Jacek KALL

INSTRUMENTY PROMOCJI SPRZEDAZY
WYKORZYSTYWANE

WE WPROWADZANIU

NA RYNEK NOWEGO PRODUKTU

Nowy produkt, ktory trafia na rynek, z reguly napotyka wiele przeszkdd, co th-
maczy generalnie niski odsetek nowosci, jakie ostatecznie odnosza sukces sprze-
dazowy. Pomijajac z natury wrogich konkurentéw i nie w petni przekonanych
dystrybutoréw, wiele nowych produktow natrafia na barierg technologiczng (nie
do konca opracowany produkt lub technologia jego wytwarzania), infrastruk-
turalng (ograniczone mozliwosci techniczne wykorzystania produktu) lub be-
hawioralng (nieprzygotowanie konsumenta na przyjecie produktu)'. Sprzymie-
rzencem innowatora, ktory wprowadza nowy produkt na rynek, jest cickawos¢
konsumentow i ich nieposkromiona gotowos¢ wyprébowywania wszystkiego, co
nowe. Aby jednak proces ten przyspieszy¢, warto siggnaé po niektore narzedzia
promocji, ktore moga okazac si¢ nieocenione w budowaniu sukcesu nowego pro-
duktu na rynku.

Nie wdajac si¢ w dywagacje natury lingwistycznej?, warto zauwazyd¢, iz na tle
innych instrumentéw promocji promocja sprzedazy charakteryzuje si¢ najsilniej-
szym przetozeniem na zachowania konsumenta (=zakupy produktu). W przeci-
wienstwie do reklamy, public relations czy sponsoringu podstawowym celem sto-
sowania promocji sprzedazy nie jest wplywanie na sfer¢ kognitywna i afektywna
nabywcow, ale na ich zachowania. Tradycyjna domena promocji sprzedazy jest
zatem wywolywanie checi zakupu produktu, nie za$ budowanie $wiadomosci czy
wizerunku marki (lezy to w gestii przede wszystkim reklamy w mass mediach
oraz public relations).

I M. Baker, S. Hart, Product Strategy and Management, Prentice Hall Europe, London

1999, s. 387-389.
2 Ciekawa niekonsekwencja jest nazwanic jednego z instrumentow promocji (ktora, jak
wiadomo, ma stymulowa¢ wzrost sprzedazy) ,,promocja sprzedazy” (ang. sales promotion).
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Przyjmujac powyzsze zalozenia, nalezy uzna¢ za jak najbardziej trafng naste-
pujaca definicjg promocji sprzedazy: obejmuje ona wszystkie dziatania marketin-
gowe, ktore poprzez dodanie do normalnych korzysci oferowanych przez produkt
krétkotrwalych zachet zmierzaja do zmiany postrzeganej przez klientow relacji
ceny do wartosci produktu, a przez to stanowia bodziec dla konsumenta do podje-
cia natychmiastowego dziatania (= kupna produktu)’.

1. Kategorie dzialan promocyjnych

W przypadku nowego produktu doprowadzenie do masowego ,,probowania” jest
jednym z warunkéw rynkowego powodzenia. Skadinad wiadomo, ze im bardziej
nowy produkt rézni si¢ od istniejacych na rynku, tym wigkszy wywoluje opor
wéréd nabywcow, a zarazem faza jego wprowadzania jest duzsza (skrocenie fazy
wprowadzania mozliwe jest w sytuacji modyfikacji istniejacego produktu, a nie
w przypadku przelomowej innowacji). Zatem w miar¢ jak coraz to nowi konsu-
menci siggaja po nowos¢, rosnie jej wskaznik penetracji, czyli odsetek potencjal-
nych nabywcow, ktorzy dokonali choéby tylko jednego zakupu.

Z dos$wiadczen gospodarek wysoko rozwinigtych wynika, iz w przypadku
wprowadzania na rynek nowej marki dobr konsumpcyjnych czgstego zakupu
wskaznik penetracji osiaga swoje maksimum zwykle juz w 3, 4 cyklu ponowie-
nia zakupu (okres oddzielajacy kolejne zakupy danej kategorii produktu). We-
dhug badan A.C. Nielsen przecigtny wskaznik penetracji dla paczkowanych dobr
konsumpcyjnych w pierwszym roku od daty ich wprowadzenia na rynek wynosit
w latach siedemdziesiatych okoto 15%, po czym spadt do 13,4% w pierwszej po-
lowie lat osiemdziesiatych i dalej do 10,6% na poczatku lat dziewigédziesiatych®.

Promocja sprzedazy jest bardzo skutecznym instrumentem, przyspieszajg-
cym ,,wyprobowywanie” nowos$ci przez konsumentow, co wigcej — stwarzaja-
cym producentom mozliwosci wielokierunkowego oddziatywania, zarowno na
ostatecznych nabywcow, jak i na posrednikoéw handlowych. Dziatania podejmo-
wane przez producenta, a skierowane na ostatecznych nabywcow nosza nazwe
»promocji konsumenckiej” (consumer promotion), a ich zadaniem na tym eta-
pie jest dotarcie do konsumentow, ktorzy nigdy dotad nowego produktu nie kupo-
wali i obnizenie bariery zakupowej, ktéra zniechgca do kupna tego, co nieznane.
Wezeséniej jednak producent musi zadbac o to, by nowo$¢ byta dostgpna w punk-
tach sprzedazy, a jak wiadomo, posrednicy bez wigkszego entuzjazmu przydziela-

3 1. Kall, Promocja sprzedazy, czyli jak sprzedaé wigcej, Business Press, Warszawa
[1995], s. 81.

4 K.L. Keller, Strategic Brand Management — Building, Measuring and Managing Brand
Equity, Prentice Hall, New Jersey 1998, s. 33.




Instrumenty promocji sprzedazy 103

ja ograniczone przeciez miejsce na potce produktom, ktére si¢ jeszcze nie spraw-
dzily. Zatem warunkiem wstepnym osiagnigcia sukcesu przez nowy produkt jest
zapewnienie jego dostepnoscei, a to oznacza dotarcie do posrednikow, ktorzy nie
maja nowego produktu w swej ofercie i zachgcenie ich do wprowadzenia marki do
asortymentu. Ten obszar dziataf promocyjnych nosi nazweg ,,promocji handlo-
wej” (trade promotion)|i w przypadku przecigtnego amerykanskiego producenta
dobr konsumpceyjnych pochtania az 53% catkowitego budzetu na promocjg i re-
klame (choé jeszcze w 1976 r. bylo to zaledwie 39%). Dla poréwnania, udziat pro-
mocji konsumenckiej w catkowitych wydatkach promocyjnych wynosi 24% (19%
w 1976 r.), za$ reklamy w mass mediach 26% (az 42% w 1976 r.)°.

Z powodu dominujacej roli promocji handlowej w wydatkach promocyjnych
przedsigbiorstw produkcyjnych oraz ze wzgledu na to, iz skuteczna promocja han-
dlowa musi poprzedza¢ dziatania z zakresu promocji konsumenckiej, oméwione
zostang wpierw instrumenty promocji handlowej, utatwiajace wprowadzenie na
rynek nowego produktu.

2. Instrumenty promocji handlowej stosowane
dla wprowadzenia nowego produktu do oferty posrednikow®

Aby dotrze¢ z nowym produktem do posrednikow handlowych, przede wszystkim
za$ detalistow, stosuje si¢ gldwnie cztery instrumenty promocji — rabaty, premie,
wydhizone terminy platnosci oraz (w mniejszej mierze) tzw. zaladowywacze.

Rabaty przyjmuja posta¢ badz to rabatéw ilo$ciowych, badz czasowych — s
to najpopularniejsze instrumenty promocji handlowej. W okreslonym czasie po-
$rednik musi dokona¢ u producenta zakupow produktu w okreslonej z gory ilosci
(albo tez powyzej ilosci zwyczajowo kupowanej), aby udzielony mu zostat rabat,
ktory jest automatycznie odliczany z faktury lub traktowany jako czg¢sciowa za-
plata za kolejny zakup u tego samego producenta.

Pozormie tozsame z udzieleniem rabatu jest dostarczenie posrednikowi premii
w postaci dodatkowej ilo$ci produktu (ang. free goods), kiedy to zakup w okre-
$lonej ilo$ci uprawnia detaliste do otrzymania umowionej ilosci produktu gratis
(przyktadowo, 1 paleta gratis przy zakupie 12 palet). Dla posrednika wymiar fi-
nansowy obu zachet wydaje si¢ identyczny, jednak mechanizm ich oddziatywania
catkiem odmienny. Rabat oznacza dla posrednika nizsza ceng¢ zakupu, ktora jed-
nak niekoniecznie musi przenies¢ si¢ na nizsza ceng detaliczna, zaoferowang kon-
sumentom — jak wynika z analiz Procter & Gamble tylko 30% oszczgdnoscei, jakie

5 Tamze, s. 240; B. Spethmann, Is Advertising DEAD?, ,,Promo”, wrzesien 1998.
% D.E. Schultz, B. E. Barnes, Strategic Brand Communication Campaigns, NTC Business
Books, Lincolnwood 1999, s. 248-252.
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przypadty detaliscie dzigki rabatom, trafia do rak konsumentow’. Premia w posta-
ci dodatkowej ilosci produktu nie do$¢, ze jest najtansza forma upustu cenowego
z punktu widzenia producenta (jedynym ponoszonym kosztem jest koszt wytwo-
rzenia produktu), to w dodatku przypada posrednikowi tylko w sytuacji sprzedazy
tej dodatkowej partii, co w przypadku nowych produktéw przenosi si¢ na wzrost
wskaznika penetracji. Przyzwyczajenie do rabatow jest natomiast tak silne (doty-
czy to szczegolnie sieci detalicznych), iz traktowane sa one jako automatycznie
przyshigujace kazdemu duzemu odbiorcy, bez wzglgedu na jego zaangazowanie
W proces sprzedazy.

Z kolei wydluzone terminy platnosci oznaczaja, iz posrednik moze naby¢
okreslong ilo$¢ towaru, ptacac za niego albo w nieoprocentowanych ratach, albo
tez jednorazowo, tyle ze po 30, 60, a nieckiedy nawet 120 dniach od daty wystawie-
nia faktury. Takie ,,kredytowanie” posrednikoéw jest niezmiernie wazne w przy-
padku nowych produktéw, gdzie ryzyko hurtownikow i detalistow jest szczeg6l-
nie duze — wydtuzone terminy platnosci pozwalajg placi¢ z chwilg osiagnigcia
wplywow ze sprzedazy, bez ryzyka angazowania wlasnego kapitalu obrotowego.

I wreszcie ,,zaladowywacze” (ang. dealer loaders) — s to specjalne meble
ekspozycyjne w postaci, przykladowo, drewnianych wozow, taczek, zwierzat
i tym podobnych, wypeknione po brzegi promowanym towarem, ktore wykorzy-
stuje sie do celow ekspozycyjnych. Po sprzedaniu calej partii produktu pozostaja
one u detalisty jako ,,prezent”.

Na koniec warto wspomnie¢ o specyficznej formie dziatan z zakresu promocji
handlowej, ktore zwykle sa wymuszane przez sieci detaliczne — sg to tzw. oplaty
za polke (ang. slotting allowances). Sa to oplaty ponoszone przez producenta za
wprowadzenie nowego produktu do sieci hiper-/supermarketow, ktore to optaty
w zalozeniu maja pokry¢ koszty detalisty (magazynowanie, zmiana aranzacji poi-
ki, wprowadzenie kodu kreskowego nowego produktu do systemu komputerowe-
g0). Wedlug amerykanskiego pisma branzowego ,,Supermarket Business” opta-
ty za tzw. 1 SKU (stock-keeping-unit) wahaja si¢ migdzy 10000 a 20000 USD
(w jednej sieci), cho¢ podobno Procter & Gamble nie zgadza si¢ na ponosze-
nie zadnych oplat za potke. W Polsce opfata, jaka przecigtny producent musial
w 2000 r. wnie$¢, aby jego marka w danym wariancie wielko$ci opakowania, sma-
ku, zapachu itp. (tzw. SKU) przez rok znajdowata si¢ na potkach hipermarketu,
wahata si¢ od 1 do 2,5 tys. zt (od jednego sklepu)®.

Alternatywa wobec ,,optat za potke” sg stosowane przez amerykanskich detali-
stow ,.kary za porazke” (ang. failure fee). W sytuacji gdy sprzedaz nowego pro-
duktu nie osigga satysfakcjonujacego poziomu, nie do$¢ ze producent nie uzysku-
je spodziewanych obrotéw, to jeszcze dodatkowe musi zaplaci¢ detaliscie swoista

7 K.L. Keller, Strategic Brand, s. 36-37, 188, 190.
8 D.E. Schultz, B.E. Bames, Strategic Brand, s. 246; Hipersztuka handlowania, ,,Profit”,
pazdziernik 2001.
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kare za usunigcie produktu z potek. Detalista uzasadnia t¢ optate utraconymi korzy-
$ciami, jakie mogiby osiagnac, gdyby na pélce znalazt si¢ produkt lepiej rotujacy.
Kary za porazke sa wyzsze od oplat za potke, co stanowi dodatkowy bodziec dla
producentow, zmuszajacy ich do bardziej selektywnego analizowania pomystow
na nowy produkt, a pdzniej bardziej zdecydowanego wspierania ich sprzedazy’.

-~

3. Instrumenty promocji konsumenckiej, stymulujace zakup
,»na préobe”*

Instrumenty promocji handlowej zapewniaja nowemu produktowi niezbedny po-
ziom pokrycia sieci dystrybucji — produkt staje si¢ dostgpny dla potencjalnego na-
bywcy. Ale zapewnienie nowemu produktowi niezbednej dostgpnosci nie stanowi
jeszcze gwarancji powodzenia na rynku. Gwarantem satysfakcjonujacej dla produ-
centa sprzedazy jest masowe ,,wyprobowywanie” nowego produktu, gdyz ono wa-
runkuje dokonywanie przez usatysfakcjonowanych nabywcow kolejnych zakupow.
Silnych bodzcow dla potencjalnego nabywcy, stymulujacych go do dokonania za-
kupu ,,na probe”, dostarczajg niektore instrumenty promocji (tab.).

Instrumenty promocji konsumenckiej ze wzgledu na sil¢ oddzialywania na zakup
»Na probe”

Zdecydowanie wp'fyw,’:qu na }::gg‘;evv:;gl r;lazvigu::;:r: Nie wp}ywajfl na zakup
zakup ,,na probe Dbl ,»na probe

M bezplatne probki ? promocyjne obnizki cen | W nagrody za lojalnosé

M degustacje (artykuty ? kupony WV premie wysylane poczta
SpOZywcze) ? refundacje WV loterie

M pokazy (artykuty trwale- |? opakowania z premig ¥ opakowania bonusowe
go uzytku) ? konkursy

M opakowania do probne- |? opakowania do ponow-
£0 uzycia nego wykorzystania

Zr6dto: Opracowanie wlasne.

Z pewnoscia najlepszym sposobem zagwarantowania masowego ,,probowa-
nia” nowego produktu sa bezplatne prébki. Probka daje mozliwosé¢ darmowego

% D.E. Schultz, W.A. Robinson, L.A. Petrison, Sales Promotion Essentials — The 10 Ba-
sic Sales Promotion Techniques... and How to Use them, NTC Business Books, Lincolnwood
1993, s. 168. ;

10" J. Kall, Promocja sprzedazy, s. 121-210; D.E. Schultz, B.E. Barnes, Strategic Brand,
s. 258, 265-272.
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zapoznania si¢ z produktem i w razie zadowolenia z jego sprobowania moze przy-
spieszy¢ moment podjecia decyzji o kupowaniu za normalng ceng.) Warunkiem
skutecznego stosowania probek jest demonstrowanie przez produkt wyraznej
przewagi nad rywalami — probki znakomicie nadajq si¢ do promowania produk-
tow, w przypadku ktorych dostarczane korzysci nietatwo jest przedstawi¢ w rekla-
mie, a ich zalety ujawniajg si¢ w bezposrednim zetknigciu konsumenta z produk-
tem (poprzez smak, zapach, dotyk, wrazenia sensoryczne).

W przypadku artykutéw spozywczych podobna rol¢ jak bezptatne probki od-
grywaja degustacje organizowane na terenie sklepu. Potencjalny nabywca ma
mozliwos¢ zapoznania si¢ ze smakiem nowego produktu bez ponoszenia ze swej
strony zadnych kosztéw. Elementem dodatkowo stymulujacym zakup tak promo-
wanego nowego produktu jest wpisany w istot¢ degustacji mechanizm ,,odwdzig-
czania si¢” za darmowy poczgstunek.

W odniesieniu do dobr trwatego uzytku degustacje sa niemozliwe do prze-
prowadzenia, za to zapoznanie si¢ z nowym produktem mozliwe jest w trakcie
pokazéw/demonstracji dzialania (np. jazda probna nowym samochodem). Od-
dzialywanie na zamiar zakupu przez konsumenta takiego bezposredniego kontak-
tu z nowym produktem jest znacznie silniejsze, niz reklamy w mass mediach, jako
ze potencjalny nabywca ma mozliwos$¢ przekonania si¢ o wyjatkowosci nowego
produktu ,,na wiasnej skorze”.

Kolejnym instrumentem promocji konsumenckiej, silnie stymulujacym poten-
cjalnych nabywcéw do probowania nowego produktu, sa opakowania do préb-
nego uzycia (ang. trial size). Sa to ,,miniaturki” standardowych opakowan, o iden-
tycznej z nimi kolorystyce i grafice etykiety, ale znacznie tansze, przez co ryzyko
sprobowania nowosci jest dla konsumenta znacznie mniejsze. Wazne jest przy
tym, aby wielko$¢ opakowania umozliwiala nabywcy zweryfikowanie obietnic,
jakie niesie nowy produkt. Przyktadowo, producent nowego szamponu przeciwtu-
piezowego o rewolucyjnej formule musiatby dostarczy¢ nabywcy opakowania do
prébnego uzycia takiej ilosci specyfiku, ktéra umozliwitaby umycie wtoséw mini-
malng, niezb¢dna dla uzyskania pozadanego efektu, liczbg razy.

Pod pewnymi warunkami instrumentem pobudzajacym do zakupu nowosci ,,na
probe” moga by¢ kupony. Sa to ,,zaswiadczenia” wystawione przez producenta
lub sie¢ detaliczna, gwarantujace, iz klient, okazujacy kupon w sklepie, nabedzie
produkt po cenie nizszej od ceny standardowej o warto$¢ zaznaczong na kupo-
nie. Doswiadczenia amerykanskie wskazuja, iz dla przekonania konsumentéw za
pomoca kuponu do sprobowania nowego produktu jego wartos¢ musi by¢ dos¢
wysoka. Warto jednak zauwazy¢, iz dla_konsumenta wartos¢ kuponu jest zwykle
subiektywnie wyzsza, niz zaznaczone na opakowaniu obnizki cen o takiej simej
wysokosci (by¢ moze dlatego, ze obnizki cen sg ,;dla wszystkich”, natomiast kon-
sument postugujacy si¢ kuponem moze mie¢ wrazenie, iz zostat w ten sposéb in-
dywidualnie nagrodzony). W USA na kazde dwanascie kupondéw az jedenascie
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dystrybuowane jest w gazetach w postaci insertow. Z powodu tak mato selektyw-
nego sposobu ich dystrybucji wskaznik wykorzystania kuponéw z gazet wynosi
zaledwie 1,7%. Obok sposobu dystrybucji waznym aspektem stosowania kupo-
now jest termin ich waznosci. Jak kazdy instrument promocji sprzedazy, takze ku-
pony nie moga mie¢ charakteru statej obnizki kosztu zakupu, dlatego tez okres ich
waznos$ci nie moze by¢ zbyt dlugi.

Promocyjne obnizki cen, przyjmujace postac nizszej ceny, zaznaczonej wy-
raznie na opakowaniu produktu, czesto niestety przyciagaja najgorszych klientow,
czyli takich, ktorzy tatwo zmieniajg swe preferencje, a przez to sa najtrudniejsi
do utrzymania (konsumenci przyciagnigci obnizka ceny zwykle sg krotkookre-
sowymi uzytkownikami marki)''. Promocyjne obnizki cen w niewielkim stopniu
wplywaja na zakupy marki ,,na probg”, a jesli powoduja wzrost sprzedazy, to jest
on z reguly krotkotrwaly (obnizka ceny, aby byla skuteczna, musi by¢ znacza-
ca, przynajmniej w wysokosci 15-20%). Z drugiej strony zbyt drastyczne obnizki
groza erozja zyskow, jako ze dla utrzymania poziomu realizowanej kwoty zysku
procentowy przyrost sprzedazy, wywotany obnizka, musi by¢ znaczacy, zgodnie
ze wzorem'?:

% przyrost sprzedazy, zapewniajacy _ % marza brutto ~11-100
utrzymanie kwoty zysku % marza brutto — % obnizka ceny

Rozwazajac zastosowanie promocyjnych obnizek cen, warto uwzgledni¢ do-
$wiadczenia amerykanskie, gdzie pod koniec lat osiemdziesiatych promocyj-
ne obnizki cen staly si¢ tak powszechne, ze niekiedy az 1/6 oferty firmy Procter
& Gamble sprzedawana byta (w danej chwili) po obnizonej cenie. To powo-
dowato konieczno$¢ korygowania 1/3 faktur i wywotywalo olbrzymie kiopoty
w sferze produkcji — od niepelnego wykorzystania mocy produkcyjnych, kiedy
nie bylo promocji, do nienadazania z produkcja w okresach stosowania obnizek
cen ($rednie wykorzystanie mocy produkcyjnych wynosito 55-60%). Wyliczono
przy tym, iz promocje cenowe zajmuja okoto 1/4 czasu sprzedawcow i 30% cza-
su brand managerow, za$ 35% wartosci obnizek cen przepadato z powodu zwigk-
szonych kosztow sprzedazy (kolejne 35% stanowilo zysk detalisty). Procter &
Gamble wprowadzil na poczatku lat dziewigédziesiatych strategi¢ okreslania cen
na podstawie wartosci oferty, ktéra w praktyce przelozyta si¢ na ,,codziennie ni-
skie ceny”, za$ wydatki na obnizki cen i kupony spadty o 40%. Ta strategia zwigk-
szyla stopien wykorzystania mocy produkcyjnych do 80% (przy Jednoczesnym
zamknieciu 30 fabryk i zwolnieniu 13 tys. pracowmkow) oraz pozwohla firmie

' K. Gedenk, S.A. Neslin, The Role of Retail Promotion in Détc'rmim'ng Future Brand
Loyalty: Its Effect on Purchase Event Feedback, ,,Journal of Retailing”, Winter 1999.
12 A. Hiam, Specjalista ds. marketingu, Dom Wydawniczy ABC, Krakéw 2000, s. 302.




108 Jacek Kall

zaoszczedzié 175 min USD tylko w jednym roku (1991). W rok po jej wprowa-
dzeniu firma osiagnela najwyzsze od 21 lat zyski'.

Instrumentem paracenowym, ktoéry moze by¢ skuteczny w stymulowaniu za-
kupu na probe, sa refundacje. Poprzez refundacje producenci gwarantuja nabyw-
com zwrot (np. droga pocztowa) okreslonej czesci ceny towaru, pod warunkiem
przestania dowodu(6w) kupna produktu. Refundacje sa najskuteczniejsze w przy-
padku tych produktow, w ktorych konkurujace ze soba marki sa bardzo do siebie
podobne. Czasami refundacje okazuja si¢ skuteczne w zachgcaniu konsumentow
do sprobowania relatywnie drogiej marki — zamiast obniza¢ ceng, co moze pro-
wadzi¢ do pogorszenia postrzeganej jakosci marki, refundacja moze (dzialajac
w zblizony sposob) zacheci¢ nowych klientow do jej sprobowania. W tym przy-
padku jednak wartos¢ refundacji musi by¢ znaczna, jesli ma przetamac nieufnosé
nabywcy oraz wynagrodzic jego cierpliwo$¢ w oczekiwaniu na zwrot pienig¢dzy.

Przy spetnieniu okreslonego warunku wplyw na zakupy ,,na probg” moga mieé
opakowania z premia — ot6z jesli premig bedzie wiasnie nowy produkt, dota-
czony gratis do opakowania produktu nabywanego przez konsumenta, wowczas
promocyjny wptyw na ,,sprobowanie” nowosci jest oczywisty. W takiej sytuacji
premia w postaci nowego produktu jest de facto bezptatng probka, tylko ze spo-
sob jej dystrybucji jest odmienny. Nietrudno sobie wyobrazi¢, ze wymieniony
wczesniej szampon przeciwhlupiezowy o rewolucyjnej formule, dotaczony gratis
(w postaci zmniejszonego flakonika lub saszetki) do opakowania kosmetyku pie-
legnacyjnego do wlosow (pianka, zel, odzywka itp.), przez wielu konsumentow
bedzie z pewnoscia ,,wyprobowany”. Gdyby natomiast odwrdcié sytuacje i dodac
do nieznanego konsumentom nowego produktu (nowy szampon przeciwtupiezo-
wy) chocby i najbardziej atrakcyjna probke (mate opakowanie zelu, odzywki czy
tez upominek zupelnie niezwigzany z pielegnacja wlosoéw), trudno si¢ wowczas
spodziewac, iz taki instrument promocyjny odniesie zamierzony skutek (chyba
ze warto$¢ probki przekroczytaby ceng produktu, ale wowczas taka promocja nie
miataby zadnego ekonomicznego uzasadnienia).

Dobrze zaprojektowany konkurs moze zainteresowa¢ konsumenta nowoscia,
zwigkszy¢ wskaznik §wiadomosci istnienia marki oraz wzmocni¢ jej image. Kon-
kurs moze tez by¢ sposobem na zwigkszenie zainteresowania nowoscig ze strony
detalistow. Przypomnijmy, iz konkurs zmusza konsumenta do wykonania pew-
nych zadan (rozwiazanie zagadki, wymyslenie hasta reklamowego, zrobienie
zdje¢ itp.) zwigzanych z marka (tym rozni si¢ od loterii). Istotnym warunkiem
sukcesu jest takie jego zaprojektowanie, aby byl wyjatkowy i1 zwigzany z promo-
wang marka.

Mozna by dyskutowa¢, czy w przypadku opakowai do ponownego wykorzy-
stania (ang. reusable containers), gdzie samo opakowanie stanowi wazna, atrak-

LKL I Keller, Strategic Brand, s. 36-3‘7, 188, 190; R. Shaw, Nowe spojrzenie na marke-
ting, Studio EMKA, Warszawa 2001, s. 110.
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cyjna zachete do zakupu produktu, sita oddziatywania takiego specjalnego opako-
wania bgdzie na tyle duza, zeby zachgci¢ konsumenta do kupna ,,na probe”. Mozna
Jjedynie mie¢ nadziejg, iz opakowanie, ktore dostarczyloby klientowi dodatkowych
korzysci poprzez umozliwienie jego ponownego wykorzystania oraz poprzez swe
walory dekoracyjne czy estetyczne (mogtoby si¢ sta¢ przedmiotem pasji kolekcjo-
nerskiej), bedzie na tyle silng zacheta, ze przetamie barier¢ nieufnosci nabywcy.

Wsrdd instrumentéw promocji konsumenckiej o watpliwej skutecznosci w za-
kresie doprowadzania do zakupu ,,na prébg” sa przede wszystkim nagrody za lo-
jalnos¢é. W przeciwienstwie do wigkszosci akeji promocyjnych, nagrody za lo-
Jjalnos¢ nie premiuja konsumentéw natychmiast po dokonaniu zakupu i trudno
spodziewac sig, aby konsument, ktéry nie zna nowego produktu wprowadzanego
dopiero na rynek, rozwazat che¢ zwigzania si¢ z tym produktem na dhuzej (dopie-
ro bowiem dokonanie kilku, a nawet kilkunastu zakupéw uprawnia do otrzymania
wartosciowych nagrod). Wszelkiego rodzaju programy lojalno$ciowe odgrywaja
olbrzymig rolg w strategii wzmacniania przywiazania konsumenta do marki pod
Jjednym wszakze warunkiem — ze konsument wczesniej juz produkt naby? i prze-
konal si¢ o jego przydatnosci, a zatem bgdzie cheiat ponawiaé jego zakupy.

Premie wysylane pocztg nie sa specjalnie popularnym instrumentem zacheca-
nia do zakupu nowosci ,,na probg”. Aby kwalifikowac si¢ do otrzymania premii,
konsument musi przesta¢ kilka dowodéw zakupu produktu (np. kody kreskowe),
a skoro produkt jest nowoscia, trudno oczekiwaé, aby perspektywa otrzymania
drobnego upominku po dokonaniu kilku/kilkunastu zakupéw silnie motywowa-
ta do pierwszego zakupu. C6z bowiem miatby pocza¢ konsument niezadowolony
z pierwszego kontaktu z nowym produktem — konsekwentnie kupowaé go nadal,
aby moéc otrzymac premig?

Takze loterie wydaja si¢ malo skuteczne w zachgcaniu do zakupu ,,na probe”.
Podobnie jak w przypadku premii wysylanych poczta, konsument ,,zmuszony”
jest zebra¢ kilka dowodéw zakupu nowego produktu i przestaé je producentowi,
aby moéc ubiegac si¢ o nagrody (zwykle wartosciowe, znacznie bardziej atrakcyj-
ne od premii wysytanych poczta). Trudno oczekiwaé, aby w przypadku nowego,
nieznanego konsumentowi produktu chciat on ryzykowaé¢ kupowanie wielu opa-
kowan, zeby mie¢ szans¢ (minimalng przeciez) wygrania nagrod.

Nieskuteczne sa takze opakowania bonusowe, zawierajace wigksza niz zwy-
czajowa ilo$¢ produktu (przy czym konsument placi za nie, tak jak za wielkos$é
standardowa). Opakowania bonusowe wykorzystywane sa najczesciej z zamiarem
wynagrodzenia lojalnych klientéw lub tez dla ich czasowego »Wylaczenia z ryn-
ku” (poprzez sprzedanie im towaru w ilosci wigkszej, niz potrzebujq) Tylko bo-
wiem dla lojalnych klientéw marki (a przynajmniej takich, ktorzy ja dobrze zna-
ja i akceptuja) dodatkowa ilos¢ produktu gratis moze by¢ traktowana jako godna.
pozadania nagroda. W przypadku nowych, nieznanych konsumentom produktow
korzy$¢ z posiadania wigkszej ilodci czegos, czego nie sprawdzili i nie znaja, jest
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zadna. W praktyce stykamy si¢ z sytuacja wrecz odwrotna — w przypadku nowo-
$ci konsument chcialby kupi¢ jak najmniejsze opakowanie, gdyz wtedy najmniej
ryzykuje, jesli uzytkowanie produktu nie przyniesie mu spodziewanych korzysci.
TRaport PIMS jednoznacznie dowodzi, iz na rozwijajacych si¢ rynkach dobr
czestego zakupu najbardziej efektywne dla przedsigbiorstwa jest inwestowanie
w promocje sprzedazy kosztem zmniejszenia wydatkéw reklamowych, tak aby
ich udzial w catkowitym budzecie promocji nie przekraczal 30%'*.| Oczywiscie
warunkiem dtugofalowego sukcesu, a nie tylko krotkotrwalego przyrostu sprzeda-
2y, jest zaoferowanie przez nowy produkt korzysci, ktérych oczekuja konsumen-
ci, w sposob bardziej przez nich pozadany, odmienny lub korzystniejszy cenowo.
Zatem kluczem do odniesienia sukcesu w perspektywie diugookresowej jest nie
tyle kreatywne stosowanie instrumentéw promocji sprzedazy, co zaoferowanie
nabywcom unikatowej mieszanki korzysci funkcjonalnych i symbolicznych.

14 p R. Smith, Marketing Communications — An Integrated Approach, Kogan Page, Lon-
don 1996, s. 30.




