Stanistaw  CIESLA

Marketing bezposredni w teorii i praktyce
przedsiebiorstwa przemystu spozywczego

1. Istota i znaczenie marketingu bezposredniego

Ewolucja marketingu spowodowata, iz od potowy lat osiemdziesigtych poja-
wila si¢ nowa jego forma polegajaca na nawigzywaniu bezposredniego kontaktu
z klientem. Producenci zaczynaja planowa¢ indywidualne dziatania marketingowe
pozwalajace na $ciste zwiazki wytworcy z nabywea'. Koncentracja uwagi na po-
jedynczym konsumencie, bezposredni z nim kontakt oraz integracja konsumenta
z przedsigbiorstwem poprzez rozwijanie i umacnianie dlugotrwalych powigzan
jest istota najnowszych trendow w marketingu — powszechnie nazywa si¢ to
marketingiem bezposrednim.

Zdefiniowanie pojecia ,,marketing bezposredni” nie jest tatwe, gdyz istnieje
duza rozbiezno$¢ pogladéw i stanowisk co do jego istoty i tresci’. Brak nawet
zgodno$ci co do samej jego nazwy. W literaturze, zwtaszcza w jezyku angiel-
skim, spotykamy si¢ z: dialogue marketing (marketing dialogu); relationship mar-
keting (marketing budowany w oparciu o bezposrednia wigz z klientem); databa-
se (marketing oparty na bazie danych o kliencie); personal marketing (marketing
osobisty, bezposredni)’. Przedstawione powyzej roznice w nazewnictwie wynikaja
z tego, ze poszczegdlni autorzy podkreslaja w swoich definicjach najwazniejsze
ich zdaniem cechy omawianego zjawiska.

Istnieja dwie podstawowe przyczyny tej réznorodnosci: po pierwsze, relatywna
,,mtodo$¢” marketingu bezposredniego; po drugie, ciagle poszerzanie si¢ jego
form i obszaréw dziatania.

Najbardziej jednakze wlasciwa i powszechnie akceptowana jest definicja mar-
ketingu bezposredniego opracowana przez Direct Marketing Association. Zgodnie
z nig ,,marketing bezposredni jest marketingowym systemem wzajemnego od-
dziatywania, ktéry uzywa jednego lub wielu srodkéw reklamy, aby spowodowac
mierzalng odpowiedz i/lub transakcje w kazdym miejscu...”* Z definicji tej wyni-

A, Jasinski, Przedsigbiorstwo innowacyjne na rynku, KiW, Warszawa 1992, s. 13.

2J. Otto, Marketing bezposredni, Wydawnictwo Business Press Ltd., Warszawa 1995,
s. 15—21; M. Szuman, P. Dobski, Marketing bezposredni, INFOR, Warszawa 1997,
s. 13—18.

3 J. Otto, Marketing bezposredni, s. 15.

* Ibidem, s. 16.
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ka, ze marketing bezposredni sktada si¢ z nastgpujacych charakterystycznych ele-
mentow:

— jest systemem opartym na wzajemnym oddziatywaniu, a to oznacza, ze
sprzedawca i potencjalny klient sa zaangazowani w dwustronng komunikacje,

— stwarza mozliwos$¢ reakcji, odpowiedzi ze strony klienta na ofert¢ sprze-
dawcy firmie i uzyskanie istotnych dla niej informacji,

— jego dziatania sa mierzalne, poddajace si¢ obliczeniom,

— odpowiedz na propozycj¢ sprzedawcy ze strony klienta lub zawarcie trans-
akcji moze nastgpi¢ w kazdym miejscu (nabywca nie musi udawac si¢ do sklepu,
aby produkt kupic).

Marketing bezposredni pojmowany jest tez jako catoksztalt dziatan marketin-
gowych wykorzystujacych wielofunkcyjne media reklamy bezposredniej i baze
danych dla zbudowania dtugotrwatej, indywidualnej i obopdlnie korzystnej wigzi
z klientem. Ta definicja zaklada, ze marketing bezposredni to: catosciowa kon-
cepcja marketingowa, ktéra obejmuje wszystkie klasyczne dziatania. Wyrdznika-
mi marketingu bezposredniego sa bazy danych i wielofunkcyjne media reklamy
bezposredniej; wszystkie dziatania majg na celu stworzenie trwatej wigzi z klien-
tem traktowanym indywidualnie’.

Marketing bezposredni jest alternatywa dla tradycyjnego sposobu sprzedazy.
Jego podstawa, jak juz wspomniano, jest nawigzanie bezposredniego kontaktu
z klientem 1 mozliwo$¢ wzajemnej komunikacji pomigdzy nim a sprzedawca. Ta
bezposrednia wzajemna komunikacja polega na wysytaniu informacji, odbieraniu
odpowiedzi, a nastgpnie utrzymywaniu nawigzanego kontaktu. Cecha charaktery-
styczng jest rowniez to, ze komunikowanie odbywa si¢ pomigdzy sprzedajacym
lub przysztym klientem na odlegtosc.

Stosowanie marketingu bezposredniego daje najwicksze efekty w dziatalno$ci
marketingowej, gdy wykorzystuje si¢ wiele srodkow w wieloetapowej kampanii.
P. Kotler nazywa ten sposob dziatania zintegrowanym marketingiem bezposred-
nim°.

Najwazniejszym wyrdznikiem marketingu bezposredniego jest mierzalnos¢ —
mozna np. ocenié¢, ile wydaé pieniedzy na promocjg¢, aby osiggnaé okreslone
efekty, co pozwala na efektywne testowanie rynku czy produktu.

Nalezy jednakze mie¢ na uwadze, ze marketing bezposredni to nie tylko
zwykly sposob dziatania wykorzystywany przez producentow dla bardziej efek-
tywnej promocji czy sprzedazy, ale filozofia postgpowania, ktdre sprawia, iz kon-
takt pomigdzy sprzedawca a klientem jest obopodlnie korzystny i obaj powinni
by¢ zadowoleni. Jeszcze bardziej wazne jest to dla producentow, gdyz badania
wykazuja, ze konsumenci w 50% zmieniaja mark¢ kupowanych produktow, po-

> Tak definiuje marketing bezposredni J. Otto (Marketing bezposredni, s. 21).
P Kotler, Marketing, Wydawnictwo Gebethner i Spotka, Warszawa 1994, s. 605.
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niewaz odczuwaja, iz dana firma nie jest nimi zainteresowana. To potwierdza ist-
nienie na rynku zapotrzebowania na indywidualne traktowanie klienta’.

Marketing bezposredni w szybkim tempie staje si¢ waznym instrumentem od-
dziatywania na rynek. Istnieje wiele czynnikdw, ktore o tym decyduja, a najwa-
zniejsze z nich to:

— zwigkszajaca si¢ indywidualizacja potrzeb klientdw,

— zmiana stylu zycia wyrazajaca si¢ wzrostem aktywnos$ci zawodowej ko-
biet, czego konsekwencja jest ograniczenie czasu na zakupy,

— starzenie si¢ spoteczenstw, co powoduje, ze znaczna liczba ludzi ze wzgle-
du na wiek nie ma sity badz ochoty na zakupy w sklepach,

— postegp techniczny pozwalajacy na bezposredni kontakt producenta z klien-
tem za posrednictwem radia, telewizji, komputera,

— powszechne stosowanie kart platniczych,

— malejaca skutecznos¢ dotychczasowych form komunikowania si¢ z klien-
tem,

— wzrost konkurencji, ktory powoduje konieczno$¢ odrdzniania si¢ od kon-
kurentow, co jest coraz trudniejsze ze wzgledu na wszechobecno$é reklamy; bez-
posrednie dotarcie daje szanse zauwazenia przez klienta oraz nie wystgpuje tu
bezposrednie poréwnanie®.

Rozwdj marketingu bezposredniego wynika z zalet, jakie on posiada zaréwno
dla sprzedajacego, jak i1 kupujacego. Z punktu widzenia sprzedajacego najwa-
zniejsze zalety to:

— sprzedaz wysytkowa, czesto potagczona z mozliwoscig zakupu na raty, co
powoduje, ze nawet sceptycznie nastawieni klienci korzystaja z oferty, a zwtasz-
cza ci, ktoérzy w sytuacji jednorazowego duzego wydatku nie dokonaliby w ogodle
zakupu,

— mozliwo$¢ wyselekcjonowania adresatdow,

— stwarzanie warunkow do indywidualizacji przekazu,

— szansa pozyskania wiernych i lojalnych klientow,

— mozliwo$¢ budowania trwatych wigzi z klientem,

— umozliwienie dotarcia do klienta w najodpowiedniejszym momencie,

— skuteczne narze¢dzie walki konkurencyjnej,

— stosunkowo niewiele czasu potrzebnego na wdrozenie tej formy do prak-
tycznego stosowania,

— mozliwo$¢ doktadnego pomiaru skutecznosci podjetych dziatan.

Jak wspomnieliSmy wyzej, marketing bezposredni posiada rowniez szereg zalet
dla kupujacego, np.:

— o0szczednos$¢ czasu przeznaczonego na zakupy oraz mozliwos¢é doktadnego
zapoznania si¢ z oferta,

7 A. Tempert, ,Dziatalnos¢ gospodarcza firm w warunkach ustawy o ochronie danych oso-
bowych w krajach Europy Zachodniej”, Seminarium SMB, 2 lipca 1998 r.
¥ M. Szuman, P. Dobski, op. cit., s. 18—21.
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— wygoda zwigzana z dostawg oferty i towaru do domu,

— korzystne ceny o stalym poziomie w okre§lonym czasie,

— szeroka oferta asortymentowa,

— komfort psychiczny, tzn. eliminacja stresu przy zakupie w tradycyjnym
sklepie.

Marketing bezposredni posiada rowniez wady: zmeczenie klientow duza ilosciag
otrzymywanych ofert, mata popularno$¢ kart ptatniczych w danym kraju (np.
w Polsce), diugi okres dor¢czania przesytek pocztowych itp. Rowniez wadg marke-
tingu bezposredniego dla wielu klientow jest ingerowanie w ich zycie prywatne.
Jednak dla przedsigbiorstw to koniecznoéé powodzenia strategii dlugookresowe;’.

2. Metody i techniki marketingu bezposredniego

Najwazniejszym czynnikiem, ktory w duzej mierze decyduje o powodzeniu
dziatan podjetych w ramach marketingu bezposredniego, jest baza danych
o klientach. Posiadanie bowiem aktualnych i w miar¢ petnych informacji o poten-
cjalnych nabywcach to warunek, ze dziatania przyniosg pozadany rezultat. Baza
danych winna obejmowac celowo dobrane i sklasyfikowane informacje na temat
dotychczasowych i potencjalnych klientow. Musi by¢ przy tym zapisana w takim
programie komputerowym, ktdry umozliwi tatwe operowanie danymi, a zwtasz-
cza ich przetwarzanie, aktualizowanie, wyszukiwanie, klasyfikowanie w roznego
rodzaju przekrojach. Oprdocz tego baza danych winna by¢ uporzadkowana tak,
aby miejsce kazdego klienta byto wyznaczane przez nastgpujace kryteria:

— status: wyroznia si¢ klientdow potencjalnych, aktualnych i bytych, tzn. ta-
kich, ktérzy z réznych przyczyn zrezygnowali,

— prawdopodobienstwo dokonania zakupu,

— wielkos$¢ planowanego zakupu mierzong wielkoscig jednorazowego zakupu
i/lub czestotliwoscia zakupu.

O wartosci bazy danych w marketingu bezposrednim $wiadczy to, ze
wywotanie odpowiedniej reakcji klienta nastgpuje w 50% przez wlasciwy dobor
0sob, w 20% przez odpowiednig ofert¢ (produkt i cen¢), w 20% przez odpowied-
ni czas i liczbe powtérzen, w 10% przez odpowiednie elementy reklamy'.

Prawidlowo prowadzona baza danych to dla firmy mozliwo$¢ m.in.:

— zidentyfikowania najbardziej dochodowych klientow,

— przeprowadzenia zwigkszonej liczby transakcji handlowych,

— poznania i zakwalifikowania potencjalnie najlepszych klientéw oraz prze-
ksztatcenia ich w realnych nabywcow,

— ustalenia listy bytych klientdéw, ktorzy pozostaja przysztymi konsumentami
oraz przywrdcenia im statusu aktualnych klientow,

— ustalania najbardziej dochodowych wyrobdéw firmy,

° I. Otto, Marketing bezposredni..., s. 131—154.
' Ibidem, s. 30.
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— rozwijania odpowiedniej polityki cenowej i promocyjne;j,

— rozpoznania nowych mozliwosci rynkowych,

— stworzenia nowych strategii dla wykorzystania nowych rynkow,

— dokonywania pomiaréw efektywnosci,

— redukcji strat i wzrostu poziomu sprzedazy,

— obnizki kosztéw i wzrostu poziomu sprzedazy''.

Odpowiednie bazy danych to z jednej strony zwigkszenie efektywnosci dziatan
marketingowych firm, dla ktdrych sa one kluczowym zasobem marketingowym,
a z drugiej mozliwos¢ modelowania przez klientow firm, ktére je obstuguja.

Nalezy jednakze mie¢ na uwadze, ze zbieranie danych na temat konsumentéw
moze narusza¢ ich prywatno$¢, tym bardziej ze w przeprowadzonych na ten te-
mat badaniach w USA az 75% respondentow uznalo, ze ,,trzeba znalez¢é sposoby,
aby powstrzymac rzad i przedsiebiorstwa od zbierania informacji na temat prze-
cietnej osoby...” Chociaz z drugiej strony badania te udowodnily, ze konsumenci
chetniej podaja dane o sobie w zamian za drobng zachete, jak np. lepsza ochrona
przed nieuczciwoscig i nizsze ceny'’.

Podstawowg technika marketingu bezposredniego jest mailing, a oznacza ona
dostownie ,,przesytke pocztowg”. Rownolegle do terminu mailing funkcjonuje
okreslenie direct mail (przesytka bezposrednia). Przesytka bezposrednia to okre-
Slonego typu material reklamowy dostarczony do odbiorcy za posrednictwem
poczty, a w Polsce ten rodzaj aktywno$ci promocyjnej jest synonimem marketin-
gu bezposredniego.

Celem przesytki bezposredniej jest spowodowanie mierzalnej reakcji odbiorcy,
ale aby to osiggnaé, musi ona posiada¢ charakter:

— spersonalizowany, tzn. ze tres¢ i dobdr poszczegdlnych elementow sg do-
stosowane do indywidualnej sytuacji odbiorcy (imi¢ i nazwisko, adres itp.),

— interaktywny, co oznacza, ze musza by¢ zawarte w przesylce elementy
motywujace do natychmiastowej, pozytywnej reakcji (kupon odpowiedzi, numer
telefonu)".

Z powyzszych cech mailingu wynikaja podstawowe czg¢sci sktadowe przesyiki,
a mianowicie:

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

— material reklamowo-informacyjny speiiajacy role motywujacej argumen-
tacji,

— kupon-odpowiedz, ktéry umozliwi reakcje odbiorcy,

— koperta bedaca opakowaniem'®.

"' Ibidem, s. 35—36.

2 K. Przybytowski, S. W. Hartley, R. A. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Dom
Wydawniczy ABC, Warszawa 1998, s. 447.

B K. Czupryna, Efektywna przesytka bezposrednia, ,Marketing Polska” 1997, nr 4.

" K.A.T., Co wplywa na sukces, ,Direct” 1998, nr 1.
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O skuteczno$ci przesytki decyduje to, czy w sposob zadowalajacy odpowiada
ona na pytania potencjalnego klienta i wyjasnia mu rol¢ i korzysci ptynace z po-
siadania reklamowanego produktu. Przygotowanie skutecznej przesytki bezpo-
sredniej wymaga:

— posiadania aktualnej i o odpowiednim profilu bazy adresowe;j,

— przygotowania oferty nie tylko w aspekcie handlowym, ale o wlasciwym
sposobie prezentacji, tatwo zrozumialym dla odbiorcy,

— prostego 1 tatwego sposobu interaktywnego, co oznacza stworzenie odbior-
cy mozliwosci prostego i szybkiego zareagowania na przesytke (np. dorgczenie
zaadresowanej koperty),

— dotaczenia elementow dodatkowych, takich np. jak: r¢czne podkreslenia,
wlasnorgczny podpis, negatywny kupon,

— odpowiedniej szaty graficzno-reklamowej (ksztalt i kolorystyka przesyltki,
skla(]i5 graficzny tekstu, wykorzystanie zdjg¢ produktow, ale i menedzeréw firmy
itp.) .

Przesyltki pocztowe naleza do podstawowych technik marketingu bezpo$rednie-
go i w praktyce wystepuja w dwoch podstawowych formach — bezadresowe;j
i adresowej. Jak wykazaliSmy wczeéniej, wlasciwsze jest stosowanie przesytek
adresowych. Jednakze w pewnych sytuacjach mozna stosowaé réwniez przesytki
bezadresowe. Tego typu przesylki pozwalaja na czgSciowy tylko wybor odbior-
cow (np. dane miasto, osiedle), posiadaja jednak wade, gdyz zdecydowanie trud-
niej jest wzbudzi¢ zainteresowanie oferta, ktora nie jest imiennie zaadresowana.
Oprocz tego ten system nie pozwala na dokladng oceng skuteczno$ci oraz pozo-
stawia klienta anonimowym wobec firmy'’.

Inng technikg stosowang w marketingu bezpos$rednim sg wktadki, dodatki,
ogloszenia i katalogi.

Wktadki sg to luzno wlaczone do gazet druki; jezeli sg zszyte z czasopismem,
to maja charakter dodatkow. Wktadki posiadaja szereg zalet, a to: krotki czas re-
alizacji, wigksza zauwazalno$¢ w poréwnaniu z reklama na ktdrej$ stronie, mozli-
wos¢ przekazania wigkszej ilosci informacji. Natomiast ich wadg jest to, ze moga
wypas$¢ z gazety i nie dotrzeé¢ do czytelnika.

Z kolei technika ogtoszen pozwala na podwdjne ich zastosowanie — jako ope-
racji wstgpnej, ktorej celem jest budowa bazy adresowej, albo jako operacji
wlasciwej, ktorej celem jest sprzedaz okreslonego produktu. Ogloszenie bezpo-
$rednie to rodzaj reklamy w dowolnych mass mediach, dajacej mozliwo$¢ natych-
miastowe] reakcji ze strony jej odbiorcy. Odbiorca moze odpowiedzie¢ na
ogloszenie za pomoca poczty, telefonu lub osobiscie'”.

Z kolei katalog jest jednym =z najskuteczniejszych narzgdzi stosowanych
w marketingu bezposrednim. Daje bowiem komfort ztozenia zamdwienia bez wy-

S K. Czupryna, Efektywna przesytka bezposrednia.
' M. Szuman, P. Dobski, op. cit., s. 56—57.
"K. Czupryna, Wymij i wygraj?, ,Marketing Polska” 1997, nr 5.
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chodzenia z domu i w ten sposob oszczgdnos¢ czasu. Rozwdj sprzedazy
wysylkowej stymulowany jest rowniez poprzez rozwoj telekomunikacji oraz
wzrastajacg popularno$¢ kart platniczych. W zasadzie katalog ma do spetnienia
dwa podstawowe zadania: w mozliwie atrakcyjny sposob zaprezentowac oferte
asortymentowa lub ustugowa oraz umozliwi¢ zlozenie zamdwienia na towar lub
w przypadku ushug nawigza¢ kontakt z ustugodawcg. Oprocz tego ma na celu:
sktonienie potencjalnego klienta do odwiedzenia sklepu lub salonu, utwierdzenia
go w przekonaniu o stusznosci dokonanego wczesniej wyboru, stworzenie pozy-
tywnego image’u firmy'®.

Inng technika stosowang przez marketing bezposredni jest telemarketing, ktory
polega na uzyciu telefonu w dziatalno$ci marketingowej. W praktyce polega on
na uruchomieniu specjalnych linii telefonicznych do odbierania (tzw. in-bound)
lub nadawania (tzw. out-bound) wiadomosci od/do klientdéw oraz na posiadaniu
catej technologii kontynuowania tak nawigzanych kontaktéw. Telemarketing typu
out-bound posiada takg zaletg marketingu bezposredniego, jak jego poufnosé
i ,,niewidzialno$¢”, tzn. ze oddziatywanie telemarketingu aktywnego moze do-
strzec tylko ten, do kogo jest on kierowany. Wzrastajaca rola marketingu wiaze
si¢ z koncentracja przedsicbiorstw na prébach obnizenia kosztow, ale nie za ceng
utrudnienia konsumentom dostepu do siebie'’. Najczesciej telemarketing wyko-
rzystywany jest do: zbierania danych o potencjalnych klientach celem utworzenia
bazy adresowej; udzielania informacji o nowych produktach lub ich nowych wer-
sjach; sprzedazy okreslonych produktow, najczesciej z dziedziny ubezpieczen
i produktow finansowych. Oprocz tego telemarketing umozliwia przeprowadzenie
badan rynku, reklamg¢ towaru i firmy, przekazywanie informacji klientom, pielg-
gnowanie i podtrzymywanie kontaktéw z klientami oraz ich obstuge, zwlaszcza
w zakresie reklamacji.

Pewng odmiang telemarketingu sa infolinie, zwtlaszcza bezptatne, gdyz klient
chetnie zatelefonuje do firmy czy instytucji, jesli nie bedzie musiat pokry¢ kosz-
tow potaczenia. Ten sposob marketingu bezposredniego jest szczegolnie zalecany
przedsigbiorstwom, ktore maja wiele oddziatow na terenie catego kraju. Wyko-
rzystanie telemarketingu przez przedsigbiorstwo moze by¢ réwniez potlaczone
z innymi narzedziami promocji w celu zwigkszenia sity oddziatywania (np. tele-
marketing + reklama TV, telemarketing + direct mail).

Internet, jeden z fenomenow ostatnich lat, to ogdlnoswiatowa sie¢ komputero-
wa dostepna dla kazdego, kto posiada komputer oraz modem. W ostatnich latach
Internet stat si¢ jednym z najwazniejszych sposobow kontaktowania si¢ z klienta-
mi.

Wykorzystanie Internetu do dziatan reklamowo-promocyjnych odbywac sig
moze poprzez:

" M. Szuman, P. Dobski, op. cit., s. 86—87; J. Otto, Sita katalogu, ,JBusinessman”
1994, nr 5, s. 74.
Y H. Mruk, E. Pawlaczyk, Telemarketing, ,Businessman Magazine” 1992, nr 12.
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— strong w Internecie, czyli pewnego rodzaju pasywna reklameg, zawierajaca
informacje o firmie lub jej produktach; najczesciej adres internetowy jest
dotaczony do reklamy prasowej badz telewizyjnej,

— adres w Internecie, czyli posiadanie swego rodzaju skrytki pocztowej po-
zwalajacej na aktywng komunikacj¢ z innymi uzytkownikami sieci, a co za tym
idzie, umozliwiajacej interaktywny kontakt z potencjalnymi klientami,

— posiadanie strony internetowej umozliwiajacej rejestrowanie danych o oso-
bach ja ogladajacych i zbieranie od nich ewentualnych zamoéwien i/lub informa-
cji’.

Dla marketingu bezposredniego duze znaczenie ma jeszcze inny sposob, po-
zwalajacy na rejestrowanie danych adresowych osob zainteresowanych, ale czesto
takze sprzedaz produktéw. Stad swoja obecno$¢ w cyberprzestrzeni znaczace fir-
my traktujg jako wazng cze$¢ strategii marketingowej, gdyz — jak powiedziat
B. Gates — ,,Nie kazdy interes oparty na Internecie si¢ powiedzie; ale taki, ktory
jest przeciw niemu — na pewno przegra...””'

3. Marketing bezposredni w strategii marketingowej PPPS
»Tymbark SA”

W Polsce firmy coraz cz¢$ciej dostrzegaja pozytywne oddziatywanie marketin-
gu bezposredniego, widzac jego duza skuteczno$é.

Jedna z firm polskich branzy spozywczej, ktéra od dtuzszego czasu wykorzy-
stuje niektore narzedzia marketingu bezposredniego, jest Podhalanskie Przedsig-
biorstwo Przemyshu Spozywczego ,,Tymbark SA”. Praktycznie uwaga przedsie-
biorstwa koncentruje si¢ na: tworzeniu bazy danych i praktycznym jej wykorzy-
staniu oraz utrzymaniu stalego kontaktu z klientem, jako elemencie budowania
lojalno$ci wobec marki.

Swdj kontakt z marketingiem bezposrednim firma zaczela trzy lata temu, kiedy
to gwaltownie zatamata si¢ sprzedaz sokow i napojow w butelkach. Wydawato
si¢, iz nadchodzi zmierzch tego typu opakowan. Odpowiedzig firmy ,, Tymbark
SA” na powstalg sytuacje byto wprowadzenie na rynek zamknigcia typu kapselek
z koéteczkiem. Dodatkowsq atrakcja tego kapsla byly zabawne napisy na jego spo-
dzie. Pomyst ten przyczynit si¢ nie tylko do znacznego wzrostu sprzedazy, ale dat
podstawe do kontaktow z klientami na innej niz dotychczas ptaszczyznie. Firma
bowiem zaczgta otrzymywac setki listow, ktore klienci pisali pod wptywem wzru-
szen, jakich dostarczaly im napisy wewnatrz kapsli. Oto niektore ich fragmenty:
,»2dy zerwatem kapsel i1 przeczytalem «u$miechnij si¢», byt to jeden z najpick-
niejszych dni w mijajagcym roku...”; ,,przed egzaminem otworzytam butelke, prze-
czytalam «uszy do gory» i wyobrazcie sobie — zdatam...” Widaé, ze kapselki

K. Czupryna, Dystrybucja w sieci, ,Marketing Polska” 1997, nr 7/8.
2 1. Biatomazur, Robigc interesy w Internecie, ,,Aida” 1997, nr 11.
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z niewinnymi na pozor napisami staty si¢ zrédtem bardzo sympatycznych i wzru-
szajacych reakcji konsumentow.

Ten sukces sktonit firme do szerszego zastosowania marketingu bezposrednie-
go, a wyrazem tego byto powotanie do zycia Klubu Zdrowia Tymbark.

Zasady funkcjonowania Klubu sg bardzo proste, gdyz aby zosta¢ jego czton-
kiem, wystarczy na adres firmy wysta¢: 20 kapsli z butelek lub 20 kupondw
z opakowan kartonowych. Spelnienie tych wymogdéw przez klienta owocuje
otrzymaniem tzw. Pakietu wstgpnego, na ktory sktadajg sie: karta i plakietka klu-
bowa, ankieta z listem przewodnim, koperta zwrotna ze znaczkiem, regulamin
konkursu.

Pomyst spotkal si¢ z duzym odzewem wérod klientdw, a zainteresowanie kon-
kursem przeszto wszelkie oczekiwania. Konkurs ,,Tymbarku SA” byt zupelnie
inny anizeli organizowane przez konkurencyjne firmy. W wigkszosci konkurséw
na plan pierwszy wysuwa si¢ nagrody, a nie sam produkt. Tego typu konkursy
przynosza krotkotrwaly efekt, gdyz po ich zakonczeniu sprzedaz gwattownie spa-
da. Wynika to z faktu, ze gldwnym motywem zakupu nie jest chgé posiadania
produktu, ale chgé¢ wygrania atrakcyjnej nagrody.

,Tymbark SA”, oglaszajac konkurs, przyjal, ze nagrody w nim beda nie-
wspotmierne do ilosci sokéw, ktére nalezy zakupi¢. Aby staé si¢ posiadaczem
specjalnej klubowej plakietki, nalezy wypic¢: 60 litrowych sokéw lub napojow
w jednolitrowych opakowaniach kartonowych albo 100 kartonow 0,2 litra lub
200 butelek 0,33 litra. Wbrew obawom, konkurs ten wzbudzit duze zainteresowa-
nie, a najwicksze jednorazowe przesytki, ktore nadeszty do firmy, zawieraty:
8,2 tys. sztuk kapsli; 5440 korkow, 700 kupondéw z matych kartonikow i 140
z kartonow litrowych. Przesytki te pochodzity, wbrew sugestiom, od 0séb nie
prowadzacych dziatalnosci gospodarczej w gastronomii czy handlowe;.

Duzym zainteresowaniem cieszyly si¢ rowniez rozsytane do uczestnikow kon-
kursu ankiety, z ktorych ponad 64% wrécito wypelionych. Ankiety te staty si¢
podstawa do utworzenia bazy danych obejmujacej ponad 11 tys. adreséw. Baza ta
stanowita dla firmy zrodto cennych informacji wykorzystywanych do:

— skonstruowania profilu klienta w odniesieniu do jego miejsca zamieszka-
nia, ptci, wieku 1 preferencji smakowych,

— precyzyjnego opracowania przestania reklamowego do okreslonego seg-
mentu rynkowego; spot telewizyjny emitowany w 1997 roku trafit idealnie do
okreslonego przez firm¢ segmentu rynku, co potwierdzily przeprowadzone bada-
nia post-buy oraz seria pytan zamieszczona w Omnibusie.

Oproécz tego ankiety zawieraly na odwrocie miejsce na uwagi i sugestie klubo-
wiczéw. Te uwagi i sugestie, doktadnie analizowane, staty si¢ podstawa do wpro-
wadzenia nowych zamkni¢g¢ w postaci korkow. Przeprowadzony przez firme¢ son-
daz wérdd dystrybutorow wykazal, Zze rozwigzanie to podobato si¢, lecz ozna-
czalo wprowadzenie podwyzki cen oraz klopoty z ustawieniem kartonow na
potkach. Pomimo oporu dystrybutorow firma poszta za sugestiami klientow, oba-
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wiajac si¢ utraty konsumentow. Okazalo si¢, ze opory handlu szybko zostaty
przetamane przez klientow, a firma zanotowata znaczny wzrost sprzedazy.

Innym pomystem wykorzystanym przez firmg, sugerowanym przez klientow,
bylo wprowadzenie do oferty licznej gamy sokdéw warzywnych czy warzywno-
-owocowych.

,Tymbark SA” utrzymuje w miar¢ systematyczny kontakt z cztonkami Klubu
poprzez wysytanie kartek $wiagtecznych czy tez drobnych upominkoéw. W ten spo-
s6b klienci firmy czuja si¢ ,,wazni~ dla niej, a przez to staja si¢ wierni jej pro-
duktom, a o to chodzi przy stosowaniu marketingu bezposredniego. Swiadectwem
tego s3 m.in. listy nadchodzace do przedsigbiorstwa, w ktorych klienci podkre-
$laja pozytywny stosunek do firmy, np. jedna z korespondentek tak to ujmuje:
,Dzigkuj¢ bardzo, dzieki Wam poczutam si¢ pozadang przez Was osoba, a nie
anonimowym konsumentem...”**

Reasumujac, mozna stwierdzi¢, ze marketing bezposredni to jedna z najlep-
szych obecnie technik pozwalajacych na stworzenie takiego wyobrazenia o pro-
dukcie, aby kazdy zapragnat go natychmiast mie¢. Przyktad PPPS , Tymbark SA”
wskazuje, ze niektdre jego techniki moga by¢ réwniez wykorzystane przez przed-
sigbiorstwa przemystu spozywczego oferujace przeciez produkty dobrze znane
1 powszechnie nabywane.
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