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Wprowadzenie

Marketing jest procesem spotecznym i
zarzadczym, dzieki ktoremu konkretne
osoby i grupy otrzymuja to, czego potrze-
bujg i pragng osiggna¢, poprzez tworzenie,
oferowanie i wymiane posiadajacych war-
tos¢ produktéw (Kotler 2002, s. 6).

Wybitny amerykanski ekonomista, Philip
Kotler, w bardzo prosty sposob zdefinio- Zrédto: biblioteka zasobéw multimedialnych

wat marketing, nazywajac go: ,zyskownym dostarczaniem zadowolenia klientom”. W
sferze ustug kazde przedsiebiorstwo powinno zatem dazy¢ do przyciagania do siebie
nowych klientéw, m.in. poprzez zapewnienie dostarczenia ustug najwyzszej wartosci i
jednoczes$nie zatrzymania dotychczasowych klientéw przez zagwarantowanie im za-
dowolenia ptynacego ze swiadczonych ustug. Narzedziami marketingowymi, jakie po-
winny zosta¢ w tym celu wykorzystane (zgodnie z koncepcja 4P wedtug E. ]. McCar-
thy’ego), sa:

e product (produkt) - czyli wszystko to, co moze zosta¢ zaoferowane klientowi, co
zaspokoi jego potrzeby,

e price (cena) - czyli warto$¢ oferowanego klientowi produktu,

e promotion (promocja) - czyli informowanie otoczenia o dziatalnosci i oferowa-
nych produktach firmy, co powinno skutkowac zainteresowaniem potencjalnego
klienta oferowanym produktem,

e place (miejsce/dystrybucja) - czyli sposob przekazania klientowi oferowanego
produktu.

Przygotowywane przez przedsiebiorstwa gastronomiczne oferty powinny zatem opierac
sie na oczekiwaniach obecnych i przysztych klientow.

»,Nabywajac ustuge, konsument oczekuje okreslonych korzysci, takich jak: zaspokojenie
glodu, pragnienia, potrzeb w zakresie psychicznej regeneracji sil, komunikacji spotecz-
nej. Zada, aby oferta reprezentowata okreslong jako$¢ oraz odpowiadata jego wyobraze-
niom i wymaganiom w zakresie kultury jedzenia” (Sala 2011, s. 52).

Stad tez, dla stabilnego utrzymania sie na rynku ustug gastronomicznych, w ktérym pa-
nuje duza konkurencja oraz dla utrzymania obecnych i pozyskiwania nowych klientéw,
bardzo waznym jest dostosowywanie sie firm do odnotowywanych potrzeb i poprzez
wykorzystanie marketingu informowanie o tym otoczenia.
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1. Promocja ustug i jej instrumenty

Stowo promocja wywodzi sie z tacinskich promotio
i promovere, ktore oznaczajg poparcie i prowadze-
nie naprzod. Promocja nazywa sie proces komuni-
kowania sie przedsiebiorstwa z rynkiem. Promocja
sg zatem wszelkie dziatania, ktére majg na celu
zwiekszenie znajomosci firmy, jej marki i produktu,
ktére majg wzmocni¢ pozycje przedsiebiorstwa na
rynku i doprowadzi¢ do zwiekszenia popytu na
produkt.

Komunikacja z otoczeniem bedzie wtedy skuteczna,

Zrédto: biblioteka zasobéw multimedialnych

gdy rozpoznany zostanie klient, jego oczekiwania i potrzeby. Firmy moga skorzysta¢ z
wielu form dziatan promocyjnych, okreslonych mianem promocji-mix. Stanowic ja beda

nastepujgce grupy instrumentéw promocyjnych:

e reklama - bezosobowa forma przekazywania informacji rynkowych adresowana

do masowego odbiorcy,

e promocja osobista - forma przedstawiania oferty firmy i aktywizowania sprze-
dazy podczas osobistych kontaktéw sprzedawcéw z nabywcami,

e promocja sprzedazy (promocja uzupelniajaca, dodatkowa, specjalna) - po-
lega na krétkookresowym wzro$cie atrakcyjnosci oferty przedsiebiorstwa w celu

zwiekszenia sktonno$ci konsumentéw do zakupdw,

e public relations - ma na celu
stworzenie atrakcyjnego wizerun-
ku przedsiebiorstwa i wzbudzi¢
zaufanie opinii publiczne;j.

Kazdy z instrumentéw promocji ma swoja
charakterystyke, odrodzniajaca go od in-
nych. Wybor jednego lub kilku instrumen-
tow zalezy od specyfiki prowadzonego
przedsiebiorstwa oraz jej otoczenia. Oso-
ba zarzadzajaca firmg powinna stosowac

—

Public
Relations

je w sposéb zintegrowany, pamietajac, iz
znaczenie i efektywno$¢ poszczegodlnych
dziatan promocyjnych sg zr6znicowane.

Rysunek 3.1. Instrumenty promocji

—

—

- Promocja
Khent osobista

e —

Promocja
sprzedazy

Zrodto: opracowanie wlasne autora
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Zapamietaj!

Najwieksze znaczenie w promocji ustug ma reklama i promocja osobista. Promocja
sprzedazy i public relations, ze wzgledu na swoja mniejszg efektywnos$¢, nie moga by¢

jednak pomijane.
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2. Rodzaje promocji w gastronomii
Reklama

Reklama (od tacinskiego stowa reclamare oznaczajacego hatasowanie i wrzawe) to je-
den z najbardziej popularnych instrumentéw promocji, niejednokrotnie btednie trakto-
wany jako synonim promocji, umozliwiajagcy komunikowanie sie firmy z rynkiem. Re-
klame charakteryzujg nastepujgce cechy:

e jestbezosobowa,

e ma okre$lonego/jawnego nadawce,

e jest ptatna (optacana przez nadawce),

e jest werbalna i/lub wizualna,

e jestadresowana do masowego odbiorcy.

Celem reklamy jest stymulowanie sprzedazy ustug, ulatwienie zrozumienia oferty
ustug, przypominanie konsumentom o firmie i oferowanych przez nig ustugach. Re-
klama ma za zadanie poinformowa¢ konsumentow, Ze dane przedsiebiorstwo gastro-
nomiczne oferuje nie tylko potrawy i napoje, ale rowniez catg game ustug towarzysza-
cych (np. mozliwo$¢ spedzenia czasu w mitej atmosferze, w gronie znajomych, przy do-
brej muzyce lub lekturze).

Z punktu widzenia rodzaju zastosowanego ' .

Srodka przekazu wymieni¢ mozna naste-

pujace rodzaje reklamy: _RE STAUBAN:F

e Reklama zewnetrzna (np. bilbor-
dy, plakaty, neony, markizy i szyldy
z logo firmy) - ten bardzo wazny w
Swiecie gastronomii rodzaj reklamy
ma za zadanie przypomina¢ lo-
kalnym klientom o istnieniu pla-
céwki gastronomicznej, natomiast dla przyjezdnych powinien by¢ cenng in-
formacja (swoistym drogowskazem) o mozliwosci skorzystania z ustug gastro-

Zrédto: biblioteka zasobéw multimedialnych

nomicznych podczas podrozy.

e Reklama prasowa (np. w prasie codziennej, czasopismach adresowanych do
konkretnych grup czytelnikow) - przemyslana i dobrze przygotowana moze oka-
zaC sie waznym elementem prowadzonej kampanii marketingowej. Reklama w
dziennikach lokalnych pozwoli nie tylko na zaprezentowanie informacji o fir-
mie, ale rowniez na naglo$nienie organizowanych imprez, konkurséw, czy
promocji cenowych. W gazetach zamie$ci¢ mozna réwniez publikacje, tzw. ar-
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tykuly sponsorowane, w ktorych zawiera sie informacje, majace na celu przed-
stawienie firmy i jej oferty i ktére majg za zadanie zacheci¢ czytelnikéw do osobi-
stego przekonania sie o atutach oferty (wielokrotnie ,wzbogaca sie” artykuty np.
kuponem promocyjnym, upowazniajagcym do zakupu ze znizka, co przynosi po-
zadane efekty).

e Reklama internetowa (np. witryny www, ba-
nery reklamowe) - w obecnych czasach cyfry-
zacji zycia ten rodzaj reklamy staje sie nie tyle
pozadang, co wrecz konieczng forma kontak-
tu z konsumentem. Kazda, nawet najmniejsza
placowka gastronomiczna, powinna mie¢ swo-

|LE PARFUM « DAME EN NOIR wiiéuc

PLADUES
PIERS

= ma.

TSANE OE LiSE DENTS

DEMANDEZ PARTOUT UN

BONDUNET

VIN TONIQUE AU QUINQUINA

ja strone internetowa.

e Reklama wydawnicza (ulotki, foldery, bro- _
szury, katalogi) - ten rodzaj reklamy moze by¢ GUIDES%“JI}S?M’?.. R L
ciekawg forma prezentacji oferty firmy ga-
stronomicznej. Waznym jest, aby ulotka czy
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cyjnej formie, co zacheci go do zapoznania sie
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Zrodto: biblioteka zasobéw
multimedialnych

Scia.

e Reklama radiowa (np. wiersze,
piosenki reklamowe) - ten rodzaj
reklamy moze by¢ brany pod uwa-
ge tylko w stacjach lokalnych, kto-
rych stuchacze chociaz w czesci sa
lub moga by¢ klientami lokalu ga-
stronomicznego.

e Reklama telewizyjna (filmy re-
klamowe) - dedykowana jest do
szerokiej grupy klientéw, a wiec
moze by¢ brana pod uwage przez
przedsiebiorstwa oferujace ustugi
dla szerokiego wachlarza kon-
sumentéw (np. zaktady fast food
takie, jak McDonald’s czy KFC, kto-
re najczesciej docieraja do klientow

Zrédto: biblioteka zasobéw multimedialnych

taka forma reklamy).
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¢ Reklama w kinach (np. filmy reklamowe prezentowane przed projekcjg) - dzia-
ta w bardzo zblizony sposéb co reklama telewizyjna.

e Kazdy rodzaj reklamy ma swoja specyfike, ktora wynika ze swojego zasiegu dzia-
lania, sposobu oddziatywania na konsumentéw, kosztéw koniecznych do ponie-
sienia oraz mozliwos$ci zastosowania. Kadra zarzadzajaca, decydujgca sie na wy-
korzystanie reklamy jako narzedzia promocji firmy i oferowanych ustug, powinna
zastanowic sie, jaki rodzaj reklamy bytby najlepszy i najbardziej efektywny.

W pierwszej kolejnosci musza zosta¢ zidentyfikowani docelowi odbiorcy reklamy
(biezacy i potencjalni klienci oferowanych ustug).

Przyklad

Zaktady gastronomiczne oferujace ustugi typu fast food (np. KFC) kieruja swoje ustugi
niemal do catego rynku konsumentéw, natomiast restauracja luksusowa (np. Marco Polo
w Gdyni) poszukiwa¢ bedzie sposobu na dotarcie do smakoszy i os6b o duzych docho-
dach, oczekujacych wysokiej jakosci potraw i napojow oraz wysokiego poziomu obstugi.

W kolejnym kroku muszg zosta¢ wskazane cele, jakie majg zosta¢ osiagniete.

Przyktadowymi celami postawionymi w procesie planowania reklamy sa:

¢ budowanie w obecnych i potencjalnych klientach przedsiebiorstw gastronomicz-
nych Swiadomosci istnienia firmy oraz jej ustug,

e budowanie wyobrazenia o wysokiej jakosci swiadczonych przez przedsiebior-
stwo gastronomiczne ustug,

¢ budowanie w klientach potrzeby dokonania zakupu,

e przypominanie obecnym klientom o funkcjonowaniu lokalu gastronomicznego i
zachecanie do powrotu do niego.

Budzet

Bardzo wazne jest oszacowanie budzetu na kampanie reklamowa, ktdra zaleze¢ moze od
wielkos$ci i charakteru przedsiebiorstwa gastronomicznego (im wieksza firma tym wiek-
szy budzet reklamowy), liczby i charakteru segmentéw rynkowych, do ktérych adreso-
wana bedzie reklama, rodzaju reklamy, jaki powinien zosta¢ uzyty w kampanii (reklama
radiowa, wydawnicza itp.).
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Tresc¢ reklamy

Bardzo waznym jest opracowanie dobrej tresci reklamowej (zdanie lub stowo), na
ktérg sktada sie cze$¢ werbalna przekazu (tzw. copywriting) oraz cze$¢ wizualna pod-
kreslajaca tres¢ (tzw. artwork).

Hasto reklamowe powinno by¢ oryginalne, zwiezte i sugestywne, powinno zaskakiwac,
zwraca¢ uwage na przedmiot reklamy i jednocze$nie odpowiada¢ potrzebom klienta.

Kto, styszac w radiu czy telewizji charakterystyczng melodie ze sformutowaniem I'm
lovin’ it, nie skojarzy jej z reklamg McDonald’s? Reklama, jej hasto czy ,dzingiel” ma wta-
$nie zapada¢ w pamie¢ konsumentéw i jednoznacznie identyfikowac firme i jej produk-

ty.

Wzrost sprzedazy reklamowanej ustugi odzwierciedla skuteczno$¢ przeprowadzonej
kampanii reklamowe;j.
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3. Wybér dziatan promocyjnych uzaleznionych od typu klienta
Promocja osobista

Promocja osobista ma za zadanie prezentowac oferte firmy i aktywizowac sprzedaz
podczas osobistych kontaktow z klientami. Realizowana jest za pomoca personelu
przedsiebiorstwa gastronomicznego, ktéry wytwarza, dostarcza i sprzedaje przygoto-
wane ustugi.

Promocja osobista przeprowadzona moze by¢ na dwa sposoby:

e W przypadku klienta indywidualnego - promocja osobista jest realizowana
tylko w sytuacji, gdy klient odwiedzi placéwke gastronomiczng. Personel poleca
wtedy klientowi specjalno$¢ zaktadu, zacheca do skorzystania z programu lojal-
nosciowego czy tez przekonuje do koniecznosci czestszych wizyt w lokalu.

e W przypadku klienta instytucjonalnego - wykwalifikowany personel przygo-
towuje odpowiednig oferte (np. wigilia firmowa), przeprowadza negocjacje, a na-
stepnie naktania klienta do ztozenia zamowienia. Jest to wspéipraca dtugookre-
sowa, ktora pozwala osiggac znaczne korzysci.

W promocji osobistej bardzo waznym jest odpowiednie przygotowanie personelu, czyli
0s6b promujgcych oferte przedsiebiorstwa gastronomicznego.

Promocja sprzedazy

Promocja sprzedazy ma na celu pobudzenie sprzedazy oferowanych ustug, odbywajace
sie poprzez krotkotrwate zwiekszanie atrakcyjnosci oferty przedsiebiorstwa.

Promocja sprzedazy realizowana jest poprzez wykorzystywanie nastepujacych instru-
mentow:

e Probki - ustugi oferowane klientom bezptatne (w Polsce prawie nie wystepuje)
lub po obnizonej cenie. Bardzo efektywny $rodek promocji, ktéry nie wymaga
duzych naktadéw, wykorzystywany najczesSciej podczas wprowadzania nowych
ustug na rynek. Przyktadowo: sprzedaz kawy z ciepta szarlotka w cenie 5,50 zi,
podczas gdy sprzedaz samej kawy kosztuje 5,00 zt, prébka wyceniona na 0,50 zt
(regularna cena cieptej szarlotki to 4,00 zt).

¢ Kupony upowazniajace do nabycia ustug po obnizonej cenie - przekazywane
sg konsumentom za poSrednictwem poczty, prasy, zatagczane do zakupoéw. Sa
bardzo popularne na rynku ustug gastronomicznych.
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e Programy lojalnosciowe (nagrody za korzystanie z ustug) - w zamian za ko-
rzystanie z ustug przedsiebiorstwa umozliwiajg klientom otrzymanie prezentu
(np. butelka wina gratis) lub znizki na kolejny zakup.

e Promocyjne obnizki cen oferowanych ustug, w tym obnizki cen ustug w okre-
$lonych godzinach.

o Pokazy, degustacje (np. przy okazji réznych uroczystosci).

e Obnizki cen przy zamowieniach grupowych.

e Oferta promocyjnej ceny na danie dnia.

Sukces promocji sprzedazy kryje sie w dotarciu z informacja do szerokiego grona klien-
tow, co moze zostac zrealizowane poprzez dobdr odpowiedniej formy reklamy.

Public relations

Public relations to ,budowanie dobrych relacji z grupami mogacymi mie¢ wpltyw na
funkcjonowanie przedsiebiorstwa przez uzyskiwanie przychylnych opinii, tworzenie
korzystnego wizerunku firmy oraz odpowiednie reagowanie na niekorzystne informa-
cje. Public relations to zatem catoksztalt dziatan, majacych na celu stworzenie zaufania
do przedsiebiorstwa jako catosci, co ma zaowocowaé wzrostem popytu na ustugi ga-
stronomiczne” (Tamze, s. 183).

Public relations wykorzystuje nastepujace instrumenty:

o kontakty z prasa (tzw. media relations) — wspoétpraca z mediami, majaca na celu
pozyskanie ich poparcia,

e propaganda, czyli informowanie otoczenia o firmie i jej ofercie dla uzyskania
rozgtosu (tzw. publicity) - ma na celu prezentowanie przedsiebiorstwa w dobrym
Swietle; podejmowane dziatania to m.in.:

— udzial w targach i konferencjach, gdzie m.in. rozpowszechniane sa ma-
teriaty (katalogi) na temat firmy, rozdawane upominki (np. kalendarze,
teczki z logo firmy) dla utrwalenia wiedzy o istnieniu przedsiebiorstwa,

— sponsoring, czyli finansowanie niektérych aktywnosci spotecznych w ce-
lu utrwalenia dobrego wizerunku sponsora, co musi zosta¢ uprzednio od-
powiednio nagtos$nione,

— lobbing jako wywieranie wptywu na wtadze (centralne, lokalne), ktére
ma umozliwi¢ osiaggniecie korzystnych rozwigzan, zazwyczaj prawnych,
dla firmy lobbujacej (np. wptyw na decyzje dotyczace podatkow, zagospo-
darowania przestrzennego).
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4. Projektowanie podstawowych narzedzi promocji

Waznym aspektem w budowaniu promocji firmy jest zaprojektowanie i wykorzystanie
jej identyfikacji wizualnej, ktéra ma za zadanie zwrdcenie uwagi odbiorcow na firme i jej
oferte, wywotanie zainteresowania, odr6znienie firmy od innych, podobnie dziatajacych
na rynku oraz naktonienie konsumentéw do skorzystania z oferowanych ustug. Aby
identyfikacja osiagneta zamierzone cele, powinna byt latwa do zapamietania, odpo-
wiadac specyfice firmy oraz by¢ spojna z informacjami przekazywanymi poprzez
roznorodne instrumenty promocyjne.

Elementy identyfikacji wizualnej przedsiebiorstwa
Znak firmowy i znak towarowy

Nalezy zwroci¢ uwage, ze znak firmowy i znak towarowy to dwa rézne pojecia.

Znak firmowy jest symbolem charakteryzujacym dane przedsiebiorstwo, natomiast
znak towarowy to symbol produktu tej firmy.

Dla przyktadu mozna podac firme Coca Cola (znak firmowy), ktérej produkty Sprite, czy
Fanta sg znakami towarowymi.

Definicyjnie: ,Znak towarowy to nazwa, termin, symbol, napis, wzor albo ich kombina-
cja, kompozycja kolorystyczna, melodia lub zestawienie wszystkich tych elementéw wy-
korzystywane w celu odr6znienia danego produktu od produktéw konkurencyjnych”
(Altkorn 1996, s. 151-152).

Znak firmowy to nazwa firmy lub jej skrét wpisany w figure geometryczng (np. Star-
bucks Coffee) lub jest napisana w charakterystyczny sposdb (np. E. Wedel). Zadaniem
znaku firmowego jest ksztaltowanie i wzmacnianie wizerunku firmy w $wiadomo-
$ci klientow. Zapewni¢ ma to skuteczne odrdznianie sie firmy od konkurencji, a jedno-
cze$nie pozwoli¢ ma na poszerzanie grona klientow. Graficzng forma znaku firmowego
jest logo firmy.

Logo powinno by¢ czytelne i tatwo rozpoznawalne, dlatego tez powinno sktadac¢ sie z
dos¢ prostych ksztaltow i niewielkiej ilosci koloréw. Logo moze sktadac sie albo tyl-
ko z logotypu (stylizacji literowej, np. Coca Cola), tylko z elementu graficznego beda-
cego symbolem (np. logo firmy Apple) lub tez by¢ kombinacjga obu mozliwosci (np. logo
Red Bull).
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Kolory firmowe

Kolory firmowe - ustalona barwa charakterystyczna dla danego przedsiebiorstwa,
wystepujaca w wystroju lokalu, ubiorze personelu, materiatach promocyjnych itp.

Kolorystyka wywiera bardzo duzy wptyw na odbiorcéw, wyroézniaja przedsiebiorstwo
na rynku. Wiodacy kolor firmy okresla charakter dziatalnosci firmy:

e barwy jasne sugerujg nowoczesno$¢, innowacyjno$¢, elastycznos¢ i otwartose,
e barwy ciemne odzwierciedlajg wiarygodnos$¢ i powage w dziataniu,
¢ barwy metaliczne wskazujg na przepych i elegancje.

Kazda firma powinna zachowac jednolity kod kolorystyczny.
Wizytowki

WizytéwKi stuza przede wszystkim do reklamowania firm lub jej pracownikéw. Swiad-
cza o rzetelno$ci i profesjonalizmie przedsiebiorstwa. Powinny zachowywac kolorystyke
firmy. Wymieni¢ mozna cztery rodzaje wizytowek:

o stluzbowe - zawierajace logo firmy, imie i nazwisko wtasciciela oraz dane kon-
taktowe firmy,

e osobiste - zawierajgce imie i nazwisko wtasciciela, stanowisko lub tytut nauko-
wy, dane kontaktowe,

e rodzinne - zawierajace jedynie imie i nazwisko wtasciciela,

¢ kombinowane - potaczenie wizytowki stuzbowej i osobiste;j.

Ulotki reklamowe

Ulotki mogg to by¢ proste i tanie w przygotowaniu, badZ drogie, wykonane na papierze
wysokiej jakosci. W zwiezly sposob powinny prezentowac firme oraz jej oferte. Przy-
gotowany materiat powinien by¢ nietuzinkowy i przekonujacy, czasem zaskakujacy,
opracowany zgodnie z kolorystyka firmowa. Powinien odbiorce zainteresowac i zache-
ci¢ do skorzystania z oferty przedsiebiorstwa.

Ogtloszenia prasowe

Ogloszenie prasowe, pozwalajgce na dotarcie do bardzo duzej grupy odbiorcéw, po-
winno sktadac¢ sie z nagtéwka, sloganu i tresci, z czego najistotniejszym elementem jest
slogan, ktéry musi by¢ chwytliwy i latwy do zapamietania (musi utrwali¢ sie w $wia-
domosci czytelnika). Podstawowa forma reklamy jest modut ogtoszeniowy, czyli wydzie-
lona w prasie przestrzen reklamowa, zazwyczaj w ksztatcie prostokata.
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Moduly ogloszeniowe zamieszczane moga by¢ na stronach ogloszeniowych (tansza
forma reklamy) lub na stronach redakcyjnych (drozsza forma reklamy).
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5. Strategie promocji

Strategia promocji to jest og6t dziatan marketingowych przedsiebiorstwa, ktére maja
na celu budowanie wizerunku firmy oraz promowanie poszczeg6lnych jej produktow.

Strategia promocji w znacznym mierze decyduje o sukcesie rynkowym przedsiebiorstwa
(wptywa réwniez na wyniki ekonomiczne firmy), decyduje rowniez o miejscu firmy w
Swiadomosci biezacych i potencjalnych klientow.

Najbardziej popularne strategie promoc;ji to:
e strategia push (popychanie),
e strategia pull (przycigganie).

Strategia push

Gtownym zadaniem strategii push jest ,pchanie” oferowanej ustugi gastronomicznej
przez wybrany kanat dystrybucyjny, przy czym istotny jest sposob docierania infor-
macji o ustugach do adresata przekazu.

Przedsiebiorcy najczesciej wykorzystuja w tym rodzaju strategii sprzedaz osobistq i
promocje sprzedazy.

Promocje push wykorzystywana jest najczesciej w odniesieniu do débr masowych, ma-
to zréznicowanych pod wzgledem jakosci i ceny, wykorzystujac powszechny do nich
dostep.

Rysunek 3.2. Strategia push

Producent

Hutrownik
epopyt

Detalista

Konsument

Zrédto: opracowanie wtasne autora na podstawie Altkorn 1996
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Strategia pull

Strategia pull ma na celu wykreowanie lub zwiekszenie popytu na ustuge wsrod jej
konsumentéw, czego efektem moze by¢ zachowanie klientéw zgtaszajacych zapotrze-
bowanie na produkt, ktéry niekoniecznie jest dostepny we wszystkich punktach dystry-
bucji.

Gléwnym instrumentem promocji wykorzystywanym w tym rodzaju strategii jest re-
klama, ktéra pozwala dotrze¢ do jak najwiekszej liczby odbiorcow.

Strategia pull najczesciej wykorzystywana jest do dystrybucji produktéw markowych.

Rysunek 3.3. Strategia pull

Producent

Hutrownik
epopyt

Detalista

Konsument

Zrédto: opracowanie wiasne autora na podstawie Altkorn 1996

Zadna z nich nie moze by¢ samodzielnie stosowana. WyKkorzystywane réwnolegle
wzmacniajg efekt prowadzonej kampanii promocyjne;j.
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