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Biznes Marketing

mo˝na zainkasowaç najwy˝ej 3,5-4 z∏. Prze-
tworzone, z mocnà markà mi´dzynarodo-
wà, mog∏yby kosztowaç 15 euro za kilogram,
co przy masowej sprzeda˝y z powodzeniem
wystarczy na pokrycie kosztów transportu,
reklamy i marketingu. 

Jak to zrobiç? – Zaczà∏bym od powiàza-
nia z naszymi ogórkami pewnych wartoÊci,
które podniosà cen´ produktu i wyjaÊnià
klientom, dlaczego akurat na nie powinni
wydaç pieniàdze – t∏umaczy Piotr Sawiƒ-
ski, specjalista od marketingu produktów
regionalnych z agencji reklamowej Eskadra.
– Najlepszym kierunkiem by∏oby zdrowie,
ekologia i radoÊç ˝ycia.

Ogórek z polskich pól, nawo˝onych
po staremu obornikiem, jest na pewno

zdrowszy i smaczniejszy od cherla-
wego kuzyna z holenderskich

szklarni. Triumfalny marsz ma-
∏osolnego na Êwiatowe rynki
musia∏by zatem rozpoczàç si´
od zakrojonej z rozmachem
kampanii reklamowej pod-
kreÊlajàcej wyjàtkowoÊç pol-

skiego smako∏yku. Przekony-
wanie konsumenta, ˝e bez cze-

burgundzie. W USA, jak wynika z badaƒ,
blisko 45 proc. konsumentów uwa˝a mar-
k´ Beaujolais Nouveau za najbardziej eks-
kluzywnà w winiarskim Êwiecie. Francu-
zom wyszed∏ wi´c marketingowy majstersz-
tyk: przeci´tnoÊç zamienili w iluzj´
wyjàtkowoÊci i w ten sposób obudzili po-
pyt na produkt, który bez tego wsparcia nie
zaistnia∏by na trudnym rynku. Wmówili
konsumentom, ˝e zakup butelki m∏odego
wina jest dowodem na znajomoÊç tajników
winnego Êwiata. A kto nie chcia∏by uchodziç
za konesera, zw∏aszcza za 20-30 z∏? 

Skoro wi´c Francuzi zbijajà na ca∏ym
Êwiecie kokosy na winie, dlaczego my nie
mielibyÊmy wypromowaç globalnego Êwi´-
ta ogórka ma∏osolnego? Rzecz to typo-
wa dla kuchni w naszej cz´Êci Eu-
ropy, na Zachodzie nieznana,
bomba witaminowa, ∏atwa
w produkcji, niezbyt wyma-
gajàca w transporcie. Su-
rowca nie zabraknie, bo
rocznie polskie pola rodzà
240-260 tys. ton ogórków.
JeÊli sprzedaç je jako sk∏ad-
nik do mizerii, za kilogram
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21mln
euro kosztowałaby zdaniem

ekspertów przyzwoita 
kampania małosolnego

w Europie

SMACZNEGO! W Kruszewie mamy już Święto Ogórka, teraz pora na ekspansję śladami beaujolais. Kąpiel kąpielą, ale widać, iż miłośnikom wina brakuje dobrej

Sezon ogórkowy
Butelkę beaujolais nouveau i Kindle, najnowszy gadżet ze sklepu Amazon.com,
łączy jedno – wysiłki marketingowych speców, by klienci kupowali dyrdymały.

MAREK RABIJ 

W
tym roku by∏o nadzwyczaj
spokojnie. W mediach
królowa∏o zaprzysi´˝enie
rzàdu i mo˝na by∏o od-
nieÊç wra˝enie, ˝e Polska

zapomnia∏a o beaujolais nouveau. By∏by to
jednak ewenement na Êwiatowà skal´, bo
Êwiat od co najmniej 30 lat w ka˝dy trzeci
czwartek listopada pije na pot´g´ m∏ode
wino z Burgundii. A dok∏adniej – poch∏ania
250 tys. hektolitrów, sprzedanych w zesz∏ym
roku we Francji, i 170 tys. hektolitrów – po-
nad 20 mln butelek – wyeksportowanych
do 150 krajów Êwiata. ¸àcznie prawie 
400 mln euro wynios∏a wartoÊç sprzeda˝y
wina, które w rankingach najlepszych ma-
rek nie plasuje si´ nawet poÊrodku. – Mi∏y,
ma∏o skomplikowany i niewymagajàcy tru-
nek, pasuje raczej do m∏odzie˝owej balan-
gi ni˝ wytwornego obiadu – ocenia Tomasz
Prange-Barczyƒski, redaktor miesi´cznika
„Wino”. – Dlatego te˝ Êwietnie spisuje si´
w roli produktu masowego. 

W Japonii, która dziÊ jest najwi´kszym
importerem beaujolais nouveau, w modzie
sà ju˝ nawet zdrowotne kàpiele w m∏odym



log Hamleta. To mo˝e francuski? – Poprze-
sta∏bym jednak na polskiej nazwie, bo ta
metoda konserwacji warzyw znana jest tyl-
ko w naszej cz´Êci Europy – zapewnia Woj-
ciech Nowicki, krakowski krytyk kulinarny.
– Najlepszy by∏by po prostu ogórek polski.

Sukces tak ambitnego i bezczelnego za-
razem planu zale˝a∏by w∏aÊciwie tylko
od doboru odpowiednich Êrodków, bo zgod-
nie z nowoczesnà psychologià marketingu
od produktu znacznie wa˝niejsze jest opa-
kowanie, w jakim si´ go serwuje. Beaujola-
is nouveau zdoby∏o Êwiat nie ze wzgl´du
na wyjàtkowy smak, lecz dzi´ki znakomitej
renomie, jakà cieszy si´ (a raczej cieszy∏o
si´) francuskie winiarstwo. – Klienci kupili
nie tyle produkt, ile w∏asne wyobra˝enie
o produkcie – wyjaÊnia dr Mariusz Troja-
nowski, psycholog marketingu z Uniwer-
sytetu Warszawskiego. 

Ci sami klienci, a ÊciÊlej o podobnej kon-
strukcji psychicznej, podatnej na marketin-
gowe zabiegi, ustawili si´ te˝ w ubieg∏ym
tygodniu w d∏ugiej wirtualnej kolejce
na stronie Amazon.com. Przedmiotem po-
˝àdania tym razem by∏o przenoÊne urzàdze-
nie do czytania prasy i ksià˝ek w wersji
elektronicznej, które w zesz∏ym tygodniu
wesz∏o do oferty najwi´kszego e-sklepu
Êwiata. Zabawk´, której sprzeda˝ ruszy
3 grudnia, ochrzczono Kindle i okrzykni´to
z góry gwoêdziem do trumny klasycznej
ksià˝ki, krokiem milowym piÊmiennictwa
na skal´ wynalazku Gutenberga. 

W rzeczywistoÊci chodzi o jeszcze jeden
gad˝et, który mo˝na sprzedaç jako prezent
pod choink´. Kindle, który kosztuje 
399 dolarów, jest istotnie mniejszy i l˝ejszy
od Êredniej wielkoÊci ksià˝ki, mieÊci jedno-
razowo do 200 tytu∏ów, a kolejne 88 tys.
mo˝na Êciàgnàç bezprzewodowo z serwisu
Amazona, p∏acàc po 10 dolarów za sztuk´.
Taniej ni˝ za nowoÊç w ksi´garni, ale ani
tego nie mo˝na ustawiç na pó∏ce, ani po˝y-
czyç przyjacio∏om. Nie mówiàc o zapachu
Êwie˝o zadrukowanych stron. 

Na szcz´Êcie konsumencka podatnoÊç
na marketingowe wysi∏ki ma ograniczenie
– zdrowy rozsàdek. Ma∏o kto pami´ta dziÊ
o elektrycznej hulajnodze o nazwie Segway,
której przed kilku laty jej producent wró˝y∏
globalny sukces co najmniej na miar´ ro-
weru. Skoƒczy∏o si´ na produkcji 6 tys. sztuk
rocznie. Kindle’a sprzeda si´ zapewne wi´-
cej, ale czy du˝o wi´cej od np. obecnego
na rynku od roku podobnego urzàdzenia So-
ny Reader? Eksperci wàtpià, bo czytanie
na ekranie m´czy oczy bardziej od druku.
Sony na razie odmawia zaÊ informacji
o sprzeda˝y, co jest widomym znakiem kla-
py. Co innego ogórek ma∏osolny. Pycha. ^

goÊ nie mo˝e ̋ yç, zawsze zaczy-
na si´ od pokazania, ˝e to coÊ
istnieje. Potem specjaliÊci
od marketingu, wzorem kam-
panii reklamujàcych nowe
marki piwa, zorganizowaliby
w centrach najwi´kszych miast
Europy huczne pikniki na kil-
ka tysi´cy osób, podczas któ-
rych prezentowano by zalety
potraw z udzia∏em ma∏osol-
nych. Tu nastàpi∏aby kolejna fa-
za budzenia popytu na przy-
sz∏y hit, czyli osobiste doÊwiad-
czenie. Sam ogórek móg∏by
wprawdzie nie przypaÊç
wszystkim do gustu, ale w ze-
stawieniu z wybornym jedze-
niem i s∏ynnymi na ca∏y Êwiat
polskimi trunkami prze∏kn´li-
by go tak˝e malkontenci. Ostat-
nie wàtpliwoÊci rozwia∏oby lo-
sowanie cennych nagród. 

Najlepszy termin takiej ryn-
kowej ofensywy to poczàtek

wakacji, gdy na polach dojrzewa ju˝ suro-
wiec, a w miastach przewalajà si´ tysiàce
znudzonych turystów ∏asych na atrakcje.
Wakacje zawsze wychodzà na dobre prezen-
tacjom nowych produktów, i to nie tylko
napojów i lodów. Producenci aut nie bez
przyczyny taszczà latem swoje cacka na pla-
˝´, choç szczyt ich sezonu wypada pod ko-
niec roku. Klient na wakacjach to klient za-
dowolony, a zatem i bardziej sk∏onny do ku-
pienia nowoÊci. 

Udana kampania nie obejdzie si´ oczy-
wiÊcie bez autorytetów. Warto wi´c zapro-
siç do Polski na degustacje grono wybit-
nych mistrzów patelni i pokazaç im ma∏o-
solne z bliska. W nowoczesnej kuchni
dziwne mieszanki smaków sà w modzie,
ogórek móg∏by wi´c okazaç si´ idealnym do-
datkiem np. do wyÊmienitych bretoƒskich
ostryg. Taki Jamie Olivier, gwiazda progra-
mów kulinarnych, publicznie deklaruje mi-
∏oÊç do korniszonów, pewnie wi´c da∏by si´
nawróciç na polskie ma∏osolne. A wraz
z nim miliony Brytyjczyków wpatrzonych
w jego przepisy.

Potem ju˝ by∏oby z górki. Do sklepów
ca∏ej Europy z gotowymi produktami, a na-
wet z ekskluzywnymi zestawami do samo-
dzielnego kiszenia. – MusielibyÊmy jednak
nieco zmieniç nazw´, ma∏osolne mo˝na 
by zastàpiç okreÊleniem lekko solone albo
light – radzi felietonista Micha∏ Ogórek. 
– „Ma∏o” w sprzeda˝y kojarzy si´ êle.

Mo˝e wi´c przet∏umaczyç na angielski?
W internecie mo˝na znaleêç nazw´ low-
-salt pickle, brzmiàcà tragicznie jak mono-

przekąski




