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DZIALANIA PROMOCYJNE
MIKROPRZEDSIEBIORSTW SUBREGIONU
OSTROLECKIEGO

Streszczenie

W artykule zaprezentowano wyniki badan dotyczace dzialan promocyjnych podejmowanych
przez mikroprzedsiebiorstwa. Uzyskane wyniki wskazuja na profesjonalizm przedsigbiorcow
w tym zakresie, pomimo niewielkich budzetéw promocyjnych. Przedsigbiorcy oceniaja efekty
podejmowanych dzialan promocyjnych na podstawie obserwowanego wzrostu zysku po podjeciu
tych dziatan.

Wstep

Proces komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem stanowi istotny element
jego dziatan marketingowych. Nabiera on szczegdlnego znaczenia w warunkach silnej
konkurencji rynkowej oraz znacznej przewagi podazy nad popytem na dane produkty
czy ushigi’ Komunikacja marketingowa przedsicbiorstwa z rynkiem jest
wielowatkowym procesem obejmujacym komunikacj¢ formalng i1 nieformalna.
Jednoczesnie dotarcie z informacja do grup docelowych staje si¢ coraz bardzigj
utrudnione. Szczegdlnie uwidacznia to niechgé konsumentéw do reklam wynikajaca
7 przesycenia rzeczywistosci rynkowej tq forma promocji. Wszechobecnos¢ reklamy
powoduj¢ odruch samoobrony konsumentow, co w pewnym zakresie niszczy wysitek
przedsigbiorstwa.

Dokonujace si¢ zmiany w otoczeniu przedsigbiorstwa pozwalaja na nowe
postrzeganie relacji w marketingu jako czynnika decydujacego o procesach:

— zmian w systemach organizacyjnych dostosowujacych formg przedsigbiorstwa

do zmieniajacego si¢ otoczenia,

— zmian w sposobie pozyskiwania i przetwarzania ograniczonych zasobow,

— zmieniajacych si¢ potrzeb i wymuszajacych zmiennos¢ w kreowaniu wartosci

i sposobow jej dostarczania’.

Sukces przedsigbiorstwa na rynku zalezy nie tylko od znajomosci potrzeb

nabywcow, wytwarzania i oferowania produktéw najwyzszej jakosci, ustalenia
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atrakcyjnych cen i zapewnienia dogodnych miejsc oraz warunkow dokonywania
zakupow. Niezbedne jest rowniez komunikowanie si¢ z nabywcami za pomoca dziatan
promocyjnych. Obejmuja one zespdl dzialan i1 srodkoéw, za pomoca ktdrych
przedsigbiorstwo przekazuje na rynek informacje charakteryzujace produkt i/lub firme,
ksztaltuje potrzeby nabywcdw, pobudza i ukierunkowuje popyt oraz zmniejsza jego
elastycznos¢ cenowg,’.

Zakres zmian i ogromna konkurencja wymusza korzystanic z najnowszych
medidw. Przestrzen wirtualna wydaje si¢ by¢ dzisiaj zrodlem mozliwosci
marketingowych, w tym komunikacyjnych o nicoszacowanym potencjale.
Z mozliwosci, ktére oferuje Internet zaczynaja korzystaé takze przedsigbiorstwa
najmniejsze.

W tej rzeczywistosci najstabsza rynkowo grupa przedsiebiorstw  —
mikroprzedsigbiorstwa podejmujac swoje dzialania promocyjne musi poszukiwac
rozwiazan szczegdlnie skutecznych.

Metodyka badan i charakterystyka respondentéw

Badania przeprowadzono w lutym-marcu 2009 roku. Zrealizowano 120 wywiadow
z wlascicielami przedsigbiorstw z regionu Mazowsza polnocno-wschodniego —
subregionu ostrolgckiego. Zastosowano dobdr celowy. Kryteria doboru to migjsce
prowadzenia dzialalnosci gospodarczej — subregion ostrolecki’ oraz zatrudnienie nie
wigksze niz 9 pracownikdéw. Celem badan bylo poznanie form promocji stosowanych
przez mikroprzedsigbiorstwa oraz ocena skutecznosci tych narzedzi w opinii
przedsigbiorcow.

Wywiady przeprowadzono z wlascicielami przedsigbiorstw. Polowa respondentow
byla w wieku 19-28 lat, 35% w wieku powyzej 28 lat do 41 lat. Pozostali respondenci
(15%) byli w wieku powyzej 41 lat. Polowa badanych wlascicieli przedsigbiorstw
legitymowata si¢ wyksztalceniem $rednim, 30% wyksztalceniem zawodowym,
15% wyzszym. Pozostala grupa (5%) to przedsiebiorcy =z wyksztalceniem
podstawowym. Miejscem siedziby badanych przedsigbiorstw w 90% przypadkow byly
tereny wicjskie. Wigkszos¢ badanych przedsigbiorstw prowadzita dzialalnos¢
w zakresie handlu (65%). Dzialalnos¢ ustugowo-handlowa reprezentowato 20%
przedsiebiorstw, ustugowa 10%, a produkcyjna 5% badanych.

Wyniki przeprowadzonych badan

Respondenci  zostali poproszeni o wskazanie form promocji najczgscie
stosowanych przez ich przedsigbiorstwa. Respondenci wskazali jako najczgscie
stosowang forme¢ promocji sprzedaz osobista (37,9%). Druga w kolejnosci forma na
ktora wskazali przedsiebiorcy to reklama (29,4%), nastgpnie, promocja sprzedazy
(22,4%). Najmniej popularng formg okazalo si¢ public relations (tylko 10.3% wskazaf)
— rys. 1. Jak mozna bylo si¢ spodziewal, zdecydowana wigkszos¢ badanych
przedsiebiorcoOw nie wspolpracuje z agencjami reklamowymi, a dziatania promocyjne
wykonuje we wlasnym zakresie. W wigkszosci przypadkow (82,5%) ograniczaja si¢

4 R. Zembura: Struktura i uwarunkowania dzialarr promocyjnych w joint venture. http://www.swiatmarketingu.pl/
index.php?rodzaj=03&id_numer=57220.

° Subregion ostrotecki obejmuje powiaty: ostrotecki, wyszkowski, makowski, przasnyski i ostrowski oraz miasto
Ostroteka.
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one do zlecania reklam w lokalnych mediach. Jest to przede wszystkim prasa oraz stacje
radiowe. Niewielki odsetek respondentéw zadeklarowat wspotprace z agencjami
reklamowymi. Jednak sgto mate agencje dziatajgce na rynku lokalnym.

publicrelations
10,3% .
sprzedaz osobista

promocja sprzedazy 37,9%
22,4%

reklama
29,4%

Rys. 1. Narzedzia promocji stosowane przez badane przedsigbiorstwa
Zrodto: badania wiasne.

Podobne wyniki uzyskata R. Zembura w badaniu przedsiebiorstw typu joint
venture. Najintensywniej stosowang formg promocji okazata sie promocja osobista
(61,4%), nastepnie reklama (31,6%), public relations (22,6%) i promocja uzupetniajgca
(14,1%)6.

Respondenci zostali poproszeni o wskazanie wielkosci $rodkéw finansowych
przeznaczanych miesiecznie na dziatania promocyjne. Wiekszo$¢ przedsiebiorcow
wskazata, ze budzet jaki przeznaczajg miesiecznie na te dziatania to kwota nie
przekraczajgca 300 zt. Kwoty na dziatania promocyjne w przedziale powyzej 300 zt do
700 zt miesiecznie wydatkuje 20% badanych przedsiebiorstw. Na promocje powyzej
700 zt miesiecznie przeznacza tylko 5% badanych przedsiebiorstw (rys. 2). Niewielkie
kwoty wynikaj g przede wszystkim ze skali dziatalno$ci badanych przedsigbiorstw.

pow. 700z
5%

pow. 300zt do 700 zt
20%

do 300zt
75%

Rys. 2. Srodki finansowe przeznaczane przez bedane przedsiebiorstwana dziakania promocyjne miesiecznie
Zrodto: badania wasne.

6R. Zembura: OP.Cit.
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Respondenci zostali spytani o cele, jakie chca osiggna¢ w wyniku stosowania
narzedzi promocji. Wiekszo$¢ badanych stwierdzita, ze celem tym jest wzrost sprzedazy
(66,6%). Pozostali respondenci jako cel dziatan promocyjnych podali rozszerzenie
dziatalnosci przedsiebiorstwa na nowe rynki.

Adresatami dziatan promocyjnych podejmowanych przez badane przedsiebiorstwa
sg przede wszystkim potencjalni nabywcy. Jednak nie sg oni jedynymi adresatami.
Respondenci wskazywali rowniez na takich adresatéw, jak dostawcy i kooperanci,
srodowisko branzowe, witadze réznego szczebla (przede wszystkim samorzadowego),
posrednicy handlowi oraz cate spoteczenstwo (rys. 3). Jak sie okazuje pomimo, ze
w badaniu uczestniczyty mikroprzedsiebiorstwa, dziatajagce na lokalnych rynkach to
w swoich dziataniach promocyjnych nie skupiajg sie tylko na klientach. Dostrzegaja
cate otoczenie, w ktérym funkcjonuja i widzg potrzebe oddziatywania na nie.

posrednicy handlowi
4,4%
wiadzeréznego szczebla o
6,6% klienci
$rodowisko branzowe 40,0%
6,9%

cate spoteczenstwol
17,7%

dostawcy i koop eranci
24,4%

Rys. 3. Adresaci dziatar promocyjnych badanych przedsiebiorstw
Zrodto: badaniawiasre.

Respondenci wskazali czynniki, ktérymi sie kieruj g wybieraj ac narzedzia promaocji,
ktére stosujg - rys. 4.

mozliwy do uzyskania zasieg faza cyklu zycia produktu
odziatywania 1,9%
13,5%
koszt dotarcia do adresata

32,7%

rodzaj produktu
25,0%

charakter aderesata
26,9%

Rys. 4. Czynniki wptywajace nawybor narzedzi promocji
Zrodto: badaniawiasne.
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Najczesciej wskazywanym czynnikiem, ktory jest brany pod uwage przy wyborze
narzgdzi promocji jest koszt dotarcia do jednego adresata. Drugim czynnikiem istotnym
jest charakter adresata, do ktorego bedzie skierowany przekaz. Waznym czynnikiem
wskazywanym przez respondentodw jest sam produkt/ustuga, ktéry ma by¢ zaoferowany.
Pozostale dwa czynniki to mozliwy do uzyskania zasigg oddzialywania narzedzia
promocji oraz faza cyklu zycia produktu.

Wigkszo$¢ badanych respondentow uwaza, ze stosowane przez nich narzgdzia
promocji sq skuteczne (75%). Oceng swojq opieraja na analizie zyskow
przedsiebiorstwa. Respondenci stwierdzili, ze po przeprowadzeniu dziatan
promocyjnych odnotowuja zwigkszone zyski, a takze zwigkszona swiadomos¢
konsumentéw, co do istnienia produktu, ktory oferuja. Sposréd badanych 15%
podkreslili, ze nie jest w stanie stwierdzi¢ c¢zy stosowane przez nich dziatania
promocyjne przynosza rezultaty. Natomiast 10% badanych, ze podejmowane przez ich
przedsigbiorstwa dzialania promocyjne nie przynosza oczekiwanych rezultatow.
Podobne wyniki uzyskal zespol S. Makarskiego wsrod 105 przedsiebiorstw
produkecyjnych. Tylko niewielki odsetek respondentdw oceniajacych skutecznose
poszczegdlnych form komunikacji marketingowej stwierdzal, ze poszczegolne formy sa
zdecydowanie nieskuteczne’.

Wigkszo$¢ badanych przedsigbiorstw posiada strong internetowa (86% badanych).
Wigkszo$¢ z nich deklaruje takze, ze do swoich biezacych dzialan promocyjnych
wykorzystuje Internet. Dzialania te polegaja przede wszystkim na reklamowaniu
produktoéw i ustug na lokalnych portalach internetowych. Korzysci z wykorzystania
Internetu, jakie dostrzegajq respondenci to przede wszystkim:

— mozliwo$¢ pozyskiwania klientow — 93% badanych,
— ulatwienie kontaktu z klientem — 53% badanych,
— ulatwienie kontaktu z pracownikami — 47% wskazan,

— mozliwos¢ pozyskiwania aktualnych informacji 6% badanych.
Badani réwniez wysoko oceniajq skutecznos¢ reklamy w Internecie.

Podsumowanie

Skala dzialafi promocyjnych prowadzonych przez mikroprzedsigbiorstwa jest
z reguly duzo mniejsza niz przedsigbiorstw malych c¢zy $rednich. Jednak, jak wykazuja
badania, przedsigbiorcy z tej grupy prowadza regularne dzialania promocyjne, 0 czym
swiadcza kwoty przeznaczane na nie. Miesigczny budzet promocyjny wigkszosci
badanych przedsigbiorstw jest jednak niewielki, co wynika ze skali dzialania,
obstugiwanego rynku oraz mozliwosci finansowych. Decyzje podejmowane przez
przedsigbiorcow w zakresie wyboru poszczegdlnych narzedzi promocji wynikajg
w duzej mierze z posiadanej wiedzy i doswiadczenia. Czynniki, ktore sa uwzgledniane
przy podejmowaniu tych decyzji nalezy uzna¢ za profesjonalne. O profesjonalizmie
przedsigbiorcow sektora mikr przedsigbiorstw swiadczy rowniez podejmowanie przez
nich oceny efektow dzialan promocyjnych. Oceny te opierajq przede wszystkim na
analizie zyskownosci przedsigbiorstwa przed i po realizacji akcji promocyjnych.

7'S. Makarski: Skutecznosé wybranych form promocji. W: Marketing w Gospodarce opartej na wiedzy. Red. S. Figiel.
Uniwersytet Warmifsko-Mazurski w Olsztynie, Olsztyn 2007, s. 409.
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THE PROMOTION ACTIVITIES OF MICRO ENTERPRISES IN
OSTROLEKA SUBREGION

Summary

The paper presents results of research concerning the promotional actions undertaken by
micro enterprises. The results point out entrepreneurs’ professionalism in this field, in spite of
small promotional budgets. The entrepreneurs assess the effects of undertaken promotion actions
on the basis of observed profit’s growth caused by these actions.



