raport ® agencje ® dyskusja
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BTL pl

Kazdego dnia otrzymujemy niezliczong ilo$¢ komunikatow reklamowych i ofert.
53 to takze prezentacje dokonywane za posrednictwem przesytek pocztowych,
telemarketingu, SMS-6w czy internetu. | co z tego wynika?

m.r.makowski/pracownia52

ilustracja

Ten rodzaj marketingu ciggle znajduje sie u nas na
wczesniejszym etapie rozwoju niz ma to miejsce w kra-
jach zachodnich czy w Stanach Zjednoczonych. Jedng z
powazniejszych barier opdzniajacych u nas rozwoj BTL-
U sq postawy nabywcow wobec takiej formy promodji
i sprzedazy. Skad ta nieufnos¢? Dlaczego wiasciwie
marketing bezposredni tak czesto zniecheca odbior-
céw? Na takie pytania musimy sobie odpowiedziec,
zanim przystapimy do kolejnej akcji marketingowej.
Dobry marketing bezposredni powinien sie bowiem
rzadzi¢ okreslonymi zasadami. Ich stosowanie i prze-
strzeganie przektada sie na skutecznosc i efektywnos¢
dziafania narzedzi marketingowych.

Z badan przeprowadzonych trzy lata temu przez
TNS OBOP dla Stowarzyszenia Marketingu Bezposred-
niego wynikato, ze sytuacja polskiego BTL-u jest nie
najlepsza. Marketing bezposredni, a przede wszyst-
kim sprzedaz wysytkowa, byty odbierane negatyw-
nie, a konsumenci deklarowali, ze w przysztosci takze
nie zamierzaja korzystac z tej formy zakupu. W tamtym
czasie liczba konsumentéw dokonujgcych zakupdw
w systemie sprzedazy wysytkowej zmalafa na
przestrzeni dwoéch lat (od 2000 do 2002 roku) z
16 do 11 proc. Biorac pod uwage chfonnos¢ ,mfode-
go” rynku, wskazniki takie trudno uznac za specjalnie
zachecajace.



ul. Fosa 25

02-768 Warszawa

telefon: (022) 847 94 74
fax: (022) 847 94 75

adres e-mail firmy:
jet@jet.com.pl
adres strony:
www.jet.com.pl

Agencja Promocji JET Sp. z o.0.

Rok powstania: 1993

Liczba pracownikéw: 30

Zakres dziatania:

KREACJA | STRATEGIA

e wdrazanie nowych produktéw ¢ budowanie wizerunku marki
* strategia wizualizacji marki © kreacja POS

* zarzadzanie komunikacjg

WSPARCIE SPRZEDAZY

e zewnetrzne sity sprzedazy © zespoly impulsowe ¢ sezonowe
sity sprzedazy  van selling ® merchandising * door to door
FIELD MARKETING

* animacje, degustacje ® sprzedaz premiowana ® prezentacje
produktéw e sondaze konsumenckie  event marketing

* kreacja scenariuszy

KONKURSY | LOTERIE

PROGRAMY LOJALNOSCIOWE

* |oterie dla sprzedawcdw e point collection e tajemniczy klient
DIRECT MARKETING

* zarzadzanie bazami danych © specjalistyczne bazy danych

* mailing ® zarzadzanie z relacjami z konsumentem
PRODUKCJE

e projekty materiatéw POS e projekty gadzetow e stafa
wspotpraca z podwykonawcami  poligrafia ® systemy
wizualizacyjne i wystawiennicze

WYNAJEM PERSONELU.

Osoby zarzadzajqce:
imie i nazwisko Waldemar Piekarski
stanowisko Szef sprzedazy

tel.: (0-22) 847-94-74 wew.103
e-mail: waldek@jet.com.pl

dane kontaktowe

@Lynka

Promotional Solutions

Adres: ul. J. Marcika 4

30-443 Krakow
telefon: (012) 293 80 00
fax: (012) 293 80 01

adres e-mail firmy:
lynka@lynka.com.pl
adres strony:
www.lynka.com.pl

{“nrru' ate Image
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Lynka Sp. z 0.0.

Rok powstania: 1992

Liczba pracownikéw: 150

Specjalizacja:

Lynka jest wiodgcg firma promocyjng w Polsce oraz rosngcg sifg w
Europie. Naszym klientom oferujemy szeroki asortyment gadzetéw
oraz odziezy promocyjnej, a takze najwyzszej jakosci zdobienia
tych produktéw (sitodruk, tampondruk, laser, haft, tfoczenie)
— otrzymalismy ponad 35 miedzynarodowych nagréd i wyréznien
w konkursach dla firm dekorujgcych.

Klienci:

Obstugujemy ponad 3000 klientow, ktérzy wykorzystujg nasze
produkty jako firmowe upominki, odziez dla pracownikéw
czy artykuty reklamowe.

Osoby zarzadzajace:
imie i nazwisko John Lynch
stanowisko Prezes

marketing w praktyce I



Czy wybor agencji BTL poprzedzony jest przetargiem (%)

12 I Nie, nigdy nie organizowali$my
przetargu

I Tak, ale bardzo rzadko
I Tak, czasami

Tak, w wiekszosci przypadkéw

31 Tak, zawsze

Zrédto: Badanie przeprowadzone przez GfK Polonia na zlecenie 1Q Marketing (Poland),
kwiecieft 2004, N=102, dobdr proby celowy.

Liczba agencji zapraszanych zwykle do udziatu w przetargu (%)

68

I marketing w praktyce 4 Roznie, zalezy od
przetargu

I Piec lub wiecej
I Cztery
. Trzy

Dwie
10

Zrédto: Badanie przeprowadzone przez GfK Polonia na zlecenie IQ Marketing (Poland),
kwiecien 2004, N=90 (respondenci stosujacy procedure przetargowa), dobér proby
celowy.

Kryteria wyboru agencji organizujacych akcje BTL — wskazania spontaniczne (% wskazan)

Dobra kreadja (rozwigzania graficzne) _ 53
Optymalna alokacja budzetu _ 52
Nowatorskie rozwiagzania — 49
Wczedniejsza wspotpraca, doswiadczenia _ 48
Dopasowanie oferty do briefu _ 47
Profesjonalizm i do$wiadczenie pracownikéw — 38
Jakos¢ obstugi — 37
Szybkos¢ dziatania — 34
Terminowos¢ — 33
Adekwatno$¢ rozwigzan — 31
Rzetelna analiza sytuacji marki — 30
Koszt jednostkowy proponowanych materiatéw — 29
Dotychczasowe zrealizowane projekty - 23

Przejawianie wiasnej inicjatywy ‘ 21
Kompleksowos¢ ustug ‘ 21
Dobre hasto ‘ 18
Indywidualne podejscie do klienta ‘ 18
Zaufanie do pracownikéw, rzetelnos¢ ‘ 12

Polecenie przez znajomych z branzy ‘ 12
Wybér narzedzi ‘ 11
Zaplecze realizacyjne | 10

Wysoko$¢ prowizji agencyjnej 9

Otwartos¢, przyjazne nastawienie pracownikow ‘ 8
Renoma firmy, uznanie w $rodowisku | 7

Lista klientow 3

Prezentacja oferty ‘ 4
"

Zrédto: Badanie przeprowadzone przez GfK Polonia na zlecenie 1Q Marketing (Poland), kwiecien 2004, N=102, dobor proby
celowy.

Przyczyng takich ,wstrzemieZliwych” postaw kon-
sumentéw wobec sprzedazy bezposredniej byto m.in.
wprowadzenie ustawy o ochronie danych osobowych.
Konsumenci zaczeli wtedy przywigzywac szczegding
wage do sposobow wykorzystania ich danych perso-
nalnych. Ustawa ugodzita wiec w samo serce BTL-u. Ale
czy cios ten mogt by¢ na tyle grozny, by powstrzymac
rozwéj ogromnego rynku?

Oczywiscie nie. W znacznej mierze niekorzystng sy-
tuacje poprawito ustalenie tzw. dobrych praktyk w za-
kresie marketingu bezposredniego i ich konsekwentne
egzekwowanie. Zasady te mozna uja¢ krétko:

* mniej obiecuj, wiecej dawaj,

* petna gwarancja satysfakdji klientéw,

* kastomizacja oferty,

* zwiekszenie wiarygodnosci.

Dzi$ mozna juz powiedzie¢, ze marketing bezposred-
ni ma duzy potencjat, choc jest on jeszcze zbyt stabo
wykorzystywany przez przedsiebiorstwa. Rozwéj moz-
liwosci tego rynku zalezy przede wszystkim od profe-
sjonalnego i rzetelnego stosowania technik marketingu
bezposredniego. Wynika to jasno z prezentowanych
dalej efektéw badan przeprowadzonych przez Gfk
Polonia, TNS OBOP i ARC Rynek i Opinia.

RYNEK UStUG BTL
W OCZACH KLIENTOW

W kwietniu 2004 roku zostato przeprowadzone
badanie przez GfK Polonia na zlecenie agendji 1Q Mar-
keting, z ktérego wynika, ze o wyborze agencji BTL
decydujg oryginalna kreacja oraz optymalna alokacja
budzetu.

Badanie dotyczyto réznych aspektow wspotpracy
firm z agencjami BTL oraz wizerunku agencji BTL na
rynku. Zostaty nim objete firmy stosujgce w swoich
dziataniach marketingowych akcje wspierajace sprze-
daz i wspotpracujgce z agencjami organizujgcymi takie
akcje. Przeprowadzone zostaty 102 indywidualne wy-
wiady kwestionariuszowe w 85 firmach.

Uczestnicy badania, spontanicznie wskazujac kryteria
wyboru agencji oferujgcych ustugi BTL, na pierwszym
miejscu umiescili  kreacje (oryginalne rozwigzania
graficzne), a nastepnie optymalng alokacje budzetu.
Istotne okazaty sie réwniez nowatorskie rozwigzania
oraz wczesniejsze doswiadczenia z agencj, a takze
dostosowanie oferty do briefu. Za najwazniejsze
uznano kryteria zwigzane z obstugg klienta — jakos¢
obstugi, szybko$¢ dziatania oraz terminowos¢, ktére sa
pewnego rodzaju warunkiem koniecznym do rozpocze-
cia i kontynuowania wspotpracy.



Adres (od 1 czerwca 2005):
ul. Wiktorii Wiedenskiej 17
02-954 Warszawa
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telefon: (022) 543 29 00
fax: (022) 543 29 90
BTL hotline: (022) 543 29 99

adres e-mail firmy:
warsaw.office@ig-marketing.pl
adres strony:
www.ig-marketing.pl

1Q Marketing (Poland)

1Q Marketing (Poland) to jedna z najbardziej doswiadczonych
agencji BTL w Polsce. Dziata w oparciu o wiedze i doswiadczenia
zdobyte na rynkach Europy Zachodniej i Centralnej.

Oferuje kompleksowa obstuge z zakresu dziatarn BTL

* consulting strategiczny e kreacje i produkcje m.in. materiatow
POS, opakowan, folderéw i broszur e realizacje promocji sprzeda-
2y, loterii promocyjnych, programéw lojalnosciowych, mailingéw,
eventow, field i trade marketingu oraz innych dziatan

z obszaru marketingu bezposredniego.

Przy wspotpracy z HDS, wtascicielem sieci salondw prasowych
InMedio i Relay, agencja wprowadzifa na polski rynek ustuge
Network Sampling, pozwalajacg na szybkg i skuteczng komuni-
kacje z wybrang grupg docelowa, na wybranym obszarze, w wy-
branym terminie oraz ustuge Redemption House — wydawanie
nagréd w promocjach konsumenckich.

Przy wspdtpracy z partnerem biznesowym Sales Force 1 agencja

Rok powstania: 1996 realizuje ustugi z zakresu field marketingu: animacje sprzedazy,

demonstracje, degustacje, samplingi, merchandising, audyty, out-

Liczba pracownikow: 45 sourcing sit sprzedazy, leasing pracowniczy.
Zakres dziafania: Osoby zarzadzajace:

Agencja BTL imie i nazwisko tukasz Lewandowski

Klienci: stanowisko General Manager

Bakoma, CitiFinancial, Coca-Cola, Coty, Frito-Lay, Groupe SEB,
Hewlett-Packard, Kimberly-Clark, Masterfoods, Philips, Reckitt
Benckiser, Scandinavian Tobacco, Shell, Storck, Tchibo, Unilever,

Zywiec
MONOLIT BTL .
Monolit BTL
Rok powstania: 2000
A
Zakres dziafania:
KREACJA STRATEGIA PRODUKCJA REALIZACIA
Adres: ul. Radarowa 6a
02-137 Warszawa MATERIALY POS
telefon: (022) 886 30 27 * poligrafia * gadgety © stroje promocyjne © standy

adres e-mail firmy:
monolit@monolitbtl.pl
adres strony:
www.monolitbtl.pl

.Sff'-DI'IFT" | I " www.monolitbtl.pl

e ekspozytory * opakowania

FIELD MARKETING

* akcje promocyjne i samplingowe © wizualizacje ® wsparcie
sprzedazy (van selling, outsorcing sit sprzedazy, dystrybucja)
* tajemniczy klient * wydarzenia specjalne

PROGRAMY LOJALNOSCIOWE

* dla kanatu dystrybucji * dla konsumentéw

* badania marketingowe © bazy danych

* doradztwo prawne i podatkowe © regulaminy

Osoby zarzadzajace:
imie i nazwisko Tomasz Starski
Henryk Piechnik
Michat Gorski

marketing w praktyce I



Kreacja w marketingu bezposrednim moze byc¢ trak-
towana co najmniej dwojako. Moze to wiec by¢ cafa
oprawa graficzna danego przedsiewziecia BTL. Jesli
jest to np. przesytka pocztowa — mamy na mysli wzor
koperty, nadruk na kopercie, graficzng zawartos¢ prze-
sytki (ulotki, broszury). S to oczywiscie sprawy wazne,
jednak wazniejsze jest opracowanie kompleksowej
koncepcji dziatania BTL-owego. Wiekszo$¢ obecnych
na rynku dziatan tego typu jest prowadzonych w mysl
zasady wytnij — uzbieraj — wyslij — wygraj lub nie.
Kreacja, w tego typu dziataniach, zachodzi tylko w

70

I T T waskim wymiarze opracowania projektu graficznego.

Kryteria zapraszania agencji do uczestnictwa w przetargu — wskazania spontaniczne (% wskazan)

Wezesniejsza wspétpraca, doswiadczenia
Dotychczas zrealizowane projekty
Rekomendacja znajomych z branzy
Wczedniejsza prezentacja agendji, oferty
Renoma firmy, uznanie w $rodowisku
Przewidywany budzet

Lista klientéw

Wyréznienia i nagrody 3
Trudno powiedzie¢ 2

Inne 3

Zrédto: Badanie przeprowadzone przez GfK Polonia na zlecenie IQ Marketing (Poland), kwiecien 2004, N=90 (respondenci
stosujacy procedure przetargowa), dobor proby celowy.

Korzystanie z okreslonych form promocji (%)

Promocje sprzedazy _ 89
Akcje trade’owe — 67
Degustacje i animacje sprzedazy — 63
Programy lojalno$ciowe — 55
Akgje direct mail T
Zarzadzanie bazami danych - 45
inne 1 2
Trudno powiedzie¢ 1

Zrédto: Badanie przeprowadzone przez GfK Polonia na zlecenie IQ Marketing (Poland), kwieciert 2004, N=102, dobér préby
celowy.

Wydatki na dziatania ATL i BTL - procentowy udziat w budzecie marketingowym (%)

47,8 35,2 o
wartos¢ srednia

20

I powyzej 60%

B 41-60%

B 21-40%

do 20%

14 35 trudno powiedziec
12
1 1 )
BTL ATL
Zrédto: Badanie przeprowadzone przez GfK Polonia na zlecenie 1Q Marketing (Poland), kwiecief 2004, N=102, dobor proby

celowy.

Najwazniejsze w BTL-u jest wciggniecie klienta do gry,
zabawy, wzbudzenie jego zaangazowania. To jest kre-
acja catosciowa. Liczy sie pomyst — nowatorski, cieka-
Wy, porywajacy, natomiast tylko otoczke stanowi cze$¢
graficzna i wykorzystana ewentualnie technologia
wspierajgca — telefon, internet. Specjalisci nazywaja
takie koncepcje mianem DZEM — Dobitny, Zartobliwy,
Emocjonujacy Marketing.

Jesli agencja jest w stanie zaproponowac taka mie-
szanke emocji, uwaznie stucha gtosu zleceniodawcy i
rozumie jego potrzeby, to ma zdecydowanie wieksze
szanse na przebicie sie z wiasng ofertg na rynku ustug
BTL niz inne agencje, nawet te o duzej renomie czy
pobierajace nizsze prowizje.

JEDNA Z WIELU

W wiekszosci przypadkéw wybér agendji do reali-
zacji danego projektu poprzedzony jest przetargiem
—do stosowania procedur przetargowych przyznaje sie
prawie 90 proc. badanych.

Okoto 70 proc. firm do udziatu w przetargu zaprasza
3 lub 4 agencje.

Biorgc pod uwage kryteria wptywajace na decyzje o
zaproszeniu danej agencji do przetargu — najwieksze
znaczenie ma wczesniejsza wspétpraca z agencjg (po-
nad 80 proc. firm organizujacych przetargi w pierwszej
kolejnosci zaprasza agencje, z ktorymi ma pozytywne
doswiadczenia). Wazne s takze dotychczas zrealizo-
wane przez agencje projekty oraz rekomendacja znajo-
mych z branzy. Respondenci nie przywiazujg wiasciwie
znaczenia do listy klientéw agencji oraz zdobytych
przez nig nagrod i wyrdznien.

Polacy sg nieufnym narodem i niefatwo podejmuja
decyzje ryzykowne. Te cechy majg swoje odzwiercie-
dlenie takze wéréd czynnikéw, jakimi kierujemy sie wy-
bierajac naszych wspoétpracownikéw. Zatem, aby mdc
efektywnie zdobywac nowych klientéw, nie wystarczy
genialna kreacja, trzeba takze zdoby¢ serca i dusze
decydentéw z dziatéw marketingu. Dbajac o wiasciwe
relacje z obecnymi albo bytymi klientami, mozemy
liczy¢ na ich lojalnos¢ i, dobrg plotke"”. Marketing szep-
tany okazuje sie najlepsza, cho¢ niekontrolowang akcja
promocyjna.

ZLOTOWKA NA BTL

Przecietne wydatki na dziafania BTL w budzetach
marketingowych respondentéw ksztattujg sie obecnie
na poziomie bliskim 50 proc., natomiast ATL pochtania
nieco wiecej niz trzecig czes¢ budzetéw. Z uwagi na



©G3

MARKETING SERVICEES
Adres:

telefon:
fax:

ul. Konwisarska 73
04-407 Warszawa
(022) 612 93 66
(022) 611 91 47
adres e-mail firmy:
office@g3.com.pl
adres strony:
www.g3.com.pl

G3 Marketing Services

Rok powstania: 2003

Zakres dziatania:

PROGRAMY LOJALNOSCIOWE

logistyka nagréd e regulamin, organizacja i nadzor,
* materiaty, karty, terminale

KONKURSY | LOTERIE PROMOCYINE

regulamin, nadzér — swiadectwo Zawodowe MF
ZDRAPKI, SYSTEMY GIER PROMOCYINYCH
MARKETING MOBILNY

* obstuga SMS oraz MMS

OBStUGA AKCJI PROMOCYINYCH

bazy danych e logistyka nagrad,
korespondencja seryjna ¢ weryfikacja zgtoszen.

Klienci:

Aure-Pio Med, Elopak, Grupa Open, Incognito, Jurajska, Lease
Plan, Polmars, Soraya, Teknika, Tim

Osoby zarzadzajace:

imie i nazwisko Wojciech Koprowski
stanowisko Client Service Director
dane kontaktowe w.koprowski@g3.com.pl

Adres:

telefon:

fax:

ul. Filomatéw 27
04-116 Warszawa
(022) 512 01 00
(022) 879 90 82
(022) 512 01 02
(022) 87990 84
adres e-mail firmy:
pmi@pmi.pl
adres strony:
www.pmi.pl

\

PMICombera
Promocje Marketing Interakcije

Rok powstania: 1995

Liczba pracownikéw: 25

Specjalizacja:

Marketing Services
Zakres dziatania:

Kreacja, przygotowanie i realizacja:

* promocji sprzedazy, samplingu i degustacji

* programéw motywacyjnych i lojalnosciowych B2B i B2C
* dfugo- i krotkoterminowego leasingu Sales Forces

* monitoringu punktow sprzedazy i merchandisingu

* dziatan logistycznych i dystrybucyjnych

* projektdw event marketingowych

* materiatéw drukowanych, POSM i stron www.

Klienci:

Procter & Gamble, British American Tobacco, Philips, Kraft Foods,
McCain, Frosta, PTK Centertel

Osoby zarzadzajace:
imie i nazwisko Waldemar Mrugata
stanowisko Prezes Zarzadu

dane kontaktowe mrugala@pmi.pl

marketing w praktyce I



Korzystanie z ofert marketingu bezposredniego na przestrzeni
trzech miesiecy poprzedzajacych badanie, N=1004

tak
35%

72

I marketing w praktyce Zrédto: TNS OBOP

nie
65%

Korzystanie z roznych ofert marketingu bezposredniego na przestrzeni trzech miesiecy

poprzedzajacych badanie, N=1004.

przesytki bezadresowe

przesytki adresowe

sprzedaz katalogowa

telewizja i DRTV

inserty, wrzutki w prasie

ogloszenie w prasie z kuponem zwrotnym
oferta z kuponem zwrotnym dotaczonym do produktu
e-mailing, reklama on-line

SMS

in-bound telemarketing

out-bound telemarketing

inne

Zrédto: TNS OBOP

T 19%
I (2%
I
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W 3%
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0 5 10 15 20

Dynamika zmian skionnosci do korzystania z ofert sprzedazy produktéw i ustug, promowanych
za pomocg réznych narzedzi marketingu bezposredniego (2002 N=2017, 2003 N=2009, 2004

N=1005).
30

25%

=

20~

= 17%

W przesytki bezadresowe
24% W przesytki adresowe

1
4 2002 2003

Zrédto: TNS 0BOP

2004

Dynamika zmian korzystania z ofert sprzedazy produktéw i ustug, promowanych za pomoca
réznych narzedzi marketingu bezposredniego (2002 N=2017, 2003 N=2009, 2004 N=1005).

30

250=

W przesytki bezadresowe
W przesytki adresowe

20%

1
2 2002 2003

Zrédto: TNS OBOP

2004

fakt, ze dziatania ATL stuzg przede wszystkim do budo-
wy wizerunku i $wiadomosci istnienia marki produktu
wsréd potencjalnych klientdw, natomiast BTL ma za
zadanie sktoni¢ klienta do podjecia okreslonej akdj,
dokonania zakupu lub skorzystania z ustugi, podziat
wydatéw wydaje sie by¢ uzasadniony. Wynika z tego,
ze polscy przedsiebiorcy jako miare sukcesu przede
wszystkim uznajg wielkos¢ zysku netto, a niekoniecznie
warto$¢ kapitafowa marki.

MORZE MOZLIWOSCI

W ostatnich latach liczba mechanizméw promocyj-
nych wzrosta kilkakrotnie. Zostato to spowodowane
znudzeniem tradycyjnymi, nieciekawymi przesytkami
oraz ograniczeniami prawnymi, szczegélnie w odnie-
sieniu do loterii i reklamy alkoholu i papieroséw.

Biorgc pod uwage rozne formy dziatan BTL, uczestnicy
badania korzystajg stosunkowo najczesciej z promodji
sprzedazy. Akcje typu direct mail przeprowadzaja nie-
mal wszystkie firmy ustugowe uczestniczace w badaniu
(95 proc.), przedsiebiorstwa produkcyjne natomiast
zwykle wykorzystujg w dziataniach promocyjnych akcje
trade'owe (77 proc.) oraz degustacje i animacje
sprzedazy (75 proc.).

Przy czym do realizacji projektéw BTL najczesciej wy-
bierane sg agencje specjalizujace sie w tego typu dzia-
taniach i tylko 27 proc. badanych deklaruje, iz czescie]
przy projektach BTL korzysta z agendji full service.

KORZYSTANIE Z OFERT
MARKETINGU BEZPOSREDNIEGO

Z badan zrealizowanych przez polskie TNS OBOP pod
patronatem Stowarzyszenia Marketingu Bezposredniego
w czerwcu 2003 roku na reprezentatywnej prébie 1004
mieszkancéw Polski w wieku 15+, wynikato, ze w ciggu
3 miesiecy poprzedzajacych badanie (tj. od kwietnia do
czerwca 2003 roku) 35 proc. ankietowanych korzystafo
z réznych ofert marketingu bezposredniego.

Wsréd najrozniejszych ofert marketingu bezposred-
niego najwyzsze odsetki wskazan zanotowano dla
nastepujacych ofert:

* przesytka bezadresowa

— wskazato na nig 19 proc. badanych,
* przesytka adresowa — wskazato 12 proc. badanych,
* sprzedaz katalogowa
— wskazato 11 proc. badanych,
* telewizja i DRTV — wskazafo 9 proc. badanych,
e inserty i wrzutki w prasie
— wskazato 8 proc. badanych



Adres: ul. tuzycka 10A/16

81-537 Gdynia

m telefon: (058) 622 03 32
fax: (058) 622 03 32
adres e-mail firmy:
centrala@ackermann.home.pl

adres strony:
www.ackermann.home.pl

Grupa Promocyjna Ackermann

Rok powstania: 1999

Liczba pracownikéw: 54

Specjalizacja:

promocje wspierajace sprzedaz
Zakres dziafania:

organizacja i obstuga promocji sprzedazy

* organizacja imprez promocyjno-reklamowych (eventéw)

* obsfuga merchandisingowa ® wynajem pracownikéw
(outsourcing, time work) ® monitoring punktéw sprzedazy

e badania rynku * programy motywacyjne * programy lojalno-
$ciowe © obstuga targow, imprez, konferendji © produkcja reklam,
produkcja poligraficzna, produkcja gadzetéw i sprzetu promocyj-
nego * dystrybucja ulotek, prébek, ankiet.

Klienci:

Avronia, Bakoma, Bel, Bongrain, Carlsbad Mineral Water, Chata
Polska, Dealcom, Euronet, Eurotel, J.J. Darboven Kotanyi, Leclerc,
McCain, Oceanic, Paola, Polomarket, Soraya, SPAR,
Telekomunikacja Polska, Zatoka

Osoby zarzadzajace:
imie i nazwisko Arkadiusz Wroblewski
stanowisko Dyrektor Generalny

_ﬁ\ |. E E D C Adres: ul. Reymonta 33
60-791 Poznan

telefon: (061) 869 04 20
fax: (061) 869 04 21
adres e-mail firmy:
agencja@albedomarketing.pl

adres strony:
www.albedomarketing.pl

Marki, dla kldrych pracujemy

PHILIPS
(D) inpesit CUPPO

| WINIARY

fruta

Albedo Marketing Sp. z 0.0.

Rok powstania: 2002

Liczba pracownikéw: 18

Specjalizacja:

przygotowanie promodji, ktére oprocz krdtkookresowych celéw
sprzedazowych prezentujg wartosci promowanych marek
i kreuja ich wizerunek.

Zakres dziatania:

agencja thru-the-line
strategie marketingu ® promocje sprzedazy ¢ opakowania

Klienci:
Indesit Company, Philips Lighting, Aronia S.A, Nestle,
Stovit, Forte Sweden
Osoby zarzadzajace:
imie i nazwisko Pawet Antkowiak
stanowisko Dyrektor Generalny
imie i nazwisko Mirek Mtynarczyk
stanowisko Dyrektor Dziatu Obstugi Klienta
imie i nazwisko Piotr Majewski
stanowisko Dyrektor Kreatywny

marketing w praktyce I
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PROMOCIJA PRZESYtLKA POCZTOWA

W 2003 roku mozna byto zauwazy¢ wyrazny wzrost
sktonnosci do korzystania z ofert produktéw i ustug
promowanych przez przesytki (zaréwno adresowe, jak
i bezadresowe).

W kolejnym 2004 roku wskazniki skfonnosci do ko-
rzystania z réznych ofert ksztattowaty sie na poziomie
zblizonym do 2003 roku.

Zwieksza sie odsetek 0s6b korzystajacych z ofert do-
starczanych za pomoca przesytek bezadresowych. Na
przestrzeni trzech miesiecy poprzedzajacych badanie,

I marketing w praktyce

w 2002 roku w ten sposéb zakupy zrobito 12 proc.
ankietowanych, podczas gdy w 2004 juz co piaty.

Podobnie w przypadku przesytek adresowych, w
2003 mozna byto zaobserwowac wzrost o 5 proc. (z 7
do 12 proc.), jednak w 2004 wskaznik ten pozostat na
niezmienionym poziomie.

Do niedawna narzedzia Below the Line byty uwa-
zane za drogie, a skutek ich dziafania za oddalony w

Kolejna edycja

,BTL pI”
— Jesien 2005

aw niej:

* wydarzenia BTL-owe w Polsce i Europie ®
* wywiady * prezentacje agendji * reklama

Zapraszamy!
Kontakt w sprawie prezentacji agencji oraz reklamy:

Wioletta Wichniewicz
telefon: (022) 827 60 72
e-mail: wioletta.wichniewicz@marketing.org.pl

czasie. Takie pojmowanie skutecznosci BTL-u wynikato
z niezrozumienia jego charakteru i specyfiki poszcze-
gblnych narzedzi. Jak wynika z zaprezentowanych
badan, wachlarz narzedzi marketingu bezposredniego
jest bardzo szeroki i cieszy sie stosunkowo wysokim
zainteresowaniem. Jednak przesytka pocztowa, adre-
sowa i bezadresowa, zastuguje na szczegélng uwage.
tacznie zdobyta az 31 proc. gloséw wsrod grupy
respondentéw. Powszechno$¢ jej stosowania mowi
sama za siebie. W koncu, w mniejszym lub wigkszym
stopniu, dziafamy racjonalnie i kazdy decydent w dziale
marketingu opiera sie na twardych wskaznikach, ktore
mowig o szansach przekazu kierowanego tg droga.

Pomimo szybkiego i masowego rozwoju e-mailingu,
tradycyjna forma przesytki nadal zajmuije pierwsze miej-
sce na liscie najczesciej wykorzystywanych narzedzi pro-
mocyjnych. Wiasciwa ocena jej skutecznosci wiaze sie z
celem, jaki zostat dla niej zatozony. Raz jest to sprzedaz,
a innym razem odestanie odpowiedzi, zaproszenie do
testowania produktu, zaproszenie do salonu sprzedazy,
wypetnienie i odestanie ankiety lub weryfikacja danych
o kliencie. Cechg kazdej przesytki bezposredniej jest
jej wysoka mierzalnos¢. | tak za miare powodzenia
przesytki mozna przyjac ilos¢ uzyskanych odpowiedzi,
zamoéwionych produktéw, gosci w salonie sprzedazy
itd. Powotujac sie na opinie przedstawiciela branzy BTL
— Pawfa Zbiegniewskiego z agendji Polymus BTL, mozna
ustali¢ pewne przedziaty, ktére pozwolg nam na ocene
przedsiewziecia BTL-owego:

0— 1 proc. — sprawdz swojg oferte i przeanalizuj baze

1 — 2 proc. — standardy europejskie

2 — 5 proc. — ocena bardzo dobra

5— 10 proc. — wynik doskonaty

10 — 20 proc. i wiecej — petny sukces.

Jak te przedziaty wygladaja w rzeczywistosci i czego
mogaq sie spodziewac klienci agendji BTL, to jest kwe-
stia niejako indywidualna, uzalezniona od wielu zmien-
nych. Moga to by¢ rozmaite zmienne — na przyktad ja-
kos¢ bazy danych, kreacja BTL, opracowanie graficzne,
integracja z innymi narzedziami (wsparcie BTL), rodzaj
produktu, rodzaj klienta.

NOWE | NIEZNANE

Coraz czesciej tradycyjne formy promocji, w tym tak-
ze narzedzia BTL, s faczone z nowymi technologiami
i wspierane przez internet i telefon. Mimo ze ten stan
juz nastat, na rynku polskim jest to ciggle jeszcze nowa
forma promocji. Jak wynika z badan przeprowadzonych
w 2004 roku przez ARC Rynek i Opinia metodg indywi-
dualnych wywiadéw kwestionariuszowych na miejskie]



tel. 071/ 387 25 90, 387 13 896, 387 13 01, fax

ogdlnopolskiej, reprezentatywnej (N=1000) probie
Polakéw w wieku 15 — 50 lat, najmniej znanymi for-
mami promocji sa: SMS — wystanie specjalnego kodu
znalezionego w opakowaniu i odpowiedZ zwrotna z
informacja o wygranej— 71,5 proc., nagroda/upominek
otrzymywany w sklepie po zakupie danego produktu
— 74,5 proc., loteria — 74,7 proc.

BTL ZACHECA,
BTL ODSTRASZA

Polskie Badania Marketingu Bezposredniego przepro-
wadzone przez TNS OBOP w grudniu 2004 roku, na
reprezentatywnej probie 1005 mieszkancéw Polski w
wieku 15 lat i powyzej, pozwolity na ustalenie rankingu
czynnikéw zachecajacych do kupowania produktéw i
ustug promowanych przez narzedzia marketingu bez-
posredniego.

Badani zostali poproszeni o wybranie nie wiecej niz
5 — ich zdaniem najwazniejszych — sposréd 12 czynni-
kéw umieszczonych na liscie. Po zebraniu tych opini, za
podstawowe i zarazem najwazniejsze czynniki zache-
cajace zostaty uznane:

e 0szczednos¢ czasu (56 proc.),

e atrakcyjna cena (45 proc.).

Firma Kulik sp.j. 55-100 Trzebnica, ul. Chrobrego 7
71/ 387 1025
e-mail: kulik@kulik.com.pl, www.kulik.com.pl HULIK

Do korzystania z marketingu bezposredniego
klientéw zniechecaja:
* kfopoty w przypadku checi zwrotu zakupionych
towaréw (68 proc.),
* trudnosci w ocenie kupowanych produktéw
(50 proc.).

CO DALEJ Z BTL-EM?

Kilka lat temu, a dokfadnie w 1999 roku, Stowarzy-
szenie Marketingu Bezposredniego (SMB) szacowato
wydatki na BTL w Polsce na poziomie najwyzej 3-5
proc. wydatkéw na ATL. W tym samym czasie w USA
roczne wydatki na BTL przekraczaty juz te na reklame
wizerunkowa, a w Europie Zachodniej dochodzity do
50 procent. Z badan przeprowadzonych przez Gfk Po-
lonia w 2004 roku wynika, ze wtasnie teraz, po prawie
6 latach, udato nam sie ten poziom osiggnac. Nalezy
przypuszczac, ze byt to okres najbardziej burzliwego
rozwoju, po ktérym nastapit okres stabilizadji i syste-
matyzacji pogladéw na temat znaczenia BTL w zinte-
growanej komunikacji marketingowej. Potencjat tego
rynku nie zostat jednak w pefni wykorzystany, o czym
swiadczy chociazby poziom wykorzystania innych niz
tradycyjne narzedzi BTL.

Agnieszka Bzdyra
jest z-cg redaktora naczelnego
Wydawnictwa

Marketing w Praktyce

kontakt:
agnieszka.bzdyra
@marketing.org.pl

0D REDAKCJI:

W raporcie zostaty wykorzystane informacje
zaczerpniete z artykutéw opublikowanych na
tamach ,Marketingu w Praktyce”. Wiecej na
ten temat mozna znalez¢ w archiwum mar-
ketingowym na www.marketing.org.pl pod
hastem BTL.
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