Dlaczego warto komunikowac
sie z otoczeniem?

W Polsce dziata obecnie ponad 300 firm przemystu
mleczarskiego, ktore walczg pomiedzy sobg o klientow.
Zmiany, ktore zaszty w ostatnich latach na rynku —
zwtaszcza wzrost znaczenia duzych koncernéw oraz
rosngca konkurencja — zmusity wielu producentow

do zweryfikowania dotychczasowej polityki zarzgdzania
i zintensyfikowania dziatan marketingowych.

padek kilkunastu matych, re-
gionalnych mleczarni, ktére
nie byty w stanie efektywnie
konkurowac z duzymi podmiotami po-
kazuije, jak istotne jest budowanie silnych
i rozpoznawalnych marek. Bez watpienia
jest to proces dtugofalowy, trwajacy cze-
sto latami, ktory wymaga podejmowania
roznorodnych, sprzezonych ze soba
dziatan, przede wszystkim zapewnienia
wysokiej jakosci, atrakcyjnych produktow.
Zbudowanie rozpoznawalnej marki
Z pewnoscig nie bytoby mozliwe bez
prowadzenia dziatan komunikacyjnych
- zardbwno z konsumentami, partnera-
mi handlowymi, jak i ze srodowiskiem
lokalnym oraz z dziennikarzami. Bez
zrozumienia roli komunikacji, firmy nie
s3 w stanie zbudowac pozytywnego
wizerunku i zapewni¢ sobie stabilnej
pozycji na rynku. Skuteczna komunika-
Cja z otoczeniem pozwala wyroznic sie
przedsiebiorstwu sposréd konkurencj,
zdoby¢ zaufanie klientéw i, co za tym
idzie, zapewnic sobie wzrost sprzedazy.
Posiadanie pozytywnego wizerunku jest
pierwszym, a jednoczes$nie niezbednym
krokiem do zbudowania silnej, cenione;j
przez konsumentdw marki.

Komunikowac sie!
Ale jak?

Jeszcze do niedawna podejmowanie
dziatan komunikacyjnych - zaréwno

m przeglad mleczarskil:y{ily}

z zakresu public relations, jak i dziatan
reklamowych byto domena wytacznie
duzych firm o wysokich budzetach,
posiadajacych w swojej ofercie wiele
réznorodnych produktow. W obecne;
sytuacji rynkowej bycie rozpoznawal-
nym oraz utrzymanie dobrych relacji
z otoczeniem jest rownie istotne dla
matych i srednich przedsiebiorstw, dla
ktorych kazdy klient jest na wage ztota.
Skuteczna komunikacja firmy wcale nie
musi kosztowacé wiele, jesli zostanie
zaplanowana w przemyslany, odpo-
wiedzialny sposdb z wykorzystaniem
wihasciwych technik i narzedzi. Moze
by¢ ona realizowana zaréwno za po-
moca reklamy, dodatkowych form pro-
mocji (event-marketingu, sponsoringu,
niestandardowych form sprzedazy),
jaki i dziatan informacyjnych. Biezace
informowanie mediéw (m.in. lokalnych,
branzowych oraz gospodarczych) o osia-
gnieciach i wynikach firmy, a takze o jej
produktach nie pociaga za sobg du-
zych naktadéw finansowych, a pozwala
na kreowanie pozytywnego wizerunku
i przyczynia sie do zwiekszania wiedzy
na temat firmy.

Planujac jakiekolwiek dziatania infor-
macyjne, promocyjne lub reklamowe
nalezy przede wszystkim precyzyjnie
okresli¢ cele komunikacyjne i marketin-
gowe firmy, jej przestania, a nastepnie
wybra¢ odpowiednie kanaty i narzedzia

najbardziej odpowiadajace jej indywi-
dualnym potrzebom. Jesli komunika-
cja ma by¢ skuteczna, powinna miec¢
uporzadkowany charakter i by¢ oparta
na przemyslanej, dtugofalowej strategii.
Przy jej budowaniu zaleca sie przepro-
wadzenie tzw. audytu komunikacyjnego,
ktory pozwala okreslic mocne i stabe
strony przedsiebiorstwa, jego potrzeby,
a takze relacje z otoczeniem i postrze-
ganie w stosunku do konkurencji. Pro-
fesjonalna firma powinna by¢ $wiadoma
swojej tozsamosci rynkowej, miec spojny
Corporate Identity oraz wyrazny obraz
swojej marki.

Reklama czy public
relations?

Jednym z najwazniejszych kanatow
komunikacji firmy z otoczeniem sa
media. Obecnos$¢ w prasie, w radio,
w internecie oraz w telewizji utrwala
$wiadomos¢ marki, buduje znajomosé
produktéw i pozwala uksztattowac pozy-
tywny wizerunek przedsiebiorstwa wsréd
nabywcow. Bez watpienia najczestsza
forma obecnosci firm w mediach jest
reklama. Moze mie¢ ona bardzo rézne
formy oraz funkcje — promowac nazwe,
znak firmowy lub oferowany produkt.
Gtéwnym zadaniem reklamy — bez wzgle-
du na rodzaj medium - jest zwrdcenie
uwagi konsumentéw na dang marke,
produkt lub ustuge, przekonanie o ich
zaletach, wzbudzenie zainteresowania
klientéw i wywotanie ich potrzeb. W za-
leznosci od rodzaju medium, rézne s3
takze rodzaje przekazéw reklamowych
- poprzez reklame graficzng w prasie,
advertorial (rodzaj ptatnej publikacji
przypominajacej materiat redakcyjny),



spot reklamowy w radio lub TV po ban-
ner w Internecie.

Aby dziatania reklamowe byty sku-
teczne, nie powinny by¢ nigdy przy-
padkowe. Decydujac sie na reklame,
nalezy zawsze precyzyjnie okresli¢ cel
i temat przekazu oraz grupe docelowa
komunikatu i dopiero na tej podsta-
wie wybrac¢ jego forme oraz najbar-
dziej odpowiednie kanaty dystrybucji.
W zupetnie inny sposéb i w innych
mediach reklamowac bedziemy nowy
jogurt dla dzieci, w inny nowy rodzaj
mleka czy gatunek sera. Jesli chcemy,
zeby dziatania reklamowe przyniosty
oczekiwane rezultaty, powinny byc¢
starannie przemyslane i zaplanowane.
Niezwykle istotna jest takze sama for-
ma reklamy - sposob kreacji i orygi-
nalnos¢ przekazu. Nieprzemyslane, Zle
zaprojektowane reklamy w wiekszosci
przypadkow nie przynosza firmom
spodziewanych efektdw.

Obecnos¢ firmy w mediach nie po-
winna ograniczac sie wytacznie do wy-
kupywania powierzchni reklamowych.
Skuteczna komunikacja z otoczeniem
polega na prowadzeniu codziennego
dialogu, na informowaniu o tym, co
dzieje sie w firmie. Komunikacja na-
stawiona na dialog jest domena public
relations. W przeciwienstwie do dziatan
reklamowych, ktére sg prowadzone
w Scisle okreslonym czasie, dziata-
nia PR s3 dtugofalowe i dalekosiezne.
Podczas gdy zadaniem reklamy jest
przede wszystkim zwiekszenie sprze-
dazy konkretnych produktéw lub ustug
(z wyjatkiem reklam wizerunkowych,
budujacych znajomosc¢ lub $wiado-
mos¢ marki), dziatania PR maja na celu
budowanie pozytywnego wizerunku
catej firmy — zapewnienie jej aprobaty
spotecznej i zaufania. W takim rozu-
mieniu cele dziatan PR wydaja sie by¢
bardziej rozlegte i bardziej dalekosiezne
od celéw marketingowych.

Inne s3 takze narzedzia i rezultaty
tych dziatan. Méwiac najprosciej reklama
jest tym, co nadawca méwi sam o sobie
i o swoich produktach (zgodnie z pra-
wem prasowym przekaz promocyjny
jest w mediach wyraznie oddzielony
od tresci redakcyjnych). Dziatania public
relations zmierzaja natomiast ku temu,
aby to inni méwili o nas. PR stara sie
by¢ jak najbardziej obiektywny - bazuje
wyltacznie na uczciwej informacji, kto-
ra, za pomoca réznego typu narzedzi
(takich jak konferencje prasowe, testy
produktow, bezposrednie rozmowy
z dziennikarzami, newslatter itp.), prze-
kazywana jest do mediow.

Planujac dziatania PR, nalezy pamie-
ta¢, ze ich efekty nie sg natychmiastowe.
Kazda redakcja samodzielnie decyduije,
czy i w jaki sposob wykorzysta materiat
informacyjny otrzymany od dziatu PR.
Dlatego tak istotne jest, aby przekazy-
wane przez nas informacje byty rzetelne,
ciekawe i przygotowane w profesjo-
nalnie. Tylko w taki sposob jestesmy
w stanie zdoby¢ zainteresowanie ze
strony dziennikarzy i sprawic, ze sami
beda chcieli méwic o naszej firmie.

A zatem, czy warto komunikowac
sie z otoczeniem? Wspotczesnie chyba
nikt nie ma juz co do tego watpliwosci.
Firma, ktorej zalezy na budowaniu po-
zytywnego wizerunku, tworzeniu silnej
i rozpoznawalnej marki oraz osigganiu
jak najwyzszych wynikéw sprzedazy
powinna doktadnie planowa¢ swoja
strategie komunikacyjna, uwzgledniajac
W niej zaréwno dziatania reklamowe,
promocyjne, jak i public relations, ktdre
uzupetniaja sie wzajemnie i pozwalaja
osiggnac najwazniejszy cel — rozwdj
firmy.

Aleksandra Siedlikowska
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