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DZIALANIA PROMOCYJNE REALIZOWANE PRZEZ
PRZEDSIEBIORSTWA PRODUKCYJNE
- WYNIKI BADANIA

Streszczenie

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie wynikéw badania obejmujgcego miedzy in-
nymi rozpoznanie zakresu dzialan promocyjnych stosowanych w przedsigbiorstwach produkeyj-
nych prowadzacych dziatalnos$¢ na terenie Polski, zrealizowanego w 2010 roku przez pracowni-
kow Katedry Marketingu i Handlu UMK w Toruniu. Badaniem objeto 350 przedsigbiorstw. Dla
realizacji celu w opracowaniu wykorzystano dane dotyczace 154 firm.

Wprowadzenie

W wyniku permanentnego dynamicznego rozwoju rynku (przejawiajacego
si¢ m.in. globalizacja, wzrostem konkurencji i intensywnym postepem techno-
logicznym) przedsigbiorstwa dazace do umocnienia wlasnej pozycji na rynku
poszukuja skutecznych rozwigzan z zakresu komunikowania si¢ z innymi
uczestnikami rynku realizowanych migdzy innymi poprzez odpowiednio dobra-
ne dzialania i srodki w ramach strategii promocji. Istota promocji, bgdacej cle-
mentem systemu komunikacji marketingowe] przedsigbiorstwa, jest wykorzy-
stywanie réznego rodzaju sposobow dostarczania do otoczenia rynkowego in-
formacji na temat dzialalnosci przedsigbiorstwa i1 jego oferty przy jednocze-
snym pozyskiwaniu informacji zwrotnej. W wyniku zastosowania okreslone;
kombinagcji dzialan i $rodkéw z zakresu promocji przedsiebiorstwo moze prze-
kazywac pozostalym uczestnikom rynku informacje o wlasnej dzialalnosci
1 ofercie, zaspokaja¢ i kreowac potrzeby nabywcoéw oraz pobudzac i ukierun-
kowywa¢ popyt na oferowane produkty.
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Celem artykulu jest zaprezentowanie wynikow badania, ktore obejmowalo
mi¢dzy innymi zagadnienia z zakresu dzialan i srodkow realizowanych w ra-
mach promocji przez przedsigbiorstwa produkcyjne funkcjonujace na terenie
Polski.

Metodyka badania oraz charakterystyka badanych przedsiebiorstw

Badanie zostalo zrealizowane w sierpniu 2010 roku przez zespol Katedry
Marketingu 1 Handlu Wydzialu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania UMK
w Toruniu w ramach grantu Ministerstwa Nauki 1 Szkolnictwa Wyzszego pt.
LStan 1 rozwo] marketingu w przedsiebiorstwach funkcjonujacych na terenie
Polski”. Gléwnym celem badania byto m.in. rozpoznanie zakresu dzialan mar-
ketingowych, w tym polityki promocji, stosowanych w badanych przedsigbior-
stwach. Dane niezbg¢dne dla realizacji tematu badawczego zebrane zostaly przy
zastosowaniu wywiadu bezposredniego (PAPI) oraz wywiadu telefonicznego
wspomaganego komputerowo (CATI). Badanie bylo przeprowadzone na dobra-
nej metoda kwotowa probie 350 przedsigbiorstw dzialajacych w wybranych
branzach (budownictwo, handel, produkcja, transport i telekomunikacja, ustugi)
na terenie kraju, zatrudniajacych przynajmniej 10 pracownikow. W ramach
wyliczonych kwot jednostki proby zostaly dobrane metoda losowania prostego’.
Dla realizacji celu niniejszego opracowania wykorzystano jedynie dane doty-
czace dzialan z zakresu promocji, realizowanych przez przedsigbiorstwa pro-
dukcyjne, ktdre stanowily 44% (154 przedsigbiorstwa) badanej proby.

W artykule analizie zostaly poddane przedsiebiorstwa produkcyjne majace
siedzib¢ we wszystkich wojewodztwach, o roéznej wielkosci (z pominigciem
przedsigbiorstw zatrudniajacych mniej niz 10 osob) 1 z ré6znym okresem dziala-
nia na rynku. Najmniejszy udzial w badaniu mialy przedsi¢biorstwa zatrudnia-
jace od 10 do 49 pracownikow (28,6%). Natomiast udzialy firm srednich i du-
zych byly takie same (35,7%). Warto doda¢, ze struktura analizowanych przed-
sigbiorstw jest zblizona do struktury wszystkich bioracych udzial w badaniu
firm, ktéra byla dobrana przy zalozeniu, ze udzial wszystkich trzech grup bg-
dzie robwnomiernie rozlozony — po 1/3 badanej proby.

W badaniu uczestniczyly w zdecydowanej wigkszosci (90,9%) firmy pro-
dukcyjne prowadzace dzialalnos¢ dluzej niz dziesigc lat. Pozostale stanowily
niewielki odsetek, przy czym w tej grupie wyrdznily si¢ przedsigbiorstwa funk-

'D. Szostek, Metodyka badania stanu i rozwoju marketingu w przedsiebiorstwach funkejonu-
Jjacych na terenie Polski, w: Stan i rozwdj marketingu w przedsiebiorstwach funkcjonujqcych na
terenie Polski, red. S. Kaczmarczyk, J. Petrykowska, ,,Handel Wewngtrzny”, wrzesien — paz-
dziernik 2011, tom I, s. 6-8.
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cjonujace na rynku od 6 do 10 lat (5,2%). Pod wzgledem lokalizacji struktura
badanych przedsigbiorstw byla rozproszona, a grupg dominujaca (20,1%) sta-
nowily jednostki organizacyjne prowadzace dzialalno$¢ na terenic wojewddz-
twa mazowieckiego. Na drugim miejscu znalazly si¢ firmy zlokalizowane
w wojewodztwie slaskim (14,%). Stosunkowo duzy poréwnywalny udzial mia-
ly rowniez przedsigbiorstwa z wojewodztw: malopolskiego (8,4%), wielkopol-
skiego (7,8%), dolnoslaskiego (7,1%), todzkiego (7,1%) i1 zachodniopomorskie-
20 (7.1%).

Dzialania promocyjne podejmowane w badanych przedsiebiorstwach
produkcyjnych

Promocja firmy 1 produktu jest elementem systemu komunikacji migdzy
przedsigbiorstwem a jego otoczeniem. Traktowana moze by¢ zatem jako swo-
istego rodzaju dialog, realizowany poprzez dzialania informacyjno-naktaniajace
oraz sprzgzenia zwrotne pomigdzy odbiorcg a nadawca przekazu, majacym na
celu wywieranic wplywu na aktualnych oraz potencjalnych nabywcéw”. Pro-
mocja, stanowiac integralng czg$¢ marketingu mix, sama tez tworzy wlasna
kompozycje okreslang mianem promotion mix. Skladaja si¢ na nig nastgpujace
elementy, wykorzystywane przez firmy w celu osiagnigcia zatozonych przez nie
celéw marketingowych’:

— reklama — wszelka platna posta¢ bezosobowe] prezentacji i promocji

idei, débr oraz uslug przez dajacego sig¢ zidentyfikowa¢ nabywceg,

— sprzedaz osobista — bezposredni kontakt sprzedawcy z jednym lub
kilkoma potencjalnymi nabywcami, ktdrej celem jest sprzedaz,

— promocja sprzedazy — krotkoterminowe bodzce sklaniajace do zakupu
okreslonych towardéw czy ustug,

— public relations — wszelkie zabiegi 1 metody sluzace uzyskaniu
pozytywnej opinii dla wizerunku i1 dzialan przedsi¢gbiorstwa, a zatem
budujace dobre relacje z réznymi grupami mogacymi mie¢ wplyw na
funkcjonowanie przedsi¢gbiorstwa.

Zrealizowane badanie umozliwilo okreslenie stosowanych przez przedsig-

biorstwa prowadzace dzialalno$¢ handlowa w Polsce srodkow i dzialan z zakre-
su reklamy, promocji uzupekiajacej 1 public relations — respondenci wskazywa-

> IW. Wiktor, Promocja. System komunikacyi z rynkiem, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa
2001, s. 41-42.
* Ibidem, s. 55.
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li na dziatania, ktére byty realizowane w reprezentowanych przez nich przed-
siebiorstwach w ciggu ostatnich trzech lat przed dokonaniem pomiaru.

W pierwszej kolejnosci analizie poddano realizowane w badanych przed-
siebiorstwach dziatania i $rodki z zakresu public relations (rys. 1). Zdecydowa-
na wiekszo$§¢é badanych przedsiebiorstw (75,3%) stosowata w tym zakresie
Srodki identyfikacji firmy, do ktérych zalicza sie miedzy innymi specyficzne dla
danej firmy symbole, kolorystyke, sposéb zachowania na rynku. W ykorzysty-
wanie zintegrowanego z ogélng strategia pakietu Srodkéw identyfikacji stwarza
mozliwo$¢ opracowania niepowtarzalnego, jednoznacznie kojarzonego z firmg
systemu oznakowania, do ktérego zalicza sie: nazwe i znak firmy/marki, kolory
firmowe, elementy etykiet i opakowan, wizytowki, papier firmowy, broszury
i druki reklamowe, oznakowanie S$rodkéw transportu, wyglad, wyposazenie
budynkéw i pomieszczen firmy oraz wyglad personelu. Przy czym istotne jest
to, ze dziatania i $rodki z tego zakresu moga byé¢ wykorzystywane przez

wszystkie firmy, niezaleznie od ich wielkosci.

$rodki identyfikacji firmy

udziatw targach i wystawach

biezace informowanie
pracownikéw o sytuacji firmy

dziatalno$¢ sponsoringowa,
charytatywna

imprezy, wyjazdy integracyjne
dla pracownikéw

imprezy okoliczno$ciowe dla
klientow

komunikaty dla medi6w,
konferencje prasowe
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Rys. 1. Dziatania i $rodki z zakresu PR wykorzystywane w przedsigbiorstwach produkcyjnych
funkcjonujacych na terenie Polski

Zr6dio: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badania.

Kolejnym obszarem aktywnos$ci objetym badaniem w ramach public rela-
tions byt udziat w targach i wystawach. Dziatania z tego zakresu prowadzito
(68,8% ) uczestniczagcych w badaniu firm. Targi i wystawy sg dobrg okazjg do
przedstawienia przedsiebiorstwa i jego dziatalno$ci poprzez prezentacje rézne-
go rodzaju materiatéw informacyjnych, takich jak prezentacje multimedialne,
filmy wideo. W wyniku ich realizacji przedsiebiorstwa maja mozliwo$¢ dotarcia

do nowych konsumentéw, nawigzania bezposredniego kontaktu z klientami
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— zarowno obecnymi, jak 1 potencjalnymi, poprawy wlasnego wizerunku oraz
dodatkowo zapoznania si¢ z oferta konkurencji.

Wigkszo$¢ badanych firm uczestniczacych w badaniu (60,4%) na biezaco
informowala swoich pracownikdéw o sytuacji firmy. Rozwiazanie z tego zakresu
stosuje si¢ w ramach wewngtrznego public relations, bazujacego na wszech-
stronnej komunikacji (dotyczacej m.in. dzialalnosci firmy, zycia wewnetrznego,
waznych dokonan i wydarzen) wsrdd personelu na wszystkich szczeblach za-
rzadzania, w nastgpstwie ktorej nastgpuje integracja poszczegodlnych obszardw
przedsigbiorstwa. Dobrze poinformowani pracownicy, znajacy misj¢ i cele or-
ganizacji oraz zakres swoich obowiazkow, pracuja wydajniej, sa kompetentni
1 lepiej zmotywowani, co z kolei przeklada si¢ na tworzenie pozytywnego wize-
runku firmy oraz umacnianie wiczi z klientami.

Dodatkowo w ramach dzialan z zakresu PR przedsigbiorstwa objete pomia-
rem prowadzily dzialalno$¢ sponsoringowa 1 charytatywna (59,1% wskazan),
w wyniku ktérej firma, postrzegana jako odpowiedzialna spolecznie, mogla
zdobywa¢ przychylnos¢ otoczenia, budowaé wiarygodnos¢ i zaufanie oraz
ksztaltowa¢ pozytywne relacje ze spolecznosciami lokalnymi, a tym samym
kreowac¢ wlasny pozytywny wizerunek.

W ramach wspomnianego wczesniej wewnetrznego PR badane firmy
(53,2%) organizowaly rowniez réznego rodzaju imprezy i wyjazdy integracyjne
dla pracownikow, ktdre maja na celu budowanie wigzi pomigdzy nimi, stworze-
nie dobrej atmosfery w miejscu pracy oraz poglgbianic wsréd pracownikow
wiedzy o przedsigbiorstwie, wyznawanych wartosciach czy kulturze (np. w trakcie
szkolen). Ponadto w trakcie imprez lub wyjazdow, w luznych nieformalnych
rozmowach, milej atmosferze latwiej jest rozwiazywac powstale konflikty
1 pokona¢ pewne bariery.

Jedna trzecia (32,5%) badanych firm organizowala imprezy okolicznoscio-
we dla klientéw, do ktérych zaliczy¢ mozna imprezy integracyjne, okoliczno-
sciowe (np. jubileusz firmy), majace gléwnie na celu przelamywanie barier
1 budowanie bliskich, opartych na dlugotrwalej wspolpracy, relacji. W ich trak-
cie prezentowana jest oferta firmy, prowadzone sa szkolenia (np. z zakresu za-
stosowania 1 sposobu dziatania produktow) oraz organizuje si¢ wycieczki, kon-
kursy, zawody sportowe, uroczyste kolacje. Dzialania z tego zakresu maja pro-

* A. Szymanska, Public relations w systemie zintegrowanej komunikacji marketingowej, Uni-
mex, Wroclaw 2004, s. 266.
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wadzi¢ do utozsamiania si¢ klientow z przedsigbiorstwem oraz budowania trwa-
lych wigzi z nimi’.

Jedna trzecia przedsigbiorstw uczestniczacych w badaniu (32,5%) sporza-
dza réwniez komunikaty dla mediow i/lub organizuje konferencje prasowe.
Kontakty z mediami maja na celu rozpowszechnienie informacji przedstawiaja-
cych firm¢ w pozytywny sposéb (jej produkty, ludzie z nia zwiazani, dbalos¢
o srodowisko, prowadzenie akcji spolecznych czy sponsoring). Z kolei celem
organizowania konferencji prasowych jest zajgcie odpowiedniego stanowiska
w stosunku do pytan zadawanych przez zaproszonych reporteroéw. Moga one
dotyczy¢ np. wprowadzenia nowej linii produktow, zmian w strategii czy tez
innych istotnych wydarzen zwiazanych z firma lub jej dzialalnoscia. Przedsig-
biorstwo powinno zadba¢ o to, by przekazy pojawiajace si¢ w masowych $rod-
kach przekazu sluzyly jego dobrej reputacji oraz zapewni¢ ze swojej strony
dostep do rzetelnej i przejrzystej informacji’.

Respondenci mieli rowniez mozliwos¢ wskazania innych dzialan i1 $srodkow
z zakresu PR, stosowanych w ich firmach, z ktorej skorzystalo 7 oséb. Wsrdd
odpowiedzi znalazly sig:

— udzial w targach ogdlnotematycznych,

— bezposrednio, marketing celowany,

—  wystawiennictwo,

— prasa specjalistyczna,

— rozsylanie ofert,

— ksiazki telefoniczne,

udzial w targach branzowych.

Na uwagg zasluguja odpowiedzi respondentow dotyczace czynnikdéw, ktore
maja znaczenie dla rozwoju 1 sukcesow ich przedsiebiorstwa — w tym ksztalto-
wania wizerunku firmy. Pomimo wskazan na duze znaczenie tego czynnika
przez zdecydowana wickszo$¢ uczestnikéw badania (138 firm, co stanowi
89,6% przedsigbiorstw produkcyjnych objetych badaniem) nie we wszystkich
firmach stosowane sa dzialania z zakresu PR, ktdre maja gldwnie na celu ksztal-
towanie pozytywnego wizerunku firmy w otoczeniu (tab. 1).

S K. Wojcik, Public relations. Wiarvgodny dialog z otoczeniem, Placet, Warszawa 2003, s. 695.
® H. Bednarek, Sztuka budowania wizerunku w mediach. Podrecznik menedzera, polityka i tre-
nera public relations, Wyd. Naukowe Wyzszej Szkoly Kupieckiej, 1.6dz 2005, s. 20.
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Tabela 1

Dzialania z zakresu PR realizowane w przedsigbiorstwach produkcyjnych, ktore wskazaty na
duze znaczenie ksztaltowania wizerunku firmy dla jej rozwoju i sukcesu

Dzialania z zakresu PR Stosuje | Nie stosuje Brak roze-
znania
liczba wskazan n=138
Przygotowywanie komunikatow dla mediow, organi- 44 92 2
zowanie konferencji prasowych
Udzial w targach i wystawach 95 40 3
Prowadzenie dziatalnosci sponsoringowej, charyta- 84 49 5
tywnej
Organizowanie imprez okolicznosciowych dla klien- 47 87 4
tow
Stosowanie srodkow identyfikacji firmy (znak fir- 106 31 1
mowy, papier firmowy, wizytéwki, ubrania pracow-
nikow itd.)
Organizacja imprez, wyjazdoéw integracyjnych dla 76 57 5
pracownikow
Biezace informowanie pracownikéw o sytuacji firmy 88 41 9

Z16dlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania.

Na podstawie danych zawartych w tabeli 1 mozna wnioskowac, ze wsrod
firm, ktérych przedstawiciele wskazali na duze znaczenie ksztaltowania wize-
runku firmy dla jej rozwoju 1 sukcesu, zdecydowana wigkszos¢ stosowala $rod-
ki identyfikacji firmy (76,8%). Ponad polowa brala udzial w targach i wysta-
wach (68,8%), na biezaco informowala pracownikow o sytuacji firmy (63,8%),
prowadzila dzialalnos¢ sponsoringowa i charytatywna (60,9%) oraz organizo-
wala imprezy 1 wyjazdy integracyjne dla pracownikow (55,1%).

Pozostale dzialania i srodki z zakresu public relations sa wykorzystywane
przez mniej niz polowg firm uslugowych bioracych w badaniu, w tym:

—  34,1% organizuje imprezy okolicznosciowe dla klientow,

—  31,9% opracowuje komunikaty dla mediéw i/lub organizuje konferen-

cje prasowe.

Kolejnym poddanym badaniu obszarem komunikacji marketingowej byly
formy reklamy (rys. 2).

Przedsigbiorstwa produkcyjne objgte pomiarem najczgscie] stosowaly re-
klamg¢ internetowa (72,7%) — jej popularnos¢ wynika ze specyfiki dynamicznie
rozwijajacego si¢ w ostatnich latach srodka przekazu, jakim jest Internet, ktore-
go wykorzystanie umozliwia pokonywanie barier geograficznych i czasowych
z uwagi na globalny zasi¢g. Ponadto medium to charakteryzuje si¢ duza ela-
stycznoscia (czgste modyfikacje przekazu lub zastgpowanie go nowa wersja),
mozliwoscia profilowania odbiorcow oraz interaktywnym charakterem. Mozna



78 Joanna Petrykowska

w nim prezentowaé petng, rozbudowang oferte przez 24 godziny na dobe, sto-
sowa¢ rozmaite formy i techniki prezentacji - wykorzystujgc obraz, dzwiek,
stowo (podobnie jak w reklamie telewizyjnej). Istotne jest rwniez to, ze koszty
reklamy zamieszczanej w Internecie sg nizsze w poréwnaniu z pozostatymi
mediami, co stwarza sposobnos$é¢ prowadzenia dziatalnosci reklamowej nawet

niewielkim firmom, majgcym czesto ograniczony budzet reklamowy7.

reklama internetowa

reklamaw miejscu
sprzedazy

reklama prasowa
reklama zewnetrzna
reklama radiowa
reklama pocztowa

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

Rys. 2. Formy reklamy wykorzystywane w przedsiebiorstwach produkcyjnych funkcjonujacych
na terenie Polski

Zr6dio: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badania.

Kolejnymi formami promowania sie wykorzystywanymi przez wiekszos¢
przedsiebiorstw objetych badaniem sg reklamy: w miejscu sprzedazy (68,2%)
oraz prasowa (59,7%). Reklama w miejscu sprzedazy wykorzystuje gtéwnie
nos$niki zaliczane do materiatéw typu point of sale (np. stoiska promocyjne,
standy, naklejki, ulotki, plakaty, makiety, zawieszki, ekspozytury), ktérych
zadaniem jest lepsze wyeksponowanie produktéw, co w konsekwencji ma do-
prowadzi¢ do zwiekszenia sprzedazy. Ze wzgledu na to, ze jest czesto pods$wia-
domie odbierana przez klientéw, trudno jg zignorowac.

Reklama prasowa, z uwagi na to, ze informacje w prasie sg dla czytelnikow
wiarygodne, umozliwia wzmocnienie i pogtebienie przekazu (zaprezentowanie
nie tylko samego produktu - tak jak to ma miejsce w spotach telewizyjnych czy
radiowych, lecz takze szczeg6towych informacji np. dotyczacych sposobu

Swiadczenia ustugi, adreséw placéwek, numeréw infolinii) oraz precyzyjne

7M. Graczyk, Telewizja i Internetjako narzedzia komunikacji marketingowej, w: Komunikacja
rynkowa. Skuteczne narzedzia i obszary zastosowania, red. B. Pilarczyk, Z. Waskowski, Zeszyty
Naukowe nr 136, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Poznan 2010, s. 120-121.
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dotarcie do rynku docelowego. Ponadto odbiorca przekazu moze dlugo studio-
waé, analizowaé i wielokrotnie powraca¢ do zawartych w niej tresci’.

Z kolei reklam¢ zewngtrzng stosowalo 41,6% badanych firm. Korzystanie
z tej formy umozliwia regulamy, trudny do pominigcia i wielokrotny kontakt
odbiorcy z przekazem w nigj zawartym. Moze by¢ umieszczana w wielu miej-
scach, co umozliwia szeroki zasi¢g kampanii oraz regionalizacj¢ przekazu re-
klamowego’. Jest rowniez elastyczna, wykorzystuje bowiem rézne formaty
i typy nosnikéw (np. billboard, cityboard, band, citylight, mobil)'® oraz okresy
ckspozycji. Na uwagg zasluguje coraz wigksza popularnos¢ tak zwanych me-
diow ambientowych (ambient media), ktére wywodza si¢ z klasycznych form
reklamy zewngtrznej, jednak znacznie wykraczaja poza jej ramy poprzez stoso-
wanie kreatywnych rozwiazan''. Za ambient media uwazane sa niestandardowe
formy komunikacji marketingowej, ktore wykorzystuja nietypowa lokalizacje
na elementach przestrzeni publicznej, a takze postuguja si¢ wyjatkowa metoda
wykonania przy jednoczesnym zastosowaniu wszelkich mozliwych metod
przykuwania uwagi odbiorcéw'>. Sa to media niszowe, ktére wykorzystuja efekt
nowosci oraz niestandardowe kanaly komunikacji z odbiorcami. Ambientowe
instalacje wyrdzniajq si¢ zwykle widocznym logo firmy umieszczanym na ich
powierzchni, hastami reklamowymi badz tez samym produktem, jednoczesnie
najczesciej cechujg sig nienaturalng wiclkoscia. Moga to by¢ oryginalne kon-
strukcje i formy umieszczane na budynkach, ulicach, pojazdach'.

Dwie osoby biorace udzial w badaniu wskazaly na inne formy reklamy, ta-
kie jak:

— obecnos$¢ w social mediach,

— wywiady z prezesem w prasie branzowej 1 ogolnej.

Ostatnim analizowanym obszarem dzialalnosci promocyjnej badanych firm
byla promocja uzupekniajaca (rys. 3).

8 I W. Wiktor, Promocja. System komunikacyi..., s. 169.

? Ibidem, 5. 174-175.

"YW P. Nowak, Media planning, Marketingowy Dom Wydawniczy, Krakow 2001, s. 51-52.

' A. Smalec, Nowe formy komunikacji marketingowej — wybrane aspekty, w: Komunikacja
rynkowa. Ewolucja, wyzwania, szanse, red. B. Pilarczyk, 7. Waskowski, Zeszyty Naukowe
nr 135, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Poznan 2010, s. 141.

12 M. Dothasz, Reklama ambientowa — nowa forma komunikacji marketingowej przedsie-
biorstw, wW. Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty, Wspolczesne wyzwania komu-
nikacji marketingowej, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe nr 559, Ekonomiczne Proble-
my Ustug nr 42, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2009, s. 424.

13 A. Smalec, Nowe formy..., s. 141.
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Rys. 3. Dziatania i Srodki wykorzystywane przez przedsiebiorstwa produkcyjne funkcjonujace na
terenie Polski w ramach promocji uzupetniajacej

Zr6dio: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badania.

Promocja sprzedazy (zwana réwniez promocjg uzupetniajacg) obejmuje te
dziatania i $rodki, ktére majg na celu pobudzenie zakup6w okreslonych produk-
tow dokonywanych przez konsumentéw badZz posrednikéw handlowych. Obej-
muje wszystkie dziatania marketingowe, ktére poprzez dodanie do normalnych
korzys$ci oferowanych przez produkt krétkotrwatych zachet (dodatkowych ko-
rzy$ci) zmierzaja do zmiany postrzeganej przez klientéw relacji ceny do warto-
§ci produktu, a przez to stanowig bodziec (o charakterze ekonomicznym i psy-
chologicznym) dla konsumenta do podjecia decyzji o zakupie produktu. Dodat-
kowe korzysci dla klienta mogag mieé¢ posta¢ rzeczowga (np. wieksze opakowa-
nie, dodatkowy produkt) lub finansowga (np. promocyjna obnizka ceny)14.

Najczesciej stosowang w przedsiebiorstwach objetych pomiarem forma
promocji uzupeiniajacej byto oferowanie obnizek cenowych - 61,7% wskazan.
Pozostate dziatania i $rodki zaliczane do promocji sprzedazy byty wykorzysty-
wane przez niespetna potowe przedsiebiorstw poddanych badaniu. Przy czym
wséréd nich dominowaty takie dziatania jak oferowanie bezptatnych prébek
towarow (39,6% wskazan), rozdawanie upominkéw z tytutu zakupu produktu
(29,2% ) oraz o demonstrowanie/degustacja produktéw (25,3%).

Inne formy wskazane przez pie¢ oséb uczestniczagcych w badaniu to:

- nagrody w zawodach wedkarskich,

- ocenasprzedawcow,

UK. Pawlak-Kotodziejska, Komunikacja marketingowa, W: Marketing. Podrecznik akademic-
ki, red. K. Andruszkiewicz, Dom Organizatora TNOIK, Torun 2011, s. 331.
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— promocja cenowa,

— oferowanie upominkdéw firmowych wybranym klientom,

—  sponsorowanie.

Na podstawie przedstawionych wynikéw badania mozna stwierdzi¢, ze
dzialania z zakresu promocji uzupelniajacej sa, w porownaniu z innymi obsza-
rami promocji, najrzadziej wykorzystywane przez przedsicbiorstwa produkcyj-
ne poddane pomiarowi.

Na uwagg zasluguja réwniez wyniki dotyczace badania skutecznosci i1 efek-
tywnosci dzialan promocyjnych podejmowanych przez objgte badaniem przed-
sigbiorstwa produkcyjne. Jedynie jedenascie firm (15,6%) ocenialo, w ciagu
ostatnich trzech lat przed badaniem, skutecznos¢ i efektywnos¢ wlasnych dzia-
lan promocyjnych, przy czym w siedmiu z nich oceny takiej dokonywala wla-
sna kadra, a w osmiu agencje badawcze. Warto podkreslic, ze najczesciej po-
miary w tym zakresie realizowane byly przed firmy duze (66,7% przedsig-
biorstw deklarujacych prowadzenie badan), a w dalszej kolejnosci $rednie
—-29.2%.

Zakonczenie

Interpretacja wynikow badania pozwala na stwierdzenie, ze wsrdd dziatan
z zakresu PR w obj¢tych pomiarem firmach, w ciagu ostatnich trzech lat przed
jego realizacja, najczgscie] wykorzystywane byly srodki identyfikacji firmy.
Dodatkowo ponad polowa badanych firm brata udzial w targach, na biezaco
informowala pracownikéw o sytuacji firmy, prowadzila dzialalnos¢ sponsorin-
gowa lub charytatywng oraz organizowala imprezy 1 wyjazdy integracyjne dla
pracownikow. Interesujace jest, ze pomimo iz wigksza czgs$¢ respondentow
uznala, ze ksztaltowanie pozytywnego wizerunku firmy jest czynnikiem, ktéry
ma duze znaczenie dla jej rozwoju 1 sukceséw, nie we wszystkich reprezento-
wanych przez nich przedsigbiorstwach wykorzystywane byly kompleksowo
dzialania z zakresu PR. Reklama internetowa byla stosowana najcze¢sciej. Ponad
polowa firm stosowala takze reklam¢ w migjscu sprzedazy 1 prasowa. Z kolei
w ramach promocji sprzedazy najpopularniejszym dzialaniem okazalo si¢ sto-
sowanie obnizek cenowych, przy czym jest to jedyna forma, ktora byla wska-
zywana przez ponad polowg przedstawicieli badanych firm ustugowych. Tylko
nieliczne jednostki produkcyjne ocenialy skutecznos¢ dzialan 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.

Translated by Joanna Petrykowska



