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Reklama pomaga
rozwijac biznes




1. Reklama pomaga rozwijac biznes

Konkurencja nie $pi. Kazda z firm - bez ;- Firmy, ktérych oferta
wzgledu na reprezentowana branze, rodzaj bezposrednio nam
prowadzonej dziatalnosci, wielko$¢ i ka-
pitat - ma dookota siebie mnéstwo innych
podmiotdw, ktdre za wszelka cene pro-
buja dobrac sie do portfeli jej klientow.

| zagraza. Takie, ktére
. oferuja podobne pro-
' dukty, w podobnej ce-
' nie. Ukfadajac strategie
i reklamowa koniecznie
| trzeba sie im przyjrze¢
| -temu, co i jak méwia
Osiedlowa restauracja moze mie¢ za swojego | © Swoiej ofercie.
sasiada nie tylko inng restauracje, ktéra w ;
tym przypadku bedzie okreslana mianem kon- - -
kurencji bezposredniej, ale réwniez oddalone
lokale dostarczajace positki ,na telefon” - np.
popularnego ,chifnczyka” czy nale$nikar-
nie na drugim kofcu miasta - konkurencje *=--";
posrednia. Na tym jednak nie zamyka sie lista

konkurentdw. ,Zagrozeniem” dla osiedlowej

restauracji réwnie dobrze moga by¢ bo- o Fi,r""\? ktore Cz Pt:awda
R — X L nie oferuja podobnego
wiem pobliskie delllkatesy o_ferUche gotowe produktu, ale ktorych
potprodukty, z ktérych mozna samodzielnie aktywnos$¢ moze nam
przygotowac smaczny obiad w kilka minut. Zzi?dzli(i;“rmy i PLO-
. H L T ukty, ktére zaspoka-
Ko_nkurenqa np. dle_l Sredniej WIe|k95CI blur_a_ jaja podobne potrzeby
ksiegowego beda biura o podobnej lub mniej- - np. dla wydawcy
szej skali dziatalnosci, oferujace taki sam lub ksiazki telefonicznej

posrednim konkuren-

zblizony zakres ustug. A dla ogélnopolskiego tem bedzie Internet.

producenta klamek? Oczywiscie inni produ-
cenci, jak réwniez - posrednio - kazdy, kto
oferuje alternatywny sposéb zaspokojenia
potrzeby zamykania i otwierania drzwi.

Dla wiekszosci firm na Swiecie silna i aktywna
konkurencja to ogromny problem. | nie ma
znaczenia fakt, czy méwimy o osiedlowej re-
stauracji, Sredniej wielkosci biurze ksiegowym
czy tez ogodlnopolskim producencie klamek do
drzwi. Oczywiscie dla klientow sytuacja taka
ma prawie wyfacznie same zalety. W koncu

Zapamietaj

Konkurencja nie $pi. Za wszelka cene probuje dobrac

sie do portfeli Twoich klientéw. Nie mozesz do tego dopuscic.
Obserwuj ja i reaguj zanim bedzie za pézno.




2. Zadania reklamy

Przyktadowy cykl zycia produktu:
nasilenie i spadek sprzedazy

»
»

Sprzedaz

Wzrost Spadek

Stabilizacja

»

Czas
Nie ma produktéw wiecznych. Czas kiedy produkt dopiero wchodzi na
zycia naszych produktow jest rozny, rynek i nie jest nikomu znany (faza 1),
ale niezaleznie od ich rodzaju mozna co innego, gdy jego pozycja stabili-
w nim wyréznic kilka istotnych faz. zuje sie (faza 2), a co innego - kiedy
W kazdej z nich reklama petni inna ,starzeje sie” i jego sprzedaz zaczyna
role. Co innego chcemy osiagnac, male¢ (faza 3).

cji dziatan reklamowych? Przede wszystkim -+ Myslenie, ze popyt na

nasz produkt istnieje
lub nie i nic nie da

sie z tym zrobi¢, jest
btedem. Popyt mozna

poinformowanie potencjalnych klientéw o jej |
. kreowa¢. Reklama

istnieniu, a tym samym rozpoczecie procesu
budowania $wiadomosci istnienia restauracji
na rynku, ktére w efekcie ma doprowadzi¢ do
korzystania z jej ustug. Cel reklamy na tym
etapie rozwoju firmy - a wiec w momencie, T dujem %
w ktorym gtéwnym celem biznesowym jest i sprawimy, ze ludzie

- e ! chca je zaspokoic. Czy
wytworzenie podstawowego popytu '~ bedzie 20 lat temu kawiar—

miat charakter informacyjny. Jaka moze by¢ nie serwujace kawe
w tekturowych kubkach

moze by¢ jednym
z narzedzi, dzieki kté-
rym budujemy potrzeby

przyszto$¢ osiedlowej restauracji, jezeli na )

X . P R miatyby w Polsce szan-
etapie rynkowego debiutu whasciciel nie se powodzenia? Chyba
wykorzysta narzedzia, jakim jest reklama, nie, ale rozwéj takich
i nie zrealizuje za jego posrednictwem celu sieci pokazuje, ze uda-
. . 20 d ieds . to sie zbudowac popyt
informacyjnego? Oto odpowiedZ - moze na taki produkt.

nie mie¢ przed soba zadnej przysztosci.
Zapamietaj

Reklama musi by¢ zwiazana z tym, na jakim etapie rozwoju

jest Twoja firma i jak chcesz ja rozwija¢. Cele reklamowe
musza byc zwigzane z celami biznesowymi.




3. Grupa docelowa

L |

Musimy wybrac grupe, ktéra jest dla nas naj-  *-* Wstepne vvrozzojnﬁén_ief'
s ¥ » . P przy pracy nad definicja
ba_rd2|eJ ,_,[)_erspektle_czna , CZY|I te, na ktorej grupy docelowej mozna
najbardziej nam zalezy. A zaleze¢ moze nam rozpocza¢ od lektury
na tym, kto wydaje najwiecej pieniedzy... na zestawien statystycz-

nych, z ktérych dowie-

tym, kto w domu podgjmt_ue decyzje zakueo— my sie np. kto wydaje
we... na tym, kto lubuje sie w ,markowych na produkty podobne
nowinkach... Pamietajmy, ze skuteczny do naszego zdecydo-

wanie najwiecej.

przekaz[731 do wszystkich tych grup jest ® www.stat.gov. pl
niemozliwy! Musimy wybrac. Co jednak po- @ 010302
winnismy zrobi¢, kiedy po roku zacznie nam
zaleze¢ na kim innym? | na to jest sposdb.
Grupe docelowa zawsze mozna poszerzyc.

- -+ Wiele cennych informagji
o preferencjach
i zachowaniach ludzi
mozemy znalezé
w bezptatnie udostep-
nianych danych z badan
opinii publicznej:
www.cbos.pl,

Wybor spdjnej grupy docelowej, ktéra potrze-

buje takiej samej tresci reklamy i przekazania !

j&j w tym samym miejscu, jest dosy¢ trudnym
zadaniem. Zatézmy, ze wybierzemy kobiety ! cvv[svlv?ffg]s_global ol
z wyksztatceniem wyzszym, w wieku 25-30 lat, | @) 010504 '
ktore mieszkaja w duzych miastach i zarabiaja |  www.pbssopot.com.pl
powyzej 1500 zt miesiecznie. Biorac pod uwa- @@ [0103%°)

ge wyksztatcenie, wiek, miejsce zamieszkania

i wysokos$¢ zarobkow - sa one rzeczywiscie ta- |

kie same. Kiedy jednak zaczniemy ,kopac” gte- + -

biej, okaze sie, ze kazda z nich inaczej spedza

wolny czas, co innego motywuje ja do zakupdw,

co innego jest dla niej wazne, czego innego

potrzebuje. Kobiety z naszej grupy docelowej

s3 takie same pod wzgledem cech demogra-

ficznych, ale réznia sie od siebie cechami psy-

chograficznymi. Definiowanie grupy docelowej

na podstawie cech demograficznych opiera sie

na mylnym zatozeniu, ze osoby o tych samych

cechach demograficznych, zamieszkujace ten

sam region, wykazuja podobne zachowania

zakupowe, a zatem kupuja produkty o zbli-

zonych cechach i w podobnych miejscach.

Zapamietaj

Wybierz grupe, ktéra jest dla Ciebie najbardziej ,obiecujaca”,

te, na ktérej najbardziej Ci zalezy... tych, ktérzy wydaja najwiecej
pieniedzy albo tych, ktérzy podejmuja decyzje.




SKUTECZNA REKLAMA - Jak reklamowac zeby sprzedac

Zysk z jednego produk- e --

tu czasem dos$¢ trudno
jest doktadnie wyliczy¢.
Zwtaszcza jesli przy-
chody naszej firmy
pochodza z réznych
zrodet, ze sprzedazy
wielu réznych produk-
tow. Jesli decydujemy
sie na reklame jednego
Z nich, warto jednak
sprébowac przeprowa-
dzi¢ taka kalkulacje.

Niestety, dziatanie
reklamy mozna na ogot
zauwazyc¢ dopiero po
osiagnieciu pewnego
putapu wydatkéw. Po-
tem zalezno$¢ miedzy
wydatkami a efektami
jest czesto prawie
liniowa. Zbyt duze
wydatki takze nie maja
sensu - rynek ulega
nasyceniu i sprzedaz
wcale nie rosnie.
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celami sprzedazowymi a wydatkami. Jesli

sie 0 tym nie pamieta, fatwo wpasc¢ w nie-
bezpieczne putapki. Na przyktad w przein-
westowanie, czyli wydanie na reklame duzo
wiecej, niz w ogdle miatoby sens. Korzystajac
z przywotywanych juz wczesniej zaleznosci
mozna wiec wyliczy¢, jaki poziom wzrostu
sprzedazy uzasadni wydatki na reklame,

i w ten sposob weryfikowac wielkos¢ budzetu.
Zatdézmy, ze zysk ze sprzedazy jednego
produktu wynosi 100 zt, a zaktadany budzet
reklamowy to 150.000 zt. Zastanowmy

sie, o ile wiecej produktow musimy sprze-
da¢, zeby wydatki na reklame zréwnaty sie

z osiaganymi dzieki nim zyskami. Policzmy:
150.000/100 = 1.500 egzemplarzy, kt6-

re reklama musi ,dodatkowo” sprzedac.

Najtrudniejsze jest z pewnoscia okreslenie
skali reakcji naszych klientow na reklame.
Czy widzac ja pobiegna do sklepéw i sprze-
daz zacznie lawinowo wzrastac? A moze
po prostu wzrusza ramionami i wyniki nie
zmienia sie nawet troche? C6z, jak kazda
inwestycja, reklama niesie w sobie element
ryzyka. Zeby je zminimalizowa¢, warto
przeprowadzi¢ kilka dodatkowych ana-

liz. Na przyktad sprobujmy odpowiedziec
sobie na pytanie, ile produktéw sprzeda-
libysmy, gdyby w ogéle nie sta¢ nas byto
na zadna reklame, a ile - jesli mielibySmy
na nia nieograniczone srodki. Sami moze-
my dojs¢ do wniosku, ze koszty reklamy
nie moga przekroczy¢ pewnego putapu.
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