Reklamowac czy PRomowac inaczej?
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Jeszcze do niedawna panowato przekonanie, ze dziatania PR nie dotyczg takich miejsc,
jak restauracje. W ich przypadku liczyta sie przede wszystkim dobra kuchnia i chwytliwa
reklama, ktérej zadaniem byto zdobycie jak najwiekszej liczby klientéw. Obecnie sytuacja
ta zaczyna sie zmienia¢é. Coraz czesSciej dziatania czysto reklamowe schodzg na drugi
plan, podczas gdy gltdwnym celem staje sie nadanie restauracjom odpowiedniego

wizerunku, na ktérym mozna bedzie pézniej oprze¢ rozbudowang kampanie promocyjna.

Reklamy powoli tracg na wartosci chociazby ze wzgledu na fakt, iz konsumenci kazdego
dnia zalewani sg trudng do zliczenia iloscia tego typu przekazéw. Jak wiadomo,
obiektywnos$¢ reklam takze pozostawia wiele do zyczenia, jednakze trudno sie temu
dziwi¢, skoro ich gtdwnym celem jest sprzedaz produktu, a nie doktadne opisanie
zarowno jego zalet, jak i wad.

Jak napisat Norbert Kilen w jednym ze swoich felietondw! ,dziatania PR wciaz jeszcze
bywaja niestety traktowane jako proste i tanie (bo w rozumieniu wielu »bezptatne«)
uzupetnienie dziatan reklamowych, promocyjnych. (...) Bfad! Public relations to przeciez
potezna machina, ktérg mozna (i warto!) wykorzysta¢ w powazniejszych celach”. Kilen
nie stara sie jednak wartosciowa¢ PR-u, zmniejszajac jednoczesnie role reklamy,
poniewaz jak zaznacza ,oparcie dziatan promocyjnych na (...) mechanizmie, polegajacym
na jednoczesnym uzyciu instrumentéw PR i narzedzi reklamowych, pozwala na
maksymalizacje korzysci”. Wedtug tej zasady zdajq sie postepowac osoby odpowiedzialne

za promocje restauracji.

Marlena Mozdzinska, odpowiedzialna za PR warszawskiej restauracji Portucale, podkresla,
ze gtdwnym zadaniem, wokét ktérego skupiajg sie prowadzone przez nig dziatania, jest
nadanie restauracji odpowiedniego wizerunku. W tym celu w lokalu organizowane sg
liczne imprezy kulturalne, nastawione przede wszystkim na promowanie wszystkiego, co
skfada sie na obraz bardziej i mniej znanej Portugalii. To z kolei staje sie dobrym
pretekstem do nawigzania kontaktéw z mediami. Coraz czesciej odchodzi sie juz od
promowania potraw i napojéw, ktére dotychczas stanowity centrum zainteresowania
gosci i jak wiadomo, przynosity najwiekszy zysk wiascicielom lokali. Gtdwnym produktem,
ktéry obecnie jest promowany w przypadku restauracji jest klimat, atmosfera

towarzyszaca przebywaniu w nich. ,0dchodzenie od nachalnej reklamy na rzecz innych

! Norbert Kilen, ,PR i reklama”, http://www.proto/pftykuly/info?itemld=30807.



dziatan, nie do konca bedacych jej przejawem, skutkuje znacznie lepszymi efektami
sprzedazowymi” - méwi Marlena Mozdzifnska. Zamiast informowaé o samej restauracji w
programach radiowych, méwi sie np. o daniach kuchni miedzynarodowej, miejscach, w
ktérych powstajg, a takze tradycjach, z ktérymi sie wigza. Mozna przez to
wywnioskowac, ze prowadzony w tym przypadku PR oparty jest nie tylko na kontaktach z
mediami, ale i na elementach edukacyjnych. Duze znaczenie w dziataniach
promocyjnych, jak podkresla Mozdzinska, ma spdjnos¢ kreowanej wizji. Nadanie
Portucale jednolitego charakteru wymagato zsynchronizowania wielu elementéw, takich
jak muzyka, wystrdj, rodzaj serwowanych dan i alkoholi, a takze charakter wszelkich
imprez, ktore sie tam odbywaja, jak np. wyswietlane mecze druzyn pitkarskich z
Portugalii. Portucale, wediug zatozen jej wiascicieli, miato zyskaé¢ wizerunek ,matej
ambasady Portugalii”. Strategia PR-owska tej restauracji opiera sie na realizacji
dtugofalowych celéw, ktére jednak mogq by¢ dostosowane do poszczegdinych wydarzen i

okolicznosci, nie zawsze tatwych do przewidzenia.

Inaczej niz w przypadku PR-u mniejszych lokali, wyglada realizacja dziatarn PR-owskich
dla duzych, ogdlnokrajowych czy globalnych sieci restauracji. Jedng z podstawowych
spraw podczas tworzenia strategii komunikacyjnej dla sieci restauracji jest, zdaniem
Sylwii Paneth-Malskiej z agencji Toolbox Creative Communications, doktadne okreslenie
grupy docelowej, do ktérej kierowane beda dziatania PR-owskie. ,Wygodniej jest
komunikowa¢ sie z wyselekcjonowang grupg odbiorcow, bowiem fatwiej jest takie
Srodowisko rozpoznac i dotrze¢ do sedna jego oczekiwan i potrzeb. W przypadku sieci
restauracji (typu fast food czy tez casual dining) mamy do czynienia z niezwykle
szerokim gronem konsumentéw, a kazdy z nich szuka w ofercie lokalu czego$ dla siebie.
Mam tu na mysli nie tylko menu, ale takze wystréj lokalu, muzyke, jako$¢ obstugi,
udogodnienia dla niepetnosprawnych czy rodzin z dzie¢mi”. Ustalenie strategii PR-owskiej
dla duzej i bardzo zréznicowanej grupy docelowej czesto jest wyjatkowo skomplikowane.
Tym niemniej, zdaniem Sylwii Paneth-Malskiej, taka sytuacja stwarza wiele mozliwosci,
jesli chodzi o wachlarz proponowanych ustug i aktywnosci z pogranicza PR-u i
marketingu. Jak méwi ,mozna tworzy¢ rozne komunikaty, ktére beda satysfakcjonujace
dla dziennikarzy z roznych branz. Inny komunikat stworzymy dla czasopism kierowanych
do mitodych rodzicow (np. o tym, ze w danej restauracji znajdg wysokie krzesetka,
przewijak i podgrzewacz do stoiczkéw), a inny do pism lokalnych (np. o tym, ze w lokalu
w konkretnym miescie organizowana jest promocja skierowana wylacznie do jego
mieszkancow)”. I w tym przypadku gtdwnym celem dziatan jest stworzenie lub tez
umocnienie odpowiedniego wizerunku lokali. Zgodnie ze stowami Sylwii Paneth-Malskiej
»~dobry wizerunek idzie w parze ze sprzedazg; nie da sie tych konotacji unikng¢ i jest to

zupetnie zrozumiate. Niestety, jak w wielu branzach, takze i w tej pojecia public relations,



marketingu i reklamy sg czesto mylone i w zwigzku z tym oczekiwania klientéw nie
zawsze przystajg do rzeczywistosci”. Jej zdaniem ,branza restauracyjna to Swietna
okazja do popisania sie kreatywnoscia, przygotowania ciekawych materiatéw graficznych
i jednoczesnie prowadzenia statej komunikacji z grupami docelowymi - w tym takze z
mediami. Zeby cato$¢ zadziatata, potrzebna jest jednak spdjna strategia, ktérej cele sq
jasno wytyczone i ktérej kazda »dziatka«x marketingowa musi sie trzymaé. Nie da sie
budowac¢ konkretnego wizerunku narzedziami PR jednoczesnie zaprzeczajac mu w
kampanii ATL czy BTL".

Przykfadem sieci, ktéra w zupetnosci zrezygnowata z reklamy w swoich dziataniach
promocyjnych, jest Hard Rock Cafe. Warto wspomnie¢, Ze to nie tylko restauracje, ale
takze sceny koncertowe, liczna kolekcja pamigtek po najwiekszych gwiazdach muzyki
rocka i popu, sklepy z odziezg i gadzetami oraz dziatalno$¢ charytatywna wspierajgca
m.in. miode muzyczne talenty. W przypadku takiego klienta dziatania PR-owskie sitg
rzeczy musiaty przyjac¢ nieco odmienny ksztatt od tych realizowanych wytacznie na rzecz
restauracji. Jak mowi Artur Bednarz z agencji PRIMUM Public Relations, odpowiedzialny
za PR Hard Rock Cafe Poland, gtéwny cel strategii dla tej restauracji byt zmienny. ,W
pierwszym etapie, przed otwarciem Ziotych Taraséw? i Hard Rock Cafe Warsaw na
poczatku lutego, najwazniejsze bylo dotarcie do medidw z informacjg, ze oto w
Warszawie wkrétce otwarty zostanie pierwszy Hard Rock Cafe w naszej czesci Europy.
Dziatania PR miaty na celu »podgrzewanie« atmosfery oczekiwania oraz informowanie i
poniekad edukowanie, czym tak na prawde jest Hard Rock Cafe. Rozpoczecie dziatalnosci
Hard Rock Cafe Warsaw zmodyfikowato gtéwny cel dziatarn PR - na tym etapie wazniejsze
stato sie dotarcie z informacja do kolejnych medidw, pogtebienie informacji o biezacej
dziatalnosci Hard Rock Cafe Warsaw (wydarzenia specjalne, koncerty, etc.) oraz
przygotowanie oficjalnego otwarcia Hard Rock Cafe Warsaw na poczatku marca”. Catosc
dziatan promocyjnych i marketingowych dla tej restauracji opierata sie na PR
skierowanym do mediéw, umozliwiajagcym precyzyjne dotarcie do interesujacych agencje
oraz klienta grup docelowych. Te z kolei takze nie byly zbyt tatwe do zdefiniowana.
Agencja wspotpracowata zarédwno z pismami muzycznymi oraz dziatami kulturalnymi
tytutdw miodziezowych, lifestyle i spoteczno-polityczno-kulturalnych, jak i tytutami
biznesowymi, dla ktérych otwarcie Hard Rock Cafe Warsaw byto interesujace pod
wzgledem inwestorskim. Osobng grupe docelowg stanowity takze media skierowane do

spotecznosci ekspatdw mieszkajacych i pracujacych w Warszawie.

Pomimo tego, iz restauratorzy coraz czesciej dostrzegajg wartos¢ dziatarn PR-owskich

prowadzonych w ramach promocji ich lokalu, to wedtug Sylwii Paneth-Malskiej ,branzy

2 Centrum Handlowe w Warszawie, w ktérym otwartawiz w Polsce restauracHard Rock Cafe.



restauracyjnej przydatoby sie dobre szkolenie z tego zakresu, tak samo, jak wielu innym
branzom. Wiele restauracji dopiero dorasta do decyzji o inwestycji w PR, bywajq tez
zaskoczone realiami rynkowymi i sposobem wspoétpracy (wynagrodzenie ryczattowe, brak
gwarancji ukazania sie publikacji, ktérg dajg dziatania reklamowe). Na dzien dzisiejszy
wielu restauratorom brakuje wizji i konsekwencji w realizacji strategii. Na szczescie wielu
z nich dostrzegto juz warto$¢ przewagi konkurencyjnej, jaka daje zaangazowanie w
dziatania PR".

Warto zwrdci¢ réwniez uwage na fakt, iz PR nie jest zbiorem dziatan, ktére w zupetnosci
odcinajga sie od reklamy, a efekt jego zabiegdow czesto ma by¢ doktadnie taki sam, jaki do
tej pory dawata reklama - zwiekszenie zyskéw i jak najlepsze rozpromowanie danego
produktu. Z pewnoscig istniejg rowniez takie restauracje, w przypadku ktérych nawet
najlepiej prowadzone dziatania PR zwyczajnie sie nie sprawdza, bowiem ich witasciciele,
nie widzac od razu przetozenia swojej inwestycji w ten rodzaj promocji na zwiekszajqce
sie zyski ze sprzedazy, zbyt gwaltownie z niej zrezygnuja. Jednak alternatywne formy
promocji, jakie mogg zaproponowac branzy restauracyjnej agencje PR-owskie stajg sie
coraz bardziej atrakcyjne od tradycyjnej reklamy, dlatego tez z catg pewnoscig mozna

powiedzie¢, ze majg one przed sobg duze mozliwosci w tym obszarze.



