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PREZENTACJA PROCESOW PRODUKCJI
JAKO NOWA FORMA PROMOCJI

Artykut dotyczy nowej formy promocji, jak jest prezentacja proceséw produkcji.
Obecnie wiele przedsdiiorstw dostrzegaze powszechnie znane formyriodki promocyj-
nego oddziatywania na rynek nig\systarczajce, aby skutecznie przygna¢ uwag: klien-
téw. Poszukuje ginowych, bardziej skutecznych sposobéw informowalteelowych au-
dytoribw o zaletach produktéw. Jednym z nichzendy prezentacja proceséw produkciji.
Autor przedstawiaetforme promociji oraz podaje przyktady przegsiorstw, ktére probuj
stosowa ja w swojej dziatalnéci. Omawia zalety tej formy oraz okfa warunki, ktére mu-
si spehnid firma, aby moécg uwzgkdni¢ w swoich planach dotygeych zintegrowanej ko-
munikacji marketingowej.

1. WPROWADZENIE

Celem artykutu jest omowienie nowej formy promoggka jest prezentacja procesow
produkcji. Do tej pory zostata ona uwgdhiona w planach zintegrowanej komunikacji
marketingowej niewielu przeddiiorstw. Ten spos6b promocyjnego oddzialywania na
grupy docelowe integruje ze spbwie odebne dziedziny, czyli produkgjoraz promogj,
miedzy ktérymi nie zaznaczataesilotychczas wyrma ptaszczyzna wzajemnych korela-
cji. Produkcja stanowi transformacgasobéw przedsdiorstwa w produkty; natomiast
promocja, méwic najkrocej, zajmuje siinformowaniem klientéw o ju wytworzonych
dobrach. Tymczasem omawiana nowa forma promociystmomowaniu wyrobu (oraz
marki jego wytwércy) poprzez ukazanie procesu jegtwarzania.

Autor podejmuje prébprzedstawienia, ha czym polega prezentacja pracpsdduk-
cji. Podaje rownig przyktady przedsbiorstw, ktdre probuj stosowd ja w swojej dzia-
talnosci. Wprowadzeniu do tematyki sty refleksja na temat istoty zintegrowanej komu-
nikacji marketingowej oraz jej tradycyjnych formrodkéw. Podstaw empiryczn roz-
wazan stanowita kwerenda biblioteczna i faktograficzmazoobserwacja procesu produk-
cji w firmie Tyskie Browary Ksizece (Tychy) w 2009 r.

2. PROMOCJA JAKO NARZ EDZIE KOMUNIKACJI PRZEDSI EBIORSTWA

Z RYNKIEM

Wielu autoréw opracowato mniej lub bardziegméace st miedzy soly definicje ter-
minu ,promocja”. Przykladowo P. Baines, C. Fill i Rage okréaja ja jako rodzaj ko-
munikacji, ktérej celem jest nakfonienie jednostgkjp lub organizacji do zakupu pro-

1 Mgr Aleksander Pabian, Zaktad Zauzania Logistycznego, Instytut Logistyki i Zadzania Midzynarodo-
wego, Wydziat Zaradzania, Politechnika @gtochowska

2 S.C. Certo, S.T. Certdlodern Management: Concepts and Skifearson Education, London—-Singapore—
Hong Kong—New Jersey 2009, s. 545.
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duktéw kdz ustug. Z kolei G.E. Belch i M.A. Belch podajza R.S. Alexandrenve
promocg w jej podstawowym wymiarze interpretofvaalezy jako skoordynowane wy-
sitki sprzedawcy mage na celu poinformowanie klientdw o produkcie gpazekonanie
ich do jego nabycfa

W polskiej literaturze specjalistycznej pojawite sdéwniez wiele definicji promocji.
Zdaniem B. Szymoniuk oznacza ona ,dzialania infgaoornaktaniajce, magce na celu
pobudzanie popytu na promowgaoferk lub ksztattowanie korzystnego wizerunku marki
tej oferty i jej oferenta™ Eugeniusz Michalski konstatujée ,promocja jest to komuni-
kowanie s¢ przedstbiorstwa z nabywcami przez wzajemne przekazywamierrnacii,
utatwiajacych wymiar produktéw®. Z kolei W. Smid definiuje omawiane goje jako
.wszelkie metody komunikowaniaesfirmy z potencjalnymi odbiorcami w celu zai¢
szenia znajom@i produktu, samej firmy, zwkszenia sprzeds poprzez tworzenie kli-
matu sprzyjajcego zawieraniu umow?”

Chocia wszystkie przytoczone definicje afia sie miedzy sola szczegdtami, o tyle
w kazdej z nich podkrédony jest zasadniczy cel tego instrumentu marketimgx, to jest
umazliwienie firmie dotarcia z informagjo produkcie do peadanego segmentu rynku
i naklonienie jego przedstawicieli do dokonaniaugak przy jednoczesnym wytworzeniu
sprzyjahcego klimatu wokét wytwércy i sprzedawtywarto podkréli¢, ze wielu auto-
réw wywa zamiennie terminGw promocja mix i promocja. @@z promocja stanowi
.Zzestaw (kompozye) okreslonych instrumentéw oddziatywania na rynek, dlatpgawi-
dtowo powinno sj ja okresla¢ mianem promociji mix*. Jest ona zespolem wzajemnie
sprzzonych srodkéw komunikacyjnego oddziatlywania na otoczeami,pgrednictwem
ktérych organizacja ogjja swoje cele marketingowe.

Wewretrzna struktura promocji mix nie jest jednak jedmaeznie identyfikowana
i definiowana. System promocji bywa oklany w rozmaity sposéb, anéi badacze nie
zawsze zaliczajdo jego instrumentarium te same elemé&htyrzyktadowo W.M. Pride
i O.C. Ferrell za naedlzia promocji mix uznajnastpujace elementy: reklam sprzeda
osobisi, public relationsoraz promogj sprzeday'’. Niemal analogiczne elementy wy-
mieniap B. Zurawik i W. Zurawik. Autorzy ci zaspuja jednakpublic relationstzw.
propagana marketingow (wspélne okréenie dlapublic relationsi publicity)'?. P. Kotler
przyjmuje,ze system promocji przedsiorstwa oprécz reklamyublic relations promo-
cji sprzeday i sprzeday osobistej obejmuje réwniemarketing bezpwedni®. To samo

3 Zob. P. Baines, C. Fill, K. Pagdarketing Oxford University Press, New York 2008, s. 844.

4 Zob. G.E. Belch, M.A. BelchAdvertising and Promotion. An Integrated MarketiBgmmunications Perspec-
tive, McGraw-Hill-Irwin, Boston—Burr Ridge, IL 2009, s81

® B. Szymoniuk,Komunikacja marketingowa. Istota i proces projeldais, w: Komunikacja marketingowa.
Instrumenty i metodyed. B. Szymoniuk, PWE, Warszawa 2006, s. 16.

® E. Michalski,Marketing.Podrecznik akademickPWN, Warszawa 2004, s. 299.

" W. Smid,Leksykon menedra, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krak#®00, s. 287.

8 Zob. szerzej T. KramePRodstawy marketinglPWE, Warszawa 2004, s. 139-140.

9 A. PabianPromocja. Nowoczeswreodki i formy, Difin, Warszawa 2008, s. 29.

0 por. J. WiktorPromocja. System komunikacji przetisorstwa z rynkienPWN, Warszawa 2001, s. 53.

1 Zob. W.M. Pride, O.C. FerreMarketing Houghton Mifflin Company, Boston—New York 2008562.

12 7ob. B.Zurawik, W.Zurawik, Zarzdzanie marketingiem w przedsiorstwie PWE, Warszawa 1996, s. 319.

13 Zob.: P. Kotler,Marketing. Analiza, planowanie, wdnie i kontrola Wydawnictwo Gebethner&Ska,
Warszawa 1994, s. 546.



Prezentacja procesow produkcji jako nowa forma pagim 331

stanowisko reprezentuR.A. Kerin, S.W. Hartley i W. Rudelil§ Podobnie G.E. Belch
i M.A. Belch przyznaj, ze to widnie te pé¢ skladnikéw rozpatrywanaleey w katego-
riach tradycyjnych narzizi promocji mix, ché jej instrumentarium dodatkowo rozsze-
rzaja jeszcze o marketing internetottyAz dzieseé¢ narzdzi promocyjnego oddziatywa-
nia na konsumentow wy#aiaja z kolei R. Palmer, J. Cockton i G. Cooper. Ichiesys-
tyke prezentuje rys. 1.
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Rys. 1. Elementy instrumentarium promocji mix wepR. Palmera, J. Cocktona i G. Co-
opera

Zrédio: R. Palmer, J. Cockton, G. Coopktanaging Marketing: Marketing Success through Good
Management PractigeéElsevier, Oxford—-Burlington, MA 2007, s. 246.

Jak wid#, badacze nieagednoznacznie zgodni co do tego, jakie elementgdsiy sie
na kompozygj promocji mix. Wydaje si jednak,ze za jej zasadnicze instrumenty uzna
mozna: reklam, public relations promocg sprzeday, sprzeda osobist i marketing
bezpdredni. Przemawiaj za tym dwa argumenty. Po pierwsze, powtarzsig one
w wiekszaici teorii dotycacych sktadowych instrumentarium promocyjnego odgiziania
na konsumentéw. Po wtdre, koncepcja promocji miejmiojacej wymienione komponen-
ty wydaje s¢ dos¢ pelna i przejrzysta. Zainspirowata ona wielu tégkéw oraz prakty-
kow biznesu, ktorzy odwotywalisido niej, a cgzsto nawet cytowaliaj w swoich pracach.

W obrebie kazdej z gtéwnych sktadowych promocji mix wyndi¢ mozna bardzo wie-
le sposobow, za pomgdktdrych przedsbiorstwo mae oddzialywé na konsumentéw.
Przyktadowo, jéli chodzi o samo tylko zewatrznepublic relations F.P. Seitel wymienia
w jego obebie kilkanacie konkretnych naedzi, ,majacych na celu wytworzenie pozy-
tywnego wizerunku firmy oraz klimatu zrozumieniavzajemnego zaufania pogdzy
firma a spotecziestwem™®. Autor zalicza do instrumentarium zegtrznego PR takie
dziatania, jak m.in. formutowanie komunikatéw dladidw, uczestnictwo w imprezach

14 Zob.: R.A. Kerin, S. W. Hartley, W. Rudeliudarketing McGraw-Hill Irwin, Boston—Burr Ridge, IL 2009,
S. 464.

5 Zob. szerzej G. E. Belch, M. A. Belap. cit, s. 18.
16 J.-J. LambinStrategiczne zazizanie marketingowdWN, Warszawa 2001, s. 546.
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handlowych, lobbing, zwotywanie konferencji prasaWwyudzielanie wywiadéw i wygta-
szanie przeméwie tworzenie opiséw przypadkéw biznesowych i wigleyich”’.

Duzo mazliwosci stwarza réwnie bezosobowa, ptatna oraz adresowana do masowego
odbiorcy forma promociji, jakjest reklam&. Przedsibiorstwa maj do wyboru wiele jej
rodzajow. Tréci reklamowe mog by¢ bowiem nadawane za frednictwem ranych
mediéw, czyli kanatow komunikowaniagsiza pomosg ktorych przestanie dociera od
wysylajacego do adresata przekazu).T. Russell i W.R. Lane uzmajelewizi, radio,
prag oraz ndniki zewrgtrzne za cztery zasadnicZedki przekazu, ktére umbwiaja
dotarcie z trécia reklamow do obecnych i potencjalnych klientdw W dzisiejszych
czasach intensywnego rozwoju globalnej sieci infiiyoznej zasadne wydaje sizupel-
nienie tego zbioru rownieo Internet. Co vécej, za pérednictwem kadego z medidow
nadawa mozna reklamy znacznie #diace st miedzy sol pod wzgédem formy. Przy-
ktadowo reklama w telewizji mi® przyp¢ postd@ tradycyjnego, krétkiego spotu, ale réow-
nie dobrze np. teledysku czy:tBlmu reklamowego.

Nalezy podkreli¢, ze podobnie jakpublic relationsi reklama, kada z pozostatych
pigciu, zasadniczych sktadowych promocji mix obejmwjele r&norodnych sposobdw
oddziatywania na audytorium. Instrumentarium projinozna zatem nalgy za niezwy-
kle rozbudowane.

3. NOWOCZESNA FORMA PROMOCJI

Obecnie ludzie spotykajsie z ogromn iloscia réznego rodzaju komunikatéw promo-
cyjnych. Szum informacyjny powodujege coraz trudniej jest skutecznie przypiac
uwag; odbiorcow. Firmy nie ustajwicc w poszukiwaniu kolejnych, bardziej innowacyj-
nych sposobdw propagowania swoich wyrobow. Za jedeich uzné nalezy prezentag
procesow produkcji, ktéra zaliczagsdo zbioru instrumentévpublic relations Sty
bowiem osignigciu zasadniczego celu PR, jakim w opinii S. Holkms jest uzyskanie
akceptacji dla firmy oraz oferowanych przez miroduktovs’. Firma robica wytek
z opisywanej formy promocji realizuje ten priorytetdrodze naocznego ukazania klien-
tom procesu produkcji swoich wyrobéw. Metoda preaejn proceséw produkcji polega
na wytworzeniu wréd obecnych i potencjalnych nabywcow pozytywnydojarzer
z produktem i jego magkpoprzez ujawnienie sposobu jego produkciji.

Dotychczas uwaano,ze nie wystpuje konieczn& komunikowania rynkowi, w jaki
spos6b oraz w jakich warunkach produkowandabra. Fabryki stanowity swoiste twier-
dze, do ktorych klienci nie mieli zazwyczaj prawatepu. Mury zaktadéw wraz z pra-
cownikami shib ochrony obiektow skutecznie skrywaty tajemmpcodukcji przed wzro-
kiem ciekawskich. Tymczasem wpuszezajudzi do fabryk meéna uzyské znacace
korzysci. Poprzez udowodnienieg produkt jest wytwarzany w odpowiednio wypasa
nych, nowoczesnych zaktadach, zgodnie z nagaymi standardami jakoi, firma two-
rzy w umystach potencjalnych nabywcoéw pozytywny evimek produktu i jego marki.

I Por. F.P. SeideRublic relations w praktyceFelberg Sja, Warszawa 2003, s. 254-500.
18 Zob. J.W. Wiktorpp. cit, s. 148.
9 Zob. B.Zurawik, W.Zurawik, op. cit, s. 321.

20 7ob. szerzej J.T. Russell, W.R. LarRgklama wedlug Ottona KleppnerBelberg Sja, Warszawa 2000,
s. 212-360.

2L 3. HollensenGlobal Marketing Prentice Hall, Harlow 2007, s. 554.
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Klienci podwiadomie przenoszpozytywne odczucia ha temat tego, co zobacZabry-
ce danej firmy, na misam i jej asortyment. Prowadzi to w konsekwencji ddyakzacji
sprzeday.

Dotychczas weaiz jeszcze niewiele przedbiorstw naswiecie uwzgédnito opisywan
metodt w swoich planach. $Sjednak i takie, ktére probajja stosowd, jak na przyktad
firma BMW. Ten niemiecki producent samochodéw ofennazliwos¢ zwiedzania kilku
swoich fabryk, zlokalizowanych w #aych zalgtkach$wiata (fot. 1). § wsrdd nich za-
kltady usytuowane w takich miastach, jak Monachiliefncy), Spartanburg (USA) czy
Rosslyn (RPA¥. Szczegéinie wany dla firmy jest zaktad zlokalizowany w Niemczech.
Po pierwsze, jest usytuowany w tym samymsgie co gtdwna siedziba firmy. Po dru-
gie, jest jednym z najwkszych zaktadow BMW. Wreszcie wytwarza sv nim m.in.
najbardziej popularny model tego producenta — BMAN 8.

BMW Plant Munich mae odwiedzt kazdy zainteresowany. Trzeba jednak z wyprze-
dzeniem zadeklarowache¢ zwiedzenia fabryki. M#zna tego dokonatelefonicznie hdz
za pdrednictwem strony internetowej. Bawarski zaktad enlzia si wytacznie w week-
endy, w grupach do 30 osob, pod opipkzewodnika postugagego st jezykiem angiel-
skim dz niemieckim. Obchéd po halach fabrycznych trwa okdb godziny. W trakcie
jego trwania uczestnicy majmiedzy innymi maliwos¢ zobaczenia, w jaki spos6b mon-
tuje sk silniki i jak ttoczy sk stalowe blachy w celu uformowania z nicly&z karoseryj-
nych. Zwiedzajcy poznaj rowniez wszystkie kolejne etapy ostatecznego mauntauta,
od momentu pakzenia silnika z nadwozien: alo kaicowych testéw jakéi gotowego
juz pojazdu. Maliwos¢ uczestnictwa w tym programie aye st z koniecznécia uisz-
czenia optaty za bilet wgtu w wysokdéci 6 euro za osapdorosh®. W tym miejscu
nalezy jednak zaznaczy ze pobieranie optaty za vegt nie jest praktykowane we wszyst-
kich zaktadach Bayerische Motoren Werke. Przykladeaie by fabryka w Rosslyn,
ktérej zwiedzanie jest catkowicie bezptathelak si okazuje, fabryk BMW w Mona-
chium chce zwiedzi tak wiele os6bze na jej obchdd trzebaesbbecnie zapisywa
z kilkumieskcznym wyprzedzeniefn

Promocja poprzez unitiwienie klientom wsgpu do fabryk nie stanowi wytznej
domeny koncernéw motoryzacyjnych. Praktyktp réwniez niektore przedsbiorstwa
z innych bran. Wsréd producentéw kosmetykdw dobrym przyklademzenby Frago-
nard, znany francuski wytwérca perfum i wod toabetoh?®, a wiréd firm wytwarzaj-
cych artykuty spaywcze — amerykisski producent stodyczy, firma Hammond’s Cafidy

22 http://www.bmwusfactory.com/#/home/1248, httpulim.bmw-plant-munich.com/lowband/
com/en/index.html, http://www.bmwplant.co.za/Confiexdex.jsp.htm (10 | 2010)

23 BMW Munich Plant. Public Relationmateriat informacyjny firmy BMW:
http://www.bmw-plant-munich.com/lowband/com/en/diglwf_english.pdf (10 | 2010),
http://iwww.bmw-plant-munich.com/lowband/com/en/irdeml (12 1 2010).

24 http://www.bmwplant.co.za/PTB (12 | 2010)

% http://www.bmw-plant-munich.com/lowband/com/edx.html (14 | 2010)

% g, Fallon, D. Robinson, T. Fisher, N. Williarfsancja. Czs¢ potudniowa Pascal, Bielsko-Biata 1999, s. 585.
27 http://www.hammondscandies.com/hammonds_candie®rf_tours-i-5.html (12 | 2010)
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Fot. 1. Prezentacja procesu produkcji klientom abryce Bayerische Motoren Werke
w Monachium
Zrodio: http:/mwww.bmw-plant-munich.com/lowband/cam/index.html (19 XI1 2009).

Warto podkréli¢, ze rowniez w Polsce pewne przedgbiorstwa dostrzegly juzalety
nowej formy promociji. Tyskie Browary Kgigce przewidziaty maiwos¢ zwiedzania ich
zaktadu produkcyjnego zlokalizowanego w Tychactovigar otwarty jest dla zwiedzgj
cych przez sz€ dni w tygodniu (od poniedziatku dosoboty). Podebjaik w przypadku
monachijskiego zakiadu BMW, kdy zainteresowany musi z wyprzedzeniem zgtosi
che¢ jego zwiedzenia (za prednictwem telefonu, faxu lub e-maila). Eiovosé wejscia
na teren zaktadu i obserwacji proceséw wytwoércayiehwiaze sk z koniecznécia uisz-
czania jakichkolwiek optat. Obchdd po fabryce trokto péttorej godziny i odbywa ei
pod opiels przewodnika. W zaleosci od preferencji mena ud& sie na zwiedzanie
Z cicerone postugujcym sk jezykiem polskim, angielskim, niemieckim, francuskim,
czeskim, wioskim bdz rosyjskim. W trakcie wycieczki uczestnicy mpgobaczy
wszystkie najwaniejsze etapy wspotczesnego procesu produkcji pRvaewodnik de-
monstruje ponadto i wyfaia zastosowanie wdzen i konstrukcji, ktére przed laty byty
wykorzystywane w warzeniu piwa. Tym samym uczegtmmoa uswiadomi sobie, jak
bardzo zmienit s na przestrzeni lat zachagy w browarze proces wytwoérczy. Impeez
konczy degustacja, w trakcie ktorejkly chetny ma okazj sprébowa wytwarzanego na
miejscu trunkd®.

4. ZAKO NCZENIE — WNIOSKI

Nie ulega watpliwosci, ze uwzgkdnienie metody prezentacji procesOw produkcji
w ramach dziaka z zakresu zintegrowanej komunikacji marketingowejze przynigcé
przedsgbiorstwu wymierne korzci. Powinno wydatnie przyczyfisic do osagnigcia
konkurencyjnej przewagi &od rynkowych rywali, skupiapych st wytacznie na trady-
cyjnych i powszechnie znanych formachérodkach promocyjnego oddziatywania na
rynek. Dlatego warto, aby wgej firm, w tym polskich, uwzghnito ta nowg forme
w swoich planach dotyazych promocji. Jednak rozwajac mazliwosé jej praktycznej
implementacji naley by¢ $wiadomym faktuze skorzystd mog z niej tylko i wyhcznie
przedsgbiorstwa najnowoczmiejsze hdz posiadajce specyficzny, nigdzie indziej nie
spotykany system fabrykacji — takie, ktére w zalerggodukcji maj sie czym pochwali
przed klientami. Nie warto zaprasztudzi do zaktadéw, gdzie produkcja odbywa si

% See Live How We Brew Begldlder informacyjny Tyskich Browaréw Kgiecych, bdw, bmw.
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w zaniedbanych budynkachdf na przestarzatych maszynach. 2ddo negatywnie za-
skoczy odwiedzagcych, przynosgc rezultat odwrotny do zamierzonego.

Przyklad bawarskiej wytworni BMW pokazujee zainteresowanie zwiedzaniem fa-
bryk jest due. Udostpnienie przez firra zakladéw do zwiedzania jest zatem jedno-
znaczne z tymze w stosunkowo krotkim czasie powinna odwiédei dwa liczba osoéb.
Jeili przekonaj sie one,ze proces wytworczy przebiega zgodnie z napzymi standar-
dami jakdci, to rasnie prawdopodobiestwo, ze wytworzy s¢ wsrdd nich silna preferen-
cja wzgkdem firmy i jej wyrobow. Co wane, osoby te nie zachowagwoich pozytyw-
nych odczd wyniesionych z fabryki wyicznie dla siebie, alegha dzielic sig nimi
z czlonkami swoich rodzin, znajomymi, a seonawet przypadkowo napotkanymi Hnai.

W taki oto sposéb firma skorzysta z zalet promoeflizowanej przez tzw. marketing
szeptan§’.
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PRESENTATION OF PRODUCTION PROCESSES AS A NEW
FORM OF PROMOTION

The paper concerns a new form of promotion, whila ipresentation of production
processes. Nowadays a lot of enterprises notidettleamost common forms and ways of
promotional influence on the market, are not sidficto draw clients’ attention. As a result,
some enterprises look for new, more efficient wafysiforming target audiences about ad-
vantages of their offer. One of them may be a prtagien of production processes. The au-
thor presents this form of promotion and gives sexamples of enterprises which are try-
ing to employ it in their activity. The recapitulat of the paper is a reflection about advan-
tages of the discussed method and a definitiohetbnditions which a company must ful-
fill to include this new form in their plans conoérg promotion.



