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Zosia siedziata na schodach przed szkofg i kartkowata
najnowszy numer ,,Ekonopedii’ kiedy Bartek zajrzat jej
przez ramie.

— Znowu marketing (Czym jest marketing?, s. 3) —
skrzywil si¢ Bartek. — Wszedzie reklamy, plakaty, fil-
miki... Myslisz, ze da sie jeszcze co§ nowego o tym
powiedzie¢?

Zosia usmiechneta sie i przewrdcila strone.

— Wilasnie o to chodzi, ze marketing to nie tylko
reklamy. Wszystko zaczyna si¢ nie od hasel, tylko od
ludzi (Dlaczego nie wszyscy lubig to samo?, s. 12).

— Czyli od nas? — Bartek unidst brwi.

— Doktadnie. Od tego, dlaczego si¢ réznimy w swo-
ich wyborach. Tworzac produkt, a takze jego reklame
trzeba mysle¢ o konkretnym odbiorcy. Jesli cos jest
w zalozeniu dla kazdego, to realnie nie jest dla nikogo,
o czym przekonal si¢ bohater bajki z tego numeru
(Smoczy prezent dla krdlestwa, s. 20-21).

Bartek usiadt obok.

— To by wiele ttumaczylo. Na przyklad to, dlaczego ja
zawsze dlugo sie zastanawiam, a ty bierzesz pierwsza
rzecz, ktdra ci sie spodoba.

— Albo czemu czasem co$ kupujesz, a potem myslisz:
»Hmm... jednak to nie byla dobra decyzja” — zasmiata
sie Zosia. — Okazuje sie, ze czesto nie myslimy logicz-
nie, lecz ulegamy réznym wplywom (Dlaczego nasz
mozg czasem daje si¢ nabrac?, s. 16-17).

Bartek zatrzymal sie na kolejnej stronie.

— O, a wiesz na czym polega marketing mix? (Cztery
kluczowe elementy — czym jest marketing mix?, . 8-9)
—Juz wiem po przeczytaniu artykulu o jego czte-
rech kluczowych elementach — odpowiedziata Zosia.
— Wazne s3: produkt, cena, dystrybucja i promo-
cja. Kazdy z nich musi pasowa¢ do pozostalych, jak
w puzzlach.

Bartek zatrzymal sie przy logo pewnej marki.

— Czyli to dlatego niektére rzeczy rozpoznaje od razu,
nawet bez nazwy. Widze charakterystyczny znak gra-
ficzny, kolory i wiem, Ze to ta a nie inna marka.

— Tak, marka to taka obietnica dla klienta (Marka-
Mocna i tajemnica prawdziwej marki, s. 4-5). Dzigki
markom latwiejsze staja sie wybory, poniewaz wia-
domo, czego sie spodziewac — pokiwala glowa Zosia.
— Ale istotne jest tez, by nie wierzy¢ slepo reklamom
i potrafi¢ odrézni¢ zachete od manipulacji (Uczciwa
reklama - gdzie koviczy sig perswazja, a zaczyna
manipulacja?, s. 14-15).

Bartek z zainteresowaniem przewracal kolejne strony
»Ekonopedii”

- Ooo0, patrz! Laboratorium, mézg, zmysly... To juz
brzmi jak science fiction (Wizyta w Laboratorium
Zmystow, s. 10-11).

— Neuromarketing — stwierdzila fachowo Zosia.
— Brzmi tajemniczo, ale w sumie chodzi o to, ze na
nasze wybory maja wplyw wszystkie zmysly oraz
emocje. | teraz specjalisci od neuromarktingu spraw-
dzaja, jak podziata¢ na nasz moézg, wzrok, stuch,
smak i dotyk, by czym$ zainteresowa¢ potencjal-
nego klienta, a my mozemy probowac nie ulega¢ tym
pierwszym wrazeniom, tylko da¢ sobie troche czasu
i decydowac¢ o zakupach §wiadomie.

— A myslata$ kiedy$ o tym, by pracowa¢ w agencji
reklamowej? — zapytal Bartek. — Przekonac sie, jak
to wyglada od srodka? Mnie zawsze wydawalo sie, ze
takie wymyslanie hasel to nuda... (Jeden dzier z zycia
agencji marketingowej, s. 6-7).

— Ale w agencji pracuje cale grono ludzi i zajmuja sie
oni réznymi dziedzinami — na pewno mnéstwo sie
tam dzieje! To praca zespolowa. Kazdy odpowiada
za jaki$ element, ale dopiero ich sprawne polaczenie
daje efekt (Projektowanie z myslg o tobie, s. 18-19).

Bartek westchnal, zamykajac czasopismo.
— Po przeczytaniu tego numeru ,Ekonopedii” inaczej
bede patrzec¢ na reklamy.

— I o to chodzi. Zeby nie tylko patrze¢... ale tez rozu-
mie¢ — podsumowata Zosia.

jestimarketing?

Marketing to sposdb myslenia i dziatania, ktory
pomaga firmom i ich klientom lepiej si¢ porozu-
mie¢. Wbrew pozorom marketing nie zaczyna
sie od reklamy ani od sprzedazy, lecz od uwaz-
nego przygladania si¢ ludziom i ich potrze-
bom. Chodzi o to, aby zrozumie¢, czego kto$
naprawde chce, co jest dla niego wazne i w jaki
sposob podejmuje decyzje.

Dawniej firmy czesto skupialy sie gléwnie na
tym, aby wyprodukowa¢ jak najwiecej rzeczy
i znalez¢ kogo$, kto je kupi. Z czasem zauwa-
zono jednak, ze takie podejscie nie zawsze
dziata. Ludzie nie chca kupowa¢ przypadko-
wych produktéw — wola wybieraé te, ktére
pasuja do ich stylu zycia, pomagaja w rozwia-
zywaniu problemoéw i spelnianiu marzen. Wia-
$nie dlatego marketing zaczal koncentrowac sie
na kliencie, a nie na samym produkcie.

Marketing polega na tworzeniu i oferowa-
niu produktéw oraz ustug w taki sposéb, aby
mialy one dla konsumentéw prawdziwa war-
to$¢. Oznacza to nie tylko —
wymyslenie samego produktu, -
lecz takze ustalenie, ile powi-
nien kosztowa¢, gdzie bedzie

)

dostepny i w jaki sposéb opowiedzie¢ o nim
innym. Wszystkie te decyzje musza by¢ ze soba
powiazane i przemyslane, aby calo§¢ miata sens
i klient byl zadowolony.

Waznym elementem marketingu jest takze
budowanie relacji i zaufania. Gdy klienci wie-
dza, czego moga sie spodziewac po danej firmie
lub marce, czuja sie pewniej i chetniej do niej
wracaja. Marketing nie polega wiec na jednora-
zowym naméwieniu do zakupu, lecz na dlugo-
falowym mysleniu o tym, jak by¢ potrzebnym
i uczciwym wobec swoich odbiorcéw.

Mozna powiedzie¢, ze marketing to sztuka
faczenia potrzeb ludzi z pomystami firm. To
proces, ktéry pomaga wymienia¢ si¢ warto-
$ciami w sposdb zrozumialy i korzystny dla obu
stron. Dzieki marketingowi $wiat peten produk-
téw i informacji staje sie bardziej uporzadko-
wany, a wybory — fatwiejsze.
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MarkaMocna i tajemnica
prawdziwej marki

W miescie Pomystopolis kazdy wiedzial, kiedy
nadchodzi MarkaMocna. Nie dlatego, ze zawsze
przybywala z hukiem albo blyskawicami, ale dla-
tego, ze od razu bylo wiadomo, kim jest.

— To ona! — wolaly dzieci.

— Ta, ktéra pomaga!

— Ta od kolorowych pomystéw!

MarkaMocna u$miechata sie, bo doktadnie o to

chodzito.

— Wiecie, to ze mnie rozpoznajecie, to nie
magia. To marka.

— Marka? — zdziwit si¢ chlopiec. — Jak znaczek
albo logo?

— Logo to tylko kawatek marki — odpowiedziala
bohaterka. — Marka to co$ znacznie wiek-
szego.

MARIKKA TO OBIETNICA

— Wyobrazcie sobie — zaczeta — ze idziecie do
lodziarni. Widzicie popularna nazwe i znajome
smaki. Co myslicie?

— Zebedzie smacznie!

— Zelody beda takie jak zawsze!

— Wtasnie — ucieszyta sie MarkaMocna. — Marka
to obietnica. Obietnica, ze dostaniecie cos,
czego sie spodziewacie.

— A jedli obietnica nie zostanie dotrzymana?

— Whtedy ludzie przestaja ufa¢ marce — odpo-
wiedz.a l>wa2nie. — A zaufanie jest bardzo
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KIM IESTEM,
A JAK MNIE WIDZA INNI?

Tego samego dnia w Pomystopolis pojawil sie
Pan Chaos. Nie mial nazwy, znaku ani planu.

— Nikt mnie nie lubi! — narzekat.

— A kim wiasciwie jeste$? — zapytata MarkaMocna.
Pan Chaos wzruszyl ramionami.

— I tu jest problem — westchneta bohaterka. —
Kazda marka musi wiedzie¢, kim chce by¢.

— To sie nazywa tozsamos$¢ marki — wyjasnita
dzieciom. — To plan w glowie marki: co jest
dla niej wazne, jak chce sie zachowywag, jaka
chce by¢.

— A wizerunek? — zapytata dziewczynka.

— To to, jak widza nas inni — odpowiedziala
MarkaMocna. — Czasem to, co planujemy,
i to, co widza ludzie, jest takie samo. A cza-
sem... zupelnie nie.

DLACZEGO LOGO
| KOLORY SA WAZNE?

MarkaMocna rozlozyta swoja peleryne.

— Spojrzcie na moj znak i kolory. Sg zawsze takie
same. Dzieki temu fatwo mnie rozpoznac.

— Tak jak znane marki! — krzyknat ktos.

— Dokladnie. Logo, kolory i wyglad poma-
gaja zapamieta¢ marke. Ale uwaga — dodata
— nawet najtadniejsze logo nie pomoze, jesli
marka nie dotrzymuje obietnic.

— Czyli wyglad to nie wszystko?

— Wyglad to poczatek. Reszta to zachowanie.

CO JEST WAZNE
DLA MARKI?

W swojej bazie MarkaMocna miata wielka
tablice z hastami:

T
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Misja — po co istnieje?
Wartosci — co jest dla mnie wazne?
Charakter - jaka/jaki jestem?

— To sa rzeczy, ktérych nie wida¢, ale one two-
rzg marke — wyjasnita.

— A jesli marka nie ma okreslonych zasad?

— Witedy zaczyna wyglada¢ jak Pan Chaos —
pozbawiony kierunku i sensu.

Pan Chaos spuscit glowe.

DLACZEGCO MARKI SA
NAMN POTRZEBNE?

— Marki pomagaja nam — podsumowala Mar-
kaMocna. — Dzieki nim fatwiej wybieramy,
wiemy, czego sie spodziewal, czujemy si¢ bez-
pieczniej, zapamietujemy to, co bylo dobre.
Ale marka to nie czary. To codzienne decyzje
i zachowania.

NAJWAZNIEISZA LEKCIA

Na koniec MarkaMocna spojrzala na dzieci

i powiedziata:

— Kazdy moze by¢ marka. Wazne, zeby wie-
dzie¢, kim sie jest, jak chce sie by¢ zapamieta-
nym i czy dotrzymuje sie obietnic.

Pan Chaos u$miechnat sie nieSmiato.

— To moze... zaczne od imienia? _

— To $wietny poczatek — odpowiedziala Marka-

Mocna. lhw Mﬂ
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Pewnego slonecznego poranka Zosia i Bartek
postanowili odwiedzi¢ agencje marketingowa
w centrum miasta. Oboje byli ciekawi, jak
wyglada praca tam, gdzie powstaja reklamy
i kampanie, ktére potem widza wszyscy dookota
— w internecie, na plakatach czy ekranach telefo-
now.

— Wyobrazasz sobie, ile pomystéw rodzi sie tutaj
kazdego dnia? — zapytala Zosia, gdy przekraczali
prog biura.

Ly~ W
Dl o

Agencja przywitala ich przestronnym koryta-
rzem pelnym kolorowych grafik i hasel. Na $cia-
nie wisiala tablica z zadaniami: ,Dzi$ strategia
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dla nowego sklepu”, ,,Spot reklamowy dla kosme-

4

tykéw firmy X”, ,,Analiza trendéw spolecznych”.

Pierwsza osobg, ktéra spotkali, byla Maja — stra-
teg marketingowy. Usmiechnela sie, pokazujac
wykresy i szkice.

— W mojej pracy zaczynam od pytan o ludzi —
wyjasnila. — Kim sa klienci? Czego potrzebuja?
Jak podejmuja decyzje? To pomaga mi zaplano-
wac dzialania tak, aby byty trafione i zrozumiate.

Zosia zauwazyla notatki, gdzie przy nazwach
produktéw byly dopisane rézne grupy odbior-
céw i pomysty, jak do nich dotrze¢, nawigza¢ ni¢
porozumienia.

Kolejna spotkana osoba byla Ania — specjalistka
od tresci i mediéw spolecznosciowych. Siedziata
przed laptopem, na ekranie ktérego mozna bylo
zobaczy¢ posty planowane do wrzucenia do sieci
w kolejnych dniach.

— Moim zadaniem jest opowiedzie¢ historie
marki tak, zeby ludzie chcieli ja pozna¢ i kupi¢
to, co sprzedaje — tlumaczyta gosciom. — Musze
wiedzie¢, co jest ciekawego w produkcie, jak to
pokazac i kiedy co$ opublikowal, zeby przycia-
gna¢ uwage. W mediach spolecznos$ciowych
wszystko dzieje sie szybko, wiec trzeba mierzy¢,
sprawdzac, co dziala najlepie;.

Zosia i Bartek przeszli dalej i ujrzeli ekipe pracu-
jaca nad kampanig reklamowa. Kilka oséb pro-
wadzilo dyskusje i ocenialo szkice plakatéw, sce-
nariusze filméw i krétkie teksty, ktére miatyby
najskuteczniej zacheci¢ do zakupéw potencjal-
nych klientéw.

— Reklama to nie tylko kolorowe obrazki — ode-
zwal si¢ do dzieci jeden z grafikéw. — To przede
wszystkim przekaz, ktéry ma za zadanie zwré-
ci¢ uwage, wzbudzi¢ zainteresowanie, poka-
za¢ korzys$¢ i zacheci¢ do dzialania. Na przyklad
krétkie hasta, spoty albo reklama wizualna na
przystanku maja sprawi¢, ze kto§ powie: ,Chce
to zobaczy¢” albo ,,Chce to miec”.

PRACA w AGENC
MARKETINGOWE) To:

— kreowanie pomystéw,
— tworzenie strategii i analizowanie
potrzeb ludzi,
— planowanie tredcj i komunikacji
w mediach spofecznosciowych,
- t\fvorzenie r6znych form reklam (spoty,
billboardy, ulotki, eventy), ’
— analizowanie reakeji odbiorcéw
idanych sprzedazowych,
— badanie trendéw i raportowanie,

— planowanie, gdzie i kiedy pokaza¢
kampanie.

Bartek zauwazyl tez na ekranach kilku oséb
rézne liczby i wykresy, a takze zestawienia w for-
mie raportéw.

— Nasza praca polega na analizie danych — wyja-
$nit jeden z pracownikéw. — Obserwujemy, jak
ludzie reaguja na kampanie, ktére prowadzimy.
To liczby, ktére pomagaja nam zrozumie¢, co
dziala, co mozna poprawi¢, a co si¢ nie spraw-
dzilo i lepiej z tego zrezygnowac.

Na koniec Zosia i Bartek trafili do sali, w ktdrej
pracownicy omawiali plan dystrybucji efektow
pracy agencji — gdzie pojawia sie reklamy, jakie
kanatly beda najlepsze i jak zaplanowa¢ dzialania,
zeby dotarly do jak najwiekszej liczby oséb.

Kiedy dzien sie konczyl, dzieci wyszly z agencji
z glowami pelnymi wrazen i wiedzy, czesto prze-
czacej ich dotychczasowym wyobrazeniom.

— Nie mialam pojecia, ze marketing to az tyle
pracy i réznych zadan! — powiedziala Zosia.

— Tak — przyznal Bartek — to troche jak plano-
wanie waznej gry: trzeba zna¢ graczy, miec stra-
tegie, planowac ruchy i szybko reagowac.

Oboje po tej wycieczce poczuli, ze lepiej rozu-
mieja juz kawalek tego $wiata, ktéry kazdego
dnia wplywa na to, co wybieramy w kontekscie
zakupow.




Cztery kluczowe
elementy - czym
jest marketing mix?

Kiedy chcemy wprowadzi¢ na rynek nowy pro-
dukt, trzeba okredli¢, ile bedzie kosztowal, gdzie
bedzie mozna go kupi¢ i w jaki sposéb ludzie
dowiedza si¢, ze w ogodle istnieje. Wszystkie te
decyzje razem tworza marketing mix. To plan,
ktéry pomaga firmom uporzadkowaé dzialania
i sprawic, ze oferta stanie sie spdjna i zrozumiata.

Marketing mix sklada sie z czterech elementéw,
nazywanych 4P. Sa to produkt, cena, dystrybu-
¢ja i promocja (skrét 4P pochodzi od angielskich
nazw tych skladowych: product, price, place, pro-
motion). Kazdy z nich odpowiada na inne pyta-
nie, ale dopiero razem pokazuja, jak marketing
dziala w praktyce.

Pierwszym i najwazniejszym elementem jest
produkt. Produkt to nie tylko rzecz, ktérej
mozna dotkna¢. Moze nim by¢ takze usluga,
aplikacja, pomyst albo do$wiadczenie, takie jak
wycieczka czy wizyta w parku rozrywki. Zawsze
jednak chodzi o to samo: produkt ma zaspo-
kaja¢ jakas potrzebe. Dobrze zaprojektowany
mozna sobie wyobrazic¢ jak cebule, ktéra sktada
sie z kilku warstw. W samym s$rodku znajduje
sie najwazniejszy sens produktu, czyli to, po co
on w ogole istnieje — na przyklad zapewnia bez-
pieczenstwo, wygode albo dobra zabawe. Kolejna
warstwa to sam produkt, czyli to, jak wyglada
i dziata. Na zewnatrz znajduja sie dodatki, takie
jak gwarancja, mila obsluga, opakowanie czy
dodatkowe funkcje.

Produkty, podobnie jak ludzie, nie sa wieczne.
Przechodza przez cykl zycia, ktéry zaczyna si¢
od momentu, gdy pojawiaja sie¢ na rynku jako
nowos¢. Potem zyskuja popularno$¢, staja sie
powszechne, a z czasem moga przesta¢ intere-
sowac ludzi i zostac zastapione przez co$ innego.
Zrozumienie tego cyklu pomaga firmom decy-
dowa¢, kiedy produkt rozwija¢, zmienia¢ albo
wycofac.
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Drugim elementem marketing mix jest cena.
Cena to kwota, ktdra trzeba zaptaci¢, ale w mar-
ketingu oznacza ona co$ wiecej niz tylko koszt.
Informuje o wartosci produktu i wplywa na to,
jak jest on postrzegany. Ten sam przedmiot moze
wydawac sie zwyczajny albo wyjatkowy w zalez-
nosci od ceny. Czasem wyzsza cena sprawia, ze
ludzie uwazaja produkt za lepszy lub bardziej
prestizowy. To zjawisko nazywa si¢ paradoksem
Veblena.

Firmy ustalaja ceny na rézne sposoby. Niektére
zaczynaja od policzenia kosztéw i dodaja do
nich zysk — to metoda kosztowa. Inne zastana-
wiaja sie, ile ludzie sa gotowi zapltaci¢ — to podej-
$cie oparte na popycie. Moga tez poréwnywac
swoje ceny z konkurencja. Waznym elementem
polityki cenowej sa takze rabaty, czyli czasowe
obnizki cen. Potrafia one zacheca¢ do zakupu,
ale stosowane zbyt czesto moga sprawic, ze pro-
dukt wyda sie¢ mniej wartosciowy.

Trzecim elementem marketing mix jest dys-
trybugcja, czyli sposéb, w jaki produkt trafia do
klientéw. Dystrybucja obejmuje decyzje o tym,
czy co$ mozna kupi¢ w sklepie stacjonarnym,
internecie, w wielu miejscach naraz czy tylko
w wybranych punktach. Firmy moga stosowac
rézne strategie. Dystrybucja intensywna polega
na tym, ze produkt jest dostepny niemal wsze-
dzie. Dystrybucja selektywna oznacza obecnos¢
tylko w wybranych miejscach, a dystrybucja eks-
kluzywna — sprzedaz w bardzo ograniczonej

liczbie punktéw. Kazda z tych strategii méwi co$
o charakterze produktu i marki.

Czwartym elementem marketing mix jest pro-
mocja, czyli sposéb komunikowania si¢ z konsu-
mentami. Promocja sprawia, ze ludzie dowiaduja
si¢ o produkcie, rozumiejg, do czego on stuzy,
i potrafiag odrdézni¢ go od innych. Promocja nie
ogranicza si¢ tylko do reklam. Obejmuje takze
dzialania public relations, kontakt sprzedawcy
z klientem czy komunikacje w mediach spotecz-
nosciowych. Wszystkie te elementy razem two-
rza promotion mix, czyli zestaw narzedzi pro-
mocyjnych.

Dobra promocja czesto opiera sie na prostym
schemacie zwanym modelem AIDA. Najpierw
przyciaga sie uwage, potem wzbudza zaintere-
sowanie, nastepnie budzi che¢ posiadania pro-
duktu, a na koncu zacheca do dziatania. Wazne
jednak, aby promocja byla uczciwa i zgodna
z tym, co produkt naprawde oferuje, poniewaz
zaufanie klientéw jest jednym z najcenniejszych
elementéw marketingu.

W marketing mix kluczowe jest to, ze wszyst-
kie cztery elementy musza by¢ spéjne. Produkt
powinien odpowiada¢ potrzebom ludzi, cena ma
by¢ adekwatna, dystrybucja wygodna, a promo-
¢ja jasna i uczciwa. Gdy jeden z tych elementéw
nie pasuje do reszty, cala oferta przestaje dziatac.

Marketing mix pomaga wiec polaczy¢ pomyst
z rzeczywistoscia. To sposéb planowania, dzieki
ktéremu produkty i ustugi trafiaja do wtasciwych
0s6b, w atrakcyjnej cenie, w idealnym momencie
i w odpowiedni sposéb.
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Drzwi do Laboratorium Zmysk')w otworzyg

sie bezszelestnie. Na $cianach migaly wykresy,
a w/powietrzu unosit-si ' ach cytru-
s6w. Zosia i Bartek weszli ostroznie'do $rodka,
rozgladajac sie z ciekawoscia. :

— Tu badamy, jak dziala mézg, kiedy co§ wybie-
ramy — powiedziala doktor Lena, naukowczyni
w bialym fartuchu. — To sie nazywa neuromar-
keting.

Dzieci spojrzaly po sobie zaskoczone.

— Czy to znaczy, ze kto$ czyta nam w myslach? —
zapytala Zosia.

Doktor Lena usmiechneta sie.

— Nie. Neuromarketing nie polega na zgadywa-
niu mysli, tylko na obserwowaniu reakcji naszego
ciala. Gdy co$ nam si¢ podoba, nasz mézg, oczy
i serce reaguja szybciej niz zdazymy to nazwac
sfowami.

W jednej z sal znajdowal sie wygodny fotel
i ekran. Na ekranie pojawialy sie rézne obrazy:
opakowania produktéw, reklamy, kolory, ksztalty.
Obok migotaty wykresy.

— Kiedy kto$ patrzy na te obrazy, sprawdzamy,
co przycigga jego uwage i na jak dtugo — tluma-
czyla doktor Lena. — Czy oczy zatrzymuja si¢ na
kolorze, czy na napisie, czy na twarzy bohatera
reklamy.

W kolejnej sali dzieci zauwazyly péiki z réznymi
przedmiotami. Jedne byly gladkie, inne chropo-
wate, jedne wieksze, inne mniejsze.

— Dotyk tez ma znaczenie — dodata naukow-
czyni. — To, jak co$ lezy w dloni, moze sprawic,
ze wydaje sie lepsze albo solidniejsze.
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Zaskakujace bylo pomieszczenie, w ktérym
z glosnikéw plynely rézne melodie: szybkie,
wolne, wesote i spokojne.

— Muzyka wplywa na nasz nastréj — wyjasnita
doktor Lena. — A nastrdj na decyzje. Gdy czu-
jemy sie spokojni lub radosni, tatwiej co$ polubic.

Zosia zamyslila sie.

— Czyli czasem wybieramy co$ bez udzialu $wia-
domosci?

— Dokladnie tak — o

iedziala doktor Lena.

zZji

— Neuromarketing pokazuje, ze wiele decy-
zji podejmujemy pod wplywem zmystéw i emo-
cji. Dopiero potem prébujemy je wytlumaczy¢.
Najwazniejsze w neuromarketingu jest to, ze
uczy nas uwaznosci. Gdy wiemy, jak reaguje nasz
mozg, fatwiej jest zatrzymac sie na chwile i zde-
cydowac swiadomie.

Zosia i Bartek wyszli z Laboratorium Zmy-
stéw z poczuciem, ze odkryli co$ waznegoilepiej
zrozumieli siebie i mechanizmy swoig

zakupowych. Bo czasem.g
macketi NASZWIASAVTT

AL

CO BADA
NEUROMARKETING?

Neiurqmarketing sprawdza, jak reaguje nasz
mozg i zmysty, gdy cos ogladamy, styszymy
lub czegos dotykamy. Zamiast pytac tylko
»CO n,ar‘n'sie podoba”, bada to, co dzieje sie
wczesniej, czesto zupelnie nieswiadomie,

Naukowcy i marketerzy analizuja miedzy
innymi:

— wzrok — na co patrzymy najdtuzej i co
Przyciaga uwage, np. kolory,

— Inne zmysly — jak wech, stuch czy
dotyk wplywaja na decyzje,

~ emocje — co wywoluje rados¢,
ciekawosé albo nieched,

— reakcje ciala — na przyktad zmiane
tetna lub skupienia,

Neuromarketing Pomaga zrozumieé, dla-
Czego cos wybieramy, nawet jesli nie
pofraﬁmy tego od razu wyjasnié stowami.
A 1n‘1 lepiej Znamy te mechanizmy, tym
tatwiej podejmowa¢ samodzielne i $wia-
dome decyzje,
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Wyobraz sobie, Ze w klasie macie wybra¢ film na
wspdlny seans. Jedni chca obejrze¢ komedie, inni
film przygodowy, a jeszcze inni wola animacje.
Kto$ proponuje horror, ale szybko okazuje sie, ze
nie wszyscy lubia sie ba¢. W koricu kto§ méwi: ,Nie
da sie wybrac czegos, co spodoba sie kazdemu”.

I ma racje.

Kazdy z nas jest inny. Mamy rézne zainteresowa-
nia, potrzeby i doswiadczenia. Wiasnie dlatego nie
wszyscy lubia to samo — i dotyczy to nie tylko fil-
moéw, ale tez jedzenia, ubran, gier czy marek. Roz-
nia sie takze konsumenci, czyli osoby, ktére co$
kupuja lub z czego$ korzystaja. Konsumentem jest
kazdy z nas, nawet jesli kupujemy tylko lizaka albo
instalujemy aplikacje w telefonie.

Kiedy co$ wybieramy, podejmujemy decyzje. Cza-
sem dzieje sie to bardzo szybko, a czasem potrze-
bujemy wiecej czasu na zastanowienie. Najpierw
pojawia sie potrzeba — na przyklad chcemy mie¢
nowy plecak, bo stary sie zniszczyl. Potem zaczy-
namy szuka¢ informacji: pytamy kolezanki i kole-
gbéw, ogladamy rézne modele, poréwnujemy ceny
i kolory. Na konicu dokonujemy wyboru. Ten pro-
ces nazywa si¢ procesem decyzyjnym konsumenta
i kazdy przechodzi go troche inaczej.

Na nasze wybory wplywa wiele kwestii. Jedni
zwracaja uwage na wyglad, inni na cene, a jesz-

cze inni na to, co polecaja znajomi. Czasem decy-
ja emocje, a czase ;

po zakupie zaczynamy sie zastanawiaé: ,Czy na
pewno dobrze wybralem?”. To uczucie ma nawet
swoja nazwe — dysonans pozakupowy. Oznacza
ono lekka niepewnos$¢ lub watpliwos¢ po podjeciu
decyzji. To zupelnie normalne i zdarza sie zaréwno
dzieciom, jak i dorostym.

Skoro ludzie wybieraja wedlug odmiennych kluczy,
to trudno stworzy¢ cos, co spodoba sie wszystkim.
Dlatego firmy starajg sie lepiej zrozumie¢ swoich
klientéw i dziela ich na mniejsze grupy. Ten pro-
ces nazywa si¢ segmentacja rynku. Oznacza on,
ze ludzie s3 grupowani na podstawie podobnych
cech, na przyklad zainteresowar, stylu zycia albo
sposobu spedzania wolnego czasu. Dzieki temu
latwiej jest przygotowaé oferte dopasowana do
konkretnych oséb.

Z tych grup firmy wybierajg te, do ktérych gtéwnie
chca dotrze¢. Nazywa si¢ je rynkiem docelowym.
Aby jeszcze lepiej zrozumie¢ odbiorcéw, markete-
rzy czesto tworza persony, czyli wymyslone posta-
cie, ktére uosabiaja prawdziwych klientéw. Persona
ma imie, wiek, zainteresowania i potrzeby. Dzieki
niej fatwiej odpowiedzie¢ na pytanie: ,Czy to, co
robimy, naprawde komus sie przyda?”.

Dlatego kiedy nastepnym razem uslyszysz, ze kto$
lubi co$ zupelnie innego niz ty, pamietaj — to nie
bfad ani problem. To po prostu dowdd na to, ze
ludzie sa rézni. A marketing uczy, jak te rdéznice
wychwytywac, rozumie¢ i szanowac.

Jedpym Z najwazniejszych dnj dla mar-
k.etmgu W Stanach Zjednoczonych jest
finat Super Bowl - wielkiego wydarzenia
Sportowego. Reklamy emitowane w prze-
rwach meczu s3 tak samo wyczekiwane
Jak samo spotkanie. Firmy przygoto-

ERT miesigcami, a koszt kilkudziesie-

Ciu sekund emisji liczony jest w milionach

do.laréw. Dla marek to okazja, by jednego
dnia dotrze¢ do milionéw widzéw,

Podczas finaty Super Bowl w 2025 roku
kosz'g .30 sekund reklamy wynosit okoto
8 milionéw dolardw, Dla poréwnania:
za te' kwote mozna by kupi¢ kilkanas’,cieo
dom'ow albo sfinansowa¢ roczne utrzy-
manie duzej szkoty. Mimo to marki co

roku ustawiaja sie w kolej
: olejce, by pokaza¢
Sleé wWtym czasie widzom, P

W Chinach przez dtugi czas istniaty
bardzo surowe przepisy dotyczace
promocji produktow luksusowych.
Reklamy nie mogty zpyt otwarcie
pokazywac' bogactwa ani przesadnego
przepychu, poniewaz }Jznawano 'to za
niewtasciwe spotecznie. To dowod na
to, ze marketing musi dpstosowywac
sie do wartoéci odbiorcow pochodza-

cych z réznych kultur.

Logo restauracji McDonald’s jest znane
w ponaq 100 krajach, a marka codziennie
obstuguje dziesigtki milionéw klientéw,

Jeden z najbardzie] rozpoznawalnych

0 t Do It”
sloganow reklamowych to ,Jus .
mag;ki Nike. To hasto marketingowe

pojawito sie po raz pierwszy W'1988
roku i do dzi$ uznawane jest za jedno
y najskutecznie]szych w historil.

Bardzo drogie
Na przyktad kosz

W czotowce rankingQw .naj.cenmej-
szych marek $wiata znajduje sie Apple.
Wartoé¢ marki szacowana jest na
ponad 500 miliardéw dolarow.
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Reklamy sa wszechobecne. Widzimy je w inter-
necie, w telewizji, na ulicach i w aplikacjach. Cza-
sem s3 zabawne, czasem kolorowe, a czasem tak
nachalne, ze trudno je zignorowac. Reklama ma
jeden podstawowy cel: zwréci¢ uwage i zache-
ci¢ do zainteresowania si¢ danym produktem lub
ustuga. Sama w sobie nie jest niczym ztym — pro-
blem pojawia si¢ dopiero wtedy, gdy przestaje by¢
uczciwa.

Reklama jest jednym ze sposobéw promocji.
Oznacza to, ze jej zadaniem jest opowiadanie
o produkcie i pomaganie ludziom w podjeciu
decyzji. Dobra reklama pokazuje, do czego co$
stuzy, dla kogo jest przeznaczone i co to co$
wyréznia. Moze uzywac skrétéow myslowych,
humoru lub emocji, ale nie powinna wprowa-
dza¢ w btad ani ukrywac¢ waznych informacji.
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Granica miedzy zachecaniem a manipula-
cja bywa cienka. Manipulacja zaczyna sie
wtedy, gdy reklama przesadza, obiecuje niere-
alne efekty albo préobuje wywolac silne emocje
po to, by skloni¢ do zakupu bez zastanowie-
nia. Czasem sa to obietnice, ktérych nie da sie
spelni¢, a czasem komunikaty majace sprawic,
ze odbiorca poczuje si¢ gorszy lub wykluczony;,
jesli tego czego$ nie bedzie mial.

Reklamy czesto graja na emocjach, bo to one
sprawiaja, ze co$ zapamietujemy. Emocje
same w sobie nie sa problemem — staja si¢ nim
dopiero wtedy, gdy zastepuja rzetelng informa-
cje. Uczciwa reklama nie polega na straszeniu
ani zawstydzaniu, lecz na pokazaniu realnych
zalet produktu w sposé6b zrozumialy i dostoso-
wany do odbiorcy.

Waznym elementem uczciwej reklamy jest
takze jasno$¢ przekazu. Odbiorca powinien

wiedzie¢, ze ma do czynienia z reklama, a nie
z ukryta opinia lub przypadkowa rekomenda-
cja. Szczegdlnie w internecie granica ta bywa
rozmyta, dlatego tak wazne jest, aby umiec
rozpoznawac przekazy reklamowe i patrze¢ na
nie z dystansem.

Dobra reklama szanuje odbiorce i zostawia mu
przestrzen do samodzielnej decyzji. Nie krzy-
czy najglosniej i nie obiecuje cudéw, lecz tlu-
maczy, pokazuje i zaprasza do wyboru. Dzieki
temu buduje zaufanie, ktdre jest znacznie cen-
niejsze niz chwilowe zainteresowanie.

Reklama moze by¢ ciekawa, kreatywna
i pomocna. Ale tez nieuczciwa i meczaca.
Wszystko zalezy od tego, czy jej twdrcy pamie-
taja, ze po drugiej stronie przekazu zawsze jest
czlowiek.

'\
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REKLAMA A DZIECI - SZCZEGOLNE ZASADY

Dzieci sa odbiorcami, ktdérzy tatwiej ulegaja prze-
kazom reklamowym i nie zawsze potrafia odr6z-
ni¢ reklame od zwyklej informacji lub zabawy.
Dlatego reklamy kierowane do nich podlegaja
dodatkowym zasadom i regulacjom prawnym.

W wielu krajach, takze w Polsce, reklamy:

*

nie moga wprowadza¢ w blad ani skfadac
obietnic bez pokrycia,

+ nie powinny wywierac presji, np. sugerowac,
ze bez danego produktu dziecko bedzie gor-
sze lub mniej lubiane,

+ nie moga namawia¢ do wywierania nacisku
na dorostych, by co$ kupili,

+ musza jasno oddziela¢ tresci reklamowe od
rozrywkowych, takich jak bajki czy programy.

Celem tych zasad jest spowodowanie, aby
reklama byla uczciwa, bezpieczna i zrozumiala,
a dzieci mogly uczy¢ sie podejmowania $wiado-
mych wyboréw bez ulegania manipulacji.




Dlaczego/nasz
mozg czasemdaje
sie nabrac?

néstwo decyzji.

sie ubrac, jaka gre
deszonkowe. Wydaje

y logicznie i rozsad-

o chodzi na skréty. Te
lami poznawczymi. Nie
pomagaja nam szybko
em sprawiaja, ze fatwo na

ziej znanych przykltadéw
ania cen. Produkty bardzo
99 zamiast 10 zl. Cho¢ réz-

nica to tylko jeden grosz, nasz moézg skupia
sie na pierwszej cyfrze i podpowiada nam, ze
cena jest nizsza. To przyklad efektu pierwszej
cyfry. Marketing nie stworzyt tego zjawiska, ale
nauczyl sie z niego korzystac.

Innym ciekawym zjawiskiem jest efekt zako-
twiczenia. Wystepuje, gdy pierwsza informa-
¢ja, ktéra widzimy, mocno wplywa na nasze
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dalsze decyzje. Jesli najpierw zobaczym

dzo drogi produkt, to kolejny, troche tanszy,
moze wydac si¢ nam okazja — nawet jesli wcale
nia nie jest. Pierwsza cena staje sie dla mdzgu
punktem odniesienia, czyli kotwica.

Na nasze wybory wplywaja takze inni ludzie.
Gdy widzimy, ze co$ jest bardzo popularne,
chetniej to wybieramy. Jesli wiele 0séb co$
poleca albo jesli produkt ma duzo pozytyw-
nych opinii, automatycznie zaktadamy, ze musi
by¢ dobry. To przykltad dowodu spolecznego.
Myslimy wtedy: ,,Skoro tyle oséb to lubi, to ja
tez chce to mie¢” W marketingu czesto poka-
zuje sie wiec kolejki, liczby uzytkownikéw albo
hasta typu ,najczesciej wybierane”

Czasem dziata réwniez efekt niedostepnosci.
Gdy slyszymy, ze cos jest dostepne ,tylko dzis”
albo ,zostaly ostatnie sztuki, zaczynamy sie
spieszy¢. Boimy sie, ze jesli nie zdecydujemy sie
teraz, stracimy szanse. Wtedy trudniej o spo-
kojne zastanowienie si¢, czy naprawde tego cze-
go$ potrzebujemy.

O
przec
tingu oz
na reklam

Warto pamiet:z

ganie efektowi

tecznego nie czyn

stu tak dziata ludzki
wykorzystuje, ale Swiad

nam przewage. Gdy wie

sie spieszy¢, poréwnywa
albo opiniom innych ludzi,
mac sie na chwile i pomyslec¢

A czasem wystarczy zadac so
pytanie:

»Czy ja naprawde tego chce, czy
poszedt na skréty?”



Wyobraz sobie, ze pobierasz nowa aplika-
cje. Otwierasz ja i od razu wiesz, gdzie kliknac.
Menu jest proste, przyciski wyrazne, nic si¢ nie
zacina. Po kilku minutach korzystania juz wiesz,
ze wszystko dziala dokfadnie tak, jak sie spo-
dziewasz. To nie przypadek. To efekt pracy nad
czyms, co nazywa sie UX, czyli user experience —
doswiadczeniem uzytkownika.

UX to wszystkie wrazenia i odczucia, jakie towa-
rzysza nam podczas korzystania z produktu,
strony internetowej, aplikacji czy nawet auto-
matu z biletami. Chodzi nie tylko o to, czy co$

dziala, ale czy jest wygodne, intuicyjne, zrozu-
miale i przyjemne w uzyciu. Jesli musisz dtugo
szuka¢ przycisku ,dalej; jesli co$ jest niejasne
albo pojawia sie btad, twoje doswiadczenie staje
sie gorsze. A gdy wszystko przebiega plynnie,
czujesz satysfakcje i chetniej wracasz.

Czesto obok pojecia UX pojawia sie skrét U,
czyli user interface. To interfejs uzytkownika
— wszystko to, co widzisz na ekranie: kolory,
czcionki, uklad przyciskéw, ikony, grafiki. Ul
odpowiada za wyglad i estetyke. Mozna powie-
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1. Czy wiem, co mam zrobi¢?

Jesli po wejsciu na strone lub do aplikacji od
razu wiesz, gdzie kliknac i co oznaczaja przyci-
ski — to znak, ze UX dziala dobrze.

2. Czy moge to zrobi¢ latwo i szybko?

Im mniej zbednych krokéw, pomytek i frustra-
¢ji, tym lepsze doswiadczenie uzytkownika.

3. Czy chce tu wrocic?

Dobry UX sprawia, ze korzystanie
z produktu jest wygodne i przy-
jemne, a uzytkownik ma ochote
ponownie z niego skorzystac.

dzie¢, ze Ul to ,strdj” produktu, a UX to ,wra-
zenie z jego noszenia. Aplikacja moze wygla-
dac pieknie (dobry Ul), ale jesli trudno sie w niej
odnalez¢, UX bedzie staby. Z kolei nawet pro-
sta graficznie strona moze mie¢ $wietny UX, jesli
dziata szybko i jest logicznie zaprojektowana.

Jest jeszcze jedno wazne pojecie — CX. To custo-
mer experience, czyli doswiadczenie klienta.
Pojecie to jest szersze niz UX. Obejmuje wszyst-
kie kontakty z marka: od pierwszej reklamy,
przez wizyte w sklepie internetowym, po roz-
mowe z obstuga klienta czy sposéb zapakowa-
nia przesylki. Jesli zamoéwisz buty online, tatwo je
wybierzesz (odpowiedni UX strony), otrzymasz
szybko paczke w estetycznym opakowaniu i bez
problemu dokonasz ewentualnego zwrotu — cale
twoje doswiadczenie z marka, czyli CX, bedzie
ozytywne.
Mozna wigc powiedzie¢, ze UX jest czesScig CX.
UX dotyczy konkretnego produktu lub narze-
ia, a CX — calej relacji z firma. Ul natomiast
jest jednym z elementéw, ktére wplywaja na UX,
bo wyglad ma znaczenie, ale nie jest jedynym
czynnikiem.

Dobrze wida¢ to na przykladzie szkolnej plat-
formy do nauki. Jesli strona ma przejrzyste
menu i wyrazne przyciski, jej Ul jest zaprojekto-
wany poprawnie. Jesli dodatkowo tatwo i szybko
mozna znalez¢ zadania, sprawdzi¢ oceny

Jesli odpowiedz na wszystkie trzy pytania brzmi
»tal’; projekt zostal wykonany z mysla o czlo-
wieku.

i bez problemu przesta¢ prace domowsg, UX jest
dobry. A jesli szkota szybko odpowiada na pyta-
nia, system dziala stabilnie i rodzice otrzymuja
jasne komunikaty — wtedy cate do$wiadczenie,
czyli CX, jest spdjne i pozytywne.

Projektowanie UX zaczyna si¢ od zrozumienia
ludzi. Twércy aplikacji czy stron obserwuja, jak
uzytkownicy z nich korzystaja, gdzie sie gubia,
co sprawia im trudno$¢. Testuja rézne rozwiaza-
nia, poprawiaja bledy, upraszczaja komunikaty.
To troche jak budowanie placu zabaw — trzeba
sprawdzi¢, czy dzieci wiedza, jak korzystaé ze
zjezdzalni i czy czuja si¢ bezpiecznie.

W $wiecie marketingu UX ma ogromne znacze-
nie. Nawet najlepsza reklama nie pomoze, jesli
po kliknieciu w link uzytkownik trafi na strone,
ktéra sie dlugo taduje i jest nieczytelna. A dobre
doswiadczenie sprawia, ze zostanie na stronie
dluzej, wréci i poleci ja innym.

UX, Ul i CX sa jak trzy elementy jednej ukla-
danki. Odpowiedni UI sprawia, ze co$ wyglada
atrakcyjnie. Dobry UX powoduje, Ze korzystanie
z tego jest tatwe i przyjemne. CX z kolei odpo-
wiada za to, czy cale spotkanie z marka zosta-
wia dobre wspomnienie. A kiedy wszystkie trzy
wspolgraja, uzytkownik nawet nie zastanawia
sie nad technicznymi szczegélami — po prostu
czuje, ze wszystko dziata tak, jak powinno.
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Smoczy prezent

dla krolestwa

Dawno, dawno temu, za siedmioma gérami
i srebrna rzeka, lezato Krélestwo Zlotych Wzgérz.
Mieszkancy zyli tam spokojnie, az do dnia, w kt6-
rym do krolestwa przylecial smok imieniem Firus.
Nie byt grozny ani straszny — przeciwnie, byt bar-
dzo uprzejmy i marzyt o tym, by wszyscy go lubili.
Firu$ postanowil przygotowa¢ wielki prezent dla
calego krolestwa.

Chcial, zeby prezent spodobal si¢ kazdemu.
Ksiezniczkom, rycerzom, czarodziejom, dzie-
ciom i dorostym. Dlugo myslal, co to mogloby
by¢. W kornicu uznal, ze najlepiej bedzie potaczy¢
wszystko w jedno.

Zbudowal wiec ogromny plac zabaw, na kto-
rym znajdowat sie tor rycerski, scena do tarca,
biblioteka, jaskinia do zabawy w smoki, lodziar-
nia, a nawet maly tor wyscigowy. Wszystko naraz,
w jednym miejscu.

Kiedy plac zostal otwarty, przybylo

wielu zaciekawionych mieszkancéw.

Kedn _ bkna)cie;li sie rozchodzi¢.
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Rycerze narzekali, ze tor jest za krétki i peten prze-
szkod dla dzieci. Ksiezniczki méwily, ze ze sceny
dobiega zbyt glosna muzyka, a ksigzki trudno sie
czyta w hatasie. Czarodzieje krecili glowami, bo
w jaskini bylo za jasno, a dzieci nudzily sig, bo nie
wiedzialy, co wybrac.

— To wszystko jest... jakie$ takie pomieszane —
mowili.

Firu$ byl zdziwiony — przeciez tak sie staral. Nie
zniechecil sie jednak i postanowil sprobowac
jeszcze raz. Tym razem w wysokiej wiezy obok
zamku stworzyl Smoczy Salon Piekna, miejsce
pelne luster, zapachéw kwiatéw i miekkich podu-
szek. Firu§ zaprosil do niego tylko ksiezniczki,
przekonany, ze beda zachwycone. I rzeczywiscie
— ksiezniczki chwalily salon, spedzaly tam mito
czas i polecaly go sobie nawzajem.

Ale wkrétce odezwaly sie grupy niezadowolonych
mieszkancow krolestwa.

— Firu§ mysli, ze tylko ksiezniczki sa wazne —
mowili rycerze.

— A o nas zapomnial — dodawali czarodzieje.

— Smok ma swoich ulubiericéw — narzekali kré-
lewicze.

Smok Firu$ slyszal te glosy i bardzo go one mar-
twily. Przeciez nie chcial nikogo urazi¢. Pragnat
tylko, zeby jego pomyst sie spodobal. Nie zauwa-
zyl jednak, ze skupiajac sie tylko na jednej grupie
sprawil, ze inni poczuli si¢ pominieci.
Wtedy z pomoca pospieszyla mu znana z madro-
$ci sowa Elwira.
— Firu$ — powiedziala sowa — nie kazdy w kré-
lestwie jest taki sam. Jedni lubia cisze, inni przy-
gode, jedni wola kwiaty, inni zbroje. Wazne jest
nie tylko to, co tworzysz, ale dla kogo.
Firu$ zastanawial si¢ nad tym diugo. Przypomi-
nal sobie wszystkie rozmowy, ktére styszat w kro-
lestwie. Nastepnego dnia postanowil wprowa-
dzi¢ zmiany. Zamiast jednego ogromnego miejsca
stworzyt kilka mniejszych przestrzeni, kazda inna,
ale wszystkie réwnie starannie przygotowane.
Pierwsza byla przeznaczona dla rycerzy. Staly tam
solidne, drewniane stoly, na ktérych mozna bylo
polozy¢ helm i tarcze. Na $cianach wisialy chora-
gwie, a w powietrzu unosit sie zapach swiezo upie-
=

czonego chleba i ziol. Rycerze mogli tam odpoczacé
po treningach, porozmawia¢ o wyprawach i napic¢
sie cieptego napoju, ktéry dodawat sit.

Druga przestrzen powstala dla ksiezniczek. Byla
jasna i pelna $wiatta, z miekkimi poduszkami,
lustrami o zlotych ramach i delikatna muzyka
w tle. Na stofach staly kwiaty, w powietrzu unosit
sie piekny zapch, a wszystko bylo tak urzadzone,
zeby mozna bylo spokojnie porozmawia¢, poczy-
tac lub po prostu mito spedzi¢ czas.

Trzecia sala przeznaczona zostala dla czarodzie-
jow. Panowat tam pétmrok, a pétki uginaly sie od
uczonych ksiag, zwojow z zakleciami i buteleczek
z tajemniczymi eliksirami. Na $rodku stal dlugi
stét do wspdlnych eksperymentéw, a cisza sprzy-
jata skupieniu i wymianie madrych mysli.

Osobna przestrzen Firus$ przygotowat dla dzieci.
Byla kolorowa, wypeliona zabawkami i plan-
szowkami. Nie zabraklo réwniez kacika do ryso-
wania i innych aktywnosci artystycznych. Podtoga
byta miekka, a wszystko zaprojektowane tak, zeby
mozna bylo sie tu bezpiecznie i beztrosko bawic.

Tym razem mieszkanicy wracali do swoich
domoéw z usmiechami. Kazdy znalazt cos$ dla sie-
bie i wiedzial, dokad i$¢. Smok Firu$ zrozumiat
wtedy, Ze nie trzeba robi¢ wszystkiego dla wszyst-
kich. Czasem lepiej zrobi¢ co$ konkretnego dla
kogo$ konkretnego. Od tamtej pory w Krolestwie
ZYotych Wzgérz zapanowata ogélna szczesliwosc,
poniewaz mieszkancy poczuli, ze ich zréznico-
wane potrzeby zostaly zaspokojone.

I\
KROLESTWO
ZEOTYCH
WZGORzZ
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Tawod

o

To osoba, ktdra zajmuje sie komunikacja marki w mediach spotecznos$ciowych. Odpowiada za to, co
firma publikuje na swoich profilach, jak rozmawia z odbiorcami i jaki wizerunek buduje w internecie.
W swojej pracy planuje posty, tworzy lub zleca tresci, obserwuje reakcje uzytkownikéw i sprawdza,
ktére dzialania sa najskuteczniejsze. Musi takze reagowac na komentarze i pytania oraz dba¢ o spéj-
no$¢ przekazu.

W tym zawodzie szczegélnie wazna jest kreatywno$¢, dobra znajomos¢ inter-
netu i mediéw spotecznosciowych oraz umiejetnos¢ szybkiego reagowania. Social
media manager powinien potrafi¢ pisa¢ krétkie i ciekawe teksty, rozumie¢, jak
- dzialaja emocje i trendy, a takze analizowac statystyki i wyniki. Liczy sie takze
empatia, kultura komunikacji i odpor-
no$¢ na stres, poniewaz praca ta wiaze
sie z ciaglym kontaktem z ludZmi.

Droga do tego zawodu czesto prowa-
dzi przez studia zwigzane z marke-
tingiem, mediami lub komunikacja,
ale bardzo wazna jest takze praktyka.
Juz w szkole warto postawi¢ na takie
przedmioty jak jezyk polski, informa-
tyka, plastyka, wiedza o spoleczen-
stwie oraz jezyki obce. Aktywno$¢
w szkolnych projektach, prowadzenie
wilasnych profili w mediach spotecz-
no$ciowych czy udzial w kotach zain-
teresowan moga by¢ pierwszym kro-
kiem do tej pracy.
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NecCla W DECIS
To osoba, ktéra pomaga firmom i orga-
nizacjom lepiej komunikowaé. sie z klien-
tami. W swojej pracy planuje dzialania pro-
mocyjne, analizuje potrzeby odbiorcéw,
obserwuje rynek i sprawdza, czy pomy-
sty rzeczywiscie dzialaja. Taka osoba czesto
wspolpracuje z grafikami, twércami reklam,
sprzedawcami czy badaczami — i dba o to,
aby wszystkie dzialania byly spdjne i mialy
jasno okreslony cel.

W pracy specjalisty ds. marketingu wazne

jest analizowanie informacji, logiczness

=)

myslenie i wyciaganie wnioskéw. P
daje sie takze kreatywnos¢, dobra organiza-
cja czasu oraz umiejetnos$¢ pracy w 76 ole.
Taka osoba powinna rozumie¢, jak zachor
wuja sie konsumenci, czym jest '
reklama i promocja, a takze potrafi¢ ke
sta¢ z danych i badan. Wazna jest ciekawo$¢
$wiata i chec¢ uczenia sie, poniewaz marke-
ting bardzo szybko si¢ zmienia.

Najlepiej wybra¢ studia zwigzane z marke-
tingiem, zarzadzaniem, komunikacja lub
ekonomig, cho¢ nie jest to jedyna mozliwa
droga prowadzaca do wykonywania tego
zawodu. Juz w szkole warto zwraca¢ uwage
na przedmioty takie jak jezyk polski, mate-
matyka, informatyka, wiedza o spoleczen-
stwie i jezyki obce. Pomagaja one rozwija¢
umiejetno$¢ pisania, analizowania danych
i porozumiewania si¢ z innymi.

Stowniczek

Brand - marka, czyli nazwa, wyglad i skojarze-
nia, ktére sprawiaja, ze rozpoznajemy firme, pro-
dukt lub osobe.

Customer — klient lub klientka, czyli osoba, ktéra
kupuje lub korzysta z produktu albo ustugi.
Consumer behavior — zachowania konsumen-
tow, czyli sposéb, w jaki ludzie wybieraja pro-
dukty, kupuja je i uzywaja ich.

Market — rynek, czyli miejsce (nie tylko fizyczne),
gdzie spotykaja sie sprzedajacy i kupujacy.

Marketing mix 4P — zestaw najwazniejszych ele-
mentéw marketingu, zwykle opisywany jako 4P:
produkt, cena, dystrybucja i promocja (od angiel-
skich stéw: product, price, place, promotion).

AIDA - skrét opisujacy cztery elementy sku-
tecznej reklamy, od angielskich stéw: attention
— przyciagniecie uwagi, interest —
wzbudzenie zainteresowania, desire
— wywotanie checi posiadania, action
— zacheta do dzialania, np. kupna lub
wyprébowania produktu.




Leksykon

pojec z marketingu

SEGMENT RYNIKU

Grupa konsumentéw o odobnych
bach, zainteresowanj (I:)h lub zv)\’rycz%(j):f:fle
zakupowych. Firmy dziela odbiorcéw na
segmenty, aby lepiej dopasowa¢ do nich
produkty i komunikaty;

PERSONA

Wymyslona postaé, ktéra uosabia typowego
klienta. Dzieki niej fatwiej okresla¢, czego
ludzie potrzebuja i jak do nich dotrze¢.

CYKL 29CIA PRODUKTL

Kolejne etapy, 5
» Przez ktére przechodzi pro.-
dukt od Powstania do wycofania z ryniruo'
wProwad,Zf:me, WZrost popularnogci doj—.
rzato$é i spadek zainteresowania’.

PARADOKS VEBLENA

Zjawisko polegajace na tym, ze WyZsza
cena produktu moze sprawiac, ze wydaje
sie on bardziej atrakcyjny lub prestizowy

i w zwiazku z tym pozadany i chetniej
kupowany. Nie zawsze wybieramy najtan-

sze rzeczy.

DYSTRYBUCIA SELEKTYWNA

Strategia, w ktorej
) ) produkt dostepny jest tylL
dw'wybranych sklepach lub punkta?:’f}l sprtzye—( °
azy, aby zachowaé jego prestiz lub specjalny
charakter.

PR (PUBLIC RE LATIONS)
.alania, ktorych celem jest‘bu.dowa—
ni?czifbrych relag;i A klient:?\mi i w1zerupl<3
firmy lub marki. Nie chodzi tu o bezposlre 2

nia sprzedaz, lecz o o, )% 1ud;1§ .d.obr.ze{ Koja
rzyli marke, ufali jej i rozumielijej le:i.‘ ania.
PR moze obejmowac kontalfty z mediami,

organizowanie wydarze, akcje spoteczne CZy

reagowanie na kryzysy.
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INFLOENCER MARKETING SE NSORYC 2Ny
Sposéb oddzialyw

Osoba, ktéra ma duzy wplyw na innych, naj- ania na Idients
czedciej poprzez media spofeczno$ciowe. zmysly: wzrok, stuch, 74 na }(1 lentow poprzez

Dzieki zaufaniu odbiorcéw influencerzy nawet smak. Kolory o, alPaC , dotyk, a czasem

moga poleca¢ produkty, ustugi lub idee. pie czy zapach unogy PC Kowan, mu.zyka w skle-

W marketingu wspotpraca z influencerami Sprawi¢, ze dany PFOd?J k}; sie gpqmetr;u moga

jest forma promocji, ale powinna by¢ jasno szy lub bardziej atrake r‘l’VY l\/? SI¢ przyjemniej-
oznaczona, aby odbiorcy wiedzieli, Ze maja Tyczny czesto Iaczy Sig}g ny' arketmg senso-
do czynienia z reklama. ktéry bada, jak nasze Zmysfiliflo?larlsetmglem,

zZje zakupowe.p YA na decy-

STORYTELLING

O ¢ . . .o .
Powiadanie historij zamiast podawania RE BQAND"JG

samych informacii. ‘ )
polega na budow)am\')g(r);?)r‘tft{ngu storytelling 7 miana tozsamogéci marki lub jedynie jej iden-

lub produktu, tak aby WZbudizC’l WOI(O? marki P tyfikacji wizualnej, na przyklad logo, kolo-
twiac zapamietanie Clemoc)e T 7 réw, nazwy lub sposobu komunikacji. Firmy
S decyduja si¢ na rebranding, gdy chca od$wie-

7y¢ swéj wizerunek lub dotrze¢ do nowych

odbiorcéw. PR moze obejmowac kontakty

z mediami, organizowanie wydarzer, akcje

spoleczne czy reagowanie na kryzysy.
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