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Promocja ustug
gastronomicznych

* Termin "promocja" (tac. promotio, promovere) oznacza dziatania
zmierzajgce do zwiekszenia popularnosci jakiegos produktu lub
przedsiewziecia. Dotyczy to takze ustug gastronomicznych jako produktu
oferowanego gosciom przez zaktady gastronomiczne.

* Duza konkurencja na rynku ustug gastronomicznych sprawia, ze sukces
zaktadow w tym segmencie zalezy nie tylko od dobrej znajomosci potrzeb
gosci, wysokiego standardu oferowanych ustug oraz zapewnienia gosciom
odpowiednich warunkow do konsumpcji. Niezbedne jest takze state
komunikowanie sie firm gastronomicznych z nabywcami, czemu stuzy
strategicznie ukierunkowana i realizowana promocja. Dzieki dziataniom
promocyjnym firmy gastronomiczne dostarczajg nabywcom informacji o
walorach oferty oraz korzysciach ptyngcych z nabywania i konsumpcji
ustugi.



PROMOTION MIX

* Promocja — zwana tez komunikacjg jest to ogoét srodkéw za pomocg,
ktorych przedsiebiorstwo komunikuje sie z rynkiem, czyli przekazuje
informacje o swojej dziatalnosci i produktach i zacheca do zakupu.

Istotg promocji jest informowanie, przekonywanie i naktanianie do
zakupu.

* Promocja osobista — sprzedaz osobista.
* Reklama
* Promocje sprzedazy ( sprzedaz uzupetniajaca)
* (PR) Public Relations — publiczne zwiagzki
* Marketing bezposredni



Funkcje promocji

* INFORMACYJNA

» Dostarczanie obecnym i potencjalnym nabywcom informacji o produktach i
ustugach w celu przetamania bariery nieznajomosci rynku (stanowi ona
podstawe pozostatych funkcji promocyjnych).

* POBUDZAJACA

* Wywieranie wptywu na zachowanie i postawe nabywcow oraz ksztattowanie
ich potrzeb.

* KONKURENCYJNA

* Tworzenie poza cenowych instrumentow rywalizacji dziatajacych na rynku
zaktadow; przedstawianie atutow produktu lub ustug, ktore stanowig o ich
wiekszej atrakcyjnosci niz oferta konkurencji.



Strategie promocji ustug
gastronomicznych

e 7 punktu widzenia systemu komunikowania sie przedsiebiorstwa z
rynkiem, jak rowniez sposobu oddziatywania na rynek, instrumenty
aktywizacji sprzedazy moga dziata¢ w roznych kierunkach. Obrazujg to

dwa typy strategii promocyjnych, ktorych charakterystyke
przedstawiono ponizej.

Typ strategii Charakterystyka

tzw. strategia popychania W strategii popychania wytworcy ustug stosujg intensywne dziatania

(ang. push) promocyjne w stosunku do posrednikéw, oni zas w stosunku do nabywcow
(gosci).

strategia przyciggania (ang. W strategii przyciggania oferenci ustug (zaktady gastronomiczne) tworzg popyt

Pull) na dang ustuge przez intensywne dziatania promocyjne ukierunkowane

bezposrednio na nabywcdw (gosci). Jesli promocja okazuje sie skuteczna,
nabywcy zgtaszajg zapotrzebowanie na dang ustuge najczesciej bezposrednio
u oferentéw (niekiedy przez posrednikéw).



Strategie promocji ustug
gastronomicznych

* W promocji ustug gastronomicznych wykorzystywana jest gtownie
strategia przyciggania.

e Zarzadzanie promocjg - dziatalnos¢ promocyjna pocigga za sobg
stosunkowo wysokie koszty i dlatego powinna by¢ wtasciwie
zaplanowana, zorganizowana, wykonana, kontrolowana i
weryfikowana. Sg to podstawowe eIementy sk’fadajace sie na pojecie
zarzgdzania promocja. | — . i




Strategie promocji ustug
gastronomicznych

Dziatania a Dziatania

promocyjne promocyjne
Oferowanie usiug — 1 Nab stu
Posredmk ywca usiug
gastronomncznych
Popychanie

Popychame

ustug ustug
Przyc;&game Pm%auganle
Oferowanie ustug . € | Nabywca ustu
gastronomicznych Poérednlk (9osc) :

Dziatania promocyjne
a) strategia popychania, b) strategia przyciggania

Zrodio: opracowanie wiasne — R. Szajna.



Schemat zarzadzania promocjq

dziatania korekcyjne dziatania korekcyjne

ORGANIZACIJA | REALIZACIA KONTROLA DZIAtAN
PROMOCII PROMOCYJNYCH

PLANOWANIE PROMOCII

identyfikacja segmentu podziat zadan i sSrodkow e pomiar efektdw promocji
docelowych odbiorcow przygotowanie * ocena efektéw dziatan
okreslenie celéw harmonogramow dziatan promocyjnych
promocyjnych przeprowadzenie

ustalenie budzetu kampanii promocyjnej

przygotowanie projektu

przekazu

wybadr narzedzi promocji

dziatania korekcyjne dziatania korekcyjne

Pi,otr,Chojnowski ) ) ) )
Zrodto: Ustugi gastronomiczne R. Szajna, D. tawniczak



Identyfikacja segmentu .., ',
docelowych odbiorcow s TP

* Polega ona na okresleniu grupy ludzi (odbiorcow), do ktorych bedzie
skierowana akcja promocyjna. Docelowi odbiorcy programu promocyjnego
oraz rynek docelowy okresla sie na podstawie analiz marketingowych oraz
badan nad segmentacjg rynku. Wykorzystuje sie w tym celu okreslone
kryteria tzw. zmienne. Kazdorazowe dodanie kolejnej zmiennej zaweza krag
potencjalnych odbiorcow promoc;ji

* Charakterystyka grupy docelowych odbiorcow promocji Rodzaj kryterium
(zmiennej) Geograficzne Demograficzne Spoteczno-ekonomiczne
Psychograficzne Przyktady panstwa, regiony, okregi administracyjne,
miasta, dzielnice wiek, plec, stan cywilny wyksztatcenie, wyznanie, zawadd,
dochdd motywy, zainteresowania, wartosci i cele, styl zycia, przynaleznos¢
do grupy spotecznej, osobowosc




Okreslenie celow promocyjnych

* Ogoélnymi celami promocji ustug gastronomicznych sg sprzedaz i
porozumienie z klientem. Zaliczamy do nich:

* wspieranie i aktywizowanie sprzedazy ustug przez informowanie o ofercie,
przypominanie o niej oraz naktanianie do zakupu;

* pozyskanie nowych gosci oraz przyciggniecie gosci lokali konkurencyjnych
dzieki zwrdceniu uwagi na oferte naszego zaktadu;

* umocnienie zwigzku statych gosci z zaktadem gastronomicznym, czyli zdobycie

lojalnych gosci. N7 ® ()
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Ustalenie budzetu

* Wysokosc¢ srodkow finansowych przeznaczonych na promocje zalezy
od rodzaju prowadzonej dziatalnosci gastronomicznej, wielkosci
zaktadu, ustalonego segmentu docelowego oraz wybranych narzedzi
promocji. Wysokosc¢ budzetu moze byc¢ okreslona nastepujgco:

* na podstawie wysokosci dotychczasowych naktadow;
* na poziomie mozliwosci finansowych zaktadu; —
* jako procent wartosci sprzedazy;
* na poziomie wydatkow konkurencji;
na osiggniecie zatozonych celéw promocji.




Przygotowanie projektu
przekazu

* Przygotowanie przekazu promocyjnego wymaga opracowania
nastepujacych elementdw:

* tresci przekazu -co przekazad i jakich uzy¢ argumentdw;

* struktury przekazu _ logicznej kolejnosci i sposobu przedstawienila argumentow;
* Ksztatt przekazu - wyboru odpowiednich symboli, ilustracji oraz dobdr koloréow

* 7rédta przekazu -wyboru sposobu przekazania przekazu

(77

T
155

‘UAA,(

<

* Sposrdd tych elementow najwazniejszg funkcje petni tresc przekazu.
Informacje tworzgce tres¢ przekazu mogg przybiera¢ forme
. racjonaln? — odwotujaca sie do konkretnych korzysci, jakie przyniesie nabycie
produktu lub ustugi
* emocjonalng -odwotujacg sie do uczu¢ nabywcy i budzacg najczesciej pozytywne
emocje (znacznie rzadziej negatywne);

* moralng - kierowang do odczué odbiorcy w kategoriach dobra i zta.

* W promocgji US’fUﬁ gastronomicznych przewazajg tresci o mocno -
emocjonalnym charakterze. Nabycie konkretnej ustugi ma wywotac u ERTEAes ML ETETT bR
goscia wiele pozytywnych odczuc: rados¢, poczucie wyjatkowosci sytuacji,
mite spedzenie czasu itp.




Model oddziatywania promocji

Wiasciwie
przygotowany przekaz
promocyjny powinien
skutecznie oddziatywad
na odbiorce,
wywotujgc
odpowiednie efekty
zmierzajgce do nabycia
ustugi. Sposoby
oddziatywania okresla
sie mianem koncepcji
oddziatywania
promocyjnego -do
najczesciej
stosowanych nalezy
model AIDA (koncepcja
czterech kolejnych
etapow).

Zrédto: Ustugi gastronom
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Wybor narzedzi promocji ustug

gastronomicznych S EKLAMA
 Dziatalnosc gastronomiczna to
potgczenie dziatalnosci produkcyjnej,
handlowej i ustugowej, dlatego PUBLIC RELATIONS
wiekszos¢ znanych form promocgji
PROMOCIA
SPRZEDAZY
SPRZEDAZ
OSOBISTA
PROMOCIJA
BEZPOSREDNIA

bedzie wtasciwa takze dla zaktadow
gastronomicznych. Promocja obejmuje
zespot narzedzi okreslanych wspolnym
mianem miksu promocyjnego (ang.
Promotion-mix). Dobor odpowiednich
instrumentow i strategii dziatania
pozwala na skuteczng promocje oferty
za-ktadu gastronomicznego.
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ZrédtorUstugi gastronomiczne R. Szajna, D. tawniczak



Charakterystyka instrumentow

promocji

Reklama

Public relations
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bezosobowa, ptatnai
adresowana do
masowego odbiorcy
forma informac;ji
rynkowych

dziatania majgce na celu
wzbudzenie zaufania
opinii publicznej do
zaktadu
gastronomicznego

okresowe zwiekszenie
atrakcyjnosci oferty dla
nabywcow

skuteczny srodek
docierania do szerokiej
rzeszy odbiorcow

czesto najbardziej
wiarygodne zrodfo
informacji dla odbiorcy

e skuteczna w zmianie
postepowania w krotkim
czasie

e bardzo elastyczna

e wysokie koszty
bezwzgledne

e trudnosci w otrzymaniu
dobrej oceny zwrotne;j

e trudnosci w nawigzaniu
wspotpracy z mediami

e tatwa do powielenia
(mata oryginalnosé)

* moze prowadzi¢ do
,Wojen promocyjnych,,



Charakterystyka instrumentow
promocii

Sprzedaz osobista dziatania zmierzajgce do e natychmiastowa ocena ¢ bardzo kosztowna w
wzrostu sprzedazy dzieki  zwrotna przeliczeniu na jedng
bezposrednim kontaktom e bardzo przekonujaca prezentacje
sprzedawcow z e mozliwos¢ doboru * mata liczba odbiorcow
nabywcami techniki przekazu do w przeliczeniu na czas

odbiorcéw dziatania

* mozliwosc¢ przekazania
kompleksowej informacji

Promocja bezposrednia wykorzystanie roznych e skuteczna ze wzgledu na rosngca popularnosc tej
nieosobistych narzedzi zmeczenie odbiorcow metody wymaga duzej
kontaktu z nabywca w promocjg masowg oryginalnosci w jej

celu zwiekszenia e mozliwos¢ szybkiej tworzeniu
sprzedazy oceny efektow




Reklama

* Reklama jest ptatng, bezosobowg komumkacLa reallzowana przez wyraznie
zidentyfikowanego sponsora (w tym przypadku zaktad gastronomiczny),
ktory wykorzystuje srodki masowej informacji w celu oddziatywania na
zachowanie potencjalnych nabywcow ustug 6gosu)

* Przekaz reklamowy ma nastepujgce cechy:
* jest ptatny przez nadawce;
* ma zidentyfikowanego sponsora;
* jest werbalny i/lub wizualny;
* jest przekazywany odbiorcom za pomocg jednego lub wiecej mediow.

* Reklama ustug gastronomicznych ma za zadanie przekonanie gosci do tego,
ze w danym lokalu mogg otrzymac znacznie wigcej niz tylko Botrawy |
napoje. Reklama w biznesie restauracyjnym jest niezbedna, by pozyskac
krag statych gosci, zwtaszcza tych, ktorzy po raz pierwszy korzysta jg z ustug
danego zaktadu.



Cele dziatan reklamowych

* Reklamowanie ustug gastronomicznych ma na celu:
stymulowanie sprzedazy ustug;

dostarczenie informacji stuzacych lepszemu zrozumieniu oferty ustug;
przypominanie o zakfadzie gastronomicznym i. swiadczonych ustugach;
ksztattowanie lojalnosci gosci wobec zaktadu | oferowanych ustug.

* Cele reklamy zalezg od fazy zycia ustugi. W fazie wprowadzania ustugi reklama
zadanie przekazac grupie odbiorcéw wiedze o istnieniu zaktadu i oferowanej
ustudze. W fazie dojrzatosci reklama jest skierowana gtéwnie o gosci
niekorzystajgcych z ustug lokalu.

* Niematerialny charakter ustug gastronomicznych stanowi duze wyzwanie podczas
planowania strategii reklamowej. Korzysci i satysfakcje, ktorych zrodtem jest
ustuga, gosc czerpie gtownie w czasie konsumpcji. Reklama moze zachwalac
potrawy, napoje, ale to tylko czes¢ ustugi gastronomicznej. Tres¢ reklamy, stowna i
wizualna, powinna oddawac specyfike lokalu i standard obstugi.




Srodki
reklamy

SRODKI REKLAMY
REKLAMA
ZEWNETRZNA

| Radie ——

REKLAMA REKLAMA
AUDIOWIZUALNA W INTERNECIE

Tv Refail
T Advertisin T
. T 5 * radio « reklama mobilna « strona WWW
PY"\ OV\IIV\Q * telewizja « bilboardy * banery
~ * kino « telebimy . oglosfzenia _
e plakaty * serwisy branzowe
« portale spotecznosciowe
REKLAMA REKLAMA
DRUKOWANA W MIEJSCU SPRZEDAZY
* gazety  znak firmowy
e czasopisma e szyldy
e ulotki * neony
e broszury « tablice zewngtrzne

« katalogi » gadzety



Reklama audiowizualna

e Radio jako medium reklamowe jest szczegdlnie czesto
wykorzystywane w reklamowaniu lokalnych zaktadow
gastronomicznych i swiadczonych przez nie ustug -np. przyjec
okolicznosciowych, bali sylwestrowych, imprez tematycznych itp.
Zaletami reklamy w radiu s3:

* wysoki stopien aktualizacji danych;
* wzglednie niski koszt;
* mozliwosc¢ dotarcia do duzego odsetka lokalnych odbiorcow .




Reklama drukowana

Reklama w ogdlnokrajowych lub lokalnych gazetach i
czasopismach nalezy do najpopularniejszych srodkéw reklamy
zaktadow i ustug gastronomicznych. Warunkiem skutecznosci jest
jej orY]ginaIne zaprojektowanie, tak aby wyrozniata sie wsrod
iInnych reklam tego typu. Powinna byc¢ zamieszczana w gazetach o
duzej czytelnosci w grupie docelowej, do ktorej jest adresowana.
Do najpopularniejszych reklam tego typu nalezg reklamy
organizacji przyjec okolicznosciowych zamieszczane w prasie
lokalnej. Dobrym rozwigzaniem jest umieszczanie reklam w
czasopismach adresowanych do scisle okreslonych grup
spoteczno-zawodowych. Zaletami reklam w czasopismach sa:
mozliwosc kontrolowania oddzwigku, dtuzszy cykl zycia od gazet
oraz mozliwosc¢ powtorne-go czytania. Ogtoszenia mogg byc
zamieszczane jednorazowo, stale lub w powtarzajgcych sie

cyklach.

WE’VE GOT YOUR SILE




Reklama drukowana

* Oprocz reklamy prasowej rozwineta sie takze reklama wydawnicza.
Sktadaj3 sie na nig publikacje zwarte, czyli katalogi, zestawienia cen
itp. oraz publikacje luzne (druki reklamowe), czyli r6znego rodzaju
ulotki, foldery, broszury i plakaty.

* Materiaty takie sg dystrybuowane w grupie odbiorcow przez:
* bezposrednie rozdawanie;
* rozsytanie;
e wystawianie w miejscach publicznych;

» dotgczanie do biletéw wstepu, plandw miast,
przewodnikow turystycznych, codziennej prasy itp.




Reklama zewnetrzna

* Popularnymi nosnikami reklamy ustug
gastronomicznych sg billboardy, plakaty coraz
czesciej telebimy.

* Mogg byc lokalizowane wzdtuz ulic i chodnikéw, na
budynkach (obiektach) uzytecznosci publicznej lub
w/na srodkach transportu publicznego.

* W tego rodzaju reklamach eksponuje sie logo i
wizerunek zaktadu gastronomicznego. Tekst
powinien byc¢ krotki, zwiezty i zapadajgcy w
pamiec.

PIEROGI
NIE TYLKO
NA OBIAD




Reklama w miejscu sprzedazy

* Do tej formy reklamy zalicza sie wszystkie elementy -zaréwno zewnetrze
Jak i wewnetrzne, ktore sg w stanie przyciggnac¢ uwage odbiorcow i sktonic
ich do wejscia do zaktadu gastronomicznego i skorzystania z jego ustug.

* Forma zywej reklamy sg takze pracownicy zachecajacy gosci do wejscia do
restauracji, rozdajacy ulotki oraz zaproszenia, a takze wystepy zespotéw




Srodki reklamy w
sprzedazy
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Srodki zewnetrzne Srodki wewnetrzne

szyldy ze znakiem firmowym i nazwg .
zaktadu .
tablice swietlne lub neony

zewnetrzne karty menu umieszczone w .
specjalnych stojakach .
stojgce tablice do zapisywania menu i

ofert specjalnych .

plakaty i ogtoszenia umieszczane w oknie
wystawowym

niepowtarzalny wystroj wnetrza

elementy zastawy i bielizny stotowej z logo
zaktadu

karty menu

odpowiednio dobrane stroje personelu z
logo zaktadu

firmowe opakowania na dania na wynos

Do form reklamy w miejscu sprzedazy nalezg takze, wykonywane na zamowienie restauracji,
drobne gadzety reklamowe np. kubki, otwieracze do butelek, zapalniczki, podstawki itp.



Reklama w Internecie

* Internet jest jednym z najbardziejPopularnych, tanich mediow
reklamowych. Do podstawowych form reklamy w Internecie naleza:

wtasne strony WWW; y-u _

banery reklamowe; ’

ogtoszenia i linki sponsorowane;

obecnos¢ na serwisach branzowych; .
-

konta (profile) na portalach spotecznosciowych.

* Wtasna witryna internetowa ma dzis kluczowe znaczenie w promociji
zaktadu gastronomicznego i Swiadczonych ustug. Strony WWW pozwalaja
na przedstawienie w atrakcyjnej formie catej gamy informacji o zaktadzie.
53 to najczesciej: adres i lokalizacja, aktualnosci, historia zaktadu, rodzaj

dziatalnosci, menu restauracji, oferowane ustugi, galerie zdjec i filmow,
wirtualne spacery po restauracji




Public relations

* Public relations, inaczej propaganda marketingowa, to zespot
celowych dziatan promocyjnych, ktorych zadaniem jest przede
wszystkim tworzenie atrakcyjnego wizerunku zaktadu i pozyskanie
zaufania opinii publicznej. Narzedzia public relations

WSPOtPRACA

WSPOtPRACA Z ZE UGS VR

PUBLIC
RELATIONS

MEDIAMI SRODOWISKIEM
LOKALNYM




Rozgtos

* Rozgtos (ang. publicity) to informowanie majgce na celu
przedstawienie zaktadu i jego oferty wytgcznie w pozytywnym sSwietle.

e Dziatania w ramach publicity
* Targi branzowe
* Konferencje i sympozja
* Sponsoring
* Lobbing
* Tozsamos¢ wizerunkowa



Wspotpraca z mediami

* Wspodtpraca z mediami (ang. media relations) to ciggle utrzymywanie
kontaktu z dziennikarzami, dzieki ktérym w mediac (Sprasie, radio,
telewizji) pojawiajg sie in-formacje o osiggnieciach i dokonaniach zaktadu
gastronomicznego. Do podstawowych narzedzi media relations
wykorzystywanych w branzy gastronomicznej nalezg:

* informacja prasowa -np. z otwarcia nowej sali restauracyjnej;
* wywiad okolicznosciowy w gazecie np. z okazji jubileuszu dziatalnosci restaurac;ji;

* relacja telewizyjna np. z imprezy tematycznej (prezentacja i degustacja po-traw

WSPOLPRACA
kuchni regionalnej); Z MEDIAMI

» audycja radiowa np. wywiad z ekspertem (kucharzem) w okresie przed-
Swigtecznym na temat tradycyjnych potraw;

 stata rubryka tematyczna w gazecie lokalnej np. nowe i ciekawe potrawy z ryb;

* zapraszanie dziennikarzy na uroczystosci -np. bale karnawatowe dla dziennikarzy i
politykow.

e Znaczenie tych dziatan wynika stad, ze na wiekszos¢ informacji
zamieszczanych w mediach zaktad gastronomiczny zwykle nie ma wptywu
i dlatego mogg one zawierac zarowno przychylne, jak i nieprzychylne
opinie.



Wspotpraca ze srodowiskiem
lokalnym

* Angielskie community relations to tworzenie i
podtrzymywanie dobrych stosunkow ze
spotecznosciami lokalnymi. Zaliczamy do nich:

e dni otwarte dla gosci;

WSPOLPRACA

ZE
* pokazy pracy wybranych jednostek restauracji; SRODOWISKIEM
* spotkania z zaproszonymi ekspertami; LOKALNYM

 dziatalnos¢ charytatywna (np. wigilia dla oséb
bezdomnych).




Wewnetrzne public relations

* Ma na celu budowanie zyczliwych relacji miedzy pracownikami
zaktadu. Stuzg temu spotkania z kierownictwem firmy, imprezy
integracyjne, komunikacja za posrednictwem wewnetrznej sieci

internetowej (Intranet), gazetki pracowniczej czy tablic
informacyjnych.

WEWNETRZNE

PUBLIC

JAK NIE TAK, TO JAK? RELATIONS




Promocja sprzedazy

* Promocja sprzedazy jest metodg promocji ustug gastronomicznych
adresowang gtownie do gosci indywidualnych. Obejmuje ona rézne
dziatania stymulujgce ktorych celem jest krotkookresowe wzmozenie
atrakcyjnosci oferty zaktadu gastronomicznego, aby zwiekszyc
sprzedaz oferowanych w nim towarow i ustug.

Promocyjne @, Programy ) C) Pokazy i @ . @, Kupony @ Bezptatne
o : . . Kupony : Premie o .
obnizki cen lojalnoSciowe degustacje konkursowe prébki towaréw

/

"L,



Promocyjne obnizki cen

e Ceny promocyjne powinny wynosi¢ ok. 20-30% ceny
wyjsciowej i obowigzywac nie dtuzej niz 2-3
tygodnie. Nalezg do nich nastepujace oferty
promocyjne:

. i : : ’ . 7 —M
znizka na wybrany asortyment (np. na dania z ryb, wina V\m

hiszpanskie itp.); %\Q\(&Eﬂ&@ﬂ&%
* nizsze ceny w okreslonych godzinach (ang. happy hour); R

e obnizki cen przy zamowieniach grupowych (np. nizsza
cena na obiad rodzinny);
* danie dnia oferowane w atrakcyjnej cenie;

 darmowe napoje w nieograniczone;j ilosci za doptata.




Programy lojalnosciowe

* Maja na celu premiowanie gosci regularnie korzystajacych z ustug
zaktadu gastronomicznego. Zasadniczg ideg tych programow jest
gromadzenie przez gosci ,punktow" uprawniajgcych do otrzymania
odpowiedniej bonifikaty na ustugi. W tym celu:

* wieksze restauracje i hotele wprowadzajg dla swoich gosci specjalne karty
np. Karty Statego Goscia;

* mniejsze zaktady praktykujg raczej zbieranie znaczkdw handlowych (np.
pieczatek lub naklejek) na specjalnie drukowane w tym celu karty.




Kupony

* To bardzo rozpowszechnione i skuteczne narzedzie promoc;ji s]przgadaiy w biznesie
rbesta*urac_yjnym. Uprawniajg one ich posiadacza do nabycia ustugi po obnizonej cenie lub
ezptatnie.
W Polsce przyjety sie nastepujgce formy kupondw i sposoby ich dystrybuciji:
* zaproszenia na bezptatny poczestunek (np. deser) lub napdj (np. kawe, herbate), rozdawane
bezposrednio gosciom;

. kuFony wysytane pocztg tradycyjng lub elektroniczng do potencjalnych gosci lub dotgczane do
ogtoszen reklamowych w prasie;

* bony upominkowe -nabywane za odpowiedniai kwote ‘zazwyczaj nizszg niz ta, na jaka opiewa bon),
quwainiajq one posiadacza do nabycia dowolnych ustug, ktorych wartosé nie przekroczy kwoty
okre$lonej na kuponie.

* Rabaty moga dotyczy¢ ustug oferowanych codziennie w restauracji (np. obiaddéw) lub
organizowanych imprez specjalnych (np. bali sylwestrowych, imprez tematycznych itp.).

* Zaproszenia w zaklejonej kopercie powinny by¢ wreczane gosciom przez kelnera po
uregulowaniu przez nich rachunku. Taki sposob daje gosciom wigksze wrazenie ich
wyjgtkowego traktowania i wzbudza ciekawos¢, jaki to prezent znajduje sie w srodku.

* Coraz czeSciej kupony rabatowe sg umieszczane na stronach interneto-wych restauracji lub
hoteli. Zainteresowany gos¢ moze je otrzymac (sciggnac), klikajgc w odpowiednie miejsce.
Po wydrukowaniu kuponu i okazaniu go w restauracji nabywa on uprawnienia do znizki.




Pokazy | degustacje

* To bardzo skuteczna forma promocji silnie oddziatujgca
na goscia, gdyz wigze sie z jego bezposrednig obecnoscia
w zakfadzie gastronomicznym. Jest wiec to okazja do
przedstawienia specyfiki lokalu, jego atmosfery oraz
wysokich standardow obstugi. Tego rodzaju spotkania
organizowane sg najczesciej w potgczeniu z imprezami
typu:

* kuchnie tematyczne - np. kuchnia staropolska, dieta
wegetarianska itp.;

* prezentacja nowych marek produktéw wchodzgcych do oferty
restauracji -np. nowy rodzaj kawy ziarnistej;

* prezentacja nowych technik sporzadzania potraw -np. kuchnia
molekularna;

* promocja nowoczesnych urzgdzen do gotowania i sporzgdzania
potraw -np. przenosne ptyty indukcyjne.




* Premie To towary lub ustugi, ktore gos¢ otrzymuje bezptatnie
lub po bardzo niskiej cenie, jezeli nabywa okreslong ustuge -
np. bezptatne danie obiadowe dla dziecka przy zamowieniu
dwoch okreslonych dan obiadowych dla dorostych.

* Kupony konkursowe (loterie) Wreczane gosciom przy
zamowieniu okreslonych potraw i napojow np.. wina

= 5 wegierskiego, lub po zakupie ustugi w okreslonym terminie np.

na dowolna llos¢ R g w okresie przedswigtecznym. Kupon upowaznia posiadacza do

KUCHNIA Chodee, wziecia udziatu w loterii.

* Bezptatne prébki towarow Towary i ustugi oferowane gosciom
bezptatnie lub po obnizonej cenie. Takie dziatania moga stuzy¢
nie tylko promocji, ale rowniez jako narzadzie do poznania
opinii gosci na temat okreslonego produktu przed jego
wprowadzeniem do oferty restauraciji.




Sprzedaz osobista

* Duze znaczenie sprzedazy bezposredniej jako instrumentu promocji wynika
z unikalnych cech ustugi gastronomicznej. O ile niektére czesci sktadowe
ustugi, np. oferta potraw i napojow, moga by¢ z powodzeniem promowane
innymi metodami, to podczas prezentacji takich elementow, jak klimat
lokalu, standard obstugi czy troska o goscia, inne narzedzia promocyjne np.
reklama - nie spetniajg swoich zadan. Sprzedaz osobista jest formg
promocji, opierajgcy sie na zaangazowaniu personelu. W przypadku
zaktadow gastronomicznych bedj to:

* personel bezposrednio obstugujacy gosci;
e pracownicy dziatu sprzedazy.

e Ustuga gastronomiczna jest nierozerwalnie zwigzana z personelem, ktory j3

wytwarza, dostarcza i sprzedaje. | m




Sprzedaz osobista przez
pracownikow obstugi

* Kelnerzy | kelnerki sprzedajg ustugi restauracji, a tym samym odgrywajg
istotng role w osiggnieciu przez nig sukcesu

e GosC wybierajgc zaktad gastronomiczny, kieruje sie tymi samymi
Eobudkaml co przy wyborze lekarza, dentysty, fryzjera, kosmetyczki,
rawca. W tym przypadku liczy sig profeSJona izm, serdecznosc
wyrozumiatosc, dyskrecja, mistrzostwo | znajomosc sztuki. Istotna jest
samoswiadomog¢ tego, ze w restauracji jest sie sprzedawcy na kazdym
etapie pracy podczas obs’fugl gosci i sprzedaje sie nie tylko oferowane
potrawy i napoje, lecz takze:

* dobry wizerunek firmy;

e profesjonalizm w obstudze;

* indywidualne podejscie do goscia;
* wyjgtkowa atmosfere w restauracji.




Sprzedaz osobista przez .
pracownikow obstugi

* Ze wzgledu na bezposredni charakter kontaktu migdzy nadawcy (kelnerem lub kelnerka)
a gosciem oraz mozliwos¢ dostosowania prezentowanych argumentow do potrzeb
klienta sprzedaz osobista jest najbardziej skuteczng formg promocji oferowanej ustugi. W
stosunku do gosci indywidualnych stosuje sie jg wtedy, gdy odwiedzg oni lokal I nie sg do
konca zdecydowani, co by chcieli za-mowic. Mozna wowczas polecic im specjalnosc
zaktadu, zachecic do skorzystania z programow lojalnosciowych, przekonac o zasadnosci
czestszych wizyt.

* Na pracownikach obstugi spoczywa wielka odpowiedzialnosc za ksztattowanie
pozytywnego wizerunku lokalu wsrod nowych gosci i utrzymanie statych klientow. Jakosc
obstugi jest tym c Jnmklem ktory dla wielu gosuljest decydujacy w wyborze restauracji.
Warto rowniez podkreslic, ze to goscie indywidualni codziennie odwiedzajgcy restauracje
stanowig gtowne zrodto jej dochodow.

* Skuteczne promocyjne oddziatywanie sprzedazy bezposredniej bedzie mozliwe pod
warunkiem, ze wszyscy pracownicy zaangazowani w bezposrednie kontakty z gos¢mi
beda postepowac wedtug tych samych procedur. W wielu zaktadach gastronomicznych sg
organizowane odpowiednie szkolenia lub wdrazane programy, w ktorych uczestnicza
Wszyscy pracownicy biorgcy udziat w obstudze gosci.




Sprzedaz osobista przez
pracownikow dziatu sprzedazy

e Zmiany na rynku ustug gastronomicznych, np. pojawienie sie duzego
zapotrzebowania na organizacje imprez typu bankiety, konferencje,
zjazdy oraz na ustugi cateringowe, wymusity koniecznosc
wprowadzenia przez zaktady gastronomiczne nowej polityki
sprzedazowej. Zapotrzebowanie na te ustugi zg’faszaja

* goscie indywidualni;

* odbiorcy instytucjonalni -np. firmy prywatne i
panstwowe, banki, uczelnie itp.




Sprzedaz osobista przez
pracownikow dziatu sprzedazy

* Dla wielu zaktadow gastronomicznych obstuga tych ostatnich stata sie
kluczowa (moéwi sie niekiedy o tzw. grupie klientow kluczowych) i
stanowi wazne zrodto dochodow. Skuteczna sprzedaz tych ustug
wymaga zatrudnienia wykwalifikowanych pracownikow
(menadzerdw), ktorzy:

* witasciwie rozpoznajg i zinterpretujg potrzeby gosci;
przygotujg odpowiednig oferte;

przeprowadzg profesjonalne negocjacje;

skfonig goscia do ztozenia zamowienia na ustuge;

nawigzg dtugookresowg wspotprace z gosciem.

Piotr Chojnowski



Sprzedaz osobista przez
pracownikow dziatu sprzedazy

* Osoby odpowiedzialne za kontakt z klientami kluczowymi nie tylko muszg byc
przedsigbiorcze ale tez powinny posiadac umiejetnosci handlowe i negocjacyjne, lecz
takze wymaga sig od nich aktywnego uczestnictwa w budowaniu planow
marketingowych zaktadu gastronomicznego.

* Pracownicy dziatu sprzedazy powinni tez charakteryzowac sig
nastepujgcymi umiejetnosciami:

* umiejetnosé rozumienia dziatania wiasnej firmy;
* umiejetnos¢ udzielania rad i wywierania wptywu;

. ulznlejetnosc planowania, wydajnego podziatu zasobdow oraz oceny zadan, na k’torych nalezy sie
skupi¢;

* umiejetnosc rozpoznawania najwazniejszych obszarow powstawania wynikow gospodarczych,
gdzie istnieje najwieksza zalezno$¢ miedzy naktadem pracy a rezultatem;

* umiejetnos¢ skutecznego negocjowania w najlepszym interesie wtasnej firmy i klienta;
* umiejetnos¢ sterowania kontaktami miedzy wtasng firmg a klientem;
* umiejetnos¢ komunikaciji.




Sprzedaz osobista przez
pracownikow dziatu sprzedazy

* Obecny skuteczny model postepowania wymusza zmiane sposobu
dziatania przedstawicieli handlowych -z pasywnych odbiorcow ofert
na aktywnych uczestnikow procesu ich pozyskiwania i sprzedawania.
Warunkiem skutecznosci sprzedazy osobistej jest dobre
przygotowanie sie do niej osoby promujgcej oferte oraz znajomosc
wszystkich faz procesu sprzedazy. Etapy te przedstawiono w kolejnosci
chronologicznej.




Promocja bezposrednia

* Polega na wykorzystaniu przez zaktad gastronomiczny réznych nieosobistych
narzedzi kontaktu w celu bezposredniego komunikowania siiz okreslonymi
grupami odbiorcow i potencjalnych nabywcow ustug. Duza skutecznos¢ tej formy

romocji wynika z coraz wiekszego zmeczenia odbiorcow promocjg masowa
Freklama, promocja sprzedazy, propaganda marketingowa) i w efekcie coraz
mniejszej ich wrazliwosci na przekazywane za jej posrednictwem informacje.
Odbiorcy oczekuja nie tylko coraz bardziej dostosowanych do indywidualnych
potrzeb towarow i ustug, ale takze zindywidualizowanych sposobow komunikac;ji.

* W promocji ustug gastronomicznych najwieksze zastosowanie majg: ¥
e poczta bezposrednia; [
* telefony;
e poczta elektroniczna;
* |nternet. l

* Zaletg komunikacji bezposredniej jest rowniez mozliwosc kontaktu zwrotnego,
czyli np. sktadania zamowien czy rezerwacji miejsc w restauracji.




Dobor dziatan promocyjnych do
typu gOéCia w7 TYPY GOSCI

* Roznice w zachowaniach nabywcow ustug, nie tylko
gastronomicznych, dajg podstawe do tworzenia ich typologii i
odpowiedniej klasyfikaci')i. Obecnie uwaza sie, iz tradycyjne
sposoby grupowania nabywcow ustug wedtug cech
demograficznych i ekonomicznych odgrywajg coraz mniejszg &8
role przY analizie oraz prognozowaniu ich zachowan i wyborow.JB
Szczegolnego znaczenia w wyjasnieniu ich zachowan nabiera

zas analiza roznic dotyczacych stylu zycia. f‘,
i

* Tworzenie typologii nabywcow ustug gastronomicznych moze \
by¢ interesujace nie tylko w perspektywie badan naukowych, K {l

lecz takze uzyteczne dla restauratorow i oséb zajmutagcych sie
zarzgdzaniem restauracjg (np. menadzerdow). Klasyfikacje gosci
restauracji moga byc¢ jednym z czynnikow planowania strategii
marketingowych i promocyjnych, pomocnych przy decyzjach
dotyczacych oferowanego asortymentu ustug oraz podczas
planowania kierunkow dziatalnosci.



Dobor dziatan promocyjnych do
typu goscia

Typ nabywcy ustug Charakterystyka Zachowanie na rynku Propozycje dziatan

ustug gastronomicznych promocyjnych

* przemySlane decyzje e okazjonalne e reklama
konsumpcyjne korzystanie z ustug * public relations
* brak kupowania na gastronomicznych, * promocja bezposrednia
pokaz raczej z powodu okazji
* brak ekstrawagancji i specjalnych
podazania za moda * wybor potraw
e orientacja znajomych i
etnocentryczna sprawdzonych
e kupowanie produktow ¢ wybdr znajomych
solidnych, smakow (kuchnia
sprzyjajacych zdrowiu, polska)

po rozsgdnych cenach * odwiedzanie
sprawdzonych lokali

Piotr Cholr gastronomicznych



Dobor dziatan promocyjnych do
typu goscia

Typ nabywcy ustug Charakterystyka Zachowanie na rynku ustug Propozycje dziatan
gastronomicznych promocyjnych

Tradyqonal iéci zdecydowane sporadyczne korzystanie z ¢ public relations
odrzucenie konsumpcji gastronomii tradycyjnej ® promocja
na pokaz * gotowanie i spozywanie bezposredni

* brak zainteresowania positkdw a w domu
nowinkami e wybor znajomych smakow

e silny etnocentryzm (kuchnia polska)
konsumencki e wybor potraw znajomych i

e dystans wobec sprawdzonych
zdobywania nowych * brak zainteresowania
débr nowinkami i nowymi

e samowystarczalnosc i tendencjami w
zaspokajanie potrzeb gastronomii

konsumenckich
wiasnym sumptem

Piotr Chojnowski



Dobor dziatan promocyjnych do
typu goscia

Typ nabywcy
ustug

Charakterystyka

Zachowanie na rynku ustug
gastronomicznych

Propozycje dziatan
promocyjnych

Zdobywcy

Piotr Chojnowski

mtode osoby u progu kariery
dazenie do osiggniecia sukcesu
zawodowego i odpowiedniego statusu
wysoki poziom zycia i konsumpgji
nastawienie na rywalizacje

duza tolerancja obyczajowa oraz
zainteresowania kulturowe i
estetyczne,

najbardziej dynamiczny, otwarty oraz
konsumpcyjnie nastawiony typ
podazanie za trendami mody

cenig wysoka jakos¢ i markowe
produkty

czeste korzystanie z ustug
gastronomicznych

pogon za nowinkami i trendami,
materialnego w tym w odzywianiu i
korzystaniu z gastronomii
popularnosc¢ kuchni narodowych i
egzotycznych

poszukiwanie nowych smakéw
doswiadczen i doznan

ched testowania nowych pomystéw
i rozwigzan w gastronomii
odwiedzanie drogich i ekskluzywnych
lokali gastronomicznych

e reklama

e sprzedaz
osobista

® promocja
bezposrednia



Dobor dziatan promocyjnych do
typu goscia

Typ nabywcy ustug Charakterystyka Zachowanie na rynku ustug Propozycje dziatan

gastronomicznych promocyjnych

Dojrzali e o0soby o uformowanej, dojrzatej * czeste korzystanie z ustug * public relations
i i - osobowosci gastronomicznych, takze w celu * promocja sprzedazy
. | ~» osoby towarzyskie i dynamiczne spotkan towarzyskich * sprzedaz osobista
* pogodzenie solidnosci z tolerancjg * preferowanie rodzimych
* brak zainteresowania konsumpcjg na smakow, obyczajowgq ale
pokaz rowniez otwartos¢ na kuchnie
R e zamitowania estetyczne narodowe, egzotyczne
/af'rb * zainteresowania moda e wybor lokali sprawdzonych,
2 . * wazng role przy wyborze niekoniecznie z wyzszej potki
V 1 konsumenckim odgrywa jakos¢, e otwartosc¢ na odwiedzanie
Vs renoma firmy i wiasne potrzeby nowych lokali, testowanie

nowych konceptow
gastronomicznych

Piotr Chojnowski



Dobor dziatan promocyjnych do
typu goscia

Typ nabywcy
ustug

Charakterystyka

Zachowanie na rynku ustug
gastronomicznych

Propozycje dziatan
promocyjnych

Sceptycy

Piotr Chojnowski

dystans wobec nowinek
niezaleznosc¢ i indywidualizm
pragmatyzm i brak zainteresowania
moda

rozwazne decyzje konsumenckie

rzadkie korzystanie z
gastronomii

kierowanie sie wiasnym gustem
i preferencjami

wybadr raczej rodzimych smakéw
brak pogoni za nowinkami i
trendami w odzywianiu i
gastronomii

public relations
promocja sprzedazy
promocja
bezposrednia



Dobor dziatan promocyjnych do
typu goscia

Typ nabywcy ustug Charakterystyka Zachowanie na rynku | Propozycje dziatan

ustug promocyjnych
gastronomicznych

Sfrustrowani * wysokie aspiracje konsumpcyjne przy * korzystanie z * Reklama

skromnych mozliwosciach ich zaspokojenia gastronomii ,,na * Promocja

* wyznawanie konsumpcyjnego stylu zycia pokaz" w celu sprzedazy

* skfonnos¢ do zapozyczania w celu podwyzszenia * Promocja
zdobywania symboli statusu wiasnego statusu w bezposrednia

e frustracja i niezadowolenie z wtasnego oczach otoczenia
statusu materialnego jako powody | * odwiedzanie
ostentacyjnej konsumpcji modnych lokali

e wybor produktéw w celu wywarcia
wrazenia na innych

e podatnosé na oddziatywanie reklamy

* dostosowywanie sie do trendow mody

Piotr Chojnowski



Promotion mix — co wybrac?

e W promowaniu ustug gastronomicznych najwiekszg role odgrywaja
reklama i sprzedaz osobista, realizowana najczesciej przez
pracownikow obstugi. Ponadto wykorzystuje sie public relations,
promocje sprzedazy i promocje bezposrednia.

* Wszystkie te instrumenty tworzg tzw. miks promocyjny (ang.
promotion mix). Wybor wtasciwego narzedzia promocji zalezy od
rodzaju oferowanych ustug oraz od grupy odbiorcow kampanii
promocyjnej.



PROMOCIJA
DEFINICIE OGOLNE

W pigutce

Piotr Chojnowski



REKLAMA

* Masowa, bezosobowa i ptatna forma promocji
* dociera do wielu oséb
* nie wiadomo kto czyta gazete wtedy wykorzystujemy telewizje

* Rodzaje reklamy:
* telewizyjna, radiowa, prasowa, internetowa, pocztowa, reklama w ksigzce telefonicznej

* To wszystko to rowniez - bilbordy, plakaty, na srodkach komunikacji,

* reklama ktdrg ciggnie samochdd, reklama laserowa,
* reklama POINT OF SALE (w punktach sprzedazy 100tys zt 30 sekund)

* STYLE REKLAMY:
* Woprowadzenie dzieci do reklamy
* Zwierzeta w reklamie
* Rodzina
* Przecietny uzytkownik
* Bohater ludowy (ojciec prac)
* Znane postacie
* Osoby publiczne
* Antybohater
*  modelki

* Reklama powinna doprowadzi¢ do zakupu, a przynajmniej zmienic¢ opinie



PUBLIC RELATIONS(PR)

* 53 to celowe, zaplanowane i dtugotrwate dziatania majgce na celu nawigzanie |
utrzymywanle dobrych stosunkow z szerokorozumianym otoczeniem.

* dziatania skierowane na konsumentow media,
e Gtéwne funkcje PR:

Wzbudzenie zainteresowania dziatalnoscig firmy
Wzbudzenie pozytywnego nastawienia do firmy
pozyskiwanie zaufania otoczenia

budowanie korzystnego wizerunku firm.

Wizerunek to to co ludzie myslg i méwig na temat firmy. Pozytywny, negatywny, albo
obojetny

 Dziatania w sferze PR

nazwa firmy (krétka, powinna pasowac do dziatalnosci POLAR ,,Gryf”
siedziba firmy, jej wyglad i lokalizacja, sponsoring, roczne raporty z dziatalnosci firmy
sposob obstugi klienta w firmie, udziat w imprezach lokalnych



PROMOCJA SPRZEDAZY

» Krotkookresowe bodzce majgce na celu zwiekszenie atrakcyjnosci
produktu i checi zakupu:

* Promocja uzupetniajgca skierowana na konsumentow

* Degustacja, bezptatne probki produktu, konkursy, ulotki uprawniajgce do
zakupu ze znizka, oferty refundowane, znaczki handlowe, dwa produkty w
cenie jednego, 20% wiecej za tg sama cene, sprzedaz wigzana kupujemy jeden
produkt, drugi gratis, targi i wystawy

* Promocja skierowana na posrednikdw w kanale dystrybucji

* targi i wystawy, sprzedaz wigzana, konkursy, probki, premie dla zatogi za
sprzedawane produkty, obnizka ceny przy zakupie, materiaty promocyjne

chtodniarka z logo



PROMOCIJA OSOBISTA

* Promocja osobista polega na prezentowaniu oferty przedsiebiorstwa i aktywizowaniu sprzedazy za
pomocg bezposrednich kontaktéw pracownikow firmy z potencjalnymi nabywcami.

e Zadania promocji osobiste;j:
» przekazywanie informacji o ustugach, ich wtasciwosciach, warunkach zakupu itp.
» pozyskiwanie informacji i potrzebach, oczekiwaniach i preferencjach nabywcoéw,
» zjednywanie klientéw (sktadanie ofert, przyjmowanie zamdwien, nawigzywanie kontaktéw),

» przekonywanie nabywcdw i wspieranie sprzedazy poprzez pomoc, porady, instruktaz, wyjasnienia, prezentacje
i minimalizowanie -zwtaszcza na ptaszczyznie barier psychologicznych -ryzyka zwigzanego z zakupem itp.,

* Promocja osobista moze przybiera¢ dwie formy komunikacji interpersonalnej:

* komunikacji bezposredniej (np. rozmowa sprzedawcy z klientem w siedzibie przedsiebiorstwa, zatatwienie
reklamacji przez pracownika serwisu),

* komunikacji posredniej (np. kontakty pracownikéw drogg telefoniczng, odpowiedzi na listy, zaréwno o
charakterze tradycyjnych, jak i e-maile).



MARKETING BEZPOSREDNI

* Jest to interakcyjny system marketingu wykorzystujacy rozne srodki
przekazu dla wywotania okreslonych zachowan nabywcy. Jest to np.
* telemarketing — rozmowa i sprzedaz poprzez telefon, Internet, tv shop,
* poczty bezposredniej
* marketing katalogowy



ETAPY KAMPANII PROMOCYJNE)]

e Okreslenie celu kampanii
e wzrost sprzedazy
* pozbycie sie zapaséw
* budowanie wizerunku firmy
* poinformowanie o nowym produkcie
* prezentacja cech uzytkowych produktu

* Okreslenie adresata promoc;ji
* uzytkownik produktu i nabywca produktu — trzeba to odrdznic
e promocja moze miec charakter
* PULL — jest to promocja skierowana na ostatecznych konsumentow
* PUSH — promocja skierowana na posrednikdw w kanale dystrybucji.

* Komunikat
e Okreslenie tresci przekazu, czyli co i jak chcemy powiedzie¢ nabywcom.

* Promocja powinna obiecywac, wzruszy¢, bawic, nie powinna straszyC i obraza¢ konsumentow. Powinnismy
przekazywac niewiele informacji, ktore trzeba zapamiegtac, powinna by¢ pokazywana wielokrotnie. 8 — 10
zapamietujemy dopiero kolejne przestania powinny by¢ zintegrowane.



ETAPY KAMPANII PROMOCYIJNEJ]

« USTALENIE BUDZETU PROMOCII

* tyleile trzeba

* tyle co konkurencja

* tyle co w roku ubiegtym + inflacja

* jako procent od obrotow

* jako okreslona wartos¢ na jednostke produktu - z kazdej czekolady 10%

« DOBOR MEDIOW

* Wybor poszczegdlnych form promocji, srodkow przekazu i rozmieszczenie promocji w czasie.

* OSTATNI ETAP.

* Ocena skutecznosci i efektywnosci. Skutecznos¢ promocji to stopien realizacji jakosciowych i
ilosSciowych promocji np. ile osdb i gdzie zetkneto sie z promocjg — czy im sie podobata, ile
0s6b kupito produkt

* Efektywnosc¢ — jest to relacja efektoéw promocji do naktadow poniesionych dla ich osiggniecia
np. 20% wiecej na promocje.



ETAPY KAMPANII PROMOCYIJNEJ]

* OSTATNI ETAP.

* Ocena skutecznosci i efektywnosci.
Skutecznos¢ promocji to stopien realizacji jakosciowych i ilosciowych promoc;ji
np. ile 0sob i gdzie zetkneto sie z promocjg — czy im sie podobata, ile 0séb
kupito produkt

» Efektywnosc — jest to relacja efektdw promocji do naktadéw poniesionych dla
ich osiggniecia np. 20% wiecej na promocje.



