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DZIAŁANIA PROMOCYJNE REALIZOWANE PRZEZ 
PRZEDSIĘBIORSTWA PRODUKCYJNE 

-  WYNIKI BADANIA

Streszczenie
Celem niniejszego artykułu jest przedstawienie wyników badania obejmującego między in­

nymi rozpoznanie zakresu działań promocyjnych stosowanych w przedsiębiorstwach produkcyj­
nych prowadzących działalność na terenie Polski, zrealizowanego w 2010 roku przez pracowni­
ków Katedry Marketingu i Handlu UMK w Toruniu. Badaniem objęto 350 przedsiębiorstw. Dla 
realizacji celu w opracowaniu wykorzystano dane dotyczące 154 firm.

Wprowadzenie

W wyniku permanentnego dynamicznego rozwoju rynku (przejawiającego 
się m.in. globalizacją, wzrostem konkurencji i intensywnym postępem techno­
logicznym) przedsiębiorstwa dążące do umocnienia własnej pozycji na rynku 
poszukują skutecznych rozwiązań z zakresu komunikowania się z innymi 
uczestnikami rynku realizowanych między innymi poprzez odpowiednio dobra­
ne działania i środki w ramach strategii promocji. Istotą promocji, będącej ele­
mentem systemu komunikacji marketingowej przedsiębiorstwa, jest wykorzy­
stywanie różnego rodzaju sposobów dostarczania do otoczenia rynkowego in­
formacji na temat działalności przedsiębiorstwa i jego oferty przy jednocze­
snym pozyskiwaniu informacji zwrotnej. W wyniku zastosowania określonej 
kombinacji działań i środków z zakresu promocji przedsiębiorstwo może prze­
kazywać pozostałym uczestnikom rynku informacje o własnej działalności 
i ofercie, zaspokajać i kreować potrzeby nabywców oraz pobudzać i ukierun­
kowywać popyt na oferowane produkty.
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Celem artykułu jest zaprezentowanie wyników badania, które obejmowało 
między innymi zagadnienia z zakresu działań i środków realizowanych w ra­
mach promocji przez przedsiębiorstwa produkcyjne funkcjonujące na terenie 
Polski.

Metodyka badania oraz charakterystyka badanych przedsiębiorstw

Badanie zostało zrealizowane w sierpniu 2010 roku przez zespół Katedry 
Marketingu i Handlu Wydziału Nauk Ekonomicznych i Zarządzania UMK 
w Toruniu w ramach grantu Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyższego pt. 
„Stan i rozwój marketingu w przedsiębiorstwach funkcjonujących na terenie 
Polski”. Głównym celem badania było m.in. rozpoznanie zakresu działań mar­
ketingowych, w tym polityki promocji, stosowanych w badanych przedsiębior­
stwach. Dane niezbędne dla realizacji tematu badawczego zebrane zostały przy 
zastosowaniu wywiadu bezpośredniego (PAPI) oraz wywiadu telefonicznego 
wspomaganego komputerowo (CATI). Badanie było przeprowadzone na dobra­
nej metodą kwotową próbie 350 przedsiębiorstw działających w wybranych 
branżach (budownictwo, handel, produkcja, transport i telekomunikacja, usługi) 
na terenie kraju, zatrudniaj ących przynajmniej 10 pracowników. W ramach 
wyliczonych kwot jednostki próby zostały dobrane metodą losowania prostego1. 
Dla realizacji celu niniejszego opracowania wykorzystano jedynie dane doty­
czące działań z zakresu promocji, realizowanych przez przedsiębiorstwa pro­
dukcyjne, które stanowiły 44% (154 przedsiębiorstwa) badanej próby.

W artykule analizie zostały poddane przedsiębiorstwa produkcyjne maj ące 
siedzibę we wszystkich województwach, o różnej wielkości (z pominięciem 
przedsiębiorstw zatrudniaj ących mniej niż 10 osób) i z różnym okresem działa­
nia na rynku. Najmniejszy udział w badaniu miały przedsiębiorstwa zatrudnia­
jące od 10 do 49 pracowników (28,6%). Natomiast udziały firm średnich i du­
żych były takie same (35,7%). Warto dodać, że struktura analizowanych przed­
siębiorstw jest zbliżona do struktury wszystkich biorących udział w badaniu 
firm, która była dobrana przy założeniu, że udział wszystkich trzech grup bę­
dzie równomiernie rozłożony -  po 1/3 badanej próby.

W badaniu uczestniczyły w zdecydowanej większości (90,9%) firmy pro­
dukcyjne prowadzące działalność dłużej niż dziesięć lat. Pozostałe stanowiły 
niewielki odsetek, przy czym w tej grupie wyróżniły się przedsiębiorstwa funk­

1 D. Szostek, Metodyka badania stanu i rozwoju marketingu w przedsiębiorstwach funkcjonu­
jących na terenie Polski, w: Stan i rozwój marketingu w przedsiębiorstwach funkcjonujących na 
terenie Polski, red. S. Kaczmarczyk, J. Petrykowska, „Handel Wewnętrzny”, wrzesień -  paź­
dziernik 2011, tom I, s. 6-8.
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cjonujące na rynku od 6 do 10 lat (5,2%). Pod względem lokalizacji struktura 
badanych przedsiębiorstw była rozproszona, a grupę dominującą (20,1%) sta­
nowiły jednostki organizacyjne prowadzące działalność na terenie wojewódz­
twa mazowieckiego. Na drugim miejscu znalazły się firmy zlokalizowane 
w województwie śląskim (14,%). Stosunkowo duży porównywalny udział mia­
ły również przedsiębiorstwa z województw: małopolskiego (8,4%), wielkopol­
skiego (7,8%), dolnośląskiego (7,1%), łódzkiego (7,1%) i zachodniopomorskie­
go (7,1%).

Działania promocyjne podejmowane w badanych przedsiębiorstwach 
produkcyjnych

Promocja firmy i produktu jest elementem systemu komunikacji między 
przedsiębiorstwem a jego otoczeniem. Traktowana może być zatem jako swo­
istego rodzaju dialog, realizowany poprzez działania informacyjno-nakłaniające 
oraz sprzężenia zwrotne pomiędzy odbiorcą a nadawcą przekazu, maj ącym na 
celu wywieranie wpływu na aktualnych oraz potencjalnych nabywców2. Pro­
mocja, stanowiąc integralną część marketingu mix, sama też tworzy własną 
kompozycję określaną mianem promotion mix. Składają się na nią następujące 
elementy, wykorzystywane przez firmy w celu osiągnięcia założonych przez nie 
celów marketingowych3:

-  reklama -  wszelka płatna postać bezosobowej prezentacji i promocji 
idei, dóbr oraz usług przez daj ącego się zidentyfikować nabywcę,

-  sprzedaż osobista -  bezpośredni kontakt sprzedawcy z jednym lub 
kilkoma potencjalnymi nabywcami, której celem jest sprzedaż,

-  promocja sprzedaży -  krótkoterminowe bodźce skłaniające do zakupu 
określonych towarów czy usług,

-  public relations -  wszelkie zabiegi i metody służące uzyskaniu 
pozytywnej opinii dla wizerunku i działań przedsiębiorstwa, a zatem 
buduj ące dobre relacje z różnymi grupami mogącymi mieć wpływ na 
funkcjonowanie przedsiębiorstwa.

Zrealizowane badanie umożliwiło określenie stosowanych przez przedsię­
biorstwa prowadzące działalność handlową w Polsce środków i działań z zakre­
su reklamy, promocji uzupełniającej i public relations -  respondenci wskazywa­

2 J.W. Wiktor, Promocja. System komunikacji z rynkiem, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 
2001, s. 41-42.

3 Ibidem, s. 55.
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l i  n a  d z ia ła n ia ,  k tó re  b y ły  r e a l iz o w a n e  w  r e p re z e n to w a n y c h  p r z e z  n ic h  p r z e d ­

s ię b io r s tw a c h  w  c ią g u  o s ta tn ic h  t r z e c h  la t  p r z e d  d o k o n a n ie m  p o m ia ru .

W  p ie rw s z e j  k o le jn o ś c i  a n a l iz ie  p o d d a n o  r e a l iz o w a n e  w  b a d a n y c h  p r z e d ­

s ię b io r s tw a c h  d z ia ła n ia  i ś ro d k i z  z a k re s u  p u b l ic  r e la t io n s  ( ry s . 1). Z d e c y d o w a ­

n a  w ię k s z o ś ć  b a d a n y c h  p r z e d s ię b io r s tw  (7 5 ,3 % )  s to s o w a ła  w  ty m  z a k re s ie  

ś ro d k i id e n ty f ik a c j i  f irm y , d o  k tó r y c h  z a l ic z a  s ię  m ię d z y  in n y m i s p e c y f ic z n e  d la  

d a n e j f i rm y  s y m b o le ,  k o lo ry s ty k ę ,  s p o s ó b  z a c h o w a n ia  n a  ry n k u . W y k o r z y s ty ­

w a n ie  z in te g ro w a n e g o  z  o g ó ln ą  s t r a te g ią  p a k ie tu  ś ro d k ó w  id e n ty f ik a c j i  s tw a rz a  

m o ż l iw o ś ć  o p r a c o w a n ia  n ie p o w ta rz a ln e g o ,  j e d n o z n a c z n ie  k o ja rz o n e g o  z  f i r m ą  

s y s te m u  o z n a k o w a n ia ,  d o  k tó r e g o  z a l ic z a  się : n a z w ę  i z n a k  f irm y /m a rk i ,  k o lo ry  

f i rm o w e , e le m e n ty  e ty k ie t  i o p a k o w a ń , w iz y tó w k i ,  p a p ie r  f irm o w y , b ro s z u r y  

i d ru k i  r e k la m o w e , o z n a k o w a n ie  ś ro d k ó w  t r a n s p o r tu ,  w y g lą d ,  w y p o s a ż e n ie  

b u d y n k ó w  i p o m ie s z c z e ń  f i rm y  o ra z  w y g lą d  p e r s o n e lu .  P rz y  c z y m  is to tn e  j e s t  

to ,  ż e  d z ia ła n ia  i ś ro d k i z  te g o  z a k re s u  m o g ą  b y ć  w y k o rz y s ty w a n e  p rz e z  

w s z y s tk ie  f irm y , n ie z a le ż n ie  o d  ic h  w ie lk o ś c i .
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Rys. 1. Działania i środki z zakresu PR wykorzystywane w przedsiębiorstwach produkcyjnych 
funkcjonujących na terenie Polski

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badania.
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d o  n o w y c h  k o n s u m e n tó w , n a w ią z a n ia  b e z p o ś re d n ie g o  k o n ta k tu  z  k l ie n ta m i
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-  zarówno obecnymi, jak i potencjalnymi, poprawy własnego wizerunku oraz 
dodatkowo zapoznania się z ofertą konkurencji.

Większość badanych firm uczestniczących w badaniu (60,4%) na bieżąco 
informowała swoich pracowników o sytuacji firmy. Rozwiązanie z tego zakresu 
stosuje się w ramach wewnętrznego public relations, bazuj ącego na wszech­
stronnej komunikacji (dotyczącej m.in. działalności firmy, życia wewnętrznego, 
ważnych dokonań i wydarzeń) wśród personelu na wszystkich szczeblach za­
rządzania, w następstwie której następuje integracja poszczególnych obszarów 
przedsiębiorstwa. Dobrze poinformowani pracownicy, znaj ący misj ę i cele or­
ganizacji oraz zakres swoich obowiązków, pracują wydajniej, są kompetentni 
i lepiej zmotywowani, co z kolei przekłada się na tworzenie pozytywnego wize­
runku firmy oraz umacnianie więzi z klientami4.

Dodatkowo w ramach działań z zakresu PR przedsiębiorstwa obj ęte pomia­
rem prowadziły działalność sponsoringową i charytatywną (59,1% wskazań), 
w wyniku której firma, postrzegana jako odpowiedzialna społecznie, mogła 
zdobywać przychylność otoczenia, budować wiarygodność i zaufanie oraz 
kształtować pozytywne relacje ze społecznościami lokalnymi, a tym samym 
kreować własny pozytywny wizerunek.

W ramach wspomnianego wcześniej wewnętrznego PR badane firmy 
(53,2%) organizowały również różnego rodzaju imprezy i wyjazdy integracyjne 
dla pracowników, które maj ą na celu budowanie więzi pomiędzy nimi, stworze­
nie dobrej atmosfery w miejscu pracy oraz pogłębianie wśród pracowników 
wiedzy o przedsiębiorstwie, wyznawanych wartościach czy kulturze (np. w trakcie 
szkoleń). Ponadto w trakcie imprez lub wyjazdów, w luźnych nieformalnych 
rozmowach, miłej atmosferze łatwiej jest rozwiązywać powstałe konflikty 
i pokonać pewne bariery.

Jedna trzecia (32,5%) badanych firm organizowała imprezy okolicznościo­
we dla klientów, do których zaliczyć można imprezy integracyjne, okoliczno­
ściowe (np. jubileusz firmy), mające głównie na celu przełamywanie barier 
i budowanie bliskich, opartych na długotrwałej współpracy, relacji. W ich trak­
cie prezentowana jest oferta firmy, prowadzone są szkolenia (np. z zakresu za­
stosowania i sposobu działania produktów) oraz organizuje się wycieczki, kon­
kursy, zawody sportowe, uroczyste kolacje. Działania z tego zakresu mają pro­

4 A. Szymańska, Public relations w systemie zintegrowanej komunikacji marketingowej, Uni­
mex, Wrocław 2004, s. 266.
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wadzić do utożsamiania się klientów z przedsiębiorstwem oraz budowania trwa­
łych więzi z nimi5.

Jedna trzecia przedsiębiorstw uczestniczących w badaniu (32,5%) sporzą­
dza również komunikaty dla mediów i/lub organizuje konferencje prasowe. 
Kontakty z mediami mają na celu rozpowszechnienie informacji przedstawiają­
cych firmę w pozytywny sposób (jej produkty, ludzie z nią związani, dbałość 
o środowisko, prowadzenie akcji społecznych czy sponsoring). Z kolei celem 
organizowania konferencji prasowych jest zaj ęcie odpowiedniego stanowiska 
w stosunku do pytań zadawanych przez zaproszonych reporterów. Mogą one 
dotyczyć np. wprowadzenia nowej linii produktów, zmian w strategii czy też 
innych istotnych wydarzeń związanych z firmą lub jej działalnością. Przedsię­
biorstwo powinno zadbać o to, by przekazy pojawiające się w masowych środ­
kach przekazu służyły jego dobrej reputacji oraz zapewnić ze swojej strony 
dostęp do rzetelnej i przejrzystej informacji6.

Respondenci mieli również możliwość wskazania innych działań i środków 
z zakresu PR, stosowanych w ich firmach, z której skorzystało 7 osób. Wśród 
odpowiedzi znalazły się:

-  udział w targach ogólnotematycznych,
-  bezpośrednio, marketing celowany,
-  wystawiennictwo,
-  prasa specjalistyczna,
-  rozsyłanie ofert,
-  książki telefoniczne,
-  udział w targach branżowych.
Na uwagę zasługują odpowiedzi respondentów dotyczące czynników, które 

mają znaczenie dla rozwoju i sukcesów ich przedsiębiorstwa -  w tym kształto­
wania wizerunku firmy. Pomimo wskazań na duże znaczenie tego czynnika 
przez zdecydowaną większość uczestników badania (138 firm, co stanowi 
89,6% przedsiębiorstw produkcyjnych objętych badaniem) nie we wszystkich 
firmach stosowane są działania z zakresu PR, które mają głównie na celu kształ­
towanie pozytywnego wizerunku firmy w otoczeniu (tab. 1).

5 K. Wójcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Placet, Warszawa 2005, s. 695.
6 H. Bednarek, Sztuka budowania wizerunku w mediach. Podręcznik menedżera, polityka i tre­

nera public relations, Wyd. Naukowe Wyższej Szkoły Kupieckiej, Łódź 2005, s. 20.
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Tabela 1

Działania z zakresu PR realizowane w przedsiębiorstwach produkcyjnych, które wskazały na 
duże znaczenie kształtowania wizerunku firmy dla jej rozwoju i sukcesu

Działania z zakresu PR Stosuje Nie stosuje Brak roze­
znania

liczba wskazań n=138
Przygotowywanie komunikatów dla mediów, organi­
zowanie konferencji prasowych

44 92 2

Udział w targach i wystawach 95 40 3
Prowadzenie działalności sponsoringowej, charyta­
tywnej

84 49 5

Organizowanie imprez okolicznościowych dla klien­
tów

47 87 4

Stosowanie środków identyfikacji firmy (znak fir­
mowy, papier firmowy, wizytówki, ubrania pracow­
ników itd.)

106 31 1

Organizacja imprez, wyjazdów integracyjnych dla 
pracowników

76 57 5

Bieżące informowanie pracowników o sytuacji firmy 88 41 9

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badania.

Na podstawie danych zawartych w tabeli 1 można wnioskować, że wśród 
firm, których przedstawiciele wskazali na duże znaczenie kształtowania wize­
runku firmy dla jej rozwoju i sukcesu, zdecydowana większość stosowała środ­
ki identyfikacji firmy (76,8%). Ponad połowa brała udział w targach i wysta­
wach (68,8%), na bieżąco informowała pracowników o sytuacji firmy (63,8%), 
prowadziła działalność sponsoringową i charytatywną (60,9%) oraz organizo­
wała imprezy i wyjazdy integracyjne dla pracowników (55,1%).

Pozostałe działania i środki z zakresu public relations są wykorzystywane 
przez mniej niż połowę firm usługowych biorących w badaniu, w tym:

-  34,1% organizuje imprezy okolicznościowe dla klientów,
-  31,9% opracowuje komunikaty dla mediów i/lub organizuje konferen­

cje prasowe.
Kolejnym poddanym badaniu obszarem komunikacji marketingowej były 

formy reklamy (rys. 2).
Przedsiębiorstwa produkcyjne objęte pomiarem najczęściej stosowały re­

klamę internetową (72,7%) -  jej popularność wynika ze specyfiki dynamicznie 
rozwijającego się w ostatnich latach środka przekazu, jakim jest Internet, które­
go wykorzystanie umożliwia pokonywanie barier geograficznych i czasowych 
z uwagi na globalny zasięg. Ponadto medium to charakteryzuje się dużą ela­
stycznością (częste modyfikacje przekazu lub zastępowanie go nową wersją), 
możliwością profilowania odbiorców oraz interaktywnym charakterem. Można
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w  n im  p r e z e n to w a ć  p e łn ą ,  r o z b u d o w a n ą  o fe r tę  p r z e z  2 4  g o d z in y  n a  d o b ę ,  s to ­

s o w a ć  ro z m a ite  fo rm y  i t e c h n ik i  p re z e n ta c j i  -  w y k o rz y s tu ją c  o b ra z , d ź w ię k , 

s ło w o  ( p o d o b n ie  j a k  w  r e k la m ie  te le w iz y jn e j) .  I s to tn e  j e s t  ró w n ie ż  to ,  ż e  k o s z ty  

r e k la m y  z a m ie s z c z a n e j  w  In te rn e c ie  s ą  n iż s z e  w  p o r ó w n a n iu  z  p o z o s ta ły m i 

m e d ia m i,  c o  s tw a rz a  s p o s o b n o ś ć  p r o w a d z e n ia  d z ia ła ln o ś c i  re k la m o w e j n a w e t  

n ie w ie lk im  f irm o m , m a j ą c y m  c z ę s to  o g ra n ic z o n y  b u d ż e t  r e k la m o w y 7.

reklama internetowa

reklama w miejscu 
sprzedaży

reklama prasowa 

reklama zewnętrzna 

reklama radiowa 

reklama pocztowa 

reklama telewizyjna

0%  10% 20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%

Rys. 2. Formy reklamy wykorzystywane w przedsiębiorstwach produkcyjnych funkcjonujących 
na terenie Polski

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badania.

K o le jn y m i fo rm a m i p r o m o w a n ia  s ię  w y k o rz y s ty w a n y m i p r z e z  w ię k s z o ś ć  

p r z e d s ię b io r s tw  ob j ę ty c h  b a d a n ie m  s ą  r e k la m y :  w  m ie js c u  s p rz e d a ż y  (6 8 ,2 % )  

o ra z  p r a s o w a  (5 9 ,7 % ). R e k la m a  w  m ie js c u  s p rz e d a ż y  w y k o rz y s tu je  g łó w n ie  

n o ś n ik i  z a l ic z a n e  d o  m a te r ia łó w  ty p u  p o in t o f  sale  (n p . s to i s k a  p ro m o c y jn e ,  

s ta n d y , n a k le jk i ,  u lo tk i ,  p la k a ty ,  m a k ie ty ,  z a w ie s z k i ,  e k s p o z y tu ry ) ,  k tó ry c h  

z a d a n ie m  j e s t  le p s z e  w y e k s p o n o w a n ie  p r o d u k tó w , c o  w  k o n s e k w e n c j i  m a  d o ­

p r o w a d z ić  d o  z w ię k s z e n ia  s p rz e d a ż y . Z e  w z g lę d u  n a  to ,  ż e  j e s t  c z ę s to  p o d ś w ia ­

d o m ie  o d b ie r a n a  p r z e z  k l ie n tó w , t r u d n o  j  ą  z ig n o ro w a ć .

R e k la m a  p ra s o w a , z  u w a g i  n a  to ,  ż e  in fo rm a c je  w  p r a s ie  s ą  d la  c z y te ln ik ó w  

w ia ry g o d n e ,  u m o ż l iw ia  w z m o c n ie n ie  i p o g łę b ie n ie  p r z e k a z u  ( z a p re z e n to w a n ie  

n ie  ty lk o  s a m e g o  p r o d u k tu  -  ta k  j a k  to  m a  m ie js c e  w  s p o ta c h  te le w iz y jn y c h  c z y  

r a d io w y c h ,  le c z  ta k ż e  s z c z e g ó ło w y c h  in fo rm a c j i  n p . d o ty c z ą c y c h  s p o s o b u  

ś w ia d c z e n ia  u s łu g i ,  a d re s ó w  p la c ó w e k , n u m e ró w  in fo l in i i )  o r a z  p re c y z y jn e

7 M. Graczyk, Telewizja i Internet jako narzędzia komunikacji marketingowej, w: Komunikacja 
rynkowa. Skuteczne narzędzia i obszary zastosowania, red. B. Pilarczyk, Z. Waśkowski, Zeszyty 
Naukowe nr 136, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Poznań 2010, s. 120-121.
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d o t a r c i e  d o  r y n k u  d o c e l o w e g o .  P o n a d t o  o d b i o r c a  p r z e k a z u  m o ż e  d ł u g o  s t u d i o ­

w a ć ,  a n a l i z o w a ć  i  w i e l o k r o t n i e  p o w r a c a ć  d o  z a w a r t y c h  w  n i e j  t r e ś c i 8.

Z  k o l e i  r e k l a m ę  z e w n ę t r z n ą  s t o s o w a ł o  4 1 , 6 %  b a d a n y c h  f i r m .  K o r z y s t a n i e  

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

o d b i o r c y  z  p r z e k a z e m  w  n i e j  z a w a r t y m .  M o ż e  b y ć  u m i e s z c z a n a  w  w i e l u  m i e j ­

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

k l a m o w e g o 9 . J e s t  r ó w n i e ż  e l a s t y c z n a ,  w y k o r z y s t u j e  b o w i e m  r ó ż n e  f o r m a t y  

i  t y p y  n o ś n i k ó w  ( n p .  b i l l b o a r d ,  c i t y b o a r d ,  b a n d ,  c i t y l i g h t ,  m o b i l ) 10 11 o r a z  o k r e s y  

e k s p o z y c j i .  N a  u w a g ę  z a s ł u g u j e  c o r a z  w i ę k s z a  p o p u l a r n o ś ć  t a k  z w a n y c h  m e ­

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

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

w a n i e  k r e a t y w n y c h  r o z w i ą z a ń 11. Z a  a m b i e n t  m e d i a  u w a ż a n e  s ą  n i e s t a n d a r d o w e  

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

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

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

p r z y k u w a n i a  u w a g i  o d b i o r c ó w 12. S ą  t o  m e d i a  n i s z o w e ,  k t ó r e  w y k o r z y s t u j  ą  e f e k t  

n o w o ś c i  o r a z  n i e s t a n d a r d o w e  k a n a ł y  k o m u n i k a c j i  z  o d b i o r c a m i .  A m b i e n t o w e  

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

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

n a j c z ę ś c i e j  c e c h u j  ą  s i ę  n i e n a t u r a l n ą  w i e l k o ś c i ą .  M o g ą  t o  b y ć  o r y g i n a l n e  k o n ­

s t r u k c j e  i  f o r m y  u m i e s z c z a n e  n a  b u d y n k a c h ,  u l i c a c h ,  p o j a z d a c h 13.

D w i e  o s o b y  b i o r ą c e  u d z i a ł  w  b a d a n i u  w s k a z a ł y  n a  i n n e  f o r m y  r e k l a m y ,  t a ­

k i e  j a k :

-  o b e c n o ś ć  w  s o c i a l  m e d i a c h ,

-  w y w i a d y  z  p r e z e s e m  w  p r a s i e  b r a n ż o w e j  i  o g ó l n e j .

O s t a t n i m  a n a l i z o w a n y m  o b s z a r e m  d z i a ł a l n o ś c i  p r o m o c y j n e j  b a d a n y c h  f i r m  

b y ł a  p r o m o c j a  u z u p e ł n i a j ą c a  ( r y s .  3 ) .

8 J.W. Wiktor, Promocja. System komunikacji..., s. 169.
9 Ibidem, s. 174-175.
10 W.P. Nowak, Media planning, Marketingowy Dom Wydawniczy, Kraków 2001, s. 51-52.
11 A. Smalec, Nowe formy komunikacji marketingowej -  wybrane aspekty, w: Komunikacja 

rynkowa. Ewolucja, wyzwania, szanse, red. B. Pilarczyk, Z. Waśkowski, Zeszyty Naukowe 
nr 135, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Poznań 2010, s. 141.

12 M. Dołhasz, Reklama ambientowa -  nowa forma komunikacji marketingowej przedsię­
biorstw, w: Marketing przyszłości. Trendy. Strategie. Instrumenty, Współczesne wyzwania komu­
nikacji marketingowej, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe nr 559, Ekonomiczne Proble­
my Usług nr 42, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecińskiego, Szczecin 2009, s. 424.

13 A. Smalec, Nowe fo rm y .,  s. 141.
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Rys. 3. Działania i środki wykorzystywane przez przedsiębiorstwa produkcyjne funkcjonujące na 
terenie Polski w ramach promocji uzupełniającej

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badania.

P ro m o c ja  s p rz e d a ż y  ( z w a n a  ró w n ie ż  p r o m o c ją  u z u p e łn ia ją c ą )  o b e jm u je  te  

d z ia ła n ia  i ś ro d k i,  k tó re  m a ją  n a  c e lu  p o b u d z e n ie  z a k u p ó w  o k re ś lo n y c h  p r o d u k ­

tó w  d o k o n y w a n y c h  p r z e z  k o n s u m e n tó w  b ą d ź  p o ś r e d n ik ó w  h a n d lo w y c h .  O b e j­

m u je  w s z y s tk ie  d z ia ła n ia  m a rk e t in g o w e , k tó re  p o p r z e z  d o d a n ie  d o  n o rm a ln y c h  

k o rz y ś c i  o f e r o w a n y c h  p rz e z  p r o d u k t  k r ó tk o tr w a ły c h  z a c h ę t  ( d o d a tk o w y c h  k o ­

rz y ś c i)  z m ie rz a j  ą  d o  z m ia n y  p o s tr z e g a n e j  p r z e z  k l ie n tó w  r e la c j i  c e n y  d o  w a r to ­

śc i p r o d u k tu ,  a  p r z e z  to  s ta n o w ią  b o d z ie c  (o  c h a ra k te rz e  e k o n o m ic z n y m  i p s y ­

c h o lo g ic z n y m )  d la  k o n s u m e n ta  d o  p o d ję c ia  d e c y z j i  o  z a k u p ie  p ro d u k tu .  D o d a t­

k o w e  k o rz y ś c i  d la  k l ie n ta  m o g ą  m ie ć  p o s ta ć  r z e c z o w ą  (n p . w ię k s z e  o p a k o w a ­

n ie ,  d o d a tk o w y  p r o d u k t)  lu b  f in a n s o w ą  (n p . p r o m o c y jn a  o b n iż k a  c e n y ) 14.

N a jc z ę ś c ie j  s to s o w a n ą  w  p r z e d s ię b io r s tw a c h  o b j ę ty c h  p o m ia r e m  f o r m ą  

p ro m o c j i  u z u p e łn ia ją c e j  b y ło  o fe ro w a n ie  o b n iż e k  c e n o w y c h  -  6 1 ,7 %  w s k a z a ń .  

P o z o s ta łe  d z ia ła n ia  i ś ro d k i z a l ic z a n e  d o  p ro m o c j i  s p rz e d a ż y  b y ły  w y k o rz y s ty ­

w a n e  p r z e z  n ie s p e łn a  p o ło w ę  p r z e d s ię b io r s tw  p o d d a n y c h  b a d a n iu .  P rz y  c z y m  

w ś r ó d  n ic h  d o m in o w a ły  ta k ie  d z ia ła n ia  j a k  o fe ro w a n ie  b e z p ła tn y c h  p ró b e k  

to w a r ó w  ( 3 9 ,6 %  w s k a z a ń ) ,  r o z d a w a n ie  u p o m in k ó w  z  ty tu łu  z a k u p u  p ro d u k tu  

(2 9 ,2 % )  o ra z  o  d e m o n s tr o w a n ie /d e g u s ta c ja  p ro d u k tó w  (2 5 ,3 % ).

In n e  fo rm y  w s k a z a n e  p r z e z  p ię ć  o s ó b  u c z e s tn ic z ą c y c h  w  b a d a n iu  to :

-  n a g r o d y  w  z a w o d a c h  w ę d k a rs k ic h ,

-  o c e n a  s p rz e d a w c ó w ,

14 K. Pawlak-Kołodziejska, Komunikacja marketingowa, w: Marketing. Podręcznik akademic­
ki, red. K. Andruszkiewicz, Dom Organizatora TNOiK, Toruń 2011, s. 331.



Działania promocyjne realizowane przez przedsiębiorstwa... 81

-  promocja cenowa,
-  oferowanie upominków firmowych wybranym klientom,
-  sponsorowanie.
Na podstawie przedstawionych wyników badania można stwierdzić, że 

działania z zakresu promocji uzupełniającej są, w porównaniu z innymi obsza­
rami promocji, najrzadziej wykorzystywane przez przedsiębiorstwa produkcyj­
ne poddane pomiarowi.

Na uwagę zasługują również wyniki dotyczące badania skuteczności i efek­
tywności działań promocyjnych podejmowanych przez objęte badaniem przed­
siębiorstwa produkcyjne. Jedynie jedenaście firm (15,6%) oceniało, w ciągu 
ostatnich trzech lat przed badaniem, skuteczność i efektywność własnych dzia­
łań promocyjnych, przy czym w siedmiu z nich oceny takiej dokonywała wła­
sna kadra, a w ośmiu agencje badawcze. Warto podkreślić, że najczęściej po­
miary w tym zakresie realizowane były przed firmy duże (66,7% przedsię­
biorstw deklarujących prowadzenie badań), a w dalszej kolejności średnie 
-  29,2%.

Zakończenie

Interpretacja wyników badania pozwala na stwierdzenie, że wśród działań 
z zakresu PR w objętych pomiarem firmach, w ciągu ostatnich trzech lat przed 
jego realizacją, najczęściej wykorzystywane były środki identyfikacji firmy. 
Dodatkowo ponad połowa badanych firm brała udział w targach, na bieżąco 
informowała pracowników o sytuacji firmy, prowadziła działalność sponsorin­
gową lub charytatywną oraz organizowała imprezy i wyjazdy integracyjne dla 
pracowników. Interesuj ące jest, że pomimo iż większa część respondentów 
uznała, że kształtowanie pozytywnego wizerunku firmy jest czynnikiem, który 
ma duże znaczenie dla jej rozwoju i sukcesów, nie we wszystkich reprezento­
wanych przez nich przedsiębiorstwach wykorzystywane były kompleksowo 
działania z zakresu PR. Reklama internetowa była stosowana najczęściej. Ponad 
połowa firm stosowała także reklamę w miej scu sprzedaży i prasową. Z kolei 
w ramach promocji sprzedaży najpopularniejszym działaniem okazało się sto­
sowanie obniżek cenowych, przy czym jest to jedyna forma, która była wska­
zywana przez ponad połowę przedstawicieli badanych firm usługowych. Tylko 
nieliczne jednostki produkcyjne oceniały skuteczność działań promocyjnych 
przez nie realizowanych.
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THE PROMOTION ACTIVITIES OF PRODUCTION ENTERPRISES 
-  RESEARCH RESULTS

Summary

The aim of this papers is to present results of the research concerning, among others, actions 
and forms of the promotion in Polish enterprises, conducted by employees of the Department of 
Marketing and Commerce at Nicolaus Copernicus University in 2010. The survey was conducted 
by a questionnaire method using a sample of 350 enterprises in Poland. For the realization of the 
paper’s objective, data concerning only production enterprises was used.
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