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Iwona Wieczorek

DZIALANIA PRODUKTOWO-PROMOCYJNE POLSKICH
PRZEDSIEBIORSTW PRZEMYSLU MUZYCZNEGO

Wprowadzenie

Dziatania marketingowe, stosowane na rynku produktéw muzycznych,
obejmuja niezwykle szeroki zakres problemowy: od szeroko rozumianej promocji,
dystrybucji, prowadzenia polityki cen, polityki ksztaltowania poszczegdlnych produktow
oraz ich zakresu asortymentowego, az po instrumenty i dziatania wplywajace na
innowacyjnosc.

Celem artykuhu jest przedstawienie charakteru i roli wybranych instrumentéw
marketingu w dzialalnosci przedsigbiorstw na polskim rynku muzycznym. Podstawe
jego opracowania stanowily wlasne badania empiryczne przeprowadzone na probie 52
przedsigbiorstw, funkcjonujacych w branzy muzycznej, ktorych dzialalno$¢ obejmuje
produkcjg i/lub handel hurtowy:

— instrumentami i akcesoriami muzycznymi, czyli zaréwno instrumentami klasycznymi,
detymi, jak i elektronicznymi, wykorzystujacymi technologig cyfrowa;

— naglosnieniem, c¢zyli urzadzeniami do wzmacniania dzwieku wykorzystywanymi na
koncertach, malych imprezach kameralnych, salach konferencyjnych, hotelach,
réznego rodzaju pomieszczeniach uzytecznosei publicznej (jak porty lotnicze, dworce
itp.);

— o$wietleniem, wykorzystywanym w dyskotekach, na koncertach, podczas spektakli
teatralnych, w kinach.

Celem badan bylo okreSlenie poziomu wykorzystania, mozliwosci i form
zastosowania instrumentéw marketingu oraz ocena ich znaczenia dla badanych
przedsigbiorstw. Do analizy wynikow wykorzystano m.in.: poréwnywanie rozktadéow
cech ilosciowych: miary polozenia ($rednie arytmetyczne), przecigtne pozycje (wartos¢
srodkowa, warto$¢ najczgstsza), miary zmiennosci (odchylenie standardowe) i analiza
wspoétzaleznoéci  zjawisk (korelacja, MNK), analiza rozwoju zjawisk w czasie
(wskazniki, mierniki dynamiczne).

Prawie wszystkie firmy, dzialajace w branzy muzycznej w Polsce, sa matymi
1 srednimi przedsiebiorstwami (MSP). Sektor matych i $rednich przedsigbiorstw w coraz
wigkszym stopniu przyczynia si¢ do utrwalania rozwoju gospodarczego i wzrostu
zasobnosci polskiego spoleczefistwa. Firmy te pobudzaja rozw6j konkurencji na rynku,
co w konsekwencji prowadzi do obnizania cen towaréw i uslug, lepszej ich jakosci
i wigkszej dostepnosci. W Polsce MSP stanowia okoto 99% wszystkich przedsigbiorstw.
Ich udzial w tworzeniu dochodu narodowego wykazuje tendencjg rosnaca i zbliza sig do
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50%. Pracuje w nich nieco ponad dwie trzecie ogohu zatrudnionych w catej gospodarce,
natomiast udzial tego sektora w tacznej produkeji poiskich przedsigbiorstw wynosi okolo
63%'.

Dos$wiadczenia przedsigbiorstw branzy muzycznej, dziatajacych na polskim
gruncie, dowodza, ze pierwotnym i zasadniczym stymulatorem dziatah gospodarczych
jest system spoteczno-gospodarczy, w jakim funkcjonuja oraz charakter zmian w nim
zachodzacych. Motorem zmian sa okreslone impulsy zewnetrzne i wynikajace z nich
zagrozenia rozwoju.

Obicktywne uwarunkowania zewngtrzne 1 dzialania wewngtrzne moga
réznicowaé stopien marketingowego zorientowania przedsigbiorstw. Marketing
w badanych firmach w duzej mierze jest determinowany specyfika branzy.

1. Polityka produktu

Ze wzgledu na swa kreatywno$¢, szczegélna rol¢ na rynku artykulow
przemysfu muzycznego odgrywa polityka produktu. W sytuacji rynku nasyconego nie
wystarczy bowiem produkowac okre$lone artykuly, lecz nalezy je wzbogacaé o takie
wartosci uzytkowe, ktore pozwalaja na odroznienie ich od wyrobéw konkurencyjnych.
Chodzi tu o poszerzenie asortymentu, wartoSci uzytkowych, wzrost jakosci,
udoskonalenie technik produkcji, dbatosé o wyglad zewngtrzny. Produkty muzyczne nie
sa zwykle jednorodne pod wzgledem jakosci. Jest to wynik stosowania w produkcji
1 technologii okreslonych i warunkéw produkcji.

W rzeczywistosci producenci, rozumiejac niejednorodny charakter popytu, starajg
si¢ poprzez roznicowanie dostosowaé ofertg asortymentowa do potrzeb segmentow rynku.
Jesli dany produkt zdota si¢ w odpowiedni sposéb wyrdzni¢ na rynku, istnieje mozliwo$¢
kupowania go chetniej, niz produktéw konkurentéw.

Aby stworzy¢ wlasna strategie marketingowa, przedsigbiorstwo musi
przeanalizowaé, w jaki spos6b moze uzyska¢ przewage konkurencyjng. Do
podstawowych form wyrdzniania (dyferencjacji) oferty rynkowej przedsigbiorstwa
naleza*:
~ wyroznianie jakosciowe; czynnikiem umozliwiajacym przedsigbiorstwom réznicowanie

Jest zroznicowanie gustow i dochoddéw konsumentdw, dlatego tez mozna budowa¢ oferty
przeznaczone dla roznych kategorii klientow;

! Male i $rednie przedsiebiorstwa w Unii Europejskiej, Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci,
Warszawa 2002, s. 5.

K. Lancaster Equity and Efficiency, Columbia University Press, 1979, cyt. za: Strategor,
Zarzqdzanie firmq, PWE 1996, s. 97.
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— wyroznianie iluzoryczne; przedsigbiorstwa, stosujac odpowiednie formy promocii,
zmieniaja preferencje klientow na korzy$¢ wilasnej firmy; klienci sa przekonani
0 odmiennosci produktow, ktore w rzeczywistosci niczym sie nie réznia od innych;

— wyrdznianie przestrzenne; klient, majac do wyboru poréwnywalne produkty o podobnych
cenach, skiania si¢ do kupowania wyrobow na podstawie kryterium lokalizacji
producenta/sklepu.

Z polityka produktu w marketingu wiaze sig $cisle polityka opakowan. W wielu
przypadkach produkt w znaczeniu rynkowym staje si¢ nim dopiero po polaczeniu
z opakowaniem. W branzy muzycznej tyko niektére produkty sprzedawane sa
w opakowaniach (akcesoria), zasadniczo opakowanie stuzy do ochrony podczas
transportu. Dla produktow tej branzy istotny jest wyglad samego produktu, ksztak, kolor
itp.

W polityce kreowania produktéow muzycznych duza wage przywiazuje si¢
natomiast do oznakowania. Znak firmowy jest $ciSle zwiazany z polityka produktu
i oznacza swoista deklaracj¢ pochodzenia produktu, stanowi zarazem gwarancjg jego
jakosci. W zasadzie kazdy produkt tej branzy posiada swojg markg. Znacznie
korzystniejsza jest pozycja produktu na rynku, gdy wyr6znia si¢ on swoja ,,odr¢bnoscia”
charakterystycznym brzmieniem, tradycja (np. Fender’® zatozyciel firmy o tej samej
nazwie byl pomystodawca i producentem pierwszej elektrycznej gitary na Swiecie,
dlatego m.in. produkty tej firmy ciesza sig szczegdlng renoma).

Polityka produktu nie ogranicza sig wigc do wytworzenia go, lecz réwniez do
wytworzenia okreslonej ,aury” wokét niego na rynku. W przypadku produktow
muzycznych istotne znaczenie przy zaspokojeniu potrzeb (popytu) maja zazwyczaj takie
cechy towaru, jak: jakos$é, kolor, brzmienie, barwa, trwalo$é¢, wyglad zewnetrzny.
Uwzgledniajac specyfike produkcji muzycznej, istotna rola w polityce produktu
przenoszona jest na technologiczne aspekty wytwarzania. Wsréd nich podstawowe
znaczenie przypada w tym wzgledzie uszlachetnianiu surowca, wprowadzaniu nowosci.
W tej branzy szeroko wykorzystuje sie osiagnigcia sektora mikroelektronicznego oraz
optoelektronicznego 1 $wiatlowodowego. Sa to sektory wysokiej techniki,
rekomendowane do eksponowania w okresie 1996-2010°. Mozliwoéci w zakresie
roznicowania wyrobéw zaleza od cech danej branzy. Branza muzyczna posiada szerokie
mozliwosci roznicowania, ze wzgledu na rodzaj oferowanych produktéw (glownie produkty
wybieralne homogeniczne i heterogeniczne oraz luksusowe). Wigkszo$¢ produktéw moze
by¢ szeroko modyfikowana. Modyfikacja produktu polega na zmianie charakterystyki
produktu, jakosci, dziatania lub wygladu, w celu zwigkszenia jego sprzedazy. Nowe
cechy uzytkowe, opakowanie lub zapach moga by¢ wykorzystane do zmiany
charakterystyki produktu i nadania nowego ksztaltu udoskonalonemu produktowi’. Przy

? Dane uzyskane z firmy IMI we Wroctawiu.

* B. P e t k a, Strategia rozwoju i strategie stymulujqce restrukturyzacje polskiego przemystu do roku 2010,
LEIOP” 997, nr 6, s. 6-7.

SK.Przybytowski,S.Hartley,R. A Kerin, W.R ud elius,Marketing, Dom Wydawniczy
ABC 1998, 5. 301.
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poszukiwaniu innowacyjnych koncepcji wyrobéw nalezy uwzgledni¢ nastgpujace formy ich
modyfikowania:

— dodanie nowej waznej funkcji do znanego wyrobu;

— rozw¢j nowej formy speliania znanej funkcji;

- mozliwoé¢ nowej funkcji dzieki catkowicie nowej koncepcji wyrobu.

Prowadzi to do wprowadzania innowacji technicznych w produkcie i wykorzysty-
wania nowosci technologicznych. Szczegdlnie waznymi strategiami modyfikowania
produktu sa: poprawa jakosci, poprawa charakterystyk, poprawa wygladu®.

Celem strategii poprawy jakosci jest zwigkszenie niezawodnosci i trwatosci
produktu dzigki lepszym materiatom i technikom. Produkujac dla klienta, ktéry wybiera
produkt o najwyzszym poziomie jakosci (dochdd, pozycja klientdéw sa z reguly skorelowane
z uwaga, jaka poswigcaja oni jakosci) koncentrujemy uwage na problemach dotyczacych
konstrukcji produktu i perfekcyjnosci jego wykonania. Duzy nacisk kiadzie si¢ na prace
badawczo-rozwojowe nad produktem. Strategia ta jest kosztowna, dlatego przed jej
podjgciem musimy wiedzie¢, ze wystarczajaca liczba nabywcoOw jest nig zainteresowana.
Producenci musza kontynuowaé inwestycje dla poprawy jakosci, dla zachowania swej
dominujacej pozycji.

Nie moga oni redukowac kosztow, manipulujac jakoscig, chyba, ze podejmujq
ryzyko zmiany image i wprowadzaja wersj¢ produktu gorszej jakosci. Wiaze sig¢ to
z wyrdznieniem nastepujacych klas wyrobu’:

— modele wyrobu o najwyzszym poziomie jakosci (luksusowe);
— modele wyrobu o standardowym poziomie jakosci;
— modele wyrobu o nizszym od standardowego poziomie jakoS$ci.

Punktem wyjécia dla jako$ciowego rdznicowania wyrobu sa badania potrzeb,
wymagan i preferencji danego segmentu nabywcoéw, prowadzace do wyodrgbnienia grup
nabywcéw, ktdrych preferencje jakoSciowe sa wzglednie jednorodne. Strategia poprawy
charakterystyk wyrobéw zmierza do zwigkszenia liczby Kkorzysci, realnych dla
uzytkownika. Tworzy ona nowa koncepcj¢ produktu: wygodniejszego, pewniejszego,
skuteczniejszego. Wada tej strategii jest to, Zze tatwo mozna ja nasladowaé i przede
wszystkim warto inwestowaé w innowacjg wowczas, gdy oplacalne jest bycie pierwszym na
rynku.

Strategia poprawy stylu ma na celu zwigkszenie atrakcyjnosci estetycznej wyrobu.
Cze$¢ corocznych zmian, dotyczacych wygladu pianin sprowadza si¢ do poprawy stylu.
W przypadku strun, w ktdrych mozliwosci poprawy wygladu sa minimalne, producenci
kiada nacisk na wyglad opakowania. Opakowanie stanowi bowiem uzupetnienie czterech
elementéw marketing-mix (produkt, promocja, cena, dystrybucja). Innowacja opakowania
jest wykorzystywana do uzyskania nowego i lepszego produktu ub sprawia, Ze istniejacy
produkt lepiej spelnia wymagania rynku. Wiasciwoséci opakowania, informacje o produkcie,
moga zwigkszy¢ atrakcyjno$é danego produktu. Duzg rolg odgrywa réwniez opakowanie

® Ph. K o t1er, Marketing, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i Spotka, Warszawa 1994, s. 358.
"A.Zeyl, ). Brouard, Le marketing en pratique, Librairie Vuibert 1990, s. 33.
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przy dzialalnosci promocyjnej. Ostatnio coraz powszechniej stosowang praktyka jest
zmniejszanie rozmiaréw opakowania produktéw (downsizing)®. Czesto producenci
wprowadzaja te same wyroby w mniejszych opakowaniach i po zredukowanych cenach,
przez co mniej zamozni klienci moga kupi¢ dane dobro. Nie zawsze jest to jednak
pozytywnie przyjmowane przez klientéw, moze wywola¢ uprzedzenie i utrat¢ zaufania do
danej marki. KorzySci wynikajace ze strategii stylu polegaja na tym, Ze kazde
przedsigbiorstwo moze zapewni¢ sobie indywidualno$¢. Konkurencja w dziedzinie wygladu
niesie rowniez pewna liczbe probleméw, a mianowicie, czy zmiana stylu spodoba si¢
odbiorcom? Ryzykuje si¢ utratg klientow, ktorzy lubili dawny styl i nie mamy pewnosci, jak
wielu polubi nowy. W praktyce na ogoét przedsigbiorstwa stosuja pewna kombinacjg tych
trzech strategii.

Latwo zauwazy¢, ze skracanie cyklu zycia produktu, jego modyfikacje,
wprowadzanie nowych produktéw na rynek, powiazane sa z ciaglym postgpem
technologicznym w tej branzy, co uzasadnia szczegélng rolg polityki produktu wsréd
innych instrumentow stosowanych na tym rynku. Polityka produktu na rynku artykulow
muzycznych jest podstawowym instrumentem oddzialywania na popyt i posiada

centralne miejsce w strategii marketingu-mix°.

2. Promocja produktéw w badanych przedsigbiorstwach —
wyniki badan empirycznych

Polityka promocji jest bezposrednio powiazana z polityka produktu w branzy
muzycznej. Przeprowadzone badania obejmowaly trzy podstawowe grupy
asortymentowe produktéw, tj.. instrumenty i akcesoria muzyczne, naglosnienie
i o$wietlenie. Najliczniejsza grupg producentéw i handlowcéw w Polsce tworza
przedsiebiorstwa zajmujace si¢ dziedzing instrumentow i akcesoriow muzycznych.
Sytuacja ta wynika przede wszystkim z mozliwosci kapitalowych istniejacych firm,
poniewaz inwestycje z zakresu nagloénienia i oéwietlenia sa bardzo kapitatochtonne. Nie
wszystkie przedsigbiorstwa wykorzystuja w sposob wiasciwy i w pelnym zakresie
podstawowe narzgdzia promoc;ji.

Wiekszos¢é badanych firm stwierdzila, ze poziom wydatkow na promocjg
podnosi si¢ i obecnie jest najwyzszy. Promocja w tej branzy peini czgsto funkcje
informacyjna wsrdd coraz wigkszej liczby wyrobow zblizonych do siebie pod wzgledem
jakosciowym i cenowym. Procentowy udzial wydatkéw na promocjg¢ w przeciagu
badanego okresu ulegl znacznemu zwiekszeniu. Obecnie tylko 17,7% firm wydaje na
promocje do 3% swoich obrotow, a 36,3% przeznacza na ten cel kwotg od 10 do 50 tys.

8 F. H al e s, Downsizing jako instrument strategii produktowo-cenowej w przedsiebiorstwach krajéw wysoko
rozwinietych, ,Handel Wewnetrzny” 1994, nr 1-2, 5. 45.
% O strategiach réznicowania produktéw wiecej w: I. W i e ¢ z o r e k, Strategie réznicowania produktow

przez przedsiebiorstwa, ,Studia Kupieckie” 2001, nr 1 12, s. 177.
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rocznie. Natomiast wskaznik dynamiki dla wydatkow na promocj¢ powyzej 10%
obrotow wynosi 85,3%. Kwoty przeznaczane na promocj¢ przez przedsigbiorstwa tej
branzy nie sa wygérowane, co zapewne wiaze si¢ z tym, ze wigkszo$¢ z nich stanowia
male kilkuosobowe firmy. Srednia wazona kwot przeznaczonych na promocjg wynosi
32250 PLN.

Wykorzystujac analize regresji przy badaniu wplywu poszczegdlnych
czynnikow (liczba odbiorcow, rodzaj prowadzonej dziatalnosci, wielko$¢ obrotow) na
wielko$¢ wydatkdéw na promocje¢ dostrzegamy, ze zmienne objasniajace objasniaja
zmienna objasniang w 21,69% (R2 = 0,21694), gdzie: P9 — wielko§¢ wydatkoéw na
promocjg; P15 — liczba odbiorc6w-zmienna zerojedynkowa przyjmujaca warto$¢ 1 dla
przedsigbiorstw wspotpracujacych z mniej niz 100 odbiorcami; P4 — wielko$¢ obrotow;
P1 - rodzaj prowadzonej dziatalnoéci-zmienna zerojedynkowa przyjmujaca warto$é
1 dla przedsigbiorstw produkcyjnych.

Réwnanie regresji przyjmuje nastgpujaca postac:
P9 =By + B1P15 + B,P4 + BsP1 + €, a po estymacji otrzymujemy:
P9 = 15030.15 + 28921.46 P15 - 0.109654 P4 - 21006.61 P1
(0.562) (2.505) (-0.818) (-1.858)
Pod ocenami parametrow podano odpowiednie warto$ci statystyki t-Studenta.

Tabela 1.

Analiza regresji dla zmiennej obja$nianej P9 i zmiennych objasniajacych P1, P15, P4

Zmienna objasniana P9 R?= 0,21694; skorygowany R?= 0,15821
zmienne wspolczynnik | statystyka poziom
. estymator . L.
objasniajace beta t-Studenta | istotnosci
P15 28921,462268 0,356401 2,505 0,0164
P4 -0,109654 -0,116481 -0,818 0,4180
Pi -21006,61989 -0,264581 -1,858 0,0706

Z 16 dto: opracowanie whasne na podstawie bada.

Okazuje si¢ jednak, ze zmienna P4 nie oddzialuje istotnie statystycznie (0,4180)
na P9, a inne zmienne oddzialujg istotnie statystycznie na 10% poziomie istotnosci,
odpowiednio: P15 - 1,6%, Pl - 7,00%, najwyzszy za§ wplyw (na podstawie
wspotczynnika Beta i statystyki t-Studenta) na zmienna objasniang posiada zmienna P15
(liczba odbiorcéw).

Przy warunku ceteris paribus dla przedsigbiorstw produkcyjnych wielkos¢
wydatkéw na promocjg jest $rednio 0 21006,61 PLN nizsza niz w hurtowniach.

Do weryfikacji hipotezy o zroznicowaniu strategii wydatkéw na promocjg
przedsigbiorstw handlowych i produkcyjnych, wobec hipotezy zerowej, ze takie
zréznicowanie nie istnieje, uzyto analizy wariancji. Na podstawie przeprowadzonych
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badan uzyskano wyniki: $rednia i odchylenie standardowe sa duze, ale wigksze jest dla
firm hurtowych (grupa 1) niz przedsigbiorstw produkcyjnych (grupa 2), co wskazuje na
relatywnie  wigksze zroznicowanie w  grupie przedsigbiorstw  hurtowych.
Przedsigbiorstwa produkcyjne wykazujg pod wzglgedem wydatkow przeznaczanych na
promocj¢ wigksza homogeniczno$¢. Analiza statystyki Fishera-Snedecora pozwala nam
odrzucié¢ hipotezg zerowa wobec hipotezy 1 dla poziomu istotnosci o = 0,1 i a = 0,05.
Stosujac test dla wspoélczynnika korelacji Pearsona wykazujemy, ze istnieje zaleznosé
mig¢dzy rodzajem dziatalnoéci a wydatkami na promocjg na poziomie 0,31 na poziomie
istotnosci 0,05.

Analizujac zréznicowanie migdzy wydatkami na promocje a liczba odbiorcow,
za pomoca analizy wariancji wnioskujemy, ze prawdopodobiefistwo wystapienia
wartosci 9.4880 statystyki Fishera-Snedecora wynosi 0,0034 przy poziomie istotnosci
o = 0,05; co pozwala przyjaé postawiong hipotezg. Na podstawie przeprowadzonych
badan uzyskano wyniki: srednia i odchylenie standardowe sa duze, ale wigksze dla
przedsigbiorstw produkcyjnych (grupa 2) niz firm handlowych, co wskazuje na
relatywnie wigksze zréznicowanie w grupie przedsigbiorstw produkcyjnych.

Do weryfikacji hipotezy o zréznicowaniu wydatkow na promocj¢ w zaleznosci
od obrotow i zyskow wobec hipotezy zerowej, ze takie zroznicowanie nie istnieje uzyto
analizy wariancji. Analiza statystyki Fishera-Snedecora nie pozwala nam odrzuci¢
hipotezy zerowej dla pozioméw istotnosci: o = 0,1; a = 0,05; o = 0,001 i o = 0,01.
Zroznicowanie w badanych grupach jest tak duze, ze zréznicowanie migdzy nimi nie jest
juz widoczne.

Po analizie wydatkow, przeznaczonych na promocje, istotng kwestia wydaje sig¢
ich przeznaczenie. Wszystkie badane firmy (100,00%) uczestnicza w targach. Okazuje
si¢ rowniez, Ze znaczna czg¢$¢ budzetu promocyjnego przeznaczona jest wlasnie na ten
sposob promocji — od 31 do 50% srodkéw w 34,6% firmach 1 powyzej 50% w 11,6 %.
Nie ulega watpliwosci, ze cho¢ rodowdd targdw zwiazany jest ze sprzedaza, to dzisiaj
stanowia one glowny element catego wachlarza dziatan promocyjnych. To one bowiem
stwarzaja te szczegllna okazje trafienia zaréwno do potencjalnych ostatecznych
klientéw, jak i kontrahentéw-dystrybutoréw. Pozwalaja na bezposrednia konfrontacje
z najblizszymi konkurentami. Powinny one shizy¢ rowniez szkoleniu personelu,
pozwalajac wpoi¢ i utrwali¢ pozytywne nawyki technik sprzedazy osobistej. Targi
uwaza sie powszechnie za najbardziej atrakcyjne, jezeli prezentowane s3 na nich nowe
produkty badz ulepszone wersje znanych marek.

Udzial w targach zostat okreslony w dwojaki sposob:

1. Jako uczestnictwo: firma nie posiada wlasnego stoiska, ale bierze w nich udziat
poprzez negocjacje handlowe z wystawcami.

2. Jako wystawca: z ekspozycja stoiskowa wyrobow wiasnych badz sprzedawanych.
Prawie wszystkie (96,2%) firmy reklamuja si¢ w specjalistycznych pismach

muzycznych, a do 30% budzetu promocyjnego poswigca na tg forme reklamy 67,3%

respondentéw. O wiasciwe postrzeganie firmy za pomoca prospektow, kalendarzykow,

katalogéw troszczy sie 65,4% badanych firm. Na te formg promocji poswigca si¢ jednak

do 10% wydatkow, wigcej wydaje tylko 7,8% ankietowanych firm. Wzrosta §wiadomos¢
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kreowania image firmy: 90,4% wykorzystuje reklamg na rachunkach i dokumentach
firmowych. Stosuje si¢ réwniez reklam¢ na podkoszulkach, bluzach, czapeczkach
i innych gadzetach. Za pomoca ekspozycji stoiskowej w sklepach swoje produkty
promuje 57,7% przedsigbiorstw.

Tabela 2.

Formy promocji stosowane przez podmioty gospodarcze branzy muzycznej w Polsce

Formy promocji Udzial firm (w %)
Targi, wystawy 100,00
Specjalistyczne pisma muzyczne 96,2
Prospekty, ulotki, kalendarzyki, katalogi 65,4
Ekspozycja stoiskowa w sklepach 57,7
Sponsoring imprez, zespotow, plyt, wydawnictw 59,6
Reklama zewnetrzna: plakaty, plansze 48,1
Reklama na srodkach transportu 32,7
Reklama na rachunkach i innych dokumentach firmowych 90,4
Podkoszulki, bluzy, czapeczki, gadzety 50,0
Konkursy dla konsumentéw 7,7
Inne formy 5.8

Z 16 d1o: opracowanie wiasne na podstawie bada.

W sytuacji, gdy na rynku muzycznym istnieje wiele zblizonych, aczkolwiek
markowych i specjalistycznych, wyrobow celowe wydaje sig¢ przedstawienie
i zainteresowanie nimi potencjalnych klientéw nie tylko za pomoca katalogéw i reklam.
Odnosi sig to zwlaszcza do wyrobow o wysokich cenach. Pojawia si¢ tu jednakze
problem zwiazany ze sprowadzaniem drogiego sprzetu tylko dla potrzeb ekspozycji.
Wielu firm nie sta¢ na to, aby zamrazaé¢ w ten sposob kapital, ktéry mogiby byc
w obrocie i czesto sprowadzaja towar na konkretne zamowienie. Sposrod wymienionych
form promocji 59,6% firm bierze udzial w dziatalnoéci sponsoringowej. Na jakie cele
i w jaki sposob przedsigbiorstwa prowadza dziatalno$¢ sponsoringowa? Okazuje sig, ze
w wiekszo$ci przypadkow dzialania dotycza tylko i wylacznie branZy muzycznej.
Obejmuja gtéwnie promocje zespotdw muzycznych przez: pomoc finansowa, darowizny
w postaci sprzetu muzycznego (instrumenty, akcesoria, naglosnienie), sprzedaz po
promocyjnych cenach, oplaty za druk plakatow, wynajem sal do préb itp. Dzialania
o podobnym charakterze obejmuja réwniez imprezy muzyczne o szerokim zasiggu, np.
festiwale, koncerty, konkursy, szkoly i akademie muzyczne. Czgsto firmy wypozyczaja
swoje produkty dla potrzeb jednorazowego ich wykorzystania na wymienionych
imprezach muzycznych. Na tego typu dzialania 49,1% firm przeznacza do 10%
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wydatkow promocyjnych. Z reklamy zewngtrznej korzysta obecnie 48,1% firm.
Analogicznie jak w przypadku ekspozycji stoiskowej czy sponsoringu, 44,3%
respondentéw przeznacza do 10%, podobnie jak na reklam¢ na $rodkach transportu.

Jak mozna zauwazyé, firmy najwigcej przeznaczaja na reklamg¢ w pismach
muzycznych i udzial na targach (tab. 3).

Test dla wspolczynnika korelacji Pearsona obrazuje, iz istnieje bardzo silna
zalezno$¢ (0,87) pomigdzy kwota przeznaczona na promocj¢ a liczba zamieszczanych
reklam w pismach muzycznych. Wydatki na pozostale formy promocji w wigkszosci
przypadkow stanowia zaledwie do 10% budzetu promocyjnego.

Tabela 3.

Procentowy udzial form promocji w ogélnych wydatkach na dzialalno $¢ promocyjng

Formy promocji Udzial procentowy

0 1-5 6-10 11-20 21-30 31-50 | >50
Targi, wystawy - 3,8 58 19,2 25 346 |11,6
Specjalistyczne pisma muzyczne 3,8 9,6 9.6 15,4 28,9 249 7.8
Prospekty, ulotki, kalendarzyki, katalogi | 34,6 173 40,3 59 - 19 -
Ekspozycja stoiskowa w sklepach 423 19,2 21,3 57 58 57 -
Sponsoring imprez, zespotow, piyt, 40,4 21,1 28 N 1.9 -l -
wydawnictw
Reklama zewngtrzna: plakaty, plansze 51,9 21,2 23,1 1,9 1.9 - -
Reklama na srodkach transportu 67,3 21,2 11,5 - - - -
Reklama na rachunkach i innych 9,6 90,4 - - - - -
dokumentach firmowych
Podkoszulki, bluzy, czapeczki, gadzety 50 23,1 25 1.9 - - -
Konkursy dla konsumentéw 92,3 3,8 - 38 - - -
Inne formy 94,2 39 1,9

Zr 6 d to: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Marka jest jednym z elementow skiadajacych si¢ na postrzeganie produktu.
Niezaleznie od jej znaczenia prawnego, polegajacego na ochronie interes6w wytworcy
lub sprzedawcy, ma ona wplyw na zwigkszenie stopnia wygody zakupu i uzytkowania
produktuy, a takze na ulatwienic dzialan promocyjnych. Okazalo sig, iz zalety
handlowania produktami markowymi dostrzegaja i polscy przedsigbiorcy, poniewaz
oceniajg oddzialywanie marki na zwiekszenie obrotow w firmie jako drugi czynnik po
atrakcyjnej cenie (42,31% ankietowanych uwaza, ze marka ma wplyw najwyzszy).

W generalnym ujeciu marka towaru, wedtug 51,92% badanych firm, ma wptyw
$redni, a tylko 5,77% twierdzi, Ze najnizszy. Reklama bywa czgsto postrzegana jako
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panaceum na wszelkie klopoty firmy, ale wiekszo$¢ zapomina o istnieniu jeszcze innych
instrumentéw promocji (sprzedaz osobista, promocja sprzedazy itd.), ktore potaczone
z dzialaniami reklamowymi powinny stanowi¢ harmonijna calo$¢. W warunkach
polskich wéréd wymienionych innych czynnikéw, ktére wplywaja na zwigkszenie -
obrotow reklama znalazta sig na trzecim miejscu, co wcale nie pomniejsza jej znaczenia,
ale podkresla kompetencje i rozeznanie rynkowe menedzerow branzy muzyczne;j.

3. Analiza wybranych czynnikéw wplywajacych na zwigkszenie obrotow
w badanych firmach

Warto zwrdci¢ uwagg, ze dla przedsigbiorstw produkcyjnych zdecydowanie
najwazniejszym instrumentem konkurencji jest cena (najwazniejszy czynnik dla 100%
respondentéw z tej grupy, gdy dla przedsigbiorstw handlowych 37%, a dla firm
z udzialem kapitatu zagranicznego 0%). Jest to zapewne wynikiem dwoch czynnikow:

— producenci uzalezniajg si¢ od stosunkowo malej i niezmiennej liczby znaczacych
odbiorcéw, ktérzy w trakcie negocjacji ktada duzy nacisk na ceng;

— producenci stosuja bardzo zachowawcza taktyke w stosunku do nowych odbiorcow
(obawa przed niewyplacalnoscia odbiorcy jest jednym z giéwnych wymienianych
przez nich czynnikdw, ograniczajacych wzrost sprzedazy).

W stosunku do przedsigbiorstw handlowych (szczegélnie z udzialem kapitatu
zagranicznego) producenci nie doceniaja znaczenia reklamy i marki swoich produktow.

Podstawowymi czynnikami wplywajacymi na zwigkszenie obrotéw sa: cena,
nastepnie marka i reklama. Okazuje sig, ze przy tego rodzaju produktach opakowanie dla
63,5% badanych odgrywa rolg przy ich sprzedazy, a 53,8% stwierdzito, ze ma wptyw
$redni na zwiekszenie obrotow. Funkcje promocyjna opakowania potwierdzito 61,5%
ankictowanych. Jednakze nie postrzega si¢ zmian wygladu opakowania jako sposobu
powigkszania asortymentu (71,2%). Badania wykazaly zalezno$¢ statystyczna (0,0001)
migdzy rola opakowania w sprzedazy produktow a jego funkcja promocyjna. Test dla
wspoiczynnika korelacji Pearsona wskazuje, ze istnieje do$¢ silny zwiazek migdzy
funkcja promocyjna opakowania a sprzedaza produktow, wspotczynnik korelacji wynosi
bowiem 0,5.
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Tabela 4.
Analiza wybranych czynnikéw wplywaj acych na zwigkszenie obrotéw w badanych firmach
Rodzaje czynnikéw najw;:,zv(vw %) wPl(y: ;:)edm najniv:s';;y::v %) Br::l;z;i:)ma
REKLAMA 30,8 50,0 17,3 1,9
p. handl. 444 44 11,2 0,0
p. prod. 15,0 60,0 20,0 50
p. polskie 29,3 51,2 17,1 24
p. zagr. 50,0 50,0 0,0 0,0
ATRAKCYINA CENA 63,46 29,92 7,69 1.92
p- handl. 37,0 51,9 7.4 3,7
p. prod. 100,0 0,0 0,0 0,0
p- polskie 73,2 19,5 4,9 2,4
p. zagr. 0,0 100,0 0,0 0,0
MARKA TOWARU 42,31 51,92 577 0,00
p. handl. 55,6 37,0 74 0,0
p. prod. 30,0 60,0 10,0 0,0
p. polskie 43,9 48,8 73 0,0
p. zagr. 50,0 333 16,7 0,0
KONKURSY PROMOCYJNE 2,1 234 74,5 0.0
p- handl. 3,7 33,3 63,0 0,0
p. prod. 0,0 10,0 90,0 0.0
p. poiskie 24 19,5 78,0 0,0
p. zagr. 0,0 50,0 50,0 0,0

Z 16 d}o: opracowanie wiasne na podstawie badai przeprowadzonych w firmach branzy muzycznej w Polsce.

Tabela 5.

Analiza wybranych czynnikéw wplywaj acych na zwigkszenie sprzedazy w badanych firmach

N o Wplyw najwyzszy Wplyw Wplyw Brak zdania
Rodzaje czynnikow A .
(w %) sredni (w %) | najnizszy (w %) (w %)
Reklama 40,4 46,2 13,5 0,0
Atrakcyjna cena 69,2 25,0 3,8 1,9
Marka towaru 442 53,8 1,9 0,0
Opakowanie 173 53,8 26,9 1,9

Zr 6 d1o: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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Powyzsze rozwazania potwierdzaja kolejne wyniki uzyskane w badaniu.
Wykazano w nich istotng zalezno$¢ pomiedzy czynnikami wplywajacymi na sprzedaz
produktéw (dla czynnikow: cena, reklama w pismach muzycznych, marka, jakosc¢) a ich
najwigkszym znaczeniem przy sprzedazy — wspoiczynnik korelacji 0,6 na poziomie
istotnoscei 0,05.

Tabela 6.
Ranga poszczegélnych czynnikéw wplywaj acych na sprzedaz produktéw
Skala 1 2 3 4 5 6 7
Czynniki % % % % % % %
Wysoka jakos¢ wyrobow - - 1,9 9,6 38,5 38,5 11,5
Szeroki asortyment wyrobow - - 58 48,1 36,5 7,7 1,9
Wzornictwo - - 19,2 57,7 19,2 1.9 1.9
Kolorystyka - - 21,2 46,2 26,9 5.8 -
Cena - - - - 5.8 42,3 51,9
Reklama w pismach muzycznych - 139 11,8 333 19,6 25,5 59
Pozostata promocja 1,9 15,4 26,9 28,8 13,5 13,5
Mita, uprzejma i kompetentna obstuga - - 9,6 423 38,5 7,7 1.9
Marka produktu - - 5.8 19,2 26,9 30,8 17,3
Nowosci w produkcie - - 9,6 57,7 28,8 1,9 1,9
Objasnienie: | naskali oznacza zupelnie nieistotny czynnik, 7- bardzo wazna wagg czynnika.
Zr 6 d1o: opracowanie wlasne na podstawie badan.
Jako najwazniejszy i pierwszy w kolejnosci wskazano:
1 najwazniejszy czynnik % 2 czynnik % 3 czynnik %
Cena 44,2 | Cena 36,5 | Wysoka jakos¢ 25,0
wyrobéw
Marka produktu 25,0 | Wysoka jako$¢ wyrobow 21,2 | Marka produktu 19,2
Wysoka jako$¢ wyrobow 13,5 | Reklama w pismach 11,5 | Cena 15,4
muzycznych

Reklama w pismach 9,6 | Marka produktu 11,5 | Pozostata promocja 11,5
muzycznych

Objasénienie: I naskali oznacza zupehnie nieistotny czynnik, 7- bardzo wazna wageg czynnika.

Zr 6 d1o: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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Respondenci zapytani: ,,Czy cena jest skutecznym narzgdziem promocji?”,
w 100% odpowiedzieli twierdzaco, a 85% przyznalo, ze stosuja promocje cenowe,
rabaty, znizki itp. W badanej branzy 50% respondentow udziela 5% opustéw z tytulu
platnosci gotowka i 45% badanych 2-3%. Najkrotszy termin platnosci w tej branzy to
7 dni (76% wskazan), a najdtuzszy od 30 do 60 dni (38% wskazan). Najczesciej jednak
stosowany termin platnosci wynosi od 14 do 30 dni (58% badanych). Stosujac test dla
wspotczynnika korelacji Pearsona, otrzymatam wynik, ktéry potwierdza zalezno$¢
pomigdzy kwota przeznaczong na promocj¢ a stosowaniem promocji cenowych na
poziomie 0,37. Wspodlczynnik korelacji 0,7 oznacza, iz istnieje do$¢ silna zalezno$¢
dodatnia spowodowana tym, ze przedsigbiorstwa prywatne z wylacznym kapitatern
polskim stwierdzily, ze atrakcyjna cena ma najwyzszy wplyw na zwigkszenie obrotoéw
w firmach.

Wraz ze wzrostem zamoznosci ludno$ci roénie rowniez znaczenie czynnikow
pozacenowych w podejmowaniu decyzji nabywczych. Firmy swoje zmagania
konkurencyjne koncentruja raczej na reklamie, ustugach posprzedaznych, promocji
uzupeiniajacej itp.

Zakonczenie

Badania przedsigbiorstw wytworczych i handlowych, dzialajacych na rynku
muzycznym, wykazaly konieczno$¢ prowadzenia kampanii promocyjnej wihasciwie
dobranej do asortymentu wyrobow, gdyz charakterystyczna cecha badanej branzy jest
forma integracji produktéw i ich promocji. Szczegdlny nacisk w kampanii promocyjnej
kiadzie si¢ na modyfikowane wyroby, wprowadzane do sprzedazy. W przypadku
produktéw nieskomplikowanych, gdzie innowacja odbierana przez konsumenta jest
procesem ciaglym (nie wymaga od konsumenta nowej wiedzy), stosuje sig¢ inna forma
promocji niz dla produktow nowych, wyznaczajacych nowe wzorce konsumpcyjne.
Przedsiebiorstwa badanej branzy prowadza zréznicowana polityke promocji, zalezna od
rodzaju dziatalno$ci. W odmienny sposob dobieraja $rodki promocji producenci
i handlowcy. Warto zwr6ci¢c uwage na to, iz pomimo jednorodnosci grup
asortymentowych wyrobéw oferowanych przez producentéw i hurtownikéw, wytworcy
stosuja inne formy promocji.

Wiekszoé¢ przedsiebiorstw przemystu muzycznego opiera swoja strategi¢ na
szerokim asortymencie produktow i ustug, dziala na wielu rynkach i adresuje swoja
oferte do roznych kategorii nabywcow. Uzasadnione jest wigc prowadzenie polityki
promocji w odniesieniu do petego asortymentu oferowanych towardw.
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PRODUKT-PROMOTION ACTIVITIES OF POLISH
MUSIC SECTOR COMPANIES

(Summary)

The following text does not even attempt to exhaust the problem expressed in
its title. Research on promotion of the productive and commercial firms working on
musical market showed necessity to lead the promotion campaign properly well-chosen
to the assortment of articles, because the characteristic feature of examined line is the
form of integration of the products and their promotion. The special pressure in the
promotion campaign is put on modified articles introduced into the sale. Examined firms
of the line lead varied policy of promotion, dependent on the kind of activity. Producers
and tradesmen choose different ways of promotions.

It is easy to see then that shortening of life cycle of a product, modifications and
introduction of new products to the market is directly related to continuos technological
improvements in the industry, which validates the particular role of product placement
policies amongst other instruments used in the marketplace.

Most of musical industry firms lean their own strategy on wide assortment of
products and services, works on many stew-pans and their own offer is addressed to
different category of buyers. As you see it is well — founded to lead the promotion policy
with reference to the full assortment of offered goods.



