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Wstep

Reklama wzajemna, zwana takze wspétreklama, to forma promogji oparta
na wspotpracy, dwoch lub wiecej firm w celu promowania swoich produktéw
lub ustug. Zazwyczaj polega na wymianie miejsc reklamowych, materiatéow
promocyjnych czy organizowaniu wspdlnych kampanii marketingowych.
Jako jedna z form reklamy, zachowuje swéj bezosobowy charakter, czyli jest
zbiorem narzedzi, ktére polegaja na docieraniu do odbiorcy w sposéb niean-
gazujacy oséb (np. ulotka, plakat, baner, post...).

Jest to element tzw. marketingu wspétpracy, (ang. partnership marketing)
- strategii, w ktorej rézne podmioty (firmy, organizacje) lub osoby (przedsie-
biorcy, influencerzy) facza sity w celu osiagniecia wspdlnych celéw marketin-
gowych.

Najprostszym przyktadem takiej wspotpracy moga byé dwa podmioty go-
spodarcze, ktére umieszczajg w swoich placéwkach, wzajemnie swoje ulotki
lub wspélnie organizuja wydarzenie. Taka wspotpraca ma na celu zwieksze-
nie zasiegu - dotarcie do nowych klientéw z minimalnym kosztem. Przynosi
takze wiele innych efektéw oczekiwanych przez przedsiebiorcéw, ktére to
efekty sq trudne do osiggniecia w pojedynke.

Droga do efektywnej wspétpracy nacechowana jest przelamywaniem wie-
lu barier. Zrozumienie ich moze ufatwi¢ zawigzywanie lokalnych partnerstw
i przekonywanie podmiotéw do dziatan na rzecz wzajemnej reklamy. Moze
takze wyczuli¢ doradcdéw na aspekty wspotpracy, ktére czesto nie sa wer-
balnie akcentowane w bezposrednich kontaktach z przedsiebiorcami. W tre-
$ci publikacji przedstawiono najczestsze bariery wspétpracy, a takze kroki
jakie nalezy podja¢ na drodze zawigzywania i rozwijania wspotpracy lokalnej
w sferze marketingu.

Celem niniejszej publikacji jest uwypuklenie idei wspdlnego dziatania w ob-
szarze marketingu, w tym w szczegdlnosci dziatan reklamowych, a takze
wskazanie celéw reklamy wzajemnej. Jest to takze préba ukazania w sposéb
zwarty krokdéw jakie nalezy podja¢ w celu zaistnienia wzajemnych relacji na
niwie reklamy. Mam nadzieje, ze dla wielu podmiotéw bedzie to inspiracja
do wykonania pierwszego kroku na rzecz budowania wzajemnych relacji
gospodarczych, kreowania wspdlnych produktéw i ustug, w tym takze roz-
wigzan sieciowych.




Bariery wspotpracy

Wspétpraca lokalna na obszarach wiejskich, w tym podejmowanie wspél-
nych dziatan marketingowych to nietatwy proces. Stad obserwowane juz
od wielu lat powolne tempo w rozwoju takich inicjatyw jak grupy pro-
ducenckie, inkubatory przetwércze czy tancuchy dostaw. Katalizatorem
powstania wielu z nich staty sie fundusze kierowane bezposrednio na ich
funkcjonowanie, powigzane z mozliwoscig sfinansowania wspélnych in-
westycji. Bez ich udziatu tempo nawigzywania wspétpracy bytoby zapew-
ne duzo stabsze.

Barier lezacych na drodze do wspdlnych przedsiewzie¢ gospodarczych
jest wiele. Najczestsza moga by¢ réznice w interesach i priorytetach po-
tencjalnych partneréw biznesowych. Odmienne cele i wizje rozwoju moga
uniemozliwi¢ znalezienie wspoélnego gruntu do dziatania. Wspétpraca blo-
kowana jest przez takie czynniki jak:

— Brak zaufania, mogacy mie¢ podstawy zaréwno w nieznajomosci
partnera, jak i w ztych doswiadczeniach z przesztosci. Moze on wyni-
kac takze z cech charakteru oséb, w tym z braku otwartosci do dzia-
tania, postawy wycofania. Wspétpraca w zakresie reklamy opiera sie
na zaufaniu. Jesli podmioty nie znaja sie dobrze lub nie majg udoku-
mentowanej historii wspdtpracy, moga by¢ sceptyczne co do intencji
drugiej strony.

— Problemy w komunikacji, zaréowno w zakresie jezyka, jak i sposobu
przekazu informacji, ktére moga prowadzi¢ do nieporozumien. Cze-
sto wynikajace z niedo$wiadczenie w zakresie zarzadzania, w tym
braku swiadomosci koniecznosci biezacej komunikacji, utrzymy-
wania statego kontaktu, cho¢by w zakresie podejmowania decyzji
w imieniu partnerow.

— Brak zasobow, czyli podstawowa bariera blokujgca wspdlne dziata-
nia, w tym ograniczone zasoby finansowe, kadrowe, rzeczowe. Moze
to by¢ takze brak wystarczajacej ilosci czasu miedzy innymi podej-
mowanymi aktywnosciami.

— Przeszkody strukturalne, instytucjonalne i prawne stawiane przez
formalne lub nieformalne struktury, ktére ograniczaja mozliwos¢
wspotpracy, takie jak roznego rodzaju normy, wytyczne, standardy,




przepisy mogace stanowi¢ przyttaczajacy ciezar dla poczatkujacych
przedsiebiorcéw, a takze towarzyszaca tym czynnikom biurokracja.

— Réznice kulturowe, ktére wptywaja na sposéb podejmowania decy-
zji i interakgji, na proces komunikacji, a takze moga stanowic funda-
mentalng bariere na poziomie zréznicowanych systeméw wartosci,
priorytetow i stawianych sobie celéw.

Zrozumienie tych barier, rowniez w kontekscie pracy doradczej na rzecz
kreowania sieci powigzan, jest kluczowe dla budowania skutecznych mo-
deli wspotpracy na poziomie lokalnym. Préby inspirowania do aktywno-
$ci opartej o wspotprace, w tym do wzajemnej reklamy towardw i ustug,
moga by¢ trudne z wielu innych powodéw. Podmioty, a raczej osoby je
reprezentujace moga mie¢ nie tylko odmienne cele biznesowe, wartosci
czy wizje. Moga réwniez kierowac sie obawami o utrate tozsamosci i wy-
jatkowosci danego przedsiewziecia czy produktu, motywujac to tym, ze
wspotpraca w zakresie wspdlnej reklamy ostabi ich wiasng marke. Zwtasz-
cza jesli druga strona nie jest w petni zgodna z ich etyka lub wizerunkiem,
opiera swoj marketing na przeciwnych wartosciach czy tez stosuje w nim
nieakceptowane przez partnera narzedzia. Firmy dziatajgce w zblizonych
branzach mogg postrzegac siebie jako konkurencje, przez co moga unikac
wspotpracy, obawiajac sie, ze w ostatecznym rozrachunku druga strona
moze przejac ich klientéw. Z kolei w sytuacji przeciwnej, a mianowicie ta-
kiej, w ktorej grupy docelowe klientéw obu podmiotéw sg réine, przed-
siebiorcy moga nie widzie¢ sensu we wzajemnej reklamie, nie widzac
w niej realnych korzysci.

Réznice w podejsciu do marketingu, w tym w zakresie praktykowanych
sposobdw i strategii marketingowych poszczegélnych podmiotéw, moga
by¢ wielkie. Moze to prowadzi¢ do nieporozumien i trudnosci w harmo-
nizacji wspélnych kampanii reklamowych. Przelamywanie doswiadczen
w tym zakresie, w szczeg6lnosci gdy dotychczasowe dziatania i narzedzia
przynosity korzysci, moze by¢ trudne. Wazne jest réwniez doswiadczenie
w zarzadzaniu i planowaniu 0séb podejmujacych wspdlne przedsiewzie-
cia. Koordynacja dziatan reklamowych oraz ustalanie harmonograméw
i angazowanych zasobéw moze by¢ skomplikowane. Moze to zniecheca¢
do podejmowania decyzji o wspodlnej reklamie osoby, ktére nie majg od-
powiednich doswiadczen lub umiejetnosci.




Zdecydowanie najczestszg obawa sg jednak kwestie finansowe dotyczace
tego czy wspotpraca przyniesie oczekiwane korzysci oraz skali i zakresu
dodatkowych kosztéw zwigzanych z organizacjg wspélnego marketingu.

Na czym polega marketing wspoétpracy?

Marketing wspétpracy, znany rowniez jako marketing kooperacyjny, to
strategia promocyjna, w ktérej rézne podmioty (osoby, firmy, organizacje)
wspotpracuja w celu osiagniecia wspdlnych celow marketingowych. Taka
wspotpraca moze przybierac rézne formy, jak np. wspdlne kampanie re-
klamowe, programy lojalnosciowe czy wspolne wydarzenia promocyjne
(o formach piszemy w dalszej czesci publikacji).

Kluczowe elementy marketingu wspétpracy sa duzym stopniu odzwier-
ciedleniem etapéw nawigzywania i organizacji wspétpracy samej w sobie.
Obejmuja:

1. Wybor partneréw - Podstawowy element. Znalezienie odpowied-
nich partneréw, ktérych oferta kierowana jest do podobnej grupy
docelowej odbiorcow, w swoich dziataniach stawiajacych na po-
dobne wartosci i mierzacych w zblizone cele biznesowe. Moze to
obejmowac inne firmy o podobnym profilu, ale takze podmioty
o innym charakterze, ktérych profil i zakres dziatalnosci pozwala
uzyskac synergie w dziataniu, w tym np. podmioty spoteczne, orga-
nizacje non-profit, czy specjalistéw marketingowych i influenceréw.
Partnerem moze by¢ tez podmiot organizujacy sieci powigzan rekla-
my wzajemnej, w tym instytucje regionalne tworzace oferty zwane
produktami sieciowymi (szlaki produktowe itp.).

2. Cele i strategie: Ustalenie wspdlnych celéw marketingowych, ta-
kich jak zwiekszenie swiadomosci marki, zwiekszenie sprzedazy czy
wzmocnienie lojalnosci klientéw. Z reguty méwimy o kilku zbieznych
celach, ktérych osiagniecie oczekiwane jest w wyniku zrealizowania
danej kampanii (np. poziom sprzedazy produktéw oraz wzrost swia-
domosci odbiorcow co do istnienia marki badz cech danej oferty).
Moze by¢ tez tak, ze zaangazowane we wspdlna kampanie podmio-
ty stawiaja sobie rozne cele, ktére sa mozliwe do osiggniecia dzieki




wzajemnej reklamie (np. dla jednego podmiotu bedzie to zaistnie-
nie na rynku, a dla drugiego otwartos¢ na wspotprace z kolejnymi
lokalnymi producentami i poprawa lokalnego wizerunku).

. Podziat zasobéw: Ustalenie, jak zasoby (czas, budzet, technologia)
zaangazowane w dziatania reklamowe bedg dzielone miedzy part-
nerami. To moze obejmowac wspétfinansowanie kampanii, dzie-
lenie sie danymi czy wspdlne wykorzystanie kanatéw dystrybuciji.
Zasady beda wynikaty od indywidualnych preferencji i zaangazo-
wania $rodkéw poszczegdlnych partneréw. Nie wszystkie zasoby
muszg miec tu udziat proporcjonalny do wktadéw. Wiele zalezy od
wzajemnego zrozumienia i od waznosci celéw, jakie osiagajg pod-
mioty dzieki danemu dziataniu. Np. jeden podmiot sktonny/zdolny
jest zainwestowac wiecej w infrastrukture reklamowa, a inny rekom-
pensuje to wktadem merytorycznym (wiedzy, kreatywnosci, czasu).
Ustalenia dotyczace zasob6w i zaangazowania w realizacje danej
kampanii reklamowej to wazny element umowy miedzy partnera-
mi, o ktérej piszemy w dalszej czesci.

. Komunikacja: Niezaleznie w jakiej formie, utrzymanie otwartej linii
komunikacji miedzy partnerami to podstawa spéjnego, czasowego
i efektywnego dziatania. Regularne spotkania i raportowanie poste-
pow sa kluczowe. Pozwalaja one na szybsza reakcje na uzyskiwane
w wyniku kampanii efekty, w tym na wzmocnienie narzedzi, ktére
zblizaja do osiggniecia celdw i rezygnacje z tych, ktére nie daja od-
powiedniej reakgji rynku. Komunikacja jest podstawg szybkich de-
cyzji w zakresie finansowania i organizacji kampanii (np. zwieksze-
nia naktadéw ulotek, odpowiedzialnosci za obstuge poszczegdlnych
kanatow dystrybucji tresci, korekty w przekazie marketingowym czy
weryfikacje ocen ptynacych od klientéw). Dobra komunikacja, poza
celami marketingowymi, wzmacnia wspétprace w kazdym aspekcie.
Brak kontaktu rozluznia zwigzki miedzy stronami i powoduje u part-
neréw niepewnos¢ co do podejmowanych przez poszczegdlne
podmioty dziatan.

. Kreatywna wspotpraca: Opracowanie wspdélnych kampanii, ktére
wykorzystuja unikalne mocne strony kazdej ze stron, realizowanych
poprzez wspdlne promocje, wydarzenia, kampanie reklamowe czy
taczone produkty/ustugi. Kreatywno$¢ pozwala na opracowanie




wspolnych ofert, uzupetniajacych sie pakietéw, a takze np. - w mia-
re rozwoju wspdtpracy — opracowywanie produktéw opartych na
wspolnych komponentach, oferowanie ustug u partnera itp. W mia-
re wzrostu zaufania oraz uzyskiwania pozytywnych efektéw wspoét-
pracy, ros$nie otwartos¢ partneréw na nowe, innowacyjne rozwigza-
nia, w tym takze na wspdlne inwestycje (np. w linie produkcyjne,
centra sprzedazy i in.) oraz rozszerzanie dziatarh marketingowych,
zaréwno jesli chodzi o skale, jak i nowe narzedzia.

. Integracja marketingowa: Witgczenie dziatan partnerskich w szersze

kampanie marketingowe kazdej z firm. Formy takiej integracji moga
by¢ wielorakie i obejmowac réznorodne kanaty, takie jak media
spotecznosciowe, e-marketing, publikacje czy wydarzenia na zywo.
Reklama wzajemna moze przybierac¢ tu np. forme regularnego ge-
nerowania i rozsytania droga elektroniczng tresci o produktach/
ustugach partnerdw, z uzyciem popularnych serwiséw i komunika-
toréw (Facebook, TikTok, Instagram) czy tez mailingu dotyczacego
akgji promocyjnych itp. Potozenie specjalnego nacisku na ukazanie

Szlaki tematyczne - turystyczne, historyczne, kulinarne to coraz czesta forma
wspétpracy (projekty sieciowe), w ktorej stosuje sie zréznicowane formy reklamy
wzajemne;j.

(Fot. Grzegorz Cetner, CDR O/Poznan).
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wspétpracy w przekazie marketingowym wzmacnia samg wspétpra-
ce, jej transparentnos¢, jak i pozytywny PR podmiotéw gotowych na
kooperacje.

. Pomiar i analiza: Kazde dziatanie nastawione na konkretny efekt
wymaga sposobu oceny. Wprowadzenie miernikéw, ktére pozwo-
la oceni¢ skutecznos¢ wspotpracy, a wiec w wypadku reklamy do-
kona¢ analizy wynikéw kampanii, pomaga okresli¢, co funkcjonuje
dobrze, a co nalezy poprawic¢ w przysztych dziataniach. W zaleznosci
od tego, jakie stawiano cele kampanii reklamowej, oceniane sa np.
zasieg, zaangazowanie czy sprzedaz. Ocenie powinny podlegac nie
tylko wyniki finansowe i zmiany wolumendw sprzedazy. Warto tak-
ze porownywac same kanaty dystrybucji reklamy, ich efektywnos¢,
a wiec szacowac celowos¢ kontynuacji lub rozwoju reklamy z uzy-
ciem danego kanatu. By méc dokonac takiej analizy nalezy zadba¢
o wiarygodne metody zbierania danych (ocen) od klienta. Powinny
one dostarcza¢ informacji zaréwno o jakosci i innych monitorowa-
nych cechach oferowanych produktéw/ustugach, jak i o kanale in-
formacji, z ktérego korzystat klient.

. Budowanie relacji: Utrzymywanie dtugotrwatych relacji opartych
na zaufaniu i zrozumieniu jest kluczowe dla efektywnej wspotpracy.
Sukces marketingu wspotpracy czesto zalezy od dobrego kontaktu,
efektywnej komunikacji i wspdlnego rozwigzywania problemoéw.
Otwartos¢ na kolejne formy wzajemnej reklamy, jak i szerszego
marketingu wzajemnego, rosnie z czasem podejmowania kolejnych
efektywnych dziatan. W dalszym rozwoju wspotpracy waznych be-
dzie wiele z wymienionych powyzej punktéw (ustalanie nowych ce-
6w, komunikacja, kreatywnos¢, monitoring...). Wraz ze wzrostem
zadowolenia z efektéw dziatah wzrasta¢ bedzie réwniez zaufanie,
co w praktyczny sposéb przetozy sie na biezgce dziatania. W budo-
waniu dobrych relacji pomagajg pozaekonomiczne dziatania nasta-
wione na wewnetrzny PR przedsiewziecia, w tym np. dziatania na
rzecz pracownikéw, ich czasu wolnego, integracji, w tym wspélnych
dziatan obejmujacych kadre partnerskich podmiotow.
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Podstawowy argument - ekonomia

Marketing wspdtpracy moze przynies¢ partnerom wielorakie korzysci.
Zwiekszy¢ zasieg oddziatywania, i mozliwosci dotarcia do nowych klien-
téw, lepiej wykorzystac zasoby czy tez otworzy¢ droge do tych, ktére
w pojedynke byty nieosiggalne. Moze pomdc we wspdlnym udzwignie-
ciu kosztow tych kanatéw reklamy, ktére wymagaja wiekszych naktadow.
Wiele z wymienionych tu efektéw sprowadza sie w globalnym bilansie do
jednej konkluzji — reklama wzajemna moze prowadzi¢ do wzrostu przy-
chodow i redukcji kosztow, a wiec pomdc w osiggnieciu wiekszego zy-
sku. Korzysci ekonomiczne przyczyniaja sie do zacie$nienia wspotpracy
miedzy réznymi podmiotami, sa takze gtéwnym punktem zainteresowa-
nia w budowaniu wspotpracy miedzy sektorami czy krajami. Sa esencja
i gtdwnym celem dziatalnosci gospodarczej. Przyjrzyjmy sie zatem z czego
dokfadnie wynika obnizenie kosztéw dziatarh marketingowych w reklamie
wzajemnej.

Przede wszystkim wspétpraca miedzy firmami pozwala na dzielenie sie
kosztami zwigzanymi z kampanig reklamowa. Zamiast ponoszenia przez
wszystkie podmioty wydatkdédw na osobne reklamy, moga one inwesto-
wac razem w jedna kampanie, co oznacza najczesciej rozwiazanie bardziej
efektywne kosztowo. Wynika to zaréwno z kosztéw opracowania reklamy
(np. wzoréw banerdw, plakatéw, ogtoszen, gazetek itp.) jak i jednostko-
wych kosztéw wyprodukowanych materiatéw uzytych w kampanii, wyni-
kajacych z np. nakfadu druku ulotek, zamoéwien gadzetéw, reklamowych
opakowan. Przy odpowiedniej organizacji pracy oraz w miare wzrostu za-
ufania partnerdéw, redukgji ulegajg koszty zwigzane z logistyka (dystrybu-
cja reklamy), kontaktami z firmami marketingowymi. Ogranicza sie wiele
innych drobnych wydatkdw, ktére dla indywidualnych przedsiewzie¢ mu-
siatyby by¢ ponoszone kazdorazowo, oddzielnie. W wiekszych przedsie-
wzieciach podziat kosztéw moze odnies¢ sie do wspdlnego zatrudniania
specjalistéw z zakresu marketingu lub refinansowania kosztéw zatrudnie-
nia ,marketingowcéw” powstatych u jednego z partneréw poprzez po-
noszenie innych kosztéw kampanii przez innego (np. przejecie kosztéw
dystrybudji).
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Wspomniane na wstepie rozdziatu uzyskanie dzieki wspotpracy zwiek-
szenia zasiegu wynika z wielu czynnikéw. Reklama wzajemna pozwala
dotrze¢ do nowych grup odbiorcéw, ktére moga by¢ zainteresowane
produktami lub ustugami obu firm. Miedzy innymi jest to mozliwe dzie-
ki wykorzystaniu posiadanej przez partneréw bazy klientéw, co zwieksza
efektywnos¢ reklamy bez koniecznosci ponoszenia naktadéw na dociera-
nie do nowych odbiorcéw. Uwzgledniajac regute ,od klienta do klienta”,
podwojenie bazy danych moze przynies¢ efekt kilkukrotnego przemno-
Zenia ostatecznego efektu.

Wspotpraca pozwala na wejscie na nowe rynki. Dzieki partnerstwu z lokal-
nymi firmami lub organizacjami, przedsiebiorstwa moga lepiej zrozumiec
specyfike danego rynku, unikna¢ btedéw i skuteczniej dostosowac swoje
produkty i ustugi do potrzeb klientow. Zwiekszenie zasiegu jest jednak
takze wynikiem wczesniej zaakcentowanej redukgji kosztéw. Zmniejszenie
jednostkowych kosztéw pozwala m.in. na podjecie decyzji o wiekszych na-
ktadach wydawnictw czy wiekszej liczbie punktéw dystrybucji reklamy (np.
zakupie dodatkowych tzw. standéw na ulotki, wieszakdédw na miniboardy).

Firmy moga wspierac sie nawzajem poprzez umieszczanie linkéw do swo-
ich ofert na stronach internetowych lub w mediach spotecznosciowych.
Moga umieszczac tresci o produktach i ustugach partneréw w swoich
newsletterach. Tego rodzaju dziatania moga przynie$¢ korzysci w postaci
wiekszego ruchu online, co ponownie obniza koszty dotarcia do klientow.
Méwimy o tzw. wzajemnym wsparciu marketingowym, ktére moze przy-
jac¢ wiele wiecej form. Najbardziej popularna z nich, obserwowang takze
coraz czesciej na obszarach wiejskich, jest udostepnianie fizycznego miej-
sca na ekspozycje ulotek, wizytéwek, folderéw partnerskich podmiotéw.
Odbywa sie to czasem w formie spontanicznej (np. wytozenie materiatéw
w recepcji hotelu czy przestrzeni ogdlnej agroturystyki), a czasem ma juz
forme zorganizowang (stojaki lub regaty okreslonej formy, uwzgledniaja-
ce estetyke, regionalne wzornictwo, nawigzujgce do charakteru lub cech
produktu, podkreslajgce wspétprace lub inne wartosci na jakie stawiajg
partnerzy danej sieci). Wzajemne wsparcie marketingowe to takze np.
eksponowanie reklamy partneréw na szerszych forach, np. na stoiskach
targowych, konferencjach branzowych i inne dziatania oparte czesto na
wzajemnej ustudze, dobrych relacjach i zaufaniu.
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Menu restauracji w formie gazety reklamujacej na zasadzie wspotpracy lokalne
produkty i atrakcje.
(Fot. Grzegorz Cetner, CDR O/Poznan).

Kreatywna synergia to bardzo wazny element omawianej ,ukfadanki”.
Firmy moga taczy¢ swoje pomysty i zasoby, co pozwala na stworzenie
bardziej kreatywnych i efektywnych ofert, a co za tym idzie ciekawszych
kampanii reklamowych. Wspdlna praca nad kampanig moze prowadzi¢
do swiezych pomystéw, co w diuzszej perspektywie wspiera efektywnosé
marketingowa. Nastepuje dzieki temu lepsza alokacja zasobéw - firmy
moga skoncentrowac sie na mniej kosztownych formach reklamy. Fir-
my, ktdre sie wspieraja, moga tworzy¢ zestawy produktéw lub ustug, co
sprawia, ze klienci moga czu¢ sie bardziej zmotywowani do zakupu. To
generuje dodatkowe przychody dla obu stron, przy mniejszych kosztach
promocji. Zakup wielu produktéw od kilku podmiotéw w jednym miejscu
to takze oszczedno$¢ widziana okiem konsumenta, ktéra moze spowodo-
wac wzrost sprzedazy.

Wspotpraca poprzez podziat pracy (np. rozdzielenie zadar w ramach za-
planowanej kampanii reklamowej) pozwala przedsiebiorcom oszczedzi¢
czas i skupi¢ sie na swoich mocnych stronach. Prowadzi to do zwiekszenia
efektywnosci produkgji, lepszej jakosci produktéw i ustug oraz wiekszej
konkurencyjnosci na rynku.
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Wspétpraca w zakresie reklamy moze by¢ przyczynkiem do rozszerzania
kooperacji na sfery podstawowej dziatalnosci podmiotéw, takie jak np.
produkcja czy obstuga klienta. Moze zatem, z uptywem czasu i kolejnych
doswiadczen, pozwoli¢ na osiggniecie korzysci skali. Wieksza skala pro-
dukcji z reguty prowadzi do obnizenia kosztéw jednostkowych. Na przy-
kfad firmy wspétpracujace w ramach faricuchéw dostaw obnizaja koszty
transportu i logistyki. Moga takze uzyskiwac lepsze ceny na surowce dzie-
ki wiekszym zamoéwieniom. W ten sposéb zwieksza sie rentownos¢ wspot-
pracujacych podmiotéw.

Wspétpraca stwarza takze sprzyjajace warunki dla innowacji, wymiany
doswiadczen i know-how. Pracujac razem, rézne podmioty moga wy-
mieniac sie wiedzg w zakresie technologii, zachowan rynku, przepiséw
prawnych i innych istotnych dla rozwoju przedsiewziecia kwestii. To z ko-
lei przyspiesza proces wprowadzania nowych produktéw i ustug na ry-
nek. Dalszy rozwdj wspotpracy moze zaowocowac wspolnymi projektami
badawczo-rozwojowymi, udziatem w innowacyjnych grupach i klastrach
czy partnerstwach technologicznych. Przyktady tego typu wspdtpracy sa
liczne, takze na obszarach wiejskich. Prowadzg one do wzrostu innowa-
cyjnosci, bedacej kotem zamachowym rozwoju gospodarki podmiotéw
podejmujacych wspodtprace.

Jak wida¢, reklama wzajemna stanowi podstawy do kreowania atrakcyj-
nych strategii marketingowych, ktére moga przyczyni¢ sie do zwieksze-
nia efektywnosci dziatann promocyjnych i redukgji kosztéw. Na przyktadzie
przedstawionych powyzej grup efektéw wida¢, ze wiele z nich taczy sie
ze sobg i wzajemnie oddziatuje. Reklama wzajemna przynosi synergie,
a takze inspiracje do zmian rozwojowych na wielu ptaszczyznach. Efekty
ekonomiczne osiggane dzieki zwiekszeniu efektywnosci, innowacyjnosci,
skali, wiekszemu zasiegowi rynkowemu, stanowig fundamenty dla zacie-
$niania wspotpracy. Poprzez synergiczne dziatanie podmiotéw na pozio-
mie lokalnym, mozliwe jest osigganie lepszych wynikéw gospodarczych.
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Mapy tematycznych szlakdw z opisami atrakcji i oddzielnym brandingiem dla
poszczegblnych tematéw (Morawy).
(Fot. Grzegorz Cetner, CDR O/Poznan).

Inne argumenty za reklama wzajemna

Zwiekszona wiarygodnos¢ wynikajaca z rekomendacji jednej firmy przez
druga, moze poméc w budowaniu zaufania konsumentéw. Klienci sg bar-
dziej sktonni skorzystac z oferty firmy, ktéra jest polecana przez marke,
ktora poznali wczesniej i darzg zaufaniem. W dzisiejszych czasach konsu-
menci coraz wiecej nacisku ktada na dodatkowe aspekty, towarzyszace sa-
memu produktowi czy ustudze. Oprocz kwestii opakowania, estetyki czy
tatwosci zakupu, czynnikami przekonujacymi do nabycia coraz czesciej sg
$wiadomos$¢ pochodzenia produktu, miejsca jego wytworzenia, warun-
kéw pracy w danej firmie, oddziatywania produkgji na srodowisko, a takze
wiasnie pozytywny wizerunek marki budowany miedzy innymi dzieki lo-
kalnej wspotpracy. Chociaz jest to mniej ,policzalne”, moze prowadzi¢ do
wiekszych przychoddéw wynikajacych z poszerzajacej sie rzeszy klientow,
zwracajacych uwage na ,co$ wiecej” niz sam produkt czy ustuga.
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Wspolnie zaproponowane oferty, wsparte poprzez dziatania promocyjne,
w tym reklame, moga dostarczy¢ klientom wiecej wartosci, co moze przy-
czynic sie do ich lojalnosci. MOéwimy wtedy o tzw. wartosci dodanej, kto-
rg otrzymuje klient wraz z produktem czy ustuga. Wartoscia tg moze by¢
ukazanie wspotpracy samej w sobie, podkreslenie wspierania podmiotéw
lokalnych, a takze widoczno$¢ w dziataniach na rzecz lokalnej spoteczno-
$ci (elementy public relations).

Kluczowym aspektem efektywnej wspotpracy jest budowanie zaufania
wzajemnego miedzy przedsiebiorcami. Stosowanie mechanizméw rekla-
my wzajemnej w sposéb wydatny usprawnia ten proces. Warto w szcze-
gotach przyjrze¢ sie temu zagadnieniu, poniewaz zaufanie opiera sie na
wielu czynnikach:

— Wspodlne wartosci i misja: Przedsiebiorcy, ktérzy dziela podobne
wartosci i cele, moga fatwiej nawiagzac zaufanie. Reklama wzajemna,
ktéra nawiazuje do tych wartosci, pokazuje, ze obie firmy sg zgodne
w swoim podejsciu do klientéw oraz rynku. Obecnie czestymi przy-
ktadami wartosci podkreslanymi w ofertach sa: dbatos¢ o srodowi-
sko, ekologia, zdrowie, rodzina, lokalnos¢ i wspdtpraca.

— Rekomendacje i swiadectwa: Wspotpraca z innymi przedsiebior-
cami, ktdrzy majg dobra reputacje, moze pozytywnie wptynaé na
wizerunek kazdej ze stron. Klienci moga nabra¢ przekonania do da-
nego produktu, ustugi czy firmy, dzieki jej wspétpracy z innym pod-
miotem, ktdry znajg i szanuja. Przypomina to podobny mechanizm,
ktory funkcjonuje przy wyborze kolejnego produktu pochodzacego
od firmy, ktérej inny produkt zostat juz pozytywnie zweryfikowany.
Rekomendacje moga przybiera¢ ré6zna forme - od Swiadectw i cer-
tyfikatow, przez uznanie w postaci zdobytych w konkursach nagrod,
po informacje o wspdtpracy zawartg na stronach internetowych czy
opakowaniach.

— Przejrzystos$¢ dziatan: Otwartos¢ partneréw na temat celéw i metod
kampanii reklamowej sprzyja budowaniu zaufania. Kiedy obie stro-
ny komunikuja sie jasno, co do oczekiwan i korzysci, maleje ryzyko
nieporozumien. Dlatego kazda zaplanowana kampania reklamowa
musi by¢ omoéwiona w detalach i w petni akceptowana przez wspét-
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pracujace strony. Praktyka pokazuje, ze szczera dyskusja o oczeki-
wanych korzysciach moze by¢ jednym z trudniejszych krokéw do
wykonania na drodze do dobrej wspdtpracy, poniewaz dystans jaki
cechuje partneréw na jej poczatkowym etapie oparty jest o obawy
dotyczace konkurenciji i utraty niezaleznosci. Tymczasem bez spraw-
nej komunikacji i petnego wyartykutowania oczekiwan trudno liczy¢
pozniej na dobre efekty marketingu, ktore zblizg przedsiebiorce do
ukrytych celow.

— Oferowanie wartosci: Jedli dziatania reklamowe skupiaja sie na do-
starczaniu wartosci dla klientow obu wspétpracujacych firm, tatwiej
liczy¢ na utrzymanie pozytywnych relacji i kontynuacje kooperacji.
Nie mozna bowiem zapomnie¢, ze w centrum zainteresowania przed-
siebiorcy jest klient. To on w wiekszosci przypadkéw definiuje swoje
potrzeby i wptywa na ksztatt oferty (produkty znane i podstawowe:
czysta woda, $wiezy chleb, zdrowa zywnos¢). W strategiach polegaja-
cych na kreowaniu nowych, nieznanych dotad produktéw (np. nowe
urzadzenie elektroniczne, nowa destynacja turystyczna) rola warto-
$ci jest tak samo wysoka. Z zakupu produktu musi wynika¢ korzysc.
Klienci zauwazajg, kiedy firmy dbajg o ich interesy, czyli kiedy ofero-
wany im produkt czy ustuga spetniajg oczekiwania (niosg odpowied-
nig wartos¢). Dobra oferta wspdlna, celujgca w zapotrzebowanie,
generuje korzysci ekonomiczne i wzmacnia wzajemne zaufanie firm.
Przy okazji uzyskiwane jest réwniez sprzezenie zwrotne — komunika-
Cja z partnerem i monitorowanie kampanii reklamowej, przyczynia
sie do statego zwracania uwagi na jakos¢, rzetelnos¢ wspdlnej oferty,
a wiec to co w oczach klienta przektada sie na ,wartos¢”.

— Dtugoterminowa wspétpraca: Jak powszechnie wiadomo, zaufa-
nie rodzi sie z requty w dtuzszym czasie, w wyniku wielu doswiad-
czen. Reklama wzajemna sprzyja budowaniu trwatych relacji miedzy
przedsiebiorcami i stabilnosci pozycji na rynku. Dtugoterminowe
partnerstwa w kampaniach promocyjnych moga stworzy¢ mocniej-
sze wiezi.

Lokalne firmy coraz czesciej dostrzegajg walor $cistej wspotpracy w naj-
blizszym otoczeniu, tworzac powigzania w ramach danej spofecznosci.
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Promujac sie nawzajem, a takze wspomagajac dziatania spoteczne zwiek-
szajg widoczno$¢ na lokalnym rynku. Oczywiscie, zainteresowanie tym
rynkiem zalezy od skali dziatania, branzy i specyfiki danej dziatalnosci. Dla
wielu przedsiebiorcéw nie bedzie to w ogdle arena zainteresowania. Jed-
nak z punktu widzenia czynnikéw pozaekonomicznych, relacje spoteczne
tworzone wokoét lokalizacji danego przedsiewziecia staja sie coraz czesciej
walorem rozpatrywanym w kontekscie dobrego PR firmy.

Regularna wymiana opinii na temat skutecznosci dziatan promocyjnych
oraz dzielenie sie doswiadczeniami zwieksza nie tylko zaufanie, ale umoz-
liwia réwniez wprowadzanie korekt i usprawnien w przysztych kampa-
niach. Feedback (informacja zwrotna) i ewaluacja to wazne elementy
wspotpracy na niwie reklamy. Wspomniane wczes$niej wieksze zasiegi
oddziatywania, pozwalajace na dotarcie do wiekszej grupy odbiorcéw,
pozwalajg réwniez na zebranie wiekszej ilosci opinii co do kierowanej na
rynek oferty. Umozliwiaja uzyskanie bardziej wiarygodnego statystycznie

Wie$ Makowa, Armschlag w Dolnej Austrii wydaje wspdlny kalendarz z ofertami
wszystkich wspétpracugcych podmiotéw i wydarzeniami zaplanowanymi na dany rok.
(Fot. Grzegorz Cetner, CDR O/Poznai).
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Paszporty w projektach sieciowych zachecajg do odwiedzania wszystkich miejsc
na danym szlaku tematycznym.
(Fot. Grzegorz Cetner, CDR O/Poznan).

obrazu odnoszacego sie nie tylko do produktéw czy ustug, ale takze do
stosowanych przez firmy kanatéw dystrybucji informacji (np. dostepnos¢
do biezacej informacji o ofercie).

Wspétpraca w zakresie reklamy moze takze obja¢ obszar edukacji i szko-
len. Wspdlne inicjatywy majace na celu podwyzszanie wiedzy i kwalifikacji
z zakresu marketingu takie jak kursy, wyjazdy studyjne, programy wymia-
ny, przyczyniaja sie do wzrostu potencjatu kadry zaangazowanej w pro-
mocje firmy i jej oferty. Wspdlne finansowanie form edukacyjnych, a tak-
ze wspotuczestniczenie w tych formach pracownikéw partnerskich firm
podnosi jakos¢ dziatan, ale takze wptywa pozytywnie na integracje we-
wnatrz partnerstwa. W sytuacji, w ktérej firmy nie tworza stanowisk pracy
dedykowanych marketingowi, wiedza z tego zakresu takze bedzie bardzo
przydatna. Moze poméc w lepszym przygotowaniu tresci przekazu mar-
ketingowego, przekazywanego do wspétpracujacych firm reklamowych,
a takze w lepszej weryfikacji otrzymywanego na drodze zlecert materiatu
(np. ulotek, materiatéw cyfrowych do publikacji itp.).




Podsumowujac omawiane korzysci mozna stwierdzi¢, ze reklama wza-
jemna moze by¢ skutecznym narzedziem do budowania zaufania miedzy
przedsiebiorcami. Jest strategia, ktdra dzieki wspotpracy moze przynies¢
nie tylko ekonomiczne korzysci partycypujacym w niej stronom oraz za-
pewni¢ wzajemne wsparcie w dziataniach marketingowych. Kluczowymi
czynnikami skutecznej reklamy wzajemnej sa: jasno zdefiniowane cele
partneréw, otwartos$¢ w komunikacji oraz skupienie sie na tworzeniu war-
tosci dla klientow.

Funkcje i formy reklamy wzajemnej

Zyjemy dzi$ w $wiecie wysyconym przekazem marketingowym. Dociera
on do nas zewszad, a jego formy sg bardzo zréznicowane, czesto nawet
zaskakujgce. Specjalisci od marketingu, kolokwialnie méwiac ,stajg na
gtowach” by wymysle¢ nowe, kreatywne kanaty dystrybugji tresci, wypet-
niajac promocja nowe nisze. Nie oznacza to jednak, ze wszystkie stoso-
wane formy bedg dobrymi narzedziami reklamy wzajemnej. Poszukujac
odpowiednich narzedzi trzeba zawsze uwzgledni¢ specyfike danych pro-

Wi3czanie sie do istniejacych sieci jest takze dobrym pomystem na wspétprace
w reklamie oraz kreowanie pozytywnego PR.
(Fot. Grzegorz Cetner, CDR O/Poznan).

21



duktéw/ustug, rodzaj odbiorcéw, ich mozliwosci i zdolnosci do odbioru
poszczegdlnych typow przekazu, czy tez sam obszar dziatania, co moze
mie¢ duze znaczenie w przypadku obszaréw wiejskich.

Niezaleznie jednak od powyzszych, reklama wzajemna, tak jak kazda
forma reklamy, powinna przede wszystkim spetnia¢ swe podstawowe
funkcje ufatwiajgce konsumentom podejmowanie decyzji zakupowych.
Przede wszystkim ma dostarcza¢ informacje o produktach i ustugach,
ich cechach, korzysciach oraz dostepnosci. Ma przekonywaé¢ konsumen-
téw (funkcja perswazyjna) do zakupu konkretnego produktu lub ustugi.
Jednoczesnie ma tworzy¢ badz wzmacnia¢ wizerunek marki, pomagac
w kreowaniu pozytywnych skojarzer z marka oraz w budowaniu lojalno-
$ci wsrod klientow. W przypadku produktéw i ustug istniejgcych na rynku
od pewnego czasu, reklama ma przypominaé konsumentom o ich istnie-
niu, co jest szczeg6lnie wazne w przypadku produktéw, ktére nie sa kupo-
wane regularnie. Oczywiscie, reklama przede wszystkim ma stymulowac
popyt na konkretne produkty lub ustugi, ale takze w wielu przypadkach
ma wspomodc edukowanie konsumentéw na temat nowych technologii,
trenddw, sposobow uzycia produktéw, co moze zwiekszaé w ich oczach
wartos¢ nabywanych débr. Reklama informuje o dostepnosci produktéw
i ustug, wskazuje miejsca dystrybucji, co utatwia konsumentom ich naby-
cie. Patrzac szerzej, reklama wptywa na ksztattowanie sie rynku, promujac
innowacje oraz roznorodnos¢ produktow, co z kolei sprzyja zdrowej kon-
kurencji.

W tworzeniu i dystrybucji reklamy wykorzystuje sie rézne techniki wpty-
wajace na postawy i zachowania odbiorcéw. Doswiadczenia, w tym takze
te wynikajace ze specyfiki obszaréw wiejskich, pokazuja ze najczesciej wy-
korzystywane formy reklamy wzajemnej to:

— Wymiana miejsc reklamowych: Firmy umieszczaja swoje reklamy
w lokalach partneréw, na przyktad plakaty lub ulotki w sklepach.
Moga to by¢ indywidualne broszury przygotowane przez kazdego
z partneréw. W miare rozwoju tego typu narzedzia, podmioty decy-
duja sie na wspdlne, standaryzowane wydawnictwa, dzieki ktérym
kfadzie sie wiekszy nacisk na ukazanie lokalnej sieci powigzan (ulotki
stanowigce serie, mapy lokalizujace partneréw, wspdlny branding -
kolorystyka, logotypy, formy...). Podkresleniem sieciowania sg tak-
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ze stojaki lub inne formy prezentacji materiatéw, ktére tak jak same
wydawnictwa majg te same cechy w kazdym ze wspétpracujacych
miejsc.

Wspdlne kampanie promocyjne: Dwie lub wiecej firm wspdtpracuja
nad jedna kampania, reklamujac produkty lub ustugi wspélnie, co
zwieksza ich zasieg. W poréwnaniu z poprzednim punktem, koordy-
nowane tu sg czas i forma pojawiania sie reklam, kalendarz wprowa-
dzania konkretnych ofert. Partnerzy pracujg wspélnie nad kazdym
elementem - formg i trescig reklam, ustalajg elementy wspdlne dla
catosci kampanii.

Bundling produktéw: Firmy moga oferowac wspdlne pakiety, w kté-
rych produkty od réznych przedsiebiorstw sg sprzedawane razem
po korzystnej cenie. Sprzedaz catego pakietu odbywa sie u kazdego
z partneréw, a w rozwinietych przedsiewzieciach — we wspolnych
centrach sprzedazy. W tego typu reklamie sprawdza sie warianto-
wos¢ pakietdw, elastycznos¢ w ich tworzeniu i dostepnosci. Bogac-
two oferty nie zawsze oznacza mnogos¢ produktow lecz ilos¢ sposo-
bow ich zestawiania ze sobg, a nawet réznorodnos¢ opakowan i form
dostawy.

Wydarzenia promocyjne: Organizacja wspdlnych wydarzen, ktére
promuja partnerskie przedsiebiorstwa, na przyktad festiwali, po-
kazéw czy otwartych drzwi w firmach. Wydarzenie nie koniecznie
musi by¢ inicjatywg wtasna. Czesto sg to np. stoiska na imprezach
gminnych, regionalnych, réznego rodzaju targach tematycznych lub
punkty towarzyszace konferencjom. Coraz bardziej popularne staja
sie pofaczenia sprzedazy z formami warsztatowymi. W szczegolnosci
od czaséw pandemii rosnie popyt na aktywne spedzanie czasu po-
wigzane z wykonywaniem réznych manualnych zaje¢ (np. ceramika
i szeroko rozumiane ,DIY” czyli ,zréb to sam”)

Programy lojalnosciowe: W tej formie podmioty wchodzace we
wspotprace tworza wspdlne programy, w ktdrych klienci zdobywaja
punkty lub znizki na produkty jednej firmy, ptacac za ustugi drugie;j.
Popularna forma sg tutaj np. karty, na ktérych zbiera sie pieczatki
(,dziesigta ustuga gratis”), naklejki lub karty znizkowe na caty asor-
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tyment partneréw. Programy tego typu zagoscity réwniez z powo-
dzeniem w internetowych formach sprzedazy przybierajac forme
gromadzenia punktéw lub ekwiwalentu pienieznego uzaleznionego
od dokonanych zakupéw, przeznaczonego do wykorzystania przy
ponownej wizycie w sklepie.

— Marketing internetowy: Wspétpraca w zakresie reklamy online, na
przyktad poprzez wymiane linkéw, wspdlne tresci na blogach lub
posty w mediach spotecznosciowych.

— Tworzenie produktéw sieciowych wykorzystujacych czesto wiek-
szo$¢ z wymienionych wyzej form i przybierajacych np. forme szlaku
lub systemu wspotpracujacych ze sobg podmiotéw, ktére taczy te-
matyka (np. szlak kulinarny, paszport podréznika, mapa atrakgji dla
dzieci, sie¢ produktéw lokalnych). Produktom sieciowym poswieco-
na jest dalsza czes¢ publikaciji.

Réznorodne formy reklamy wzajemnej pozwalaja na efektywniejsze wy-
korzystanie zasobdéw marketingowych oraz dotarcie do nowych grup
odbiorcéw. Formy reklamy moga by¢ takie same lub rézne w przypadku
kazdego partnera — dopasowane do poszczegolnych produktéw czy zde-
finiowanych grup klientéw). Kreatywnos¢ reklamy zalezy od umiejetno-
$ci i zdolnosci marketingowych partneréw. Czesto stanowi odpowiednie
dobranie mieszanki dostepnych form, ktéra w najlepszy mozliwy sposéb
dopasowana zostanie do miejsca, produktu czy odbiorcy. Kreujagc nowe,
ciekawe narzedzia nalezy pamietaé, by forma reklamy nie przerosta tre-
Sci, ktéra w przekazie ma by¢ najwazniejszym elementem. Spotyka sie bo-
wiem reklamy, ktére sg atrakcyjne np. pod wzgledem obrazu, ale mimo
skupienia uwagi odbiorcy, nie przekazuja im wystarczajgcych informacji
i skojarzen z produktem (np. umieszczanie w reklamie atrakcyjnych kra-
jobrazoéw, postaci, zwierzat, skupiajacych uwage, ale dominujacych tresc).
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Kto to zorganizuje?

Jako wieloletni pracownik doradztwa, szkoleniowiec oraz juror w konkur-
sie ,Sposdb na Sukces” prowadzonym przez Centrum Doradztwa Rolni-
czego, mam wiele okazji do rozméw z przedsiebiorcami, mieszkancami
obszaréw wiejskich. Tematyka reklamy wzajemnej od lat mnie frapuje
i zastanawia. Czesto zadaje pytania dotyczace wzajemnego wspierania
sie podmiotéw. Wiem, ze wspétpraca lokalna, jakkolwiek nie — nomen
omen - reklamowana, to trudny proces. Jednym z pierwszych pytan, jakie
otrzymuje jest z reguty: Kto ma zorganizowac taka reklame? Kto ma zrobic
pierwszy krok?

Oczekiwania kierowane sg czesto do instytucji nadrzednych, branzowych
lub samorzadéw. | tak tez czesto sie dzieje, ze inspiracje do wzajemnego
promowania ptyng z roznorakich sieci czy projektéw realizowanych na
skale lokalng badz regionalna. Plusem udziatu w tego typu inicjatywach
jest czesto dobra koordynacja i dostep do specjalistéw, a takze gwarancja
udziatu w przedsiewzieciu o wiekszym oddziatywaniu (np. caty region).
Niewatpliwa korzyscig bywa tez odgérne finansowanie tego typu dziatan.
Urzedy Marszatkowskie, Lokalne Grupy Dziatania, poszczegdlne gminy,
a takze branzowe stowarzyszenia, federacje organizujag w Polsce liczne
sieci tematyczne (agroturystyka, kulinaria, szlaki konne, wodne i wiele
innych). Odpowiedzialne sg takze czesto za standaryzacje, kategoryzacje
(np. kwater), a wiec wpierajq jakos¢ oferowang odbiorcom przez dang siec.
Krakowski Oddziat CDR réwniez prowadzi tego typu dziatania w ramach
Sieci Zagréd Edukacyjnych czy tez Sieci Gospodarstw Opiekunczych. Je-
$li dla danego przedsiewziecia udziat w tego typu powiagzaniach wydaje
sie korzystny i mozliwy do realizacji, wziecie udziatu w tak zorganizowanej
wspotpracy wydaje sie zawsze dobrym pomystem.

Nie zawsze jednak lokalna aktywnos¢ gospodarcza, w szczegdlnosci na po-
czatkowym jej etapie rozwoju i przy niewielkiej skali dziatania, wymaga od
razu wiaczenia sie w rozlegte powigzania. Nie zawsze jest to réwniez moz-
liwe. Warunki dostepowe do sieci moga by¢ nieosiggalne dla danej firmy.
Ponadto, efekty reklamy podjetej na wieksza skale moga wrecz przerastaé
mozliwosci wygenerowania oferty przez poczatkujacego przedsiebiorce.
Jednak swiadomos¢ mozliwosci lub/i koniecznosci lokalnej wspdtpracy
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moze by¢ wystarczajgcym impulsem do jej podjecia w sposéb oddolny,
z wiasnej inicjatywy. Zgodnie z zasadg ,samo sie nie zrobi” warto zatem
samemu zaproponowac wspotprace w zakresie reklamy innym podmio-
tom z wiasnego otoczenia i dopasowac skale dziatan do etapu rozwoju
firmy. Jak zatem organizowaé wspdlng przestrzen reklamowg z naszym
potencjalnym biznesowym partnerem?

Od czego zacza¢ i 0 czym warto pamietac?

Organizacja wymiany przestrzeni reklamowych w ramach reklamy wza-
jemnej moze by¢ efektywnym sposobem na zwiekszenie zasiegu promo-
¢ji. Bez ponoszenia duzych kosztéw moze umozliwi¢ dostep do nowych
klientéw, a nowe relacje z innymi ,graczami” moga wptynac¢ na stworze-
nie mozliwosci wzajemnego wsparcia. Oto podstawowe kroki do podjecia
w celu zorganizowania takiej wspotpracy:

1. Zdefiniuj cele: Okresl, co chcesz osiggnac poprzez wymiane reklam.
Moze to by¢ zwiekszenie swiadomosci marki, pozyskanie nowych
klientéw, promocja konkretnego produktu, zwiekszenie wolumenu
sprzedazy lub inny efekt. Mozesz zatozy¢ kilka celow.

2. Wyszukaj potencjalnych partneréw: Zidentyfikuj podmioty (osoby,
firmy, organizacje), ktére maja zbiezne lub komplementarne grupy
docelowe. Upewnij sig, ze ich wartosci i oferta sg zgodne z Twoimi.
Wybér odpowiednich partnerdw powinien by¢ dostosowany do
przyjetych celéw marketingowych oraz grupy docelowe;j (klientéw).
Wazne jest, aby obie strony czerpaty korzysci ze wspdtpracy i dazyly
do wspodlnego celu (lub mogty osiggna¢ w tej samej kampanii réz-
ne, indywidualne cele). Oto kilka przyktadowych typow partneréw,
ktérych udziat warto rozwazy¢ w planowaniu wspétpracy w zakresie
reklamy:

— Firmy komplementarne: Wybierz partneréw, ktérych oferta uzu-
petnia Twoja. Na przyktad, jedli sprzedajesz przetwory, wspét-
praca z firma oferujaca inny asortyment przetworéw lub z go-
spodarstwami sprzedajacymi $wieze owoce i warzywa moze by¢
korzystna.
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— Firmy lokalne: Postawienie na wspétprace z lokalnymi przedsie-
biorstwami moze wzmocni¢ Twojg pozycje na rynku lokalnym.
Organizowanie wspdlnych wydarzen lub promocji moze by¢ fa-
twiejsze i moze przyciggna¢ klientow z okolicy.

— Influencerzy: Osoby, ktérych tresci sledzone s w mediach spo-
tecznosciowych przez duzg rzesze odbiorcdw moga pomodc
w zwiekszeniu swiadomosci marki i dotarciu do nowych grup
docelowych. Wazne jest dobre rozpoznanie tresci generowane;j
przez danego influencera (zapoznanie sie z materiatami jakie
publikuje), poniewaz ilos¢ odbiorcow nie zawsze idzie w parze
z jakoscig tresci, a niektdre kanaty informacji nastawione sg na
emocje i wartosci rozbiezne z tym czego oczekuje firma. Dobrze
dobrani blogerzy i inni twdrcy tresci prowadzacy serwisy, kanaty,
np. na YouTube czy podcasty zwigzane z Twojg branzg moga by¢
dobrymi partnerami do promogji tresci i wspolnych kampanii.

— Organizacje non-profit: Wspotpraca z lokalnymi fundacjami lub
stowarzyszeniami charytatywnymi moze zwiekszyé pozytywny
wizerunek firmy i przyciagnac¢ klientéw, ktérzy poprzez zakup
Twoich produktéw lub ustug chca wspierac dziatania prospotecz-
ne lub generalnie popieraja podmioty udzielajace sie w inicjaty-
wach spotecznych.

— Agencje marketingowe: Profesjonalne agencje moga poméc
w opracowaniu skutecznych strategii marketingowych, a w ich
ramach konkretnych narzedzi. To moze przyczynic sie do lepsze-
go profilowania odbiorcéw i utatwienia dotarcia do nich. Oddaj
w rece specjalistow to, na czym sie nie znasz. Sprawdza sie zasa-
da ,nikt nie jest specjalista od wszystkiego”

— Uczelnie i szkoty: Wspodtpraca z instytucjami edukacyjnymi moze
przynies¢ korzysci zarowno w postaci dostepu do kadry, w tym
miodych specjalistéw od marketingu, jak i mozliwosci organiza-
¢ji praktyk, warsztatéw. Ta ptaszczyzna wspétpracy pozwala za-
réwno na edukacje wiasng, jak i poznawanie srodowisk mtodych
konsumentdw. Dla wielu branz jest to podstawowy partner (np.
szkoty dla Zagréd Edukacyjnych).
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— Platformy e-commerce: Wspétpraca z platformami sprzedazowy-
mi moze zwiekszy¢ Twojg widocznos¢ i utatwi¢ dotarcie do no-
wych klientow. W obecnych czasach sklepy internetowe staja sie
podstawowa areng sprzedazy wielu débr. Otwarcie wspdlnego
sklepu lub profilu na platformie sprzedazowej moze by¢ przed-
miotem kooperacji zinnymi podmiotami.

— Organizatorzy wydarzen i targow: Wspodtpraca z tymi podmio-
tami utatwia udziat w lokalnych i branzowych wydarzeniach. Po-
zwala przyciagnaé uwage i zwiekszy¢ rozpoznawalnos¢é marki.
W zaleznosci od skali i charakteru wydarzenia partnerami moga
stac sie lokalne lub regionalne samorzady, instytucje branzowe,
a czasem organizacje pozarzadowe. Wspédtpraca tego typu nie-
rzadko rodzi ograniczone koszty, przynoszac duze efekty. Orga-
nizatorzy korzystaja czesto z zewnetrznego dofinansowania na
organizacje wydarzen, dzieki czemu oferujg bezkosztowo prze-
strzenie wystawiennicze.

— Firmy zajmujace sie badaniami rynku: Partnerstwo z firmami ana-
lizujgcymi dane moze pomdc w lepszym zrozumieniu potrzeb
klientéw i dostosowaniu dziatan. Pomaga takze w ustaleniu mier-
nikéw efektywnosci naszych kampanii reklamowych, ktére sg
niezbedne do oszacowania celowosci podjetych dziatan.

. Ocen dostepne przestrzenie reklamowe: Rynki lokalne, na ktérych

dziata wiekszos¢ drobnych przedsiebiorcdw na obszarach wiejskich,
cechuja sie indywidualng specyfika. Takze w zakresie sposobdéw do-
cierania przekazu marketingowego do klientéw. Sprawdz, jakie for-
my reklamy mogg by¢ przedmiotem wymiany w srodowisku twojej
dziatalnosci oraz jaki jest ich potencjalny zasieg. Dopasuj narzedzia
do dostepnych przestrzeni, w ktérych mozliwe jest zaistnienie Two-
jej reklamy.

Dla obszaréw wiejskich typowymi przestrzeniami reklamowymi sa
targi i lokalne festyny oraz sklepy z produktami lokalnymi (wspot-
praca pozwala w tym wypadku nie tylko na umieszczanie wspdlnych
materiatdéw , ale takZe sprzedaz i degustacje). Stworzenie wspdlnych
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stoisk produktéw lokalnych (rynki wiejskie) i organizowanie wspol-
nych promocgji na rynkach przycigga coraz wieksza liczbe odwiedza-
jacych i jest popularna forma dziatania m.in. w ramach krotkich fan-
cuchow dostaw.

Media spotecznosciowe to kolejna przestrzerr reklamowa, ktéra
obecnie odgrywa kluczowa role. Do wspdtpracy pomiedzy lokalny-
mi producentami i dzielenia sie informacjami o produktach wyko-
rzystuje sie tu np. lokalne grupy tematyczne i produktowe na Face-
booku czy profile na Instagramie. Media te oferujg wiele bezptat-
nych i ptatnych opcji reklamowych. Umozliwiaja z jednej strony do-
tarcie do odlegtych i licznych klientéw, z drugiej strony, dzieki tzw.
geotargetowaniu, reklamy moga by¢ skierowane do uzytkownikéw
w okreslonym obszarze geograficznym, a wiec takze do lokalnej
spotecznosci. Reklamy kierowane na podstawie lokalizacji uzytkow-
nikobw pozwalaja na dotarcie do os6b wyszukujacych lokalne ustugi
i produkty (np. reklama w Google).

Marketing lokalny i SEO — Optymalizacja strony internetowej pod
katem lokalnych wynikéw wyszukiwania (np. dodanie informagji
o lokalizacji w tytule strony, opisach, a takze korzystanie z Google
Moja Firma) zwieksza takze widocznos¢ firmy w lokalnych wynikach
wyszukiwania.

Wazne moga by¢ takze inne kroki czynione na bazie narzedzi in-
ternetowych, takie jak np. zachecanie klientéw do zostawiania po-
zytywnych opinii, recenzji czy rekomendacji w Internecie (np. na
Google, Facebooku czy portalach typowo sprzedazowych), a takze
zbieranie adreséw e-mail od lokalnych klientéw i regularne wysy-
tanie newsletteréw z informacjami o promocjach i wydarzeniach,
czyli e-mail marketing. Te skuteczne formy utrzymywania kontaktu
z klientami mogg znacznie zwiekszy¢ zaufanie do Twojej marki.

Media tradycyjne, np. lokalna prasa lub radio, w wielu miejscach tak-
ze odgrywaja role istotnego forum reklamy, nadal stanowigc dla wie-
lu mieszkancéw obszaréw wiejskich podstawowe zrédto informacji.
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Podstawowg przestrzenig reklamowg sg oczywiscie siedziby part-
neréw, ich sklepy punkty ustugowe lub sieci sprzedazy, w ktérych
mozemy prowadzi¢ kampanie w formie ulotek, plakatéow czy wiek-
szych baneréw. Do innych przestrzeni zaliczy¢ mozna instytucje
publiczne w tym np. placowki edukacyjne organizujace warszta-
ty lub pokazy kulinarne oparte na lokalnych produktach lub wy-
korzystujace inne walory lokalnego dziedzictwa kulturowego.
Moga to by¢ takze placéwki gastronomiczne (np. restauracje i ka-
wiarnie promujace dania przygotowane z lokalnych produktéw po-
chodzacych od okolicznych rolnikéw - koncepcja wzajemnej pro-
mocji znana pod hastem,od pola do stotu”).

Jak wida¢, dobor przestrzeni reklamowej zaleze¢ bedzie w duzym
stopniu od branzy, konkretnego produktu, ustugi, ale takze od lo-
kalnych zwyczajow i przyjetych, czesto mocno zakorzenionych
kanatéw informacyjnych. W jednym miejscu bedzie to tradycyjna
forma papierowa, w innym wirtualne kioski lub platformy e-com-
merce umozliwiajgce wspdlne promowanie i oferowanie lokalnych
produktéw na wspélnej platformie sprzedazowej. Na kazdym rynku
lokalnym moze istnie¢ wiele réznych kanatéw reklamy, uznawanych
za szczegolnie efektywne. £aczac rézne strategie, mozna osiggnac
lepsze wyniki na rynku lokalnym, dostosowujac podejscie do specy-
ficznych potrzeb i preferencji lokalnej spotecznosci. Kazdy podmiot,
poprzez doswiadczenia i ocene stosowanych narzedzi promocyj-
nych, wypracowuje z czasem swoj wtasny, indywidualny, sprawdzo-
ny sposéb komunikowania sie ze swoimi klientami.

. Sformutuj oferte wymiany: Przygotuj dla wybranego partnera kon-

kretna propozycje. Okresl, ktére formy reklamy interesuja Ciebie,
jakie chciatby$ wymieni¢, jakie przestrzenie reklamowe oferujesz
innym. Moze to obejmowac ilos¢ wyswietlen, miejsca publikacji tre-
$ci w Internecie, naktady wydawnictw, lokalizacje ich eksponowania
czy czas trwania catej kampanii. Wazne by oferta odnosita sie nie
tylko do proponowanych rodzajéw reklamy, ale takze do oczekiwa-
nych korzysci jakie dane dziatanie moze przynie$¢ obu stronom.
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Ze wzgledu na specyfike procesu jakim jest wspotpraca, w tym na
czesto obserwowane bariery w jej nawigzywaniu, w wielu przypad-
kach rozsadnym wydaje sie zaproponowanie wstepnego zakresu
dziatan o matym, ,testowym” zakresie. Pozwoli to na ,sprawdzenie”
partnerskiego prowadzenia dziatarh marketingowych na przykfado-
wych, pilotowych narzedziach i stopniowe budowanie zaufania.

. Negocjuj warunki wspétpracy: Spotkaj sie z partnerem, aby omé-
wi¢ szczegbty wspolnej kampanii reklamowej lub wymiany reklam.
Wszelkie inne istotne kwestie wynikajace z wczesniejszych propo-
zycji/ofert (czas trwania kampanii, miejsce publikacji, format reklam
i in.) powinny by¢ przedyskutowane w szczegéfach. Ideg wzajemno-
$ci jest takie dopasowanie form i ilosci dziatan, ktére przyniosg obo-
pdlna satysfakcje na etapie uzyskanych efektéw promociji, a takze
nie spowoduja dodatkowych kosztéw po zadnej ze stron.

. Podpisz umowe: Sporzadz umowe, ktéra jasno okresla obowigzki
obu stron oraz zakres wymiany. To wazny element wspétpracy. Jej
sformalizowanie pomoze unikng¢ nieporozumien. Umowa powinna
obejmowac¢ dokfadne skwantyfikowanie wzajemnych ustug rekla-
mowych, elementéw kampanii, np. naktadéw ulotek, ilosci baneréw,
lokalizacje poszczegdlnych dziatan, okres ich prowadzenia itd. Umo-
wa pozwoli na zweryfikowanie wywigzania sie z zadeklarowanych
dziatai na koniec okresu jej obowigzywania. Nawet jesli partnerzy
deklaruja pewng otwartos$¢ co do ilosci stosowanych materiatow
reklamowych (np. w zakresie ulotek umieszczanych na stojakach),
warto umieszczad zapisy o takim stanowisku w tresci umowy.

. Zrealizuj kampanie: Uruchom kampanie zgodnie z ustaleniami.
Upewnij sie, ze materiaty reklamowe sg dopasowane do standar-
dow partnera (przedstawienie do wgladu partnerowi tresci przed
publikacja, uzyskanie akceptacji dotyczacych jakosci zdje¢, wy-
drukéw, stojakéw na ulotki i in.). Sprawdzaj systematycznie miej-
sca, w ktérych umieszczone sg reklamy, a takze poprawnos¢ tresci
umieszczanych w Internecie. Dotyczy to nie tylko dziatan partnera,
ale i wtasnych, deklarowanych w umowie.
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8. Monitoruj wyniki: W trakcie trwania kampanii monitoruj czy zgod-

10.

nie z zatozonymi celami mozna zaobserwowac¢ oczekiwane zmiany
(efekty). Po zakoriczeniu kampanii zbierz dane dotyczace efektyw-
nosci obu reklam (np. liczba kliknie¢, wzrost zasiegu, skala sprzeda-
zy). Ocen nie tylko swoje zadowolenie z kampanii, ale takze poréw-
naj wyniki, aby oceni¢ sukces wymiany. Przedyskutuj je z partnera-
mi wymiany. Zdecyduj czy zatozona forma i skala dziatan przyniosta
odpowiedni efekt. Przeanalizuj jakie elementy kampanii mogty mie¢
wptyw na pozytywne/negatywne wyniki.

. Zbierz feedback: W trakcie kampanii zbieraj opinie klientéw - nie

tylko na temat Twoich produktéw/ustug, ale takze o dostepnosci in-
formacji o nich. Po zakonczeniu kampanii przedyskutuj zebrane opi-
nie z partnerem kampanii. Moze to pomdc w poprawie przysztych
dziatan reklamowych (w poprawie lub zmianie narzedzi, proporcji
i terminie ich stosowania, lokalizacji narzedzi wizualnych czy zawar-
tosci innych tresci).

Plan na przysztos¢: Na podstawie zebranych informacji i wynikéw,
rozwaz kontynuacje wspotpracy lub poszukiwanie nowych partne-
row do wymiany reklam. Zastanéw sie czy zrealizowana kampania
marketingowa wykazata istotng synergie ofert, ktéra bytaby podsta-
wa dalszego wspédtdziatania. Czy dalsza wspétpraca wymaga zmia-
ny partnera, czy tez moze jedynie innej konfiguracji zestawianych ze
soba produktow/pakietéw badz uwypuklania innych cech oferty?

W kolejnych kampaniach partnerzy powinni skupiac sie na elimino-
waniu probleméw zgtaszanych przez klientéw w sferze dostepnosci
informacji, co w zaleznosci od potrzeb moze oznaczac tylko korekty
w tresciach (np. opisach produktéw, czytelnosci etykiet) a moze cat-
kowita zmiane kanatu dystrybucji reklamy (np. przechodzenie z re-
klamy w formie ulotek na mailing) lub uzupetnienie narzedzi o nowy
kanat (np. zatozenie profilu na Tik-Toku). Oszacowanie efektéw pod-
jetych dziatan jest mozliwe tylko dzieki zaplanowaniu odpowied-
nich miernikéw i sposobéw szacowania w ramach danej kampanii
reklamowe;j.
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Paszporty w projektach sieciowych.
(Fot. Grzegorz Cetner, CDR O/Poznan).

Dobrze przygotowana strategia reklamy wzajemnej, w tym $cista praca
z partnerami kampanii reklamowej, moze przynies¢ korzysci zaangazowa-
nym stronom i przyczynic¢ sie do zwiekszenia zasiegu oraz rozwoju lokal-
nych marek. Doswiadczenia pokazujg, ze po podjeciu pierwszych préb,
lokalni przedsiebiorcy chetnie uczestnicza w coraz wiekszej ilosci inicja-
tyw opartych o wspétprace. Zawiazujg nowe relacje, powiekszaja grono
powiazanych firm i chetniej przechodza na coraz to nowsze formy reklamy
wzajemnej. Z czasem, pojedyncze branzowe wspétprace rozbudowujg sie
i przybierajg forme lokalnych i regionalnych sieci.

Lokalna wspoétpraca jako wstep do kreowania
produktow sieciowych

Nawigzywanie kolejnych wiezi gospodarczych z lokalnymi lub regional-
nymi partnerami jest naturalng droga rozwoju dziatalnosci gospodarcze;j.
Wspolny marketing, reklama wzajemna wigzaca kilka podmiotéw moze
by¢ poczatkiem wiekszej wspotpracy, w ktdrej udziat wezma liczni ,gra-
cze” regionu.
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Stojaki z ulotkami — popularne narzedzie reklamy wzajemne;j.
(Fot. Grzegorz Cetner, CDR O/Poznan).

Produkt sieciowy odnosi sie do grupy powigzanych ustug (produktéw,
miejsc), ktére sg oferowane w sposéb skoordynowany i zintegrowany,
w celu stworzenia kompleksowej oferty. W odréznieniu od pojedynczych
produktéw i ustug lokalnych, ktére moga by¢ bardziej izolowane, lokowa-
ne ,wyspowo” i mie¢ ograniczone spektrum, produkt sieciowy obejmuje
wspotprace pomiedzy wieloma podmiotami w celu stworzenia zintegro-
wanej oferty. Na przyktadzie turystyki, w ktdérej obserwuje sie intensywny
rozwdj sieciowego podejscia do kreowania lokalnych ofert, podmiotami
takimi sa np. hotele, restauracje, biura podrézy, lokalne atrakcje turystycz-
ne, przewoznicy i wiele innych drobnych firm, ktére swymi ustugami i pro-
duktami potrafig uzupetni¢ catosciowy pakiet kierowany do klienta.

Przyktady produktéw sieciowych moga obejmowac:

— Pakiety: Propozycje, ktdre tacza rdézne ustugi (np. zakwaterowanie,
transport, wyzywienie i wstep do miejsc i atrakgji) lub produkty (np.
zdrowa zywnos¢, zestawy regionalne) w jedna oferte skierowana do
odbiorcéw (turystow, konsumentow).

— Tematyczne szlaki: Sieci tras, ktdre obejmuja rézne atrakcje zwigzane
z wybranym tematem przewodnim, na przyktad szlak produktowy
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(winiarski, kulinarny), sciezki historyczne, przyrodnicze.
Zintegrowany marketing lokalny/regionalny: Wspolne dziatania pro-
mocyjne, ktére angazuja rézne lokalne podmioty w celu zwiekszenia
widocznosci regionu jako catosci. Czesto dziatania tego typu inspiro-
wane sg przez instytucje regionalne i krajowe.

Wydarzenia i festiwale: Wspdlna organizacja wydarzen (targéw, jar-
markéw, przegladdw, warsztatéw i in.), ktére przyciggaja odbiorcow
i — z reguty — promuja jednoczesnie wiecej niz jeden produkt, ustuge
czy lokalizacje.

Sieci dystrybucji: Tworzenie lokalnych grup, konsorcjéw rolnikéw,
ktére wspdlnie dystrybuuja swoje produkty, co moze obnizy¢ koszty
i zwiekszy¢ zasieg. Przykladem sieci tego typu sa silnie rozwijajace
sie w ostatnich latach Krétkie Lancuchy Dostaw.

Subskrypcyjne modele sprzedazy: Oferty, ktére pozwalajg klientom
na zakup danej partii np. produktéw rolnych (pudetka z warzywami
dostarczane co tydzien, diety dopasowane do odbiorcy itp.) lub in-
nych (przyktadami sg nawet browary rzemieslnicze) bez konieczno-
$ci systematycznego ponawiania zaméwienia. Abonamenty moga
obejmowac staty, ustalony zestaw produktowy, sezonowe zmiany,
a takze, w przypadku bardziej odwaznego marketingu, niespodzian-
ki produktowe.

Ustugi wspierajace: Takie jak transport publiczny, ustugi przewod-
nickie, marketingowe (prowadzenie stron internetowych, organizo-
wanie kampanii reklamowych, wydawnictwa), a takze ustugi logi-
styczne specjalizujgce sie np. w dostarczaniu $wiezych produktow
rolnych, co utatwia producentom dotarcie do klientéw.

Korzyscig z tworzenia produktéw sieciowych jest zwiekszenie atrakcyjno-
$ci catosciowej oferty danej lokalizacji, co moze przyciggna¢ wieksza licz-
be odbiorcéw (zaréwno miejscowych, jak i np. turystéw) i w sposéb bar-
dziej efektywny wesprze¢ lokalna gospodarke. Dzieki wspotpracy lokalni
przedsiebiorcy oraz instytucje moga lepiej wykorzystywac swoje zasoby
i umiejetnosci, co prowadzi do zrébwnowazonego rozwoju.

Takze w przypadku produktéw sieciowych, nalezy podkresli¢ coraz wiek-
sz3 role narzedzi cyfrowych w tworzonych kanatach sprzedazy. Nie dzi-
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wi zatem silne ,skanalizowanie” dziatari marketingowych w strone ,drogi
cyfrowej” oraz coraz czestsze ,sieciowanie” producentéw i ustugodaw-
cbdw na pfaszczyznie IT. W odniesieniu do produktéw obszaréw wiejskich,
w tym pochodzacych bezposrednio z gospodarstwa rolnego, przestrze-
niami reklamowymi produktéw sieciowych s3 r6znorodne nowoczesne
rozwigzania umozliwiajgce m.in. producentom rolnym efektywne zarza-
dzanie, sprzedaz oraz promocje ich produktéw. Oto kilka przyktadéw:

— Platformy e-commerce: Serwisy internetowe, ktére umozliwiaja rol-
nikom sprzedaz swoich produktéw bezposrednio konsumentom. Sg
to zaréwno duze znane platformy, jak i lokalne czy branzowe portale
sprzedazowe. Rozwiniete projekty sieciowe posiadajg wtasne sklepy
internetowe oferujace produkty partneroéw danej sieci.

— Aplikacje mobilne: Popularne juz dzi$ narzedzia wspierajace produ-
centéw, w tym takze rolnikéw, np. w zarzadzaniu gospodarstwem,
monitorowaniu plonéw, zarzadzaniu zapasami i sprzedaza. Coraz
wiecej aplikacji stuzy obstudze klientéw. W przypadku produktéw
sieciowych mowa tu gtéwnie o dedykowanych, specjalnie zaprojek-
towanych aplikacjach utatwiajacych fizyczne poruszanie sie klienta
pomiedzy uczestnikami sieci. Uniwersalnos¢ narzedzi tego typu po-
lega na tym, ze jednoczesnie umozliwiaja one dokonywanie zaku-
péw w objetych siecia miejscach lub w jednym wspdélnym sklepie
sieci (punkt 1).

— Maedia spotecznosciowe: Uzycie platform takich jak Facebook, Insta-
gram czy Tik-Tok do promocji produktéw rolnych, budowania marki
i nawigzywania bezposrednich relacji z konsumentami to dzi$ narze-
dzie popularne. Dla rozwigzan sieciowych prowadzone s3 wspélne
profile na ww portalach, kreujgce wspolng marke i promujace oferte
wszystkich zaangazowanych podmiotéw.

— Programy lojalnosciowe: Systemy nagradzania klientow za zakupy,
ktére moga by¢ wdrozone przez partneréw sieci w celu zwieksze-
nia sprzedazy. W sieci powigzan, karty (dzi$ czesto aplikacje) lojalno-
sciowe oferujg upusty, znizki na bazie mechanizmu ,przekazywania
klienta” (np. tanszy bilet przy zakupie wejscidéwki na wszystkie lub
wybrane atrakcje, tarisze wejscie w kolejnym miejscu po okazaniu
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biletu z miejsca poprzedniego, albo specjalnej karty wydanej przez
sie¢). Programy lojalnosciowe najczesciej operujg cenami albo oferta
gratisowg (np. 10 kawa za darmo).

— Blogi i strony internetowe: Tworzenie tresci dotyczacych produktéw,
przepiséw kulinarnych informacji o uprawach, produktach, a takze
o idei niesionej przez podmioty (ekologia, dbatos¢ o srodowisko, lo-
kalna wspodtpraca, oddolnos¢) przycigga klientéw i buduje zaufanie
do marki. Blogi sieci odnosza sie czesto zaréwno do oferty produk-
towej, jak i innych waloréw oddziatujacych silnie na odbiorce. Moga
to by¢ tresci o atrakcjach lokalnych (geograficznych, przyrodniczych),
o kulturze, historii danego miejsca czy o wydarzeniach organizowa-
nych przez sieé. Produkt/ustuga pojawia sie w sposéb przeplatajacy
sie z innymi tresciami, nienachalnie, ale klient zawsze znajdzie tu linki
do miejsc sprzedazy.

— Systemy zarzadzania relacjami z klientami (CRM): Oprogramowanie,
ktére pomaga zarzadza¢ danymi klientdw, ich zaméwieniami oraz
historig zakupow, co pozwala na lepsze dostosowanie ofert. W szcze-

KRAINA DINOZAUROW

Lokalne Grupy Dziatania koordynujg wiele turystycznych projektow sieciowych
zwigzanych z walorami i kulturg danego obszaru.
(Fot. Grzegorz Cetner, CDR O/Poznai).
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golnosci w przypadku wiekszych kooperacji, a wiec wiekszej liczby
podmiotéw oraz skomplikowanych powigzan sieciowych (upustéw,
rekomendacji), odpowiednie narzedzia do zarzadzania siecig stajg sie
niezbedne.

Te przyktady pokazuja, jak nowe technologie i podejscia do marketingu
moga wspiera¢ podmioty gospodarcze w efektywnym dotarciu do rynku
i zwiekszeniu sprzedazy ich produktéw. Tworzac przekaz marketingowy
nalezy pamieta¢ o powszechnie juz stosowanych technologiach, ktérych
uzycie bedzie oczekiwane przez klienta. Dotyczy to m.in. utatwien drogi
zakupu, nowoczesnych form ptatnosci, a takze powszechnosci i dostepno-
$ci informadji (aplikacje, kody QR, systemy zblizeniowe, tatwo odnajdywal-
ne odnosniki, linki, struktury serwiséw internetowych). Pracujac nad wy-
korzystaniem technologii cyfrowych w marketingu, nie mozna dzi$ takze
zapominac o koniecznosci dostosowania tresci oraz kanatéw przesytania
informacji do wymogoéw oséb posiadajacych ograniczenia w jej odbiorze
(dostepnos¢, systemy audiowizualne, opisy zastepcze dla publikowanych
zdjeciin.).

Lokalna wspétpraca w ramach produktéw sieciowych to proces wymaga-
jacy jeszcze wiecej zaangazowania niz w przypadku tworzenia pojedyn-
czych zaleznosci pomiedzy podmiotami. Etapy jej budowania sa jednak
bardzo podobne, stad doswiadczenie zdobyte w mniejszej skali moze by¢
solidna podwaling w wiekszych projektach, takze we wdrazaniu mecha-
nizmow reklamy wzajemnej. Identyfikacja interesariuszy oraz analiza po-
trzeb i zasobow w projektach sieciowych wymaga z reguty objecia dzia-
taniami wigkszej ilosci podmiotéw lub/i wiekszego obszaru. Sa to jednak
kluczowe elementy przysztego powodzenia catego projektu, jak i skutecz-
nosci reklamy. Tylko poznanie potencjatu terenu i dziatajacych na jego te-
renie firm pozwoli na zrozumienie lokalnych wyzwar jak i na opracowanie
odpowiednich rozwigzan, w tym ustalenie ewentualnych wzajemnych
powigzan.

Jak juz wspomniano, kluczowym elementem wspétpracy jest budowanie
relacji i zaufania miedzy interesariuszami. Dystans fizyczny dzielacy pod-
mioty w projektach sieciowych moze by¢ problemem stworzeniu otwar-
tego dialogu. Z drugiej strony jednak, jak pokazuje praktyka, czasem
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najtrudniej rozmawiac ,przez ptot”, poniewaz to w lokalnych warunkach
wieksza role dla stosunkéw wzajemnych odgrywaja réznego charakteru
zasztosci historyczne. Nie mniej jednak, problemy w tworzeniu scistych
relacji, w tym gospodarczych, moga dotyczy¢ regionalizméw, réznic kul-
turowych i wielu innych aspektéw, trudnych do przewidzenia. Spotkania,
warsztaty, czy inne formy interakgji z requty pozwalajg na przetamywanie
tego typu réznic.

Na etapie opracowania koncepcji produktéw warto zaangazowac wszyst-
kich interesariuszy, aby uwzglednic rézne perspektywy i punkty widzenia.
Im wiekszy obszar obejmuje projekt sieciowy, tym wieksze mogg by¢ réz-
nice pogladéw w tym zakresie. Wspdlne prace pozwalaja na wykorzysta-
nie w kreowanych produktach wiekszego zakresu cech, ktére odzwiercie-
dlajg zaréwno idee niosace przez przedsiebiorcow i kreowang przez nich
sie¢, jak i np. elementy regionalne, wyrézniki kulturowe, historyczne itp.
Konsultacje pozwalajg takze uplastyczni¢ wspdlng wizje i uzyskiwac pe-
wien konsensus co do ostatecznej formy projektu, w tym takze ufatwiaja
rezygnacje ze zbyt wielu elementéw. Moze to by¢ istotne, w szczegdlnosci
na pierwszym etapie rozwoju danej sieci.

Kiedy koncepcja jest juz ustalona, tak jak to miejsce we wspdtpracy na
mniejsza skale, warto przystapi¢ do tworzenia prototypéw produktéw.
Prototypowanie umozliwia testowanie pomystéw i wprowadzanie po-
prawek na wczesnym etapie. Przeprowadzenie testéw z wykorzystaniem
prototypéw pozwala na zebranie opinii od uzytkownikéw oraz dokona-
nie niezbednych optymalizacji produktéw. Dopiero po przetestowaniu
i wyborze najlepszych rozwiazan, produkty moga by¢ wdrazane na rynek.
Testowanie i optymalizacje nie dotycza tylko samego spektrum produkto-
wego, ale réwniez ustalen co do strategii marketingowej, czyli drogi infor-
macji o produktach do potencjalnych uzytkownikéw.

Po wdrozeniu produktu sieciowego istotne jest monitorowanie mecha-
nizmow jego funkcjonowania, z uwzglednieniem analizy efektywnosci
wspotpracy widocznej oczyma kazdego z partneréow. Zebranie wynikdéw
i dalsza $cista dyskusja w gronie zaangazowanych podmiotéw pozwolg
na dalsze usprawnianie catego produktu sieciowego i jego pojedynczych
elementéw, a wiec lepsze dostosowanie oferty do potrzeb klientéw i lo-
kalnej spotecznosci. State monitorowanie funkcjonowania narzedzi rekla-
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my i stosowanych kanatéw informacyjnych powinno takze prowadzi¢ do
usprawnien reklamy wzajemnej w ramach sieci.

Kazdy z powyzszych etapéw pracy nad projektami sieciowymi angazuje
rozne umiejetnosci i kompetencje, dlatego wazne jest, aby wykorzysty-
wac zréznicowane potencjaty partneréw, a w przypadku braku kompe-
tencji, wspotpracowac z podmiotami zewnetrznymi i ekspertami. W przy-
padku okreslania zakresu dziatan marketingowych, na uwage zastuguja
tu przede wszystkim agencje badania rynku i podmioty profesjonalnie
zajmujace sie reklama.

10 dodatkowych inspiracji na rzecz reklamy wzajemnej

1. Dostrzezenie sensownosci reklamy nakierowanej na partnera, przy-

noszacej zwrotny pozytywny efekt reklamy wtasnej powoduje zmia-
ny przekonan i stereotypow odnoszacych sie m.in. do ,koniecznosci
zachowania niezaleznosci” podmiotéw na rynku.

2. Otwartos¢ na inne, zréznicowane podmioty zwieksza poznanie miej-

sca dziatalnosci, jego otoczenia, w tym ludzi dzielgcych tg sama prze-
strzen. Wigczanie we wspdlne dziatania réznych grup spotecznych,
takich jak organizacje pozarzadowe, przedsiebiorcy czy instytucje
publiczne, pozwala ha wymiane pomystéw i generowanie produk-
téw dopasowanych do lokalnych potrzeb.

3. Wspétpraca w zakresie pozyskiwania funduszy, oraz dzielenie sie

zasobami (np. sprzetem, przestrzenig) moze pomdc zbudowac po-
czucie wspolnoty.

. Rozpoznanie i docenienie réznorodnosci lokalnych kultur i tradycji

moze by¢ korzystne w budowaniu wspotpracy i zrozumienia. Dla
wielu projektéow jest réwniez kluczowe, pomaga we wiasciwym
umiejscowieniu elementéw kulturowych w produktach pochodza-
cych z danego regionu.
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5. W sytuacjach konfliktowych warto skorzysta¢ z pomocy zewnetrz-
nych mediatoréw lub facylitatoréw, ktérzy moga poméc w jed-
nolitym podejsciu do rozwigzywania probleméw. Zatrudnienie
zewnetrznych ekspertéw, w tym menadzeréw projektéw utatwia
i porzadkuje prace. Moze sie przyczyni¢ do wyeliminowania nie-
potrzebnych ,domystéw i tar¢” miedzy przedsiebiorcami. Poza tym
warto pamieta¢, ze nie jestesmy fachowcami od wszystkiego!

6. Organizowanie wspadlnych szkolen w zakresie umiejetnosci wspét-
pracy, zarzadzania projektami czy negocjacji moze poméc w prze-
zwyciezeniu réznic w doswiadczeniu i podejsciu do pracy z innymi.

7. Korzystanie z doswiadczen ptynacych z innych zrealizowanych pro-
jektow o podobnym charakterze to zawsze dobry pomyst. Fizyczny
kontakt z wdrozonymi rozwigzaniami, w tym uczestnictwo w sta-
zach, wymianach czy wyjazdach studyjnych, pozwala przezwycie-
zy¢ obawy dotyczace sensu wspotpracy czy wrecz mozliwosci jej za-
istnienia. Podczas odwiedzania innych inicjatyw warto zawsze zbie-
ra¢ dobre przyktady wydawnictw i innych rozwigzan reklamowych,
ktére beda mogty by¢ podstawa pracy nad wtasnymi narzedziami.
Warto takze, a moze przede wszystkim, pytac i jak najwiecej roz-
mawiac o wspotpracy, w tym o sposoby rozwigzywania konfliktow,
metody ,docierania” do partneréw i przetamywania barier i obaw. Te
doswiadczenia moga okazac sie kluczowe, czasem duzo wazniejsze
niz pézniejsze dobieranie narzedzi reklamy.

8. Spdjnos¢ przekazu marketingowego, jego jakos¢, jest tak samo waz-
na jak jakos¢ samego produktu, ktérego ten przekaz dotyczy. Kazda
,ysa na catosci” w postaci sprzecznych informacji, Zle dopasowa-
nych elementéw wizualizacji lub reklamy sprzecznej z niesiong idea,
moze by¢ przyczyng niepowodzenia kampanii informacyjnej. Jesli
zalezy nam na ekologicznym wizerunku, a nasze produkty maja
by¢ dowodem naszego prosrodowiskowego podejscia, drukowane
w duzych ilosciach gazetki i ulotki nie beda dobrym narzedziem re-
klamowym.
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9. Zadna, nawet najlepsza reklama, nie zastapi jakosci naszej oferty.

10.

Bardzo dobra kampanie informacyjna zweryfikuje predzej czy p6z-
niej sprzedaz i feedback od naszych klientéw. Podstawowa reklama
jest zawsze wysoka jakos¢ oferty, rzetelnos¢ firmy czy dobry kontakt
z klientem. Z drugiej strony, marketing powinien by¢ traktowany
tak samo powatznie jak istota dziatalnosci firmy, poniewaz zty mar-
keting, w tym Zle dobrane lub Zle egzekwowane narzedzia reklamy
niweluja nasze zaangazowanie wktadane w uzyskanie wysokiej ja-
kosci oferty.

Nigdy nie wiemy, jakie mechanizmy reklamy bedy idealnym roz-
wigzaniem dla nas, dla naszego produktu i dla partnerstwa z okre-
$lonymi podmiotami. Dobry zestaw narzedzi reklamowych bedzie
efektem pracy nad poszczegdlnymi kampaniami i pdzniejszej oceny
ich wdrozenia. Dla jednego podmiotu najlepszym narzedziem be-
dzie umieszczanie ulotek w lokalnych restauracjach, sklepach czy
kawiarniach i oferowanie prébek czy organizacja degustacji. Dla in-
nego bedzie to obecnos¢ z produktami na lokalnych wydarzeniach.
Dla wspotpracy miedzy nimi okazac sie moze, ze oba kanaty reklamy
daja wzmacniajace sprzezenie. Moze sie tez okaza¢, ze nie. Jeden
producent sera moze wspotpracowac z lokalng winnica, oferujac ze-
stawy degustacyjne, a inny odnajdzie dla swych produktéw zupet-
nie inny pomyst na marketing, dostarczajac sery np. do sieci hoteli.
Kazdy musi znalez¢ swoj pomyst na cross-marketing, dopasowujac
do swej strategii partneréw, jak i odpowiednie narzedzia reklamy
(marketing mix).
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Podsumowanie

Wspotpraca w reklamie stafa sie kluczowym elementem strategii marke-
tingowych, przynoszac korzysci twércom tresci jak i kreowanym przez
nich markom. Synergia pomiedzy zréznicowanymi podmiotami pozwala
na dotarcie do szerszej grupy odbiorcéw oraz zwiekszenie zaangazowa-
nia na rzecz rozwoju przedsiebiorstw. Pobudza do zdrowej konkuren-
¢ji i ksztattuje lideréw przedsiebiorczosci. Podsyca kreatywnos¢, ktéra
w efekcie przynosi szerokie spektrum produktowe odbiorcom. Przyktady
udanych kampanii pokazuja, ze kooperacje miedzy markami, moga pro-
wadzi¢ do innowacyjnych rozwigzan i wiekszej efektywnosci.

Przetamanie oporu przed wspdtpracg, w tym w szczegélnosci w aspekcie
ekonomicznym, a wiec wymagajacym zaangazowania srodkéw finanso-
wych lub rzeczowych, nie jest tatwym procesem. W wielu sytuacjach, jak
pokazuje historia, sg to wyzwania z pogranicza wykonalnosci. Dla wielu
0s6b sam efekt finansowy nie jest wystarczajgcym bodzcem do wspot-
dziatania. Potrzebne sg dodatkowe wartosci, ktére osigga sie rownolegle
do zysku. Bariery mentalne, historyczne, organizacyjne — wszystkie moga
stanowic nie lada problem na etapie préb zawigzywania lokalnej wspot-
pracy. Zmiany w tym zakresie wymagaja ponadto czasu, stopniowego
dojrzewania partneréw do otwarcia sie na innych i ich pomysty. Przetamy-
wanie barier w lokalnej wspétpracy moze by¢ kluczowym krokiem do roz-
woju catej spotecznosci oraz efektywnego dziatania na danym obszarze.

Jak wspomniano w tresci publikacji podstawa wspdtpracy beda zawsze
dobrze sprecyzowane i wyartykutowane wspdlne cele, ktére tacza réz-
nych interesariuszy, odpowiadajace takze na potrzeby lokalnej spoteczno-
$Ci (spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu). Pomoc w tym procesie moze
przejrzysta komunikacja - regularne spotkania, warsztaty i fora wymiany
informacji wptywajace pozytywnie na budowanie zaufania i zrozumienia.
Aktywnosci takie jak wspdlne wydarzenia kulturalne czy sportowe oraz
szkolenia podwyzszajagce wiedze, mogg pomdc w nawigzywaniu osobi-
stych relacji, co z kolei utatwia pézniejszg wspodtprace.

Kluczowym elementem dobrych relacji miedzy przedsiebiorcami podej-
mujacymi wspdlne dziatania jest utrzymywanie transparentnych proce-
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s6w podejmowania decyzji. Sprzyja to efektywnej wspdtpracy i minima-
lizuje nieporozumienia. Autentycznos¢ i transparentnos¢ dziatan, w tym
prawdziwos¢ wspotpracy to takze cechy, ktdre coraz czesciej wptywaja
na postrzeganie marek przez konsumentéw. Wazna jest takze ciagtosé
dziatania, utrzymywanie dtugofalowej wspétpracy, a nie jednorazowych
projektéw, pozwala na lepsze zrozumienie potrzeb i oczekiwan partne-
row. W przypadku reklamy jest to bardzo istotny aspekt, poniewaz dobra
reklama oddziatuje na klientéw w dtuzszej perspektywie, przypominajac
o istnieniu firm i ich produktow.

Proste narzedzia reklamy wzajemnej zastosowane na pierwszym etapie
pobudzania wspotpracy moga by¢ najlepszym kluczem do dalszych, bar-
dziej odwaznych przemian gospodarczych, a w ich konsekwencji takze
spotecznych. Zrozumienie, ze wspdtistnienie na lokalnym rynku nie za-
wsze oznacza konkurencje, dostrzezenie pozytywnych aspektéw otwarcia
sie na innych ludzii prowadzone przez nich inicjatywy to podstawa zaréw-
no dla rozwoju produktéw i ustug, jak i wzajemnego zaufania i dobrych
stosunkéw spotecznych.
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