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W PŁYW  K O M U N IK A C J I M A R K E T IN G O W E J  
NA E F E K T Y W N O ŚĆ  I S K U T E C Z N O ŚĆ  SP R Z E D A Ż Y  

W ŚW IE T L E  PR ZEPR O W A D ZO N Y C H  BADAŃ

Streszczenie
A r t y k u ł  p o z w a l a  s p o j r z e ć  n a  n i e z w y k l e  z ł o ż o n e  p r o b l e m y  w y b o r u  i n s t r u m e n t ó w  p r o m o c j i -  

m i x .  J e d n y m  z  n a j w a ż n i e j s z y c h  c e l ó w  p r o m o c j i ,  j a k i e  s t a w i a j ą  s o b i e  m a ł e  i ś r e d n i e  

p r z e d s i ę b i o r s t w a  j e s t  p o i n f o r m o w a n i e  o  p r o d u k t a c h  i ś w i a d c z o n y c h  u s ł u g a c h ,  a  t a k ż e  

k s z t a ł t o w a n i e  w i z e r u n k u .  R o s n ą c a  k o n k u r e n c j a  n a  r y n k u  w y m a g a  u ż y c i a  i n s t r u m e n t ó w  p r o m o c j i -  

m i x .  P r o m o c j a  o d g r y w a  w a ż n ą  r o l ę  w  e f e k t y w n y m  f u n k c j o n o w a n i u  m a ł y c h  i ś r e d n i c h  

p r z e d s i ę b i o r s t w .  J e s t  j e d n y m  z  b a r d z o  i s t o t n y c h  c z y n n i k ó w  u m o ż l i w i a j  ą c y c h  z w i ę k s z e n i e  

s p r z e d a ż y .  W ł a ś c i w e  i e f e k t y w n e  z a s t o s o w a n i e  i n s t r u m e n t ó w  p r o m o c j i  s t a j e  s i ę  p o d s t a w o w y m  

c z y n n i k i e m  o s i ą g n i ę c i a  p r z e w a g i  n a  k o n k u r e n c y j n y m  r y n k u .

Wprowadzenie
Komunikacja marketingowa jest jednym z instrumentów marketingu-mix, obok 

produktu, ceny dystrybucji. Komunikacja marketingowa jest najczęściej określana jako 
zespół informacji (sygnałów), które firma emituje z różnych źródeł w kierunku nie tylko 
swoich klientów, lecz także innych podmiotów otoczenia marketingowego (dostawców, 
pośredników, konkurentów, liderów opinii itp.) oraz zespołów informacji, które firma 
zbiera z rynku (megatrendy, potrzeby, preferencje nabywców, tendencje rozwojowe 
gospodarki itp)1 2.

Komunikacja marketingowa (promocja) jest procesem mającym na celu 
uświadomienie odbiorcom przez nadawcę (zazwyczaj przedsiębiorstwo) istnienia 
określonych cech wyrobów, zainteresowanie nimi oraz nakłonienie odbiorców 
(klientów) do skorzystania z proponowanej oferty3. Pozapromocyjne działania 
wpływaj ą bardziej na wizerunek przedsiębiorstwa i jego produktów niż działania 
promocyjne. Komunikaty pozapromocyjne mogą być związane z oceną działalności 
firmy, jej pracownikami, wykorzystywanymi technologiami, oferowanymi produktami, 
sposobami sprzedaży oraz charakterystyką nabywców4. Promocja składa się z:

-  reklamy -  każda płatna, bezosobowa i adresowana do masowego odbiorcy 
forma przekazywania informacji,

-  aktywizacji sprzedaży -  promocja zorganizowana bezpośrednio u klienta lub 
w przedsiębiorstwie,

ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECIŃSK IEGO

1 Mariola Michałowska -  mgr inż., Zakład Marketingu, Wydział Ekonomii i Zarządzania, Uniwersytet Zielonogórski.
2 Komunikowanie się w marketingu. Red. H. Mruk. PWE, Warszawa 2004, s. 17.
3 M. Drzazga: Promocja w działalności marketingowej przedsiębiorstw 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.
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-  m erchandisings w ujęciu szerokim utożsamiany jest z marketingiem 
handlowym, a w ujęciu wąskim oznacza jedynie wizualne aspekty ekspozycji 
lub wyłącznie instrument promocji5,

-  sprzedaży osobistej, która polega na bezpośrednim kontakcie sprzedawcy 
i nabywcy,

-  public relations (propaganda gospodarcza), to wszelkiego rodzaju celowo 
zaplanowane i zorganizowane działania komunikowania się z otoczeniem6.

Proces komunikacji zawiera osiem sekwencyjno następujących po sobie etapów tj. :
1. Identyfikacj a docelowego segmentu rynku.
2. Określenie celów promocji.
3. Opracowanie przesłania.
4. Wybór kanałów komunikacji.
5. Wyznaczenie budżetu promocj i,
6. Wybór instrumentów promocj i mix.
7. Pomiar skutków promocji.
8. Koordynacja działań promocyjnych7.

Promocja sprzedaży i reklama odgrywa ważną rolę w kreowaniu wizerunku 
przedsiębiorstwa. Ważne jest, aby ze swoim przekazem reklamowym dotrzeć do 
szerokiego grona konsumentów, wykorzystać te elementy promocji, które są najbardziej 
pożądane z punktu widzenia klienta. Obecnie coraz większego znaczenia nabiera 
koncepcja zintegrowanej komunikacji marketingowej, która oznacza konieczność 
integracji wszystkich działań promocyjnych. Związane jest to z koniecznością 
koordynacji:

-  wewnętrznej -  oznaczaj ącej spójność elementów systemu promocji,
-  zewnętrznej -  oznaczaj ącej integracj ę promocji z pozostałymi instrumentami 

marketingu-mix, adresatami, strategią pozycjonowania, innymi funkcjami 
przedsiębiorstwa, jego strukturą organizacyjną, misją i marketingową strategią 
rozwoju8.

Ważnym kryterium w procesie wyboru przez przedsiębiorstwo sposobu 
postępowania na rynku jest jego efektywność, która odnosi się do relacji między 
efektami działania (skuteczność) a nakładami9. Podstawą zaś oceny skuteczności 
reklamy mogą być wskaźniki:

a) wskaźnik penetracji, będący iloczynem zasięgu oddziaływania danego 
przekazu w określonym czasie i przeciętnej częstotliwości odbioru przekazu 
przez pojedynczego adresata w tym samym czasie,

b) wskaźnik skuteczności reklamy określający, jaka część nabywców 
reklamowanego produktu nabyła go pod wpływem reklamy,

c) wskaźnik określaj ący zmianę wielkości sprzedaży jako funkcj ę nakładów na 
reklamę i potencjału rynkowego10.

5 M. Sławińska: Kompendium wiedzy o handlu. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 163.
6 T. Sztucki: Promocja. Sztuka pozyskiwania nabywców. Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1997, s. 216.
7 B. Żurawik, W. Żurawik: Zarządzanie marketingiem w przedsiębiorstwie. PWE, Warszawa 1997, s. 322.
8 E. Frąckiewicz, J. Karwowski, M. Karwowski, E. Rudawska: Zarządzanie marketingowe. PWE, Warszawa 2004, s. 202­

203.
9 Efektywność marketingu. Red. W. Wrzosek. PWE, Warszawa 2005, s. 18.
10 K. Mazurek-Łopacińska: Badania marketingowe. Teoria i praktyka. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 449.
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W p ł y w  r e k l a m y  n a  s p r z e d a ż  z a l e ż y  o d  t a k i c h  c z y n n i k ó w  j a k  p r o d u k t ,  p o z i o m  

d y s t r y b u c j i  o r a z  d z i a ł a n i a  k o n k u r e n c j i .  C h .  B a k e r  p r o p o n u j e ,  a b y  o c e n a  k a m p a n i i  

r e k l a m o w e j  o b e j m o w a ł a  n a s t ę p u j ą c e  t r z y  o b s z a r y :

-  p o m i a r  k r ó t k o o k r e s o w y c h  e f e k t ó w  e k o n o m i c z n y c h  -  p o m i a r  d o t y c z y  

w y m i e r n y c h  e f e k t ó w  r e k l a m y  w  p o s t a c i  w i e l k o ś c i  s p r z e d a ż y ,  z y s k u ,  u d z i a ł u  

w  r y n k u ,

-  d i a g n o z a  s p o s o b u ,  j a k i m  e f e k t y  t e  z o s t a ł y  o s i ą g n i ę t e ,  j a k  r e k l a m a  w p ł y n ę ł a  n a  

z a c h o w a n i a  ( z a k u p ) ,  w i e d z ę  o  p r o d u k c i e  i  p o s t a w y  k l i e n t ó w ,

-  w s k a z a n i a  d ł u g o o k r e s o w y c h  e f e k t ó w  e k o n o m i c z n y c h ,  r o z u m i a n y c h  n i e  

w  k a t e g o r i a c h  t y g o d n i  c z y  m i e s i ę c y ,  a l e  l a t ;  t e n  o b s z a r  b a d a ń  j e s t  p r o g n o z ą  

e f e k t ó w ,  k t ó r e  b ę d ą  s i ę  k u m u l o w a ł y  w  n a s t ę p s t w i e  p r z e p r o w a d z o n e j  

k a m p a n i i 11 .

P o d s t a w ą  o c e n y  s k u t k ó w  d z i a ł a ń  p r o m o c y j n y c h  m o g ą  b y ć  o p i n i e  p r a c o w n i k ó w  

p r z e d s i ę b i o r s t w a  r e a l i z u j ą c y c h  f u n k c j e  d y s t r y b u t o r ó w ,  s p r z e d a w c ó w ,  a n i m a t o r ó w  

s p r z e d a ż y .  O g ó l n e  e f e k t y  r e k l a m y  m o ż n a  o c e n i ć  a n a l i z u j ą c  o d p o w i e d ź  n a  n a s t ę p u j ą c e  

p y t a n i e :  c z y  m a r k a  b a r d z i e j  r e k l a m o w a n a  j e s t  ł a t w i e j s z a  d o  s p r z e d a ż y  n i ż  m a r k a  m n i e j  

r e k l a m o w a n a ? 11 12 .

Organizacja badań
W  o k r e s i e  o d  g r u d n i a  2 0 0 7  r o k u  d o  l i p c a  2 0 0 8  r o k u  n a  t e r y t o r i u m  w o j e w ó d z t w a  

l u b u s k i e g o  p r z e p r o w a d z o n o  w y w i a d y  w ś r ó d  4 6  m a ł y c h  i  ś r e d n i c h  p r z e d s i ę b i o r s t w .  

S t r u k t u r a  r e s p o n d e n t ó w  p o d  w z g l ę d e m  p r o w a d z o n e j  d z i a ł a l n o ś c i  w  w o j e w ó d z t w i e  

l u b u s k i m  z o s t a ł a  u k a z a n a  n a  r y s u n k u  1 .

działalność produkcyjna 
6%

działalność usługowa 
35%

działalność handlowo- 
usługowa 

19%

działalność handlowa 
40%

Rys. 1. Struktura respondentów pod względem prowadzonej działalności w województwie lubuskim 
Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań.

Z  d a n y c h  z a w a r t y c h  n a  r y s u n k u  w y n i k a ,  ż e  n a j l i c z n i e j s z ą  g r u p ą  p r z e d s i ę b i o r s t w  

u c z e s t n i c z ą c y c h  w  w y w i a d z i e  b y ł y  p r z e d s i ę b i o r s t w a  h a n d l o w e  4 0 % ,  u s ł u g o w e  

s t a n o w i ł y  3 5 % ,  h a n d l o w o - u s ł u g o w e  1 9 % ,  a  p r o d u k c y j n e  s t a n o w i ł y  6 % .  W  b a d a n i a c h  

p o s z u k i w a n o  o d p o w i e d z i  n a  p y t a n i a :

1 . Z  j  a k i c h  n a r z ę d z i  k o m u n i k a c j  i  m a r k e t i n g o w e j  k o r z y  s t a j  ą  p r z e d s i ę b i o r s t w a ?

11 J. Kall: Reklama. PWE, Warszawa 1999, s. 174.
12 K . M a z u r e k - Ł o p a c iń s k a :  op.cit., s. 4 5 0 .
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2. Jakie źródła pozyskiwania informacji przez klientów są zdaniem przedsiębiorstw 
naj skuteczniej sze?

3. Czy stosowane środki promocji są skuteczne?
Postawiono tezę, że działania promocyjne i reklamowe pozwalają na uzyskanie 

przewagi konkurencyjnej na rynku, zdobycie szerokiego grona konsumentów, 
a w efekcie bycie skutecznym i efektywnym narzędziem w celu zwiększenia sprzedaży 
przez przedsiębiorstwo. Przeprowadzone badania miały na celu poznanie opinii na 
temat wpływu komunikacji marketingowej na efektywność i skuteczność sprzedaży.

Analiza i wnioski z badań
Na rysunku 2 przedstawiono wyniki odpowiedzi na pytanie: „Jakie instrumenty 

promocji wykorzystują przedsiębiorstwa?” Można zauważyć, że przedsiębiorstwa 
wykorzystują następujące instrumenty promocji mix: sprzedaż osobista (100% 
wskazań), reklamę (56% wskazań), promocję sprzedaży (45% wskazań), marketing 
bezpośredni (32% wskazań), propagandę gospodarczą (16 % wskazań).

Rys. 2. Instrumenty promocji wykorzystywane przez przedsiębiorstwa 
Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań.

Z danych zawartych na rysunku 3 wynika, że promocja i reklama jest bodźcem 
wpływającym na zakup produktów i usług. Zdaniem 96% respondentów to właśnie 
dzięki takim działaniom klienci zdobywają informację o produktach i świadczonych 
usługach, a z drugiej strony stają się motywatorem do zakupu tych produktów 
i korzystaniu ze świadczonych usług. Respondenci podkreślali, że działania w zakresie 
promocji sprzedaży wpływają w dużej mierze na podjęcie przez klientów decyzji 
w procesie zakupu.

Według respondentów czynnikami zachęcaj ącymi do skorzystania z oferty 
przedsiębiorstwa jest, obok promocji i reklamy, również fachowa pomoc, odpowiedni 
poziom obsługi, odpowiednie zaopatrzenie, zaś niepodważalnym czynnikiem są niskie 
ceny.
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Rys. 3. Struktura odpowiedzi na pytanie: Czy promocja i reklama jest bodźcem wpływającym na zakup 
produktów i usług?

Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań.

R e s p o n d e n c i  s t w i e r d z i l i  w  w i ę k s z o ś c i ,  ż e  d z i a ł a n i a  p r o m o c y j n e  i  r e k l a m o w e  

p o m a g a j ą  p o z y s k a ć  k l i e n t ó w  -  4 5 %  w s k a z a ń  „ z d e c y d o w a n i e  t a k ” , 2 3 %  „ t a k ” , a  2 8 %  

„ r a c z e j  t a k ” . T y l k o  4 %  o k r e ś l i ł o  „ r a c z e j  n i e ” . W y n i k a  z a t e m ,  ż e  s t o s o w a n e  d z i a ł a n i a  

p r o m o c y j n e  p o m a g a j ą  p r z e d s i ę b i o r s t w o m  z d o b y ć  o d b i o r c ó w  s w o j e j  o f e r t y .  N a  r y s .  4  

p r z e d s t a w i o n o  i c h  o p i n i e  n a  t e m a t  r e k l a m y ,  c z y  u ł a t w i a  s p r z e d a ż  p r o d u k t u .  W y n i k i  

w s k a z u j ą ,  ż e  t a k .

Rys. 4. Wyniki odpowiedzi na pytanie: „Czy zastosowana reklama ułatwia sprzedaż produktów i usług?” 
Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań.

W  w i ę k s z o ś c i  p r z y p a d k ó w  k l i e n c i  w  p r o c e s i e  p o d e j m o w a n i a  d e c y z j i  o  z a k u p i e  

w  s w o i c h  w y b o r a c h  k i e r u j ą  s i ę  r e k l a m ą ,  a  t a k ż e  z a s t o s o w a n y m i  d z i a ł a n i a m i  

p r o m o c y j n y m i .  3 2 %  b a d a n y c h  f i r m  z a u w a ż y ł o  p o z y t y w n y  w p ł y w  p o d e j m o w a n y c h
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d z i a ł a ń  p r o m o c y j n y c h  n a  s p r z e d a ż  s w o j e j  o f e r t y  -  r y s .  5 .  N i e s t e t y  w i ę k s z o ś ć  z  n i c h  n i e  

w i d z i a ł a  z w i ą z k u  s p r z e d a ż y  z  p r o m o c j ą  s p r z e d a ż y .

Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań.

N a  p y t a n i e :  „ j a k i e  e l e m e n t y  p r o m o c j i  w p ł y w a j ą  n a  e f e k t y w n o ś ć  i  s k u t e c z n o ś ć  

s p r z e d a ż y ? ”  5 6 %  r e s p o n d e n t ó w  z d e c y d o w a n i e  p o d k r e ś l a ł a ,  ż e  p r o m o c j a  s p r z e d a ż y ,  

k l i e n c i  w  d a l s z y m  c i ą g u  o c z e k u j ą  c o r a z  n i ż s z y c h  c e n ,  p r z y  z a p e w n i e n i u  w y s o k i e j  

j a k o ś c i  p r o d u k t ó w .  R e s p o n d e n c i  z a p y t a n i  r ó w n i e ż  o  t o ,  „ c z y  z o r g a n i z o w a n e  a k c j e  

p r o m o c y j n e  i  r e k l a m o w e  c i e s z ą  s i ę  z a i n t e r e s o w a n i e m  k l i e n t ó w ? ”  p o d k r e ś l a l i ,  ż e  t a k ,  

s z c z e g ó l n i e  k i e d y  s ą  o n e  z w i ą z a n e  z  o b n i ż k a m i  c e n .  R e s p o n d e n c i  w s k a z y w a l i ,  ż e  

z  u w a g i  n a  t o ,  ż e  c i e s z ą  s i ę  z a i n t e r e s o w a n i e m ,  s t a r a j  ą  s i ę  o r g a n i z o w a ć  d l a  s t a ł y c h  

k l i e n t ó w  r ó ż n e g o  r o d z a j u  p r o m o c y j n e  o f e r t y ,  a  t a k ż e  p r o p o n u j  ą  p r o g r a m y  

l o j a l n o ś c i o w e .

P o p r z e z  p r o g r a m y  l o j a l n o ś c i o w e  p r z e d s i ę b i o r s t w a  d ą ż ą  d o  u t r z y m a n i a  k l i e n t ó w  

i  s t w o r z e n i a  d z i ę k i  n i m  o d p o w i e d n i e j  r e l a c j i .  L o j a l n o ś ć  k l i e n t a  t o  o k r e ś l o n y  s t a n  

s t o s u n k u  k l i e n t a  d o  f i r m y  o f e r u j  ą c e j  m u  p r o d u k t y  i  u s ł u g i ,  k t ó r y  o p i e r a  s i ę  n a  t r w a ł o ś c i ,  

d ł u g o t e r m i n o w o ś c i  o r a z  a k c e p t a c j i  p o s z c z e g ó l n y c h  d ó b r  i  u s ł u g 13 . L o j a l n o ś ć  j e s t  

w y r a z e m  z r o z u m i e n i a  o r a z  w s p ó ł p r a c y  m i ę d z y  n i m i 14. K l i e n t  l o j a l n y  z  r e g u ł y :

-  z  c z a s e m  k u p u j e  c o r a z  w i ę c e j ,  j e ś l i  j e s t  z a d o w o l o n y ,

-  j e g o  k o s z t y  o b s ł u g i  s t a j  ą  s i ę  w  m i a r ę  u p ł y w u  c z a s u  c o r a z  n i ż s z e ,

-  j e ś l i  j e s t  b a r d z o  z a d o w o l o n y ,  c z ę s t o  p o l e c a  s p r z e d a j  ą c e m u  i n n y c h ,  n a s t ę p n y c h  

k l i e n t ó w ,

-  j e s t  m n i e j  w r a ż l i w y  n a  c e n ę 15.

N a s i l a j  ą c a  s i ę  k o n k u r e n c j a  n a  r y n k u  w y m u s z a  n a  p r z e d s i ę b i o r s t w a c h  t w o r z e n i e  

w i ę z i  z  k l i e n t a m i ,  b u d o w a n i a  o d p o w i e d n i e j  r e l a c j i  i  z a u f a n i a ,  d o s t a r c z e n i a  m u  

s a t y s f a k c j i  i  z a d o w o l e n i a  z  z a k u p u  p r o d u k t u / u s ł u g i .  W  o b l i c z u  j e d n a k  n a s i l a j ą c e j  

k o n k u r e n c j i ,  k l i e n t  s t a j e  s i ę  c o r a z  b a r d z i e j  w y m a g a j  ą c y m  k l i e n t e m ,  p o z a  t y m  z g o d n i e

13 M. Dziekoński: Lojalność wpisana w strategię. „Marketing w Praktyce” 2004, nr 5.
14 S. Dybka: Uwarunkowania lojalności nabywców względem jednostek handlowych. W: Konsument a rynek. 

Marketingowe mechanizmy kształtowania lojalności. Red. S. Makarski. Uniwersytet Rzeszowski, Rzeszów 2007, s. 55.
15 E. Flejterska, L. Gracz, G. Rosa, A. Smalec: Marketing partnerski. Wybrane problemy. Wyd. Naukowe Uniwersytetu 

Szczecińskiego, Szczecin 2008, s. 76.
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z e  w s p ó ł c z e s n y m i  k o n c e p c j a m i  z a c h o w a n i a  k o n s u m e n t a  o p i e r a j ą  s i ę  n a  w z a j e m n i e  

u z u p e ł n i a j ą c y c h  s i ę  z a s a d a c h :

-  k o n s u m e n t  n i e  p r z e s t r z e g a  b e z w z g l ę d n i e  z a s a d  r a c j o n a l n o ś c i  e k o n o m i c z n e j  

w  j e j  p o w s z e c h n y m  z n a c z e n i u ,

-  z a c h o w a n i o m  k o n s u m e n t a  n i e  p r z y p i s u j e  s i ę  j e d n a k  p r z y p a d k o w o ś c i ,  m i m o  

ż e  n i e  m o ż n a  i c h  d o k ł a d n i e  o p i s a ć  z a  p o m o c ą  m o d e l i  s t o c h a s t y c z n y c h ,

-  k o n s u m e n t  z a c h o w u j e  s i ę  w  s p o s ó b ,  k t ó r y  j e s t  e f e k t e m  p o t r z e b  w r o d z o n y c h  

o r a z  n a b y t y c h ,  a  p o l e g a  o n  n a  ł ą c z e n i u  p r o c e s ó w  ś w i a d o m y c h  

i  n i e ś w i a d o m y c h  o r a z  c z y n n i k ó w  r a c j o n a l n y c h  i  e m o c j o n a l n y c h 16.

C z y n n i k a m i ,  k t ó r e  m a j ą  w p ł y w  n a  p o z i o m  s a t y s f a k c j i  z  o b s ł u g i ,  t o  m . i n . :  

w y p o s a ż e n i e  s k l e p u ,  c z a s  o c z e k i w a n i a ,  e s t e t y k a  o t o c z e n i a  i  w y s t r ó j  w n ę t r z a ,  m o ż l i w o ś ć  

d o j a z d u  i  z a p a r k o w a n i a  s a m o c h o d u ,  i n f o r m a c j e  i  s t o p i e ń  i c h  s z c z e g ó ł o w o ś c i ,  s t o p i e ń  

i n d y w i d u a l i z a c j i  p o d e j ś c i a  p e r s o n e l u  d o  k l i e n t a ,  f o r m a  p ł a t n o ś c i 17 .

7 5 %  r e s p o n d e n t ó w  s t w i e r d z i ł o ,  ż e  p r o m o c j a  i  r e k l a m a  m a  w p ł y w  n a  w i z e r u n e k  

p r z e d s i ę b i o r s t w a  -  r y s .  6 .  D l a t e g o  t e ż  p r z e d s i ę b i o r s t w a  k o r z y s t a j ą  z  s z e r o k i e g o  

w a c h l a r z a  n a r z ę d z i ,  k t ó r y  z a p e w n i a  w ł a ś c i w ą  k o m u n i k a c j  ę  p r z e d s i ę b i o r s t w a  

z  o t o c z e n i e m ,  w y k r e o w a n i e  p o z y t y w n e g o  w i z e r u n k u .

Rys. 6. Wpływ promocji i reklamy na wizerunek przedsiębiorstwa 
Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań.

P r o m o c j a  z a  p o ś r e d n i c t w e m  m e d i ó w  z d a n i e m  6 5 %  r e s p o n d e n t ó w  c i e s z y  s i ę  

o d z e w e m  z e  s t r o n y  k l i e n t ó w .  Z d e c y d o w a n a  w i ę k s z o ś ć  r e s p o n d e n t ó w  u w a ż a ,  ż e  n a l e ż y  

s t o s o w a ć  w  m i a r ę  m o ż l i w o ś c i  d z i a ł a n i a  p r o m o c y j n e  n a  s z e r o k ą  s k a l ę .  P r z e d s i ę b i o r s t w a  

d b a j  ą  o  s w o j e  s t r o n y  i n t e r n e t o w e ,  p o n i e w a ż  c o r a z  w i ę k s z a  l i c z b a  o s ó b  w y k o r z y s t u j e  

I n t e r n e t  p r z y  p o d e j m o w a n i u  d e c y z j i  o  z a k u p i e  p r o d u k t u .  P r z e d s i ę b i o r s t w a  z w r a c a j ą  

z a t e m  u w a g ę  n a  a k t u a l i z a c j  ę  d a n y c h  n a  s t r o n a c h  i n t e r n e t o w y c h .

2 3 %  p r z e d s i ę b i o r s t w  s t w i e r d z i ł o ,  ż e  w  o s t a t n i m  c z a s i e  ( o k o ł o  1 r o k u )  z w i ę k s z y ł o  

b u d ż e t  n a  p r o m o c j  ę  i  r e k l a m ę ,  g ł ó w n i e  n a  r e k l a m ę  i n t e r n e t o w ą  i  r e k l a m ę  z e w n ę t r z n ą  -  

r y s .  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 . S ła w iń sk a :  op.cit., s. 2 3 7 .
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Rys. 7. Wyniki odpowiedzi na pytanie „Czy zwiększył/a Pan/Pani budżet na promocję i reklamę?” 
Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań.

S z c z e g ó l n i e  d z i ę k i  k a m p a n i o m  p r o m o c y j n y m  z o r g a n i z o w a n y m  w  b a r d z o  

p r z e m y ś l a n y  i  z a p l a n o w a n y  s p o s ó b  p r z e d s i ę b i o r s t w o  m a  s z a n s e  z a i s t n i e n i a  n a  r y n k u .  

D z i ę k i  k a m p a n i o m  p r o m o c y j n y m  k l i e n c i  m a j ą  m o ż l i w o ś ć  u s ł y s z e n i a  o  p r o d u k t a c h  

i  u s ł u g a c h  p r z e d s i ę b i o r s t w a ,  m a j ą  m o ż l i w o ś ć  l e p s z e g o  z a p o z n a n i a  s i ę  z  o f e r t ą .

D z i a ł a n i a  p r o m o c y j n e  i  r e k l a m o w e  s ą  s z a n s ą  n a  z w i ę k s z e n i e  s p r z e d a ż y .  D z i ę k i  n i m  

p r z e d s i ę b i o r s t w a  m a j  ą  t a k ż e  m o ż l i w o ś ć  u z y s k a n i a  w i e l u  i n n y c h  w y m i e r n y c h  

i  n i e w y m i e r n y c h  k o r z y ś c i .  P o  p i e r w s z e ,  o b e c n i  i  p o t e n c j a l n i  k l i e n c i  d o w i a d u j  ą  s i ę

0  p r z e d s i ę b i o r s t w i e  i  j e g o  p r o d u k t a c h ,  a  p o  d r u g i e  s ą  z a c h ę c a n i  d o  z a k u p u  p r o d u k t u

1 ś w i a d c z o n y c h  u s ł u g ,  a  t a k ż e  w  d u ż y m  s t o p n i u  k s z t a ł t o w a n y  j e s t  w  ś w i a d o m o ś c i  

n a b y w c ó w  w i z e r u n e k  p r z e d s i ę b i o r s t w a  o r a z  j e g o  o f e r t y .

Podsumowanie
D z i a ł a n i a  p r o m o c y j n e  i  r e k l a m o w e  n a l e ż y  w c i ą ż  u l e p s z a ć ,  a b y  b y ł y  s k u t e c z n y m  

i  e f e k t y w n y m  n a r z ę d z i e m  p r o w a d z ą c y m  d o  u z y s k a n i a  p r z e z  p r z e d s i ę b i o r s t w o  c o r a z  t o  

l e p s z y c h  w y n i k ó w ,  a  t y m  s a m y m  d o  u z y s k a n i a  p r z e w a g i  k o n k u r e n c y j n e j .  K o n t r o l a  

p r z e d  i  p o  w p r o w a d z e n i u  k a m p a n i i  s p e ł n i a  w a ż n e  z a d a n i e ,  a b y  s t w i e r d z i ć  s k u t e c z n o ś ć  

p r o w a d z o n y c h  d z i a ł a ń .

Z a d b a n i e  p r z e z  p r z e d s i ę b i o r s t w o  o  p o z y t y w n y  w i z e r u n e k ,  o d p o w i e d n i e  i  w ł a ś c i w e  

p o i n f o r m o w a n i e  o b e c n y c h  i  p o t e n c j a l n y c h  k l i e n t ó w  o  f i r m i e  o r a z  j e g o  p r o d u k t a c h  j e s t  

w a ż n e  i  p r z y c z y n i a  s i ę  d o  w z r o s t u  s p r z e d a ż y .  P r z e z  d z i a ł a n i a  p r o m o c y j n e  i  r e k l a m o w e  

k l i e n c i  p o s t r z e g a j  ą  p r z e d s i ę b i o r s t w o  i  d o k o n u j  ą  j e g o  o c e n y .  P o z y t y w n y  w i z e r u n e k  

u k s z t a ł t o w a n y  p r z e z  d z i a ł a n i a  p r o m o c y j n e  p o m a g a j  ą  p r z e d s i ę b i o r s t w u  w  d ą ż e n i u  d o  

w y t y c z o n y c h  c e l ó w ,  u z y s k a n i a  z a m i e r z o n y c h  e f e k t ó w ,  a l e  t a k ż e  s ą  s k u t e c z n y m  

n a r z ę d z i e m  d o  s k o r z y s t a n i a  p r z e z  o b e c n y c h  i  p o t e n c j a l n y c h  k l i e n t ó w  z  o f e r t y  

p r z e d s i ę b i o r s t w a  j a k  n i e  w  b l i ż s z y m  c z a s i e ,  t o  w  n a j b l i ż s z e j  p r z y s z ł o ś c i .
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TO RESEARCH
Summary

T h e  p a p e r  a l l o w s  l o o k i n g  a t  u n u s u a l l y  c o m p l e x  p r o b l e m s  o f  c h o o s i n g  p r o m o t i o n  m i x  

i n s t r u m e n t s .  O n e  o f  t h e  m o s t  i m p o r t a n t  g o a l s  o f  p r o m o t i o n ,  w h i c h  s m a l l  a n d  m e d i u m  s i z e d  

c o m p a n i e s  p u r s u e ,  i s  i n f o r m a t i o n  o f  p r o d u c t s  a n d  r e n d e r e d  s e r v i c e s  a n d  a l s o  i m a g e  c r e a t i o n .  

T h e  g r o w i n g  c o m p e t i t i o n  o n  m a r k e t  d e m a n d s  u s i n g  p r o m o t i o n  m i x  i n s t r u m e n t s .  P r o m o t i o n  p l a y s  

a n  i m p o r t a n t  r o l e  i n  e f f i c i e n t  f u n c t i o n i n g  o f  s m a l l  a n d  m e d i u m  s i z e d  c o m p a n i e s .  P r o m o t i o n  i s  o n e  

o f  v e r y  i m p o r t a n t  f a c t o r  a l l o w i n g  i n c r e a s i n g  o f  s a l e s .  A p p r o p r i a t e  a n d  e f f e c t i v e  a p p l i c a t i o n  

o f  p r o m o t i o n  i n s t r u m e n t s  b e c o m e s  t h e  l e a d i n g  f a c t o r  i n  g a i n i n g  t h e  a d v a n t a g e  o n  t h e  c o m p e t i t i v e  

m a r k e t .


