwijania odpowiedniej polityki cenowej i promocyjnej,
— rozpoznania nowych mo¿liwoœci rynkowych,
— stworzenia nowych strategii dla wykorzystania nowych rynków,
— dokonywania pomiarów efektywnoœci,
— redukcji strat i wzrostu poziomu sprzeda¿y,
— obni¿ki kosztów i wzrostu poziomu sprzeda¿y11.
Odpowiednie bazy danych to z jednej strony zwiêkszenie efektywnoœci dzia³añ

marketingowych firm, dla których s¹ one kluczowym zasobem marketingowym,
a z drugiej mo¿liwoœæ modelowania przez klientów firm, które je obs³uguj¹.

Nale¿y jednak¿e mieæ na uwadze, ¿e zbieranie danych na temat konsumentów
mo¿e naruszaæ ich prywatnoœæ, tym bardziej ¿e w przeprowadzonych na ten te-
mat badaniach w USA a¿ 75% respondentów uzna³o, ¿e „trzeba znaleŸæ sposoby,
aby powstrzymaæ rz¹d i przedsiêbiorstwa od zbierania informacji na temat prze-
ciêtnej osoby...” Chocia¿ z drugiej strony badania te udowodni³y, ¿e konsumenci
chêtniej podaj¹ dane o sobie w zamian za drobn¹ zachêtê, jak np. lepsza ochrona
przed nieuczciwoœci¹ i ni¿sze ceny12.

Podstawow¹ technik¹ marketingu bezpoœredniego jest mailing, a oznacza ona
dos³ownie „przesy³kê pocztow¹”. Równolegle do terminu mailing funkcjonuje
okreœlenie direct mail (przesy³ka bezpoœrednia). Przesy³ka bezpoœrednia to okre-
œlonego typu materia³ reklamowy dostarczony do odbiorcy za poœrednictwem
poczty, a w Polsce ten rodzaj aktywnoœci promocyjnej jest synonimem marketin-
gu bezpoœredniego.

Celem przesy³ki bezpoœredniej jest spowodowanie mierzalnej reakcji odbiorcy,
ale aby to osi¹gn¹æ, musi ona posiadaæ charakter:

— spersonalizowany, tzn. ¿e treœæ i dobór poszczególnych elementów s¹ do-
stosowane do indywidualnej sytuacji odbiorcy (imiê i nazwisko, adres itp.),

— interaktywny, co oznacza, ¿e musz¹ byæ zawarte w przesy³ce elementy
motywuj¹ce do natychmiastowej, pozytywnej reakcji (kupon odpowiedzi, numer
telefonu)13.

Z powy¿szych cech mailingu wynikaj¹ podstawowe czêœci sk³adowe przesy³ki,
a mianowicie:

— list przewodni t³umacz¹cy, o co chodzi nadawcy i czego on oczekuje od
odbiorcy,

— materia³ reklamowo-informacyjny spe³niaj¹cy rolê motywuj¹cej argumen-
tacji,

— kupon-odpowiedŸ, który umo¿liwi reakcjê odbiorcy,
— koperta bêd¹ca opakowaniem14.
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O skutecznoœci przesy³ki decyduje to, czy w sposób zadowalaj¹cy odpowiada
ona na pytania potencjalnego klienta i wyjaœnia mu rolê i korzyœci p³yn¹ce z po-
siadania reklamowanego produktu. Przygotowanie skutecznej przesy³ki bezpo-
œredniej wymaga:

— posiadania aktualnej i o odpowiednim profilu bazy adresowej,
— przygotowania oferty nie tylko w aspekcie handlowym, ale o w³aœciwym

sposobie prezentacji, ³atwo zrozumia³ym dla odbiorcy,
— prostego i ³atwego sposobu interaktywnego, co oznacza stworzenie odbior-

cy mo¿liwoœci prostego i szybkiego zareagowania na przesy³kê (np. dorêczenie
zaadresowanej koperty),

— do³¹czenia elementów dodatkowych, takich np. jak: rêczne podkreœlenia,
w³asnorêczny podpis, negatywny kupon,

— odpowiedniej szaty graficzno-reklamowej (kszta³t i kolorystyka przesy³ki,
sk³ad graficzny tekstu, wykorzystanie zdjêæ produktów, ale i mened¿erów firmy
itp.)15.

Przesy³ki pocztowe nale¿¹ do podstawowych technik marketingu bezpoœrednie-
go i w praktyce wystêpuj¹ w dwóch podstawowych formach — bezadresowej
i adresowej. Jak wykazaliœmy wczeœniej, w³aœciwsze jest stosowanie przesy³ek
adresowych. Jednak¿e w pewnych sytuacjach mo¿na stosowaæ równie¿ przesy³ki
bezadresowe. Tego typu przesy³ki pozwalaj¹ na czêœciowy tylko wybór odbior-
ców (np. dane miasto, osiedle), posiadaj¹ jednak wadê, gdy¿ zdecydowanie trud-
niej jest wzbudziæ zainteresowanie ofert¹, która nie jest imiennie zaadresowana.
Oprócz tego ten system nie pozwala na dok³adn¹ ocenê skutecznoœci oraz pozo-
stawia klienta anonimowym wobec firmy16.

Inn¹ technik¹ stosowan¹ w marketingu bezpoœrednim s¹ wk³adki, dodatki,
og³oszenia i katalogi.

Wk³adki s¹ to luŸno w³¹czone do gazet druki; je¿eli s¹ zszyte z czasopismem,
to maj¹ charakter dodatków. Wk³adki posiadaj¹ szereg zalet, a to: krótki czas re-
alizacji, wiêksza zauwa¿alnoœæ w porównaniu z reklam¹ na którejœ stronie, mo¿li-
woœæ przekazania wiêkszej iloœci informacji. Natomiast ich wad¹ jest to, ¿e mog¹
wypaœæ z gazety i nie dotrzeæ do czytelnika.

Z kolei technika og³oszeñ pozwala na podwójne ich zastosowanie — jako ope-
racji wstêpnej, której celem jest budowa bazy adresowej, albo jako operacji
w³aœciwej, której celem jest sprzeda¿ okreœlonego produktu. Og³oszenie bezpo-
œrednie to rodzaj reklamy w dowolnych mass mediach, daj¹cej mo¿liwoœæ natych-
miastowej reakcji ze strony jej odbiorcy. Odbiorca mo¿e odpowiedzieæ na
og³oszenie za pomoc¹ poczty, telefonu lub osobiœcie17.

Z kolei katalog jest jednym z najskuteczniejszych narzêdzi stosowanych
w marketingu bezpoœrednim. Daje bowiem komfort z³o¿enia zamówienia bez wy-
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chodzenia z domu i w ten sposób oszczêdnoœæ czasu. Rozwój sprzeda¿y
wysy³kowej stymulowany jest równie¿ poprzez rozwój telekomunikacji oraz
wzrastaj¹c¹ popularnoœæ kart p³atniczych. W zasadzie katalog ma do spe³nienia
dwa podstawowe zadania: w mo¿liwie atrakcyjny sposób zaprezentowaæ ofertê
asortymentow¹ lub us³ugow¹ oraz umo¿liwiæ z³o¿enie zamówienia na towar lub
w przypadku us³ug nawi¹zaæ kontakt z us³ugodawc¹. Oprócz tego ma na celu:
sk³onienie potencjalnego klienta do odwiedzenia sklepu lub salonu, utwierdzenia
go w przekonaniu o s³usznoœci dokonanego wczeœniej wyboru, stworzenie pozy-
tywnego image’u firmy18.

Inn¹ technik¹ stosowan¹ przez marketing bezpoœredni jest telemarketing, który
polega na u¿yciu telefonu w dzia³alnoœci marketingowej. W praktyce polega on
na uruchomieniu specjalnych linii telefonicznych do odbierania (tzw. in-bound)
lub nadawania (tzw. out-bound) wiadomoœci od/do klientów oraz na posiadaniu
ca³ej technologii kontynuowania tak nawi¹zanych kontaktów. Telemarketing typu
out-bound posiada tak¹ zaletê marketingu bezpoœredniego, jak jego poufnoœæ
i „niewidzialnoœæ”, tzn. ¿e oddzia³ywanie telemarketingu aktywnego mo¿e do-
strzec tylko ten, do kogo jest on kierowany. Wzrastaj¹ca rola marketingu wi¹¿e
siê z koncentracj¹ przedsiêbiorstw na próbach obni¿enia kosztów, ale nie za cenê
utrudnienia konsumentom dostêpu do siebie19. Najczêœciej telemarketing wyko-
rzystywany jest do: zbierania danych o potencjalnych klientach celem utworzenia
bazy adresowej; udzielania informacji o nowych produktach lub ich nowych wer-
sjach; sprzeda¿y okreœlonych produktów, najczêœciej z dziedziny ubezpieczeñ
i produktów finansowych. Oprócz tego telemarketing umo¿liwia przeprowadzenie
badañ rynku, reklamê towaru i firmy, przekazywanie informacji klientom, pielê-
gnowanie i podtrzymywanie kontaktów z klientami oraz ich obs³ugê, zw³aszcza
w zakresie reklamacji.

Pewn¹ odmian¹ telemarketingu s¹ infolinie, zw³aszcza bezp³atne, gdy¿ klient
chêtnie zatelefonuje do firmy czy instytucji, jeœli nie bêdzie musia³ pokryæ kosz-
tów po³¹czenia. Ten sposób marketingu bezpoœredniego jest szczególnie zalecany
przedsiêbiorstwom, które maj¹ wiele oddzia³ów na terenie ca³ego kraju. Wyko-
rzystanie telemarketingu przez przedsiêbiorstwo mo¿e byæ równie¿ po³¹czone
z innymi narzêdziami promocji w celu zwiêkszenia si³y oddzia³ywania (np. tele-
marketing + reklama TV, telemarketing + direct mail).

Internet, jeden z fenomenów ostatnich lat, to ogólnoœwiatowa sieæ komputero-
wa dostêpna dla ka¿dego, kto posiada komputer oraz modem. W ostatnich latach
Internet sta³ siê jednym z najwa¿niejszych sposobów kontaktowania siê z klienta-
mi.

Wykorzystanie Internetu do dzia³añ reklamowo-promocyjnych odbywaæ siê
mo¿e poprzez:
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— stronê w Internecie, czyli pewnego rodzaju pasywn¹ reklamê, zawieraj¹c¹
informacje o firmie lub jej produktach; najczêœciej adres internetowy jest
do³¹czony do reklamy prasowej b¹dŸ telewizyjnej,

— adres w Internecie, czyli posiadanie swego rodzaju skrytki pocztowej po-
zwalaj¹cej na aktywn¹ komunikacjê z innymi u¿ytkownikami sieci, a co za tym
idzie, umo¿liwiaj¹cej interaktywny kontakt z potencjalnymi klientami,

— posiadanie strony internetowej umo¿liwiaj¹cej rejestrowanie danych o oso-
bach j¹ ogl¹daj¹cych i zbieranie od nich ewentualnych zamówieñ i/lub informa-
cji20.

Dla marketingu bezpoœredniego du¿e znaczenie ma jeszcze inny sposób, po-
zwalaj¹cy na rejestrowanie danych adresowych osób zainteresowanych, ale czêsto
tak¿e sprzeda¿ produktów. St¹d swoj¹ obecnoœæ w cyberprzestrzeni znacz¹ce fir-
my traktuj¹ jako wa¿n¹ czêœæ strategii marketingowej, gdy¿ — jak powiedzia³
B. Gates — „Nie ka¿dy interes oparty na Internecie siê powiedzie; ale taki, który
jest przeciw niemu — na pewno przegra...”21

3. Marketing bezpoœredni w strategii marketingowej PPPS
„Tymbark SA”

W Polsce firmy coraz czêœciej dostrzegaj¹ pozytywne oddzia³ywanie marketin-
gu bezpoœredniego, widz¹c jego du¿¹ skutecznoœæ.

Jedn¹ z firm polskich bran¿y spo¿ywczej, która od d³u¿szego czasu wykorzy-
stuje niektóre narzêdzia marketingu bezpoœredniego, jest Podhalañskie Przedsiê-
biorstwo Przemys³u Spo¿ywczego „Tymbark SA”. Praktycznie uwaga przedsiê-
biorstwa koncentruje siê na: tworzeniu bazy danych i praktycznym jej wykorzy-
staniu oraz utrzymaniu sta³ego kontaktu z klientem, jako elemencie budowania
lojalnoœci wobec marki.

Swój kontakt z marketingiem bezpoœrednim firma zaczê³a trzy lata temu, kiedy
to gwa³townie za³ama³a siê sprzeda¿ soków i napojów w butelkach. Wydawa³o
siê, i¿ nadchodzi zmierzch tego typu opakowañ. Odpowiedzi¹ firmy „Tymbark
SA” na powsta³¹ sytuacjê by³o wprowadzenie na rynek zamkniêcia typu kapselek
z kó³eczkiem. Dodatkow¹ atrakcj¹ tego kapsla by³y zabawne napisy na jego spo-
dzie. Pomys³ ten przyczyni³ siê nie tylko do znacznego wzrostu sprzeda¿y, ale da³
podstawê do kontaktów z klientami na innej ni¿ dotychczas p³aszczyŸnie. Firma
bowiem zaczê³a otrzymywaæ setki listów, które klienci pisali pod wp³ywem wzru-
szeñ, jakich dostarcza³y im napisy wewn¹trz kapsli. Oto niektóre ich fragmenty:
„gdy zerwa³em kapsel i przeczyta³em «uœmiechnij siê», by³ to jeden z najpiêk-
niejszych dni w mijaj¹cym roku...”; „przed egzaminem otworzy³am butelkê, prze-
czyta³am «uszy do góry» i wyobraŸcie sobie — zda³am...” Widaæ, ¿e kapselki
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z niewinnymi na pozór napisami sta³y siê Ÿród³em bardzo sympatycznych i wzru-
szaj¹cych reakcji konsumentów.

Ten sukces sk³oni³ firmê do szerszego zastosowania marketingu bezpoœrednie-
go, a wyrazem tego by³o powo³anie do ¿ycia Klubu Zdrowia Tymbark.

Zasady funkcjonowania Klubu s¹ bardzo proste, gdy¿ aby zostaæ jego cz³on-
kiem, wystarczy na adres firmy wys³aæ: 20 kapsli z butelek lub 20 kuponów
z opakowañ kartonowych. Spe³nienie tych wymogów przez klienta owocuje
otrzymaniem tzw. Pakietu wstêpnego, na który sk³adaj¹ siê: karta i plakietka klu-
bowa, ankieta z listem przewodnim, koperta zwrotna ze znaczkiem, regulamin
konkursu.

Pomys³ spotka³ siê z du¿ym odzewem wœród klientów, a zainteresowanie kon-
kursem przesz³o wszelkie oczekiwania. Konkurs „Tymbarku SA” by³ zupe³nie
inny ani¿eli organizowane przez konkurencyjne firmy. W wiêkszoœci konkursów
na plan pierwszy wysuwa siê nagrody, a nie sam produkt. Tego typu konkursy
przynosz¹ krótkotrwa³y efekt, gdy¿ po ich zakoñczeniu sprzeda¿ gwa³townie spa-
da. Wynika to z faktu, ¿e g³ównym motywem zakupu nie jest chêæ posiadania
produktu, ale chêæ wygrania atrakcyjnej nagrody.

„Tymbark SA”, og³aszaj¹c konkurs, przyj¹³, ¿e nagrody w nim bêd¹ nie-
wspó³mierne do iloœci soków, które nale¿y zakupiæ. Aby staæ siê posiadaczem
specjalnej klubowej plakietki, nale¿y wypiæ: 60 litrowych soków lub napojów
w jednolitrowych opakowaniach kartonowych albo 100 kartonów 0,2 litra lub
200 butelek 0,33 litra. Wbrew obawom, konkurs ten wzbudzi³ du¿e zainteresowa-
nie, a najwiêksze jednorazowe przesy³ki, które nadesz³y do firmy, zawiera³y:
8,2 tys. sztuk kapsli; 5440 korków, 700 kuponów z ma³ych kartoników i 140
z kartonów litrowych. Przesy³ki te pochodzi³y, wbrew sugestiom, od osób nie
prowadz¹cych dzia³alnoœci gospodarczej w gastronomii czy handlowej.

Du¿ym zainteresowaniem cieszy³y siê równie¿ rozsy³ane do uczestników kon-
kursu ankiety, z których ponad 64% wróci³o wype³nionych. Ankiety te sta³y siê
podstaw¹ do utworzenia bazy danych obejmuj¹cej ponad 11 tys. adresów. Baza ta
stanowi³a dla firmy Ÿród³o cennych informacji wykorzystywanych do:

— skonstruowania profilu klienta w odniesieniu do jego miejsca zamieszka-
nia, p³ci, wieku i preferencji smakowych,

— precyzyjnego opracowania przes³ania reklamowego do okreœlonego seg-
mentu rynkowego; spot telewizyjny emitowany w 1997 roku trafi³ idealnie do
okreœlonego przez firmê segmentu rynku, co potwierdzi³y przeprowadzone bada-
nia post-buy oraz seria pytañ zamieszczona w Omnibusie.

Oprócz tego ankiety zawiera³y na odwrocie miejsce na uwagi i sugestie klubo-
wiczów. Te uwagi i sugestie, dok³adnie analizowane, sta³y siê podstaw¹ do wpro-
wadzenia nowych zamkniêæ w postaci korków. Przeprowadzony przez firmê son-
da¿ wœród dystrybutorów wykaza³, ¿e rozwi¹zanie to podoba³o siê, lecz ozna-
cza³o wprowadzenie podwy¿ki cen oraz k³opoty z ustawieniem kartonów na
pó³kach. Pomimo oporu dystrybutorów firma posz³a za sugestiami klientów, oba-
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wiaj¹c siê utraty konsumentów. Okaza³o siê, ¿e opory handlu szybko zosta³y
prze³amane przez klientów, a firma zanotowa³a znaczny wzrost sprzeda¿y.

Innym pomys³em wykorzystanym przez firmê, sugerowanym przez klientów,
by³o wprowadzenie do oferty licznej gamy soków warzywnych czy warzywno-
-owocowych.

„Tymbark SA” utrzymuje w miarê systematyczny kontakt z cz³onkami Klubu
poprzez wysy³anie kartek œwi¹tecznych czy te¿ drobnych upominków. W ten spo-
sób klienci firmy czuj¹ siê „wa¿ni” dla niej, a przez to staj¹ siê wierni jej pro-
duktom, a o to chodzi przy stosowaniu marketingu bezpoœredniego. Œwiadectwem
tego s¹ m.in. listy nadchodz¹ce do przedsiêbiorstwa, w których klienci podkre-
œlaj¹ pozytywny stosunek do firmy, np. jedna z korespondentek tak to ujmuje:
„Dziêkujê bardzo, dziêki Wam poczu³am siê po¿¹dan¹ przez Was osob¹, a nie
anonimowym konsumentem...”22

Reasumuj¹c, mo¿na stwierdziæ, ¿e marketing bezpoœredni to jedna z najlep-
szych obecnie technik pozwalaj¹cych na stworzenie takiego wyobra¿enia o pro-
dukcie, aby ka¿dy zapragn¹³ go natychmiast mieæ. Przyk³ad PPPS „Tymbark SA”
wskazuje, ¿e niektóre jego techniki mog¹ byæ równie¿ wykorzystane przez przed-
siêbiorstwa przemys³u spo¿ywczego oferuj¹ce przecie¿ produkty dobrze znane
i powszechnie nabywane.
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