Mariola Michalowska

Wplyw komunikacji marketingowej
na efektywnosc i skutecznos$c
sprzedazy w Swietle
przeprowadzonych badan

Ekonomiczne Problemy Ustug nr 42, 330-338

2009

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 659 EKONOMICZNE PROBLEMY USLUG NR 42 2009

Mariola Michatowskal

WPLYW KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ
NA EFEKTYWNOSC I SKUTECZNOSC SPRZEDAZY
W SWIETLE PRZEPROWADZONYCH BADAN

Streszczenie

Artykul pozwala spojrze¢ na niezwykle zlozone problemy wyboru instrumentéw promocji-
mix. Jednym z najwazniejszych celéw promocji, jakie stawiaja sobie male 1 S$rednie
przedsigbiorstwa jest poinformowanie o produktach i $wiadczonych uslugach, a takze
ksztaltowanie wizerunku. Rosnaca konkurencja na rynku wymaga uzycia instrumentéw promocji-
mix. Promocja odgrywa wazng role w efektywnym funkcjonowaniu matych i S$rednich
przedsigebiorstw. Jest jednym z bardzo istotnych czynnikéw umozliwiajacych zwigkszenie
sprzedazy. Wlasciwe i efektywne zastosowanie instrumentéw promocji staje si¢ podstawowym
czynnikiem osiagnigcia przewagi na konkurencyjnym rynku.

Wprowadzenie

Komunikacja marketingowa jest jednym z instrumentéow marketingu-mix, obok
produktu, ceny dystrybucji. Komunikacja marketingowa jest najczesciej okreslana jako
zespol informacji (sygnatow), ktore firma emituje z roznych zrodel w kierunku nie tylko
swoich klientow, lecz takze innych podmiotdéw otoczenia marketingowego (dostawcow,
posrednikow, konkurentdw, liderow opinii itp.) oraz zespolow informacji, ktdre firma
zbiera z rynku (megatrendy, potrzeby, preferencje nabywcow, tendencje rozwojowe
gospodarki itp)>.

Komunikacja marketingowa (promocja) jest procesem majacym na celu
uswiadomienie odbiorcom przez nadawcg (zazwyczaj przedsigbiorstwo) istnienia
okreslonych cech wyrobow, =zainteresowanie nimi oraz naklonienie odbiorcow
(klientow) do skorzystania z proponowanej oferty’. Pozapromocyjne dzialania
wplywaja bardziej na wizerunek przedsigbiorstwa i jego produktéw niz dzialania
promocyjne. Komunikaty pozapromocyjne moga by¢ zwigzane z oceng dziatalnosci
firmy, jej pracownikami, wykorzystywanymi technologiami, oferowanymi produktami,
sposobami sprzedazy oraz charakterystyka nabywcow”. Promocja sklada si¢ z:

— reklamy — kazda platna, bezosobowa i adresowana do masowego odbiorcy

forma przekazywania informacji,

— aktywizacji sprzedazy — promocja zorganizowana bezposrednio u klienta lub

w przedsigbiorstwie,

! Mariola Michatowska — mgr inz., Zaktad Marketingu, Wydziat Ekonomii i Zarzadzania, Uniwersytet Zielonogérski.

% Komunikowanie sie w marketingu. Red. H. Mruk. PWE, Warszawa 2004, s. 17.

3 M. Drzazga: Promocja w dzialalnosci marketingowej przedsiebiorstw handlowych. Wyd. Uczelniane Akademii
Ekonomicznej im. Karola Adamieckiego w Katowicach, Katowice 2003, s. 10.

4 A. Nowacka, R. Nowacki: Podstawy marketingu. Difin, Warszawa 2004, s. 180.



Wptyw komunikacyi marketingowe; ... 331

— merchandisingu, w ujeciu szerokim utozsamiany jest z marketingiem
handlowym, a w ujeciu waskim oznacza jedynie wizualne aspekty ekspozycji
lub wylacznie instrument promocji’,

— sprzedazy osobistej, ktora polega na bezposrednim kontakcie sprzedawcy
i nabywcy,

— public relations (propaganda gospodarcza), to wszelkiego rodzaju celowo
zaplanowane i zorganizowane dzialania komunikowania si¢ z otoczeniem®.
Proces komunikacji zawiera osiem sekwencyjno nastgpujacych po sobie etapdw tj.:

Identyfikacja docelowego segmentu rynku.

Okreslenie celow promocji.

Opracowanie przeslania.

Wybdr kanalow komunikacji.

Wyznaczenie budzetu promocji,

Wybdr instrumentéw promocji mix.

Pomiar skutkéw promocji.

Koordynacja dziatan promocyjnych’.

Promocja sprzedazy i reklama odgrywa wazna rolg w kreowaniu wizerunku

przedsiebiorstwa. Wazne jest, aby ze swoim przekazem reklamowym dotrze¢ do

szerokiego grona konsumentow, wykorzysta¢ te elementy promocji, ktore sa najbardziej
pozadane z punktu widzenia klienta. Obecnie coraz wigkszego znaczenia nabiera
koncepcja zintegrowanej komunikacji marketingowej, ktdéra oznacza koniecznos¢
integracji wszystkich dziatan promocyjnych. Zwiazane jest to z koniecznoscia
koordynagji:

— wewngtrznej — oznaczajacej spojnosé elementdéw systemu promocii,

— zZewngtrznej — oznaczajace] integracj¢ promocji z pozostalymi instrumentami
marketingu-mix, adresatami, strategiq pozycjonowania, innymi funkcjami
przedsiebiorstwa, jego strukturg organizacyjna, misjq i marketingowa strategia
rozwoju®.

Waznym kryterium w procesic wyboru przez przedsigbiorstwo sposobu
postepowania na rynku jest jego efektywnos¢, ktora odnosi si¢ do relacji migdzy
efektami dzialania (skuteczno$¢) a nakladami’. Podstawa za§ oceny skutecznosci
reklamy moga by¢ wskazniki:

a) wskaznik penetracji, bedacy iloczynem zasiggu oddzialywania danego
przekazu w okreslonym czasie i przecigtnej czgstotliwosci odbioru przekazu
przez pojedynczego adresata w tym samym czasie,

b) wskaznik skutecznosci reklamy okreslajacy, jaka czgs¢ nabywcow
reklamowanego produktu nabyla go pod wplywem reklamy,

c) wskaznik okreslajacy zmiang wielkosci sprzedazy jako funkcje nakladow na
reklame i potencjalu rynkowego'.
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W ptyw reklamy na sprzedaz zalezy od takich czynnikéw jak produkt, poziom
dystrybucji oraz dziatania konkurencji. Ch. Baker proponuje, aby ocena kampanii
reklamowej obejmowata nastepujace trzy obszary:

- pomiar kré6tkookresowych efektow ekonomicznych - pomiar dotyczy

wymiernych efektéw reklamy w postaci wielko$ci sprzedazy, zysku, udziatu
w rynku,

- diagnoza sposobu, jakim efekty te zostaty osiagniete, jak reklama wptyneta na

zachowania (zakup), wiedze o produkcie i postawy klientow,

- wskazania dtugookresowych efektow ekonomicznych, rozum ianych nie

w kategoriach tygodni czy miesiecy, ale lat; ten obszar badan jest prognoza
efektow, ktore bedag sieg kumulow aty w nastepstw ie przeprow adzonej
kam paniill.

Podstawgag oceny skutkéw dziatan promocyjnych moga by¢ opinie pracownikéw
przedsiebiorstwa realizujgacych funkcje dystrybutoréw, sprzedawcéw, animatoréw
sprzedazy. Ogdlne efekty reklamy mozna oceni¢ analizujac odpowiedZ na nastepujace
pytanie: czy marka bardziej reklamowana jest tatwiejsza do sprzedazy niz marka mniej

reklamowana?12.

Organizacja badan

W okresie od grudnia 2007 roku do lipca 2008 roku na terytorium wojewdédztw a
lubuskiego przeprowadzono wywiady wséré6d 46 matych i $rednich przedsiebiorstw.
Struktura respondentéw pod wzgledem prowadzonej dziatalno$ci w wojewoddztwie
lubuskim zostata ukazana na rysunku 1.

dziatalno$€produkcyjna

., 6%
dziatalnoSCustugowa
35%
dziatalno$Chandlowo- dzmlralntzsoco/hnandlowa
ustugowa
19%

Rys. 1. Struktura respondentéw pod wzgledem prowadzonej dziatalnosci w wojewddztwie lubuskim
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych bedan

Z danych zawartych na rysunku wynika, zZe najliczniejszg grupa przedsiebiorstw
uczestniczagcych w wywiadzie byty przedsiebiorstwa handlowe 40% , wustugowe
stanow ity 35% , handlowo-ustugowe 19% , a produkcyjne stanow ity 6% . W badaniach
poszukiwano odpowiedzina pytania:

1. Z jakich narzedzi komunikacji marketingowej korzy stajg przedsiebiorstw a?

11J. Kall: Reklama. PWE, Warszawa 1999, s. 174.
12K. Mazurek-topacinska: op.cit., s. 450.
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2. Jakie zrédta pozyskiwania informacji przez klientdw sg zdaniem przedsigbiorstw
naj skuteczniej sze?
3. Czy stosowane $rodki promocji sg skuteczne?

Postawiono teze, ze dziatania promocyjne i reklamowe pozwalajg na uzyskanie
przewagi konkurencyjnej na rynku, zdobycie szerokiego grona konsumentéw,
a w efekcie bycie skutecznym i efektywnym narzedziem w celu zwiekszenia sprzedazy
przez przedsiebiorstwo. Przeprowadzone badania mialy na celu poznanie opinii na
temat wptywu komunikacji marketingowej na efektywnosc¢ i skutecznos¢ sprzedazy.

Analiza i wnioski z badan

Na rysunku 2 przedstawiono wyniki odpowiedzi na pytanie: ,Jakie instrumenty
promocji wykorzystujg przedsiebiorstwa?” Mozna zauwazyé, ze przedsiebiorstwa
wykorzystujg nastepujgce instrumenty promocji mix: sprzedaz osobista (100%
wskazan), reklame (56% wskazan), promocje sprzedazy (45% wskazan), marketing
bezposredni (32% wskazan), propagande gospodarczg (16 % wskazan).

Rys. 2. Instrumenty promocji wykorzystywane przez przedsigbiorstwa
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych bedan

Z danych zawartych na rysunku 3 wynika, ze promocja i reklama jest bodzcem
wplywajacym na zakup produktow i ustug. Zdaniem 96% respondentow to wiasnie
dzieki takim dziataniom klienci zdobywajg informacje o produktach i $wiadczonych
ustugach, a z drugiej strony stajg sie motywatorem do zakupu tych produktow
i korzystaniu ze Swiadczonych ustug. Respondenci podkreslali, ze dziatania w zakresie
promocji sprzedazy wptywajg w duzej mierze na podjecie przez klientéw decyzji
w procesie zakupu.

Wedtug respondentéw czynnikami zachecajacymi do skorzystania z oferty
przedsiebiorstwa jest, obok promocji i reklamy, rowniez fachowa pomoc, odpowiedni
poziom obstugi, odpowiednie zaopatrzenie, za$ niepodwazalnym czynnikiem sg niskie
ceny.
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Rys. 3. Struktura odpowiedzi na pytanie: Czy promocja i reklama jest bodzcem wphmajacym na zakup
. produktow i ustug?
Zrodto: opracowanie wkasne na podstawie przeprowadzonych bedar.

Respondenci stwierdzili w wiekszo$ci, ze dziatania promocyjne i reklamowe
pomagajag pozyskac¢ klientéw - 45% wskazann ,zdecydowanie tak”, 23% ,tak”, a 28%
.raczej tak”. Tylko 4% okre$lito ,raczej nie”. W ynika zatem, ze stosowane dziatania

promocyjne pomagaja przedsiegbiorstwom zdoby¢ odbiorcéw swojej oferty. Na rys. 4
przedstaw iono ich opinie na temat reklamy, czy utatwia sprzedaz produktu. W yniki

wskazuja, ze tak.

Rys. 4 Wyniki odpowiedzi na pytanie: ,,Czy zastosowana reklama utatwia sprzedaz produktow i ustug?”
Zrodho: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W wiekszos$ci przypadkoéw klienci w procesie podejmowania decyzji o zakupie
w swoich wyborach kierujag sie reklama, a takze zastosowanymi dziataniami

promocyjnymi. 32% badanych firm zauwazyto pozytywny wptyw podejmowanych
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dziatan promocyjnych na sprzedaz swojej oferty - rys. 5. Niestety wiekszo$¢ z nich nie

widziata zwigzku sprzedazy z promocja sprzedazy.

Zrédo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badar,

Na pytanie: ,jakie elementy promocji wptywajag na efektywnos$é¢ i skutecznos$¢
sprzedazy?” 56% respondentéw zdecydowanie podkres$lata, ze promocja sprzedazy,

klienci w dalszym <ciagu oczekujg coraz nizszych cen, przy zapewnieniu wysokiej

jakosci produktéw. Respondenci zapytani réwniez o to, ,czy zorganizowane akcje
promocyjne i reklamowe cieszg sie zainteresowaniem klientéw?” podkres$lali, ze tak,
szczego6lnie kiedy sa one zwigzane z obnizkami cen. Respondenci wskazywali, ze

z uwagi na to, ze cieszg sie zainteresow aniem , staraja sie organizowac¢ dla statych
klientéw réznego rodzaju promocyijne oferty, a takze proponuja programy
lojalno$ciowe.

Poprzez programy lojalnosciowe przedsigebiorstwa dazag do utrzymania klientéow
i stworzenia dzieki nim odpowiedniej relacji. Lojalno$¢ klienta to okre$lony stan
stosunku klienta do firmy oferujacej mu produkty i ustugi, ktéry opiera sie na trwatos$ci,
dtugoterminowos$ci oraz akceptacji poszczego6lnych débr i ustugl3. Lojalnos$é¢ jest
wyrazem zrozumienia oraz wspoétpracy miedzy nim il4. Klient lojalny z reguty:

- z czasem kupuje coraz wiecej, je$li jest zadowolony,

- jego koszty obstugi stajg sie w miare uptywu czasu coraz nizsze,

- jesli jest bardzo zadowolony, czesto poleca sprzedajgcemu innych, nastepnych

klientow ,

- jest mniej wrazliwy na cenegl5.

N asilajgca sie konkurencja na rynku wymusza na przedsiebiorstwach tworzenie
wiezi z klientami, budowania odpowiedniej relacji i zaufania, dostarczenia mu
satysfakcji i zadowolenia z zakupu produktu/ustugi. W obliczu jednak nasilajacej

konkurencji, klient staje sie coraz bardziej wymagajgcym klientem, poza tym zgodnie

13M. Dziekoriski: Lojalno$¢ wpisana w strategie. ,,Marketing w Praktyce” 2004, nr 5.

1 S. Dybka: Uwarunkowania lojalnosci nabywcéw wzgledem jednostek handlowych. W: Konsument a rynek.
Marketingowe mechanizmy ksztattowania lojalnosci. Red. S. Makarski. Uniwersytet Rzeszowski, Rzeszdw 2007, s. 55.

B E. Flejterska, L. Gracz, G. Rosa, A. Smalec: Marketing partnerski. Wybrane problemy. Wyd. Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin 2008, s. 76.
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ze wspoétczesnymi koncepcjami zachowania konsumenta opierajg sie na wzajemnie
uzupetniajgcych sie zasadach:

- konsument nie przestrzega bezwzglednie zasad racjonalnoséci ekonomicznej
W jej powszechnym znaczeniu,

- zachowaniom konsumenta nie przypisuje sie jednak przypadkowos$ci, mimo
ze nie mozna ich doktadnie opisa¢ za pomoca modeli stochastycznych,

- konsument zachowuje sie w sposdéb, ktéry jest efektem potrzeb wrodzonych
oraz nabytych, a polega on na taczeniu proceséw Swiadomych
inieswiadomych oraz czynnikéw racjonalnych i emocjonalnych16.

Czynnikami, ktére majag wptyw na poziom satysfakcji z obstugi, to m.in.:

wyposazenie sklepu, czas oczekiwania, estetyka otoczenia i wystré6j wnetrza, mozliwos$¢
dojazdu i zaparkowania samochodu, informacje i stopiefn ich szczegbétowos$ci, stopien

indyw idualizacji podej$cia personelu do klienta, form a ptatnos$cil7.

75% respondentéw stwierdzito, ze promocja i reklama ma wptyw na wizerunek
przedsiebiorstwa - rys. 6. Dlatego tez przedsiebiorstwa korzystaja z szerokiego
wachlarza narzedzi, ktory zapewnia wtasdciw g komunikacje przedsiebiorstw a

z otoczeniem , wykreowanie pozytywnego wizerunku.

Rys. 6. Wphyw promogii i reklamy nawizerunek przedsigbiorstwa
Zrodto: opracowanie wkasne na podstawie przeprowadzonych bedari.

Promocja za posdrednictwem mediow zdaniem 65% respondentéw cieszy sie
odzewem ze strony klientéw. Zdecydowana wiekszo$¢ respondentéw uwaza, ze nalezy
stosowaé¢ w miare mozliwos$ci dziatania promocyjne na szeroka skale. Przedsiebiorstw a
dbajg o swoje strony internetowe, poniewaz coraz wieksza liczba oséb wykorzystuje
Internet przy podejmowaniu decyzji o zakupie produktu. Przedsiebiorstwa zwracaja
zatem uwage na aktualizacje danych na stronach internetowych.

23% przedsiebiorstw stwierdzito, ze w ostatnim czasie (okoto 1 roku) zwiekszyto
budzet na promocje i reklame, gtéwnie na reklame internetowa i reklame zewnetrzna -

rys. 7.

16 M. Lambin, G. Foxall, F. van Raaij, B. Heilbrunn: Zachowania konsumenta. Koncepcje i badania europejskie.
Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 34.
17 M. Stawinska: Op.Cit., s. 237.
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Rys. 7. Wyniki odpowiedzi na pytanie ,,Czy zwiekszyt/a Par/Pani budzet na promocje i reklame?”
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych bedai.

Szczegdlnie dzieki kampaniom promocyjnym zorganizowanym w bardzo
przemy$lany i zaplanowany sposéb przedsiebiorstwo ma szanse zaistnienia na rynku.
D zieki kampaniom promocyjnym klienci majg mozliwos$¢ ustyszenia o produktach
iustugach przedsiebiorstwa, m ajamozliwo$¢ lepszego zapoznania sie z oferta.

D ziatania promocyjne ireklamowe sg szansgna zwiekszenie sprzedazy. Dzieki nim
przedsiebiorstw a majag takze mozliwos$¢ uzyskania wielu innych wymiernych
i niewymiernych korzy$ci. Po pierwsze, obecni i potencjalni klienci dowiaduja sie
0 przedsiebiorstwie i jego produktach, a po drugie sa zachecani do zakupu produktu
1 §wiadczonych wustug, a takze w duzym stopniu ksztattowany jest w Swiadomos$ci

nabywcéw wizerunek przedsiebiorstwa oraz jego oferty.

Podsumowanie

D ziatania promocyjne i reklamowe nalezy wcigz ulepszaé¢, aby byty skutecznym
i efektywnym narzedziem prowadzacym do uzyskania przez przedsiebiorstwo coraz to
lepszych wynikéw, a tym samym do uzyskania przewagi konkurencyjnej. Kontrola
przed i po wprowadzeniu kampanii spetnia wazne zadanie, aby stwierdzi¢ skutecznos$¢
prowadzonych dziatan.

Zadbanie przez przedsigbiorstwo o pozytywny wizerunek, odpowiednie i wtadciwe
poinformow anie obecnych i potencjalnych klientéw o firmie oraz jego produktach jest
wazne i przyczynia sig do wzrostu sprzedazy. Przez dziatania promocyjne i reklamowe
klienci postrzegajag przedsiebiorstwo i dokonuja jego oceny. Pozytywny wizerunek
uksztattowany przez dziatania promocyjne pomagaja przedsiebiorstwu w dazeniu do
wytyczonych «celéw, uzyskania zamierzonych efektéw, ale takze sa skutecznym
narzedziem do skorzystania przez obecnych i potencjalnych klientow z oferty

przedsigebiorstwa jak nie w blizszym czasie, to w najblizszej przysztosci.
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THE INFLUENCE OF MARKETING COMMUNICATION
ON SALES EFFICIENCY AND EFFECTIVENESS ACCORDING
TO RESEARCH

Summary

The paper allows looking at unusually complex problems of choosing promotion mix
instruments. One of the most important goals of promotion, which small and medium sized
companies pursue, is information of products and rendered services and also image creation.
The growing competition on market demands using promotion mix instruments. Promotion plays
an important role in efficient functioning of small and medium sized companies. Promotion is one
of very important factor allowing increasing of sales. Appropriate and effective application
of promotion instruments becomes the leading factor in gaining the advantage on the competitive
market.



