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Streszczenie: Opracowanie jest studium teoretyczno-poznawczym dotyczacym instru-
mentoéw promocji przedsigbiorstwa w procesie oddziatlywania na otoczenie wewngtrzne
i zewngtrzne, w tym na komunikacj¢ z klientami. W czgsci teoretycznej dokonano synte-
tycznej charakterystyki promocji, procesu komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem oraz
instrumentéw promocji. Cze$¢ praktyczna opracowania zawiera wyniki badania przepro-
wadzonego w drugim kwartale 2013 roku na probie badawczej pochodzacej z powiatu
bielskiego. Przed badaniem postawiono nastgpujace cele: identyfikacj¢ poszczegdlnych
instrumentéw promocji przez klientéw, oceng instrumentdw promocji oraz analiz¢ wpty-
wu instrumentdéw promocji na komunikacje przedsigbiorstwa z rynkiem i zachowania
klientow. Opracowanie konczy si¢ podsumowaniem, w ktérym zawarto najwazniejsze
wnioski ze zrealizowanego badania oraz propozycje usprawnien w obszarze promocji
W procesie zarzadzania przedsigbiorstwem.

Stowa kluczowe: komunikacja, promocja, instrumenty promocji

Wprowadzenie

Wspolczesne przedsigbiorstwa, bez wzgledu na wielkos¢ 1 branze, w ktorej
funkcjonuja, koncentrujg swoje wysitki na maksymalizacji przychodu ze sprzedazy
oferowanych produktow. Oczywiscie nie jest to cel najwazniejszy, ale trudno
w gospodarce rynkowej wyobrazi¢ sobie inny sens prowadzenia dzialalno$ci. Ofe-
rowanie produktéow wigze si¢ z odpowiednim przekazem, ktory dociera na rynek
ijest odbierany przez klientow, ale takze inne podmioty, jak konkurenci
i kooperanci. Odpowiedni przekaz oznacza wlasciwg komunikacje — dobor $rod-
kow 1imetod, ktore doprowadzg do zainteresowania oferowanym produktem,
a ostatecznie do jego zakupu. Srodki komunikacji to szeroko pojete instrumenty
promocji. Zestaw promotion-mix jest uniwersalny i dostosowany do obecnych
preferencji nabywcow.

Niniejsze opracowanie ma na celu przedstawienie podstaw teoretycznych obej-
mujacych istote komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem (klientami) oraz instru-
mentow promocji wykorzystywanych przez przedsigbiorstwa. W celu poznawczym
opracowania skoncentrowano uwage na identyfikacji i ocenie poszczegdlnych in-
strumentow promocji przez klientow oraz na analizie wptywu tych instrumentéw
na formutowanie przez przedsigbiorstwo przekazu rynkowego. Cel ten zrealizowano
za pomocg badania przeprowadzonego z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety.
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Promocja i jej wplyw na komunikacje¢ przedsi¢biorstwa z klientami

Promocj¢ mozna zdefiniowa¢ co najmniej w dwojaki sposob. Promocja
W rozumieniu wezszym to podejmowanie dziatan i srodkow, dzigki ktorym przed-
sigbiorstwo informuje, przekazuje i sktania klientow do zakupu produktu (oddzia-
tywanie na rynek). Dziatanie takie ksztattuje potrzeby odbiorcow oraz okresla
i pobudza zapotrzebowanie na rynku. Promocja ujgta szeroko jest bardziej styczna
z komunikacjg przedsigbiorstwa z rynkiem. Pozwala potaczy¢ elementy aktywizacji
sprzedazy z odbieraniem informacji z otoczenia zewngtrznego (rynku) i zapewnié
sprzgzenie zwrotne w procesie komunikacji — interaktywny charakter kontaktow.
Promocj¢ mozna zatem traktowaé jako sposdb porozumiewania si¢ przedsigbior-
stwa z rynkiem. Trzeba pamigtaé, ze nie kazdy akt komunikacyjny wyptywajacy od
przedsigbiorstwa mozna nazwa¢ promocjg. Akt promocyjny powigzany jest z reali-
zacja przyjetych celow rynkowych przedsicbiorstwa i wykorzystuje zestaw narze-
dzi, ktore w sposob bezposredni oddziatuja na aktywizowanie sprzedazy”’.

Zatem dziatania promocyjne przedsi¢biorstwo realizuje dzigki komunikacji
marketingowej, ktéra ma spowodowac zamierzone reakcje z otoczenia zewnetrz-
nego, ze strony klientow. Sprzg¢zenie zwrotne pozwala uzyskac z rynku odpowiedz
— bedaca albo akceptacjg, albo negacja przedstawionej oferty/produktu. Caly pro-
ces komunikowania si¢ moze przyja¢ forme dialogu pomiedzy przedsigbiorstwem
a potencjalnymi klientami i stanowi jedng z gléwnych form kierowania rynkiem,
zestawienia popytu z podaza i konkurowania rynkowego™".

Strategia marketingowa jest mozliwa do realizacji przy wykorzystaniu promocji.
Rysunek 1 przedstawia promocje jako instrument realizacji strategii marketingowe;.
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Rys. 1. Promocja jako instrument realizacji strategii marketingowej

Zrodto: I.W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 42

37 J.W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2006, s. 40.
58 Ibidem, s. 41.
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Na rysunku 2 przedstawiono proces komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem.

szumy
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Rys. 2. Proces komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem

Zrodto: Opracowanie wiasne

Podstawowe sktadowe tego procesu to: nadawca, odbiorca, kanat przekazu oraz
szumy. Ten ostatni element moze przyjaé posta¢ szumow fizycznych, semantycz-
nych oraz dezinformacji”’.

Zachowanie odbiorcow przekazoOw kierowanych przez przedsigbiorstwo
z wykorzystaniem instrumentow promocji jest kompleksowym procesem, prowa-
dzacym w konsekwencji do satysfakcji i zaspokojenia potrzeb klientow, przy zasto-
sowaniu mechanizmu wymiany. Wiedza o tych mechanizmach pozwala okresla¢
zrodha postaw 1 zachowan klientow. Dzigki temu przedsigbiorstwa sg w stanie sfor-
mutowaé wlasciwg strategi¢ komunikacji, tj. dobra¢ wilasciwe instrumenty promo-
cji, znalez¢ odpowiednie grupy docelowe oraz wyciaggna¢ wnioski na podstawie
biezacych efektow i dokonywanych analiz skuteczno$ci zabiegdéw promocyjnych®.

Zachowania klientéw na rynku, jak wspomniano, majg charakter procesu, ktory
jest ciggly 1 powigzany z zaspokajaniem ich potrzeb. Skladowe tego procesu to
(rysunek 3)°":

— odczucie potrzeby,

— chec¢ doinformowania,

— ocena wariantOw wyboru,

— decyzja wariantu i proces zakupu,
— odczucia i ocena pozakupowa.

Komunikaty marketingowe przedsigbiorstw wysytane do odpowiednich odbior-
cOéw oraz innych podmiotéw przekazywane sg poprzez kanaty komunikacyjne, do
ktorych zaliczamy kanaty osobowe i nieosobowe. Przyklady kanatow osobowych
stanowig: kanaty handlowe (akwizytorzy), kanaty ekspertow (doradcy, konsultan-
ci), kanaty spoteczne (rodzina, znajomi). Do kanaléw niecosobowych zaliczamy:
telewizjg, prasg, radio, Internet, telefoni¢ komorkowa, a nawet wystrdj miejsca
sprzedazy oraz wydarzenia promocyjne®.

9 T. Sztucki, Promocja. Sztuka pozyskiwania nabywcéw, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa
1999, s. 18.

8 J 'W. Wiktor, Promocja. System komunikacji ..., op. cit., s. 258.

%! Ibidem, s. 259. Por.: T. Sztucki, Promocja. Sztuka pozyskiwania ..., op. cit., s. 35.

82 Komunikacja marketingowa. Instrumenty i metody, red. B. Szymoniuk, PWE, Warszawa 2006, s. 26.
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Rys. 3. Instrumenty promocji a proces zachowania klientow na rynku

Zrédto: I.W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wydawnic-
two Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 259

Instrumenty promocji przedsi¢biorstwa

Promocja, bedgca integralng czeScig marketingu-mix, zlozona jest
z okreslonych sposobow oddzialywania na otoczenie zewnetrzne i tworzy pewng
kompozycje, stad prawidlowo zostata nazwana promocjg-mix. Jest ona wyposazo-
na w instrumenty komunikacyjne wptywajace na rynek, dzieki ktéorym przedsig-
biorstwo osigga zatozone cele. [lo§¢ instrumentéw systemu promocji jest zrézni-
cowana. Cytowany wczesniej J. Wiktor twierdzi, ze ,,wewngtrzna struktura
systemu promociji nie jest jednoznacznie identyfikowana i definiowana”®. Analize
poréwnawczg struktury systemu promocji zestawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Analiza poréwnawcza struktury systemu promocji

Autor Nazwa i struktura elementéw systemu
P.D. Bennett System komunikacji
Reklama Promoq'a Public relations Sprzqdaz
sprzedazy osobista
Ph. Kotler Instrumenty promoc;ji i komunikacji
Promocja Public Sprzedaz Marketing
Reklama . . . , .
sprzedazy relations osobista bezposredni
M. Thomas System komunikowania wartosci
Personel sprzedazy | Promocja sprzedazy | Reklama
R. Nieschlag, Polityka komunikacji
E. Dichtl, . . .
H. Hérschgen Reklama Promocja sprzedazy Public relations
L. Garbarski, Instrumenty aktywizacji sprzedazy
I. Rutkowski, Rekl Sprzedaz P . Public S .
W. Wrzosek eklama osobista romocja | oo ponsorowanie

Zrédto: I.W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wydawnic-
two Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 53

83 J.W. Wiktor, Promocja. System komunikacji ..., op. cit., s. 53.
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Przyjmuje si¢ nastepujacy podziat instrumentéw promocji:

reklama,

public relations.

promocja (sprzedaz) osobista,

promocja sprzedazy (dodatkowa, handlowa, uzupehniajaca),

Syntetyczng charakterystyke ww. instrumentow zestawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Instrumenty promocji

Promocja osobista

Reklama

Promocja sprzedazy

Public relations (PR)

werbalna prezentacja
produktow majaca do-
prowadzi¢ do zakupu,
przyktadem moze by¢
porada sprzedawcy

w sklepie detalicznym,
dzigki tej formie pro-
mocji przedsigbiorstwo
moze dokonywac na
biezaco badan rynko-
wych,

kluczowa role odgrywa
kontakt bezposredni,
bedacy mozliwoscia
wplywu na decyzje
klienta,

wazng sktadowg tej
formy promoc;ji jest akt
komunikacyjny, tj.
wypowiedz stowna,
wypowiedz niewerbal-
na oraz kontekst sytua-
cyjny,

inne przyktady promo-
cji osobistej to: sprze-
daz w siedzibie przed-
sigbiorstwa, sprzedaz
z wykorzystaniem
przedstawicieli han-
dlowych, sprzedaz na
targowiskach

i bazarach, sprzedaz
uliczna, obwozna,
sprzedaz obnosna czy
indywidualna.

— najbardziej rozpo-
wszechniona forma
promocji,

— stanowi platny proces
komunikacji,

— charakteryzuje si¢
forma bezosobowa,

— ogolnie wyrdznia sig
reklame¢ komercyjna
i niekomercyjna, ta dru-
ga dotyczy polityki,
rzadu, spoleczenstwa
czy religii,

— formy reklamy stano-
wig: reklama telewizyj-
na, prasowa, interneto-
wa, radiowa, kinowa,
zewnetrzna (billboardy,
plakaty),

— podstawowe kryteria
podziatu reklamy to:
kanat dystrybucji
(pchania, ciggnienia),
sektor (przemystowa,
finansowa, rekrutacyj-
na), cykl sprzedazy
(informacyjna, konku-
rencyjna, przypomina-
jaca), rodzaj produktu
(informacyjna, moty-
wacyjna, impulsowa).

- promocja uzupetniajaca,
realizowana poprzez
wystawy, pokazy, de-
monstracje produktow,
jak rowniez przeceny,
rabaty, karty stalego
klienta, prezenty, kon-
kursy itp.,

—wyrdznia si¢ promocje
sprzedazy: konsumenc-
ka i handlowa,

- promocja konsumencka
skierowana jest do osta-
tecznego nabywcy pro-
duktu (np. obnizki ce-
nowe, gratisy
produktowe, gadzety
reklamowe, kupony
promocyjne, testowanie,
programy lojalnoscio-
We)7

- promocja handlowa
skierowana jest do po-
$rednikéw handlowych
(np. szkolenia sprze-
dawcow, konkursy
1 wynagrodzenia,
wsparcie finansowe
ekspozycji, rabaty
iloSciowe, premie za-
lezne od wysokosci
sprzedazy).

—oznacza kreowanie,
utrwalanie
1 rozszerzanie spotecz-
nego zaufania i budo-
wania pozytywnego
wizerunku przedsigbior-
stwa,

- przekazywanie komuni-
katow programow
public relations moze
odbywac si¢ poprzez:
kontakty z mediami,
stowo drukowane,
gazetki firmowe, foto-
grafig, wystawy
i konferencje, sponso-
ring czy lobbing,

—wyrdznia si¢ tzw. we-
wnetrzny PR, tj. komu-
nikacj¢ marketingowa
wewnatrz przedsigbior-
stwa, ktora ma prowa-
dzi¢ do: zwalczania
ewentualnych konflik-
tow, zwigkszenia zaan-
gazowania i satysfakcji
pracownikow, zgodno-
$ci interesOw pracowni-
kow z celami przedsig-
biorstwa.

Zrédto: Opracowanie wihasne na podstawie: T. Sztucki, Promocja. Sztuka pozyskiwania na-
bywcow, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1999, s. 137; T. Kramer, Podstawy marke-
tingu, wyd. IV, PWE, Warszawa 2004, s. 156, 162; J.W. Wiktor, Promocja. System komuni-
kacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 123,
149, 214; A. Pabian, Reklama niekomercyjna, ,,Marketing w Praktyce”, nr 4/2001, s. 14; Ko-
munikacja marketingowa. Instrumenty i metody, red. B. Szymoniuk, PWE, Warszawa 2006,
s. 94-102, 123-124; A. Pabian, Promocja. Nowoczesne Srodki i formy, Difin, Warszawa 2008,
s. 171-182; S. Black, Public relations, wyd. IV, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2006, s. 80-94
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Wplyw instrumentéw promocji na zachowania klientow
na rynku — wyniki badania empirycznego

Tabele, odpowiednio 3 i1 4, zawierajg zatozenia do przeprowadzonego badania
oraz charakterystyke ankietowanych.

Badanie przeprowadzono w oparciu o kwestionariusz ankiety (badanie miato
charakter pilotazowy). Zostalo przeprowadzone na nielosowo dobranej prébie
50 os6b, mieszkancow powiatu bielskiego. Badanie zostalo podzielone na trzy
bloki: proces komunikacji z klientami, instrumenty promocji przedsigbiorstwa
i metryczka. Wigkszo$¢ ankietowanych stanowily kobiety. Przedziat wiekowy
badanych to 19-35 lat. Dominujgce wyksztalcenie $rednie, grupa studiujaca,
zamieszkujaca wieS. Dokladne odpowiedzi na pytania zawarte w badaniu przed-
stawiaja rysunki od 4 do 17%.

Tabela 3. Zalozenia do przeprowadzonego badania

- identyfikacja poszczegdlnych instrumentow promocji
przez klientow,

1. Cel badania - ocena instrumentéw promocji,

- analiza wptywu instrumentéw promocji na komunikacjg
przedsigbiorstwa z rynkiem i zachowania klientow.

- zastosowano dobdr nielosowy,

2. Préba badawcza | _ przebadano 50 osob.
- zostal podzielony na trzy bloki: proces komunikacji
Kwestionariusz z klientami, instrumenty promocji przedsi¢biorstwa
3. ankiety i metryczka,
- kwestionariusz zawieral tacznie 18 pytan.
4 Termin i miejsce | — II kwartat 2013 r., powiat bielski.
) badania

Zrodto: Opracowanie wlasne

Tabela 4. Charakterystyka ankietowanych

- 44% mezczyzni,

- 56% kobiety.

- wszyscy badani zostali zaliczeni do grupy wickowej
19-35 lat.

82% srednie,

18% wyzsze.

46% wies,
- 26% miasto do 100 tys. mieszkancow,
- 28% miasto pow. 100 tys. mieszkancow.

1. Ple¢

2. Wiek

3. Wyksztalcenie

Miegjsce

4. . .
zamieszkania

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan

% Badanie miato charakter ogdlny, nie zostalo ukierunkowane na konkretny rynek czy rodzaj przed-
sigbiorstwa. Badano ogdlnie pojety odbidr instrumentéw promocji przez analizowana probe.

Wiyniki zrealizowanego badania przedstawiono na wykresach za pomoca wartosci procentowych.
Zdaniem autora ulatwia to interpretacj¢ wynikow samego badania i poprawnie oddaje strukture od-
powiedzi w badanej probie.
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m Tak

Nie

H Nie wiem

Rys. 4. Wplyw i ksztaltowanie zachowan klientéw przez instrumenty
promocji

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan

Zdecydowana wigkszo$¢ badanych uwaza, ze instrumenty promocji wptywaja
i ksztattujg zachowania klientow na rynku — 86% wskazan. 8% badanych odpowie-
dziato negatywnie na to pytanie, a 6% nie miato zdania (rysunek 4).

W opinii badanych instrumenty promocji moga stanowic istotny element strate-
gii przedsiebiorstw. Uwaza tak 70% z nich. 22% jest przeciwnego zdania, a 8% nie
posiada opinii w tym temacie (rysunek 5).

m Tak

Nie

H Nie wiem

Rys. 5. Instrumenty promocji moga stanowi¢ kluczowy element strategii
przedsi¢biorstw

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan

Klienci, lub bardziej ogolnie — odbiorcy treSci przekazywanej przez przedsig-
biorstwa na rynek, sg podatni na ten przekaz w bardzo duzym stopniu — 94% wska-
zan. Tylko 4% ankietowanych jest przeciwnego zdania, a 2% odpowiedziato
,.nie wiem” (rysunek 6).
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2%

m Tak

Nie

H Nie wiem

Rys. 6. Podatnos¢ klientéw na dzialania promocyjne przedsiebiorstw

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan

W $rednim stopniu — 56% wskazan — ocenili badani oddzialywanie informacji
przekazywanych przez przedsigbiorstwa na ich zachowania. OdpowiedZ ,,mocno”
wybrato 26% badanych, ,,stabo” — 16%, a ,,bardzo stabo” — 2% (rysunek 7).

2%
M Bardzo stabo
Stabo

m Srednio

® Mocno

Rys. 7. Ocena stopnia oddzialywania informacji przekazywanych
przez przedsi¢biorstwa

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan

W kolejnym pytaniu osoby biorgce udzial w badaniu zostaly poproszone
o oceng wplywu instrumentéw promocji na klientow. Zdaniem ankietowanych
najwickszy wptyw posiada promocja sprzedazy — 27% wskazan, nastepnie reklama
telewizyjna — 24% wskazan, najmniejszy natomiast reklama radiowa — 4% wska-
zan, oraz marketing szeptany — 1% wskazan.
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B Promocja osobista

M Promocja sprzedazy
H Reklama telewizyjna
B Reklama internetowa

9,50%

m Reklama radiowa
Reklama zewnetrzna
M Public | rlations

Marketing szeptany

Rys. 8. Wplyw instrumentéw promocji na klientow

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan

Nastepnie ankietowani dokonali oceny poszczegdlnych instrumentow promocji
w skali od 1 do 5 (1 — ocena bardzo niska, 5 — ocena bardzo wysoka). Konse-
kwentnie, jak w pytaniu poprzednim, najwyzszg ocen¢ otrzymala promocja sprze-
dazy — 4,16, nastgpnie public relations — 4,1, reklama zewnetrzna — 4,0. Wymie-
niona na drugim miejscu w pytaniu poprzednim reklama telewizyjna dostata
wedlug badanych czwartg w kolejnosci ocene — 3,96.

4-16
10

4,1

-

-

-

-

DD

LI LWL L R
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-

»

Rys. 9. Ocena poszczegélnych instrumentow promocji

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan

Ankietowani zapytani o najskuteczniejsze formy promocji sprzedazy (rysu-
nek 10) na pierwszym miejscu wskazali obnizki cenowe — 32,5% wskazan. Dalej:
gratisy produktowe — 21% wskazan, oraz bezplatne probki produktow — 15,5%
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wskazan. Najmniej skuteczng formg promocji sprzedazy wedtug badanych sa roz-
nego rodzaju gadzety reklamowe — tylko 2,5% wskazan.

4,50% B Obnizki cenowe

W Gratisy produktowe
B Gadzety reklamowe
M Bezptatne prébki
15,50% produktow

B Kupony promocyjne

Testowanie produktéw

Rys. 10. Najskuteczniejsze formy promocji sprzedazy

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan

W kolejnym pytaniu badane osoby zostaly poproszone o wyrazenie swojego
stosunku do reklamy (rysunek 11). Nieco ponad potowa — 54% wskazan —
w sposob $redni akceptuje reklamy. 28% badanych w sposéb dobry, 16% — zty, 2%
— bardzo zly.

2%

M Bardzo zty
Ity
m Sredni

m Dobry

Rys. 11. Stosunek klientéw do reklamy

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan

U 50% ankietowanych reklama nie wzbudza zadnych emocji (odpowiedz: obo-
jetnosc). Dla 28% ankietowanych reklama jest irytujaca, u 8% wywotuje podener-
wowanie, natomiast 14% odbiorcow jest zadowolonych z przekazow reklamowych
(rysunek 12).
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W Rados$¢ / zadowolenie
/ euforia
Podenerwowanie /
ztos¢ / gniew

M Znudzenie / irytacja

M Obojetnosé

Rys. 12. Emocje wzbudzane przez reklamy

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan

Reklama w $rodkach masowego przekazu na 54% badanych wptywa w sposob
sredni. 18% badanych uwaza taki wplyw za duzy, natomiast 20% badanych za
maly. 6% zaznaczylo odpowiedz ,,bardzo maty wptyw”, 2% badanych: ,bardzo
duzy” (rysunek 13).

2%

B Bardzo maty
Maty

m Sredni

H Duzy

m Bardzo duzy

Rys. 13. Ocena wplywu reklamy w Srodkach masowego przekazu

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan

Ponad 80% ankietowanych zwraca uwage na wizerunek i powszechng opini¢
o przedsigbiorstwie w otoczeniu. To wazna informacja w kontekscie instrumentu
promocji — public relations. 4% badanych nie ma zdania w tym temacie, natomiast
14% ankietowanych odpowiedzialo negatywnie (rysunek 14).
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m Tak

Nie

H Nie wiem

Rys. 14. Zwracanie uwagi na wizerunek i powszechna opini¢
o przedsi¢biorstwie

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan

Na rysunku 15 zestawiono odpowiedzi na pytanie dotyczace oceny wplywu
budowania pozytywnego wizerunku przez przedsigbiorstwa na zachowania rynko-
we klientow. 50% badanych odpowiedziato, ze budowanie pozytywnego wizerun-
ku w otoczeniu w mocnym stopniu wptywa na postgpowanie klientdéw na rynku.
32% badanych odpowiedziato, ze srednio, 10% — bardzo mocno, 6% — stabo
1 2% — bardzo stabo.

2%

B Bardzo stabo
Stabo

m Srednio

® Mocno

m Bardzo mocno

Rys. 15. Ocena wplywu budowania pozytywnego wizerunku przez
przedsiebiorstwa na zachowania rynkowe klientéw

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan

Dla 74% ankietowanych regularne komunikowanie si¢ z klientami przez przed-
sigbiorstwa wzbudza u nich zaufanie i tworzy pewna wi¢z emocjonalng (rysunek
16). 8% jest przeciwnego zdania, a 18% badanych udzielito odpowiedzi
,hie wiem”.
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H Tak

Nie

® Nie wiem

Rys. 16. Wzbudzanie zaufania i tworzenie emocjonalnej wiezi poprzez
regularne komunikowanie si¢ z klientem

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan

Ostatnim pytaniem, jakie zadano osobom biorgcym udzial w badaniu, byto py-
tanie dotyczace wykorzystania przez przedsigbiorstwa interaktywnego sposobu
komunikowania si¢ (rysunek 17). Bioragc pod uwage wiek ankietowanych,
56% z nich odpowiedziato, ze interaktywne komunikowanie si¢ jest atrakcyjne,
a wregez konieczne. 30% badanych odpowiedziato negatywnie na to pytanie, 14%
nie miato opinii w tej kwestii.

H Tak

Nie

H Nie wiem

Rys. 17. Interaktywne komunikowanie si¢ z klientami jest atrakcyjne
i konieczne

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan

Podsumowanie

Wobec dokonanej analizy literatury przedmiotu, a przede wszystkim zrealizo-
wanego badania i jego wynikéw, mozna sformutowaé nastgpujace wnioski
w stosunku do analizowanej proby badawczej:
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1. Instrumenty promocji przedsi¢biorstwa majg wplyw i ksztaltuja zachowania

klientow na rynku.

2. Instrumenty promocji mozna traktowac jako kluczowy element strategii przed-

sigbiorstw.

3. Klienci obecni na rynku sg podatni na dziatania promocyjne przedsigbiorstw.

4. Wigkszo$¢ respondentow wskazata na $rednie oddziatywanie na nich przeka-

zywanych przez przedsicbiorstwa informacji.

5. Najwigkszy wplyw na respondentow ma promocja sprzedazy oraz reklama te-

lewizyjna.

6. Najwyzsza Srednig ocen¢ uzyskaly instrumenty promocji takie jak: promocja

sprzedazy, public relations i1 reklama zewnetrzna.

7. Najskuteczniejsze formy promocji konsumenckiej to: obnizki cenowe, gratisy

produktowe oraz bezptatne probki produktow.

8. Wigkszo$¢ respondentdw wskazata na sredni stosunek do reklamy.

9. Najczgstszg emocja wzbudzang przez reklamy u klientow jest obojetnosc.

10.Wigkszo$¢ respondentdow wskazala na s$redni wplyw na nich reklamy

w srodkach masowego przekazu.

11.Wizerunek i powszechna opinia o przedsigbiorstwie to bardzo istotne czynniki

promocji.

12.Potowa respondentow wskazata na mocny wplyw budowania pozytywnego

wizerunku przez przedsigbiorstwa na ich zachowania rynkowe.

13.Regularne komunikowanie si¢ z klientami przez przedsigbiorstwa wzbudza

zaufanie i tworzy emocjonalng wigz.

14.Wickszo$¢ respondentow wskazuje, iz interaktywne komunikowanie si¢

z klientami jest atrakcyjne i konieczne.
Na podstawie powyzszych wnioskdéw daja si¢ sfomutowac nastepujace kierunki
usprawnien w obszarze promocji w procesie zarzadzania przedsigbiorstwem:

— Sposob przekazywania informacji do klientow obecnych na rynku przez przed-
sicbiorstwa nalezy urozmaici¢ tak, aby wzbudzal wigksze zainteresowanie,
a tym samym w wigkszym stopniu oddziatywat na ich zachowania rynkowe.

—  Przedsigbiorstwa powinny zbadaé¢ swojg grupg odbiorcow i okresli¢ najistot-
niejsze instrumenty promocji, nastgpnie skoncentrowac si¢ na nich i doskonali¢
dziatania promocyjne.

—  Przedsigbiorstwa powinny stosowac obnizki cenowe, stanowigce gtdéwna forme
promocji konsumenckiej.

— Przedsigbiorstwa powinny dba¢ o korzystny wizerunek na rynku i powszechng
opini¢ wsrdd klientow poprzez stosowanie réznych metod public relations:
sponsoring, akcje charytatywne, a nawet lobbing,.

— Przedsigbiorstwa powinny regularnie komunikowa¢ si¢ z klientami, a tym sa-
mym wzbudza¢ zaufanie i lojalno$¢ konsumencka.

Autor opracowania zamierza kontynuowac badanie opisane w niniejszym opra-
cowaniu, doskonalgc je zarowno pod katem merytorycznym, jak réwniez liczby
0s6b biorgcych w nim udziat.

51



Marcin Jakubiec

Literatura

1. Black S., Public relations, wyd. IV, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2006.

2. Blythe J., Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa 2002.

3. Davis A., Public relations, PWE, Warszawa 2007.

4. Dothasz M., Fudalinski J., Kosata M., Smutek H., Podstawy zarzqdzania. Koncepcje —

10.
11.
12.
13.
14.
15.

16.

17.

strategie — zastosowanie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2009.

Griffin R.W., Podstawy zarzqdzania organizacjami, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 1998.

Grzegorczyk A., Reklama, PWE, Warszawa 2010.

Instrumenty zarzqdzania wspodiczesnym przedsigbiorstwem, red. W. Kowalczewski,
J. Nazarko, Difin, Warszawa 2006.

Jakubiec M., Bylinko L., Kubanski M., Zarzqdzanie XXI wieku. Tom II: Zarzgdzanie logi-
stvkg i jakoscig, Wydawnictwo Naukowe Akademii Techniczno-Humanistycznej
w Bielsku-Biatej, Bielsko-Biata 2012.

Jakubiec M., Kurowska-Pysz J., Jakos¢ ksztalcenia zawodowego na pograniczu polsko-
czeskim jako determinanta konkurencyjnosci przedsigbiorstw, Wydawnictwo Naukowe
Akademii Techniczno-Humanistycznej w Bielsku-Biatej, Bielsko-Biata 2013.

Komunikacja marketingowa. Instrumenty i metody, red. B. Szymoniuk, PWE, Warszawa 2006.
Kramer T., Podstawy marketingu, wyd. IV, PWE, Warszawa 2004.

Mazurek G., Promocja w Internecie — narzedzia, zarzqdzanie, praktyka, ODDK, Gdansk 2008.
Pabian A., Promocja. Nowoczesne srodki i formy, Difin, Warszawa 2008.

Pabian A., Reklama niekomercyjna, ,,Marketing w Praktyce”, nr 4/2001.

Public relations w praktyce, red. A. Gregory, wyd. II, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty
Biznesu, Krakow 2000.

Sztucki T., Promocja. Sztuka pozyskiwania nabywcow, Agencja Wydawnicza Placet,
Warszawa 1999.

Wiktor J.W., Promocja. System komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2006.

ENTREPRENEUR’S PROMOTION INSTRUMENTS
IN PROCESS OF COMMUNICATION WITH CLIENTS

Abstract: A paper is theoretical-empirical study concerning entrepreneur’s promotion in-
struments in process of influence on internal and external environment, including on
communication with clients. In theoretical part of the paper synthetic description of pro-
motion, process of entrepreneur’s communication with market and promotion instruments
was done. Practical part of the paper contains results of research made in the second quar-
ter of 2013 on citizens of Bielsko-Biala district. Research realized following goals: identi-
fication of promotion instruments by clients, assessment of promotion instruments and
analysis of influence of promotion instruments on entrepreneur’s communication with
market and customers’ behavior. The paper is finished by summary in which included
most important conclusions from research and suggestions of improvement in promotion
area in process of entrepreneur’s management.

Keywords: communication, promotion, promotion instruments
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