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Cross marke

— sposob na skutecznosé¢

i oszczednosé

Budzety marketingowe firm z roku na rok stajg sie
coraz wigksza czgscia puli wszystkich wydatkow.
Swiadczy to o wciaz rosnacej Swiadomosci, ze dziatania
marketingowe to jeden z wazniejszych obszaréw
komunikowania o produkcie czy ustudze i jedno

ze skuteczniejszych narzedzi dotarcia do obecnych

i potencjalnych klientéw. Istnieja jednak rozwiazania,
ktére pozwalaja jednoczesnie zaoszczedzi¢ srodki,
wzmocni¢ wiarygodnos¢ i skutecznos¢. Jednym z nich
jest cross marketing. Pomyst na wspolne dziatanie
réznych podmiotéw dla wspélnego celu.
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ydawac by sie mogto, ze w swiecie, gdzie konkurendja,
wspdtzawodnictwo i walka o klienta sa czesto podsta-
wowymi elementami polityki wielu firm, nie ma miej-
sca na podejmowanie wspdlnych aktywnosci. Takie
podejscie i przekonanie o samowystarczalnosci nierzadko bywa ztudne
i przynosi odwrotne skutki. Na szczescie wsréd kierownikéw do spraw
marketingu rosnie swiadomos¢, ze w grupie tkwi pewna sita. Nalezy ja
tylko odpowiednio i umiejetnie wykorzystac.

Cross marketing, w Polsce znany takze jako marketing krzyzowy, to ro-
dzaj promocgji, ktdra wykorzystuje zaangazowanie kilku podmiotéw do
osiagniecia pozadanego efektu reklamowego i dotarcia do szerszej gru-
py odbiorcéw. Co wazne — podmiotdw moze byé nawet kilkanascie (ale
nie mniej niz dwa). To technika, ktéra bazuje na sile wspdtdziatania i wza-
jemnego uzupetniania sig. Nalezy jednak pamietac o kilku podstawowych
zasadach, ktérymi warto sie kierowad, i korzysciach, do ktérych sie dazy.
Dopiero wtedy mozemy liczy¢ na wiasciwy efekt.
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STRATEGIA W CENIE

Jak w kazdym dziataniu komunikacyjnym przemyslana strategia to koniecz-
nos¢. W wypadku cross marketingu ta zasada jeszcze bardziej zyskuje na
znaczeniu. Dlaczego? Bo pamigtajmy, ze nie dziatamy w pojedynke, ale we
wspdtpracy z innymi markami. Kazda z nich ma swdj wypracowany wi-
zerunek, ktéry w konfrontacji z naszym moze go uzupetni¢, wzmocnic,
zdominowac albo zdyskredytowad. Dlatego wybdr odpowiedniego part-
nera jest niezwykle wazny. Najlepiej poszukiwania rozpocza¢ w obrebie
branz, ktdre nie dostarczaja ustug ani produktéw stanowigcych dla nas
konkurencje. Wtedy jest najwigksza szansa na zbudowanie wizerunku
podmiotéw komplementarnych, ktére sa dedykowane tej samej grupie
odbiorcéw — jak chocby chipsy marki Lay’s, napdj firmy Pepsi i sportowe
emocje towarzyszace ogladaniu meczu pitki noznej z udziatem Leo Mes-
siego. Kampanig taczaca te trzy elementy jeszcze niedawno moglismy ogla-
da¢ w reklamach emitowanych w telewizji. Chipsy i napdj to staty zestaw
towarzyszacy ogladaniu wydarzeri sportowych czy kibicowaniu w ogdle
— niezaleznie od tego, czy siedzimy w fotelu przed telewizorem, w strefie
kibica w pubie czy na trybunach stadionu. W kazdym razie taki obraz funk-
cjonuje w spotecznym odbiorze i z tego wiashie skorzystali pomystodaw-
cy kampanii. Natomiast gwiazda FC Barcelona idealnie wpisuje sie w ten
model, potwierdzajac swoja obecnoscia, ze obie marki stanowia swietna,
uzupetniajaca sie catos¢, ktdra zainteresuje zaréwno kibica, jak i pitkarza.
Wizerunek i autorytet Messiego pozwala nam sadzi¢, ze pepsi i lay's to jest
to, co pitkarze z najwyzszej swiatowej pétki lubia szczegdinie.

SILA REKOMENDAC]I

To wiasnie mechanizm rekomendacji jest duza sita dziatai marketingu
krzyzowego. Potaczenie dwdéch elementdw albo wizerunkéw, ktére wza-
jemnie pozytywnie na siebie wptywaja, wzmacnia przekonanie odbiorcy
o stusznosci zakupu — najlepiej obu produktéw. Przyktadem moze byc
akcja Coca-Coli i Prymatu ,,Razem smakuje lepiej”, zachecajaca do grillo-
wania. Kampania, na ktéra skladaty sie zaréwno dziatania reklamowe, jak
i komunikacyjne w mediach spotecznosciowych, aktywizujace odbiorcéw
do dzielenia sie zdjeciami ze wspdlnych positkdw, zostata zbudowana na
podstawie pewnego wzorca spedzania wolnego czasu. Hasto ,,Smaku
doda Prymat, a radosci Coca-Cola” sugeruje, ze te produkty sie uzupet-
niaja, gwarantujac udana zabawe, ale tez rekomenduja swoja wzajemna
obecnosé w przygotowaniach do letniego grillowania w gronie najblizszych
czy przyjacidt. Wspomniane ,,Razem smakuje lepiej” nawiazuje do wspdl-
nego spedzania czasu w dobrym towarzystwie i do wizerunku Coca-Coli,
ktéry zbudowany jest na przekonaniu, ze w grupie sifa, ale jednoczesnie
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DOBRYMI OBSZARAMI DO
WSPOEPRACY W MARKETINGU
KRZYZOWYM SA NIEROZERWALNE
PARY PRODUKTOW

odnosi sie do wspdtdziatania dwdch marek. Cross marketing
nie zawsze przewiduje oczywisty mechanizm polecer, ktdry
zaktadatby jasny komunikat, ze marka X poleca marke Y. Cza-
sem wystarczy zestawienie produktéw, ktére wzajemnie sie
uzupetniaja, i przekaz, ze ich wspdlne dziatanie, akurat w takim
zestawieniu, przyniesie odbiorcy okreslony efekt.

KILKA MAREK — JEDEN ODBIORCA

Wspdlna grupa odbiorcédw to kolejny istotny element kazde;
kampanii marketingu krzyzowego. A wiasciwie jeden z jej zasad-
niczych celéw — dotarcie do mozliwie najwigkszej grupy klientéw,
zaréwno wiasnych, czyli tych, ktdérzy juz kupuja produkt danej
firmy, jak i klientéw pozostatych marek, ktérzy by¢é moze zain-
teresujg sig oferta. Wtedy rosnie sita przekazu, szansa na lepsza
sprzedaz i zaistnienie w swiadomosci wigkszej liczby odbiorcéw.

Dlatego dobrymi obszarami do wspétpracy w marketingu
krzyzowym sa nierozerwalne pary produktéw, jak na przyktad
tabletki do zmywarek i zmywarki czy pralki i preparaty stuzace
do ich odkamieniania. Wazne, zeby poszczegdlne elementy
nie stanowity dla siebie konkurencji, ale wspétistniaty ze soba
na rynku, trafiajac w gusta i potrzeby tego samego odbiorcy.

Innym wykorzystaniem idei wspdlnego odbiorcy sa akdje kilku
podmiotéw, ktére przynosza réznym klientom wspdlng ko-
rzys¢. Jak chocby wspdtpraca Kinder Bueno i sieci kinowych,
w tym kin niezaleznych, w ramach akgji ,,Bueno czwartki".
Akcja polega na tym, ze zakup kilku opakowari batonikéw
Znaczaco obniza cene biletéw do kin w kazdy czwartek. Fani
stodyczy zyskuja mozliwos¢ zakupu biletu po okazyjnej ce-
nie, a kinomaniacy na pewno skusza sie na trzy sztuki Kinder
Bueno, ktére pozwolg im zaoszczedzi¢ na bilecie. Podobng
wspdtprace nawiazata sie¢ kin Cinema City z operatorem sieci
komdrkowej Orange. Wszyscy klienci Orange — dzieki akgji
,Srody z Orange” — maja mozliwos¢ zakupu dwdch biletéw
do kina w cenie jednego na dowolny Srodowy seans. Dzieki
temu obie marki docieraja do wzajemnych klientéw, posze-
rzajac tym samym grono swoich odbiorcéw.

MARKETING KORZYSCI

Cross marketing sprzyja zmianie wizerunku marki, a nawet
wzrostowi jej wiarygodnosci. Inng korzyscia jest wieksza sita
przekazu — ze wzgledu na szerokie grono odbiorcéw, ztozone
zaréwno z oséb korzystajacych z wiekszosci promowanych
produktdw, jak i z tych, ktére znaja tylko jeden, ale mozliwe, ze
siegna takze po inne. Nie mniej wazna, bo bardzo wymierna
korzyscia, jest klasyczna oszczednos¢ srodkdw. Wspétfinanso-
wanie kampanii reklamowych czy zakupu mediéw powoduje,
ze firmy osiagaja zamierzony efekt, ale dziela si¢ kosztami.

Cross marketing to dziatanie wymagajace dobrego przygotowa-
nia i przemyslanej strategii. Nieumiejetne prowadzenie kam-
panii albo niewfasciwe dobranie partneréw moze przyniesc
odwrotny skutek. Jednak, jesli mamy swiadomos¢ trudnosci
i wymagan, marketing krzyzowy moze sie sprawdzi¢ w niemal
kazdym przypadku — niezaleznie od branzy czy oferty. m
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