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WYKORZYSTANIE NARZEDZI PROMOC]JI NA
PRZYKLADZIE PRZEDSIEBIORSTWA ,,ELEO-BUDMAX,
MROWKA” W BRZOZOWIE

Streszczenie: Dobdr odpowiednich narzedzi promocji warunkuje skale
i skutecznos¢ sprzedazy w kazdym przedsiebiorstwie. Kompleksowe dzialania
promocyjne w dzisiejszych warunkach rynkowych powinny zawiera¢ zaréwno
klasyczne, sprawdzone i skuteczne techniki promocyjne, jak i kreatywne oraz no-
woczesne sposoby komunikacji z nabywca. W zwiazku z powyzszym, cel gltow-
ny niniejszego opracowania polega na identyfikacji i wyodrebnieniu klasycznych
i nowoczesnych narzedzi promocji na przyktadzie przedsiebiorstwa ,,Eleo-Bud-
max, Mréowka” w Brzozowie. W opracowaniu wykorzystano wyniki autorskich
badan ankietowych, w ktérych wzieli udziat klienci indywidualni i instytucjonal-
ni badanego przedsigbiorstwa.

Stowa kluczowe: promocja, sprzedaz, marketing

Wprowadzenie

Promocja od zawsze wywoluje wiele emocji i jest przedmiotem wielu konfliktow
wséréd uczestnikow rynku. Wsrod gtéwnych wad promocji wymienia si¢ m.in.
manipulowanie zachowaniem nabywcdw oraz proba zmiany ich postaw. Przeka-
zy podprogowe wywieraja presje, ograniczajac przy tym swobode przy wyborze
i zakupie dobra. Zdarza sie czgsto, ze elementy promocji zamiast informowac
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o produkcie, wprowadzaja dezinformacje. Zmniejsza to racjonalizm zakupowy,
a emocje, jakie powstaja, tworza ztudne i przesadne oczekiwania, narazajac tym
samym klienta na straty. Mozna stwierdzi¢, ze gléwna wadg promocji z punktu
widzenia konsumenta jest prowokowanie do zakupu czego$, czego on wcale nie
potrzebowal. Warto doda¢, ze koszty ponoszone na promocje czgsto wplywaja
na zwiekszenie ceny danego dobra.

Z drugiej strony duza ilo$¢ informacji o produktach moze pomdc w procesie
zakupowym i dokonania wyboru tego, co bedzie dla nabywcy najbardziej korzyst-
ne. Dzieki r6znym rodzajom promocji, oferta jest bardzo urozmaicona, a bogac-
two przekazow poprzez barwy, dzwieki czy struktury wptywa na samopoczucie
czy wyglad i estetyke otoczenia. Brak tego elementu marketingu-mix przyczynit-
by si¢ do spadku innowacyjnosci produktéw, gdyz odbiorca nie otrzymywalby ko-
munikatow o produktach konkurencyjnych i kupowatby to, co jest w jego bliskim
zasiegu’. W §wietle powyzszych celem niniejszego opracowania jest identyfikacja
i wyodrebnienie klasycznych i nowoczesnych narzedzi promocji na przykladzie
przedsiebiorstwa ,,Eleo-Budmax, Mréwka” w Brzozowie.

Istota promocgji
Wedlug E. ]. McCarthy'ego, promocja to wywieranie wpltywu na decyzje i za-
chowania nabywcéw za pomocy narzedzi wykorzystywanych przez sprzedaw-
cow podczas przekazywania informacji*. Wedtug P. Kotlera promocjg nazywa si¢
czynnosci, ktére wykonuje przedsiebiorstwo w celu przekazania merytorycznych
informacji o produkcie. Majg one zacheci¢ potencjalnego nabywce do zakupu’.
W polskiej literaturze marketingowej dominuje pojmowanie promocji jako dzia-
tania na rzecz zwigkszania popytu na dane dobro bedgce w ofercie firmy, poprzez
efektowne komunikowanie si¢ przedsigbiorstwa z otoczeniem®. Etymologia fa-
cinska tego pojecia (promotio, promovere oznaczaja ,,popieranie’, ,,Jansowanie’,
»pobudzanie”) wskazuje na tradycyjne pojmowanie promocji ukierunkowane na

* T. Sztucki, Promocja, sztuka pozyskiwania nabywcow, Warszawa 1999, s. 20.

* M. Gebarowski, Wspotczesne Targi. Skuteczne Narzedzie Komunikacji Marketingowej,
Wydawnictwo Regan Press, Gdansk 2010, s. 42.

> P. Kotler, Marketing: analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wydawnictwo Gebeth-
ner i S-ka, Warszawa 1994, s. 90.
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kreowanie potrzeb konsumenckich, a wigc tworzenie popytu na dobro podczas
przekazywania informacji. Obecnie pojecie promocji ewoluuje w pojecie komu-
nikacji marketingowej. A wigc nie chodzi juz tylko o informacje, jakie daje przed-
siebiorstwo, ale takze o komunikat zwrotny’.

W rzeczywistosci gospodarki wolnorynkowej, nie wystarczy, by przedsie-
biorstwo tylko produkowato — musi ono intensyfikowaé swoje dziatania w taki
sposob, by nabyweca z szeregu dostepnych mozliwosci wybral ta, ktéra w jego
mniemaniu jest najatrakcyjniejsza. Zdarza sie, ze kupujacy pomija sam pro-
dukt, np. jego jako$¢, zarzucony dodatkowymi benefitami czy skutecznym
przekazem informacji, czyli istota promocji. W zwigzku z tym promocja spel-
nia trzy funkcje®:

a) Informacyjng - polegajaca na edukacji rynkowej konsumentéw, a wigc
wszystkim tym, co klient musi wiedzie¢ o produkcie, jego cechach, korzy-
$ciach ptynacych z jego posiadania; funkcja ta buduje swiadomos¢ klienta
o tym, gdzie moze naby¢ produkt, w jakiej cenie czy na jakich warunkach;

b) Pobudzajacg - aktywna polityka promocyjna, sprawia, ze klient pod wply-
wem roéznych bodzcow i oddziatywan odczuwa wieksza che¢ posiadania
dobra. W ten sposob zwigksza si¢ popyt na towar.

c¢) Konkurencyjng - obejmujacg zestawy narzedzi, ktdre, poza ceng, pozwa-
laja wytworzy¢ przewage konkurencyjng. Przekaz ten moze by¢ identyfi-
kowany na dwa sposoby. Jeden to czysta informacja i postawienie swoje-
go produktu na podium poprzez rézne instrumenty, m.in. rabaty, bony.
Druga zas to kampania majgca na celu zakldcenie przekazu promocyjnego
przedsigbiorstwa konkurencyjnego.

Powyzsze funkcje promocji przyczyniaja sie do spetniania jej celéw, ktérymi
sg m.in. zwiekszenie sprzedazy, a wiec wzrost obrotéw, pozyskiwanie nowych,
a takze utrzymanie dotychczasowych klientéw. Mowi sig, ze o wiele trudniej jest
pozyska¢ nowego klienta niz utrzymac dotychczasowego, a wedtug zasady Pare-
to 20% klientow generuje 80% zyskow. Kolejnym celem jest odzyskanie klientow

7 G. Sobcezyk, A. Celoch, Marketing wspolczesnej organizacji w: Wspolczesny marketing.
Skuteczna komunikacja i promocja, red. D. Filar, Wydawnictwo UMCS, Lublin 2012,
s. 153.

¢ J. Altkorn (red.), Podstawy marketingu, Wydawnictwo Instytut Marketingu, Krakow
2004, s. 274-275.
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utraconych. Mozna zatem stwierdzi¢, ze celem promocji jest odpowiedz na pyta-
nia: ,Co? Gdzie? Ile? Kiedy? Za ile?” — czyli jaki produkt chcemy kupi¢, w jakiej
lokalizacji i ile jednostek miary potrzebujemy, na kiedy zlecenie zakupu ma by¢
zrealizowane i jaka jest jego cena. Aby opowiedzie¢ na te wszystkie pytania, na-
byweca potrzebuje informacji, ktére dostarcza szeroko ujeta promocja’.

Klasyczne elementy promocji

W wiekszoéci literatury promocje dzieli si¢ na cztery elementy, tj. reklame, pro-
mocje sprzedazy, public relations, sprzedaz osobistg. Niekiedy w literaturze bran-
zowej mozna zauwazy¢ inne podziaty promocji. Do powyzszych koncepcji doda-
je sie m.in.: merchandising czy sponsoring. Niektdrzy autorzy uwazaja np. spon-
sorsing za cze$¢ skladowaq public relations — wszystko zalezy od punktu odnie-
sienia i zalozen opisywanej koncepcji. Nalezy zaznaczy¢, Ze omawiane elementy
promoc;ji sa podstawowymi srodkami komunikacji z klientem. Elementy te wraz
z postepem s3 udoskonalane i wzbogacane o nowe formy, takie jak: promocja
spoleczno$ciowa, product placement (lokowanie produktu)'.

Kiedys$ uwazano, ze dobry produkt nie potrzebuje reklamy. Sam fakt jego
istnienia, jakos$¢ czy inne pozytywne cechy, pozwola na wysoki poziom sprze-
dazy. Obecnie taka teori¢ uwaza si¢ za archaizm, a reklama, wedlug niejed-
nego przedsigbiorcy, jest dzwignig handlu. Sporo w tym prawdy, cho¢ bywaja
wyjatki od reguly. Duza konkurencja i postepujaca globalizacja, sprawila, ze
eksponowanie marki w kazdy mozliwy i dostepny sposob stalo si¢ niezbedne,
by kto$ w ogole zainteresowal si¢ produktem. Z kazdej strony, niezaleznie czy
jestesmy w domu, w autobusie czy na uczelni - jeste$my zasypywani reklamami
i cho¢ s denerwujgce, nachalne, wrecz znienawidzone przez odbiorcéw, wiele
badan pokazuje, ze przy wyborze produktu czgsto wracamy wspomnieniami
do zastyszanej reklamy. Korzeni, a wigc poczatku reklamy mozna szuka¢ w sta-
rozytno$ci. Kupcy przyjezdzajacy do miasta pisali na kolumnach czy murach
miasta informacje o swoim przybyciu. Wysoki poziom analfabetyzmu wplywat
na to, ze informacje te najczesciej mialy forme graficzng. Dlaczego akurat ten
okres uwazany jest za poczatek reklamy? Rosngca wymiana handlowa pomie-
dzy narodami zmusila handlarzy do stworzenia i stosowania nieznanych do-

° E. Przydatek, J. Przydatek, Promocja, Wydawnictwo WSIP, Warszawa 1999, s. 74
1% M. Wasilewska-Wegrzyn, Cienka granica PP, ,Marketing w Praktyce” 2006, nr 8, s. 45.
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tad form przekazu informacji. Nowy produkt w nowym miejscu musial by¢
przedstawiony w samych superlatywach, by miejscowi si¢ nim zainteresowa-
li. Powiedzenie ,wszystkie drogi prowadza do Rzymu” réwniez nawigzuje do
ewolucji reklamy. Rozwoj infrastruktury i srodkéw transportu sprawit, ze prze-
plyw ,,akwizytorow” stat sie latwiejszy, a wiec na targach przybywato débr. Wy-
mienione czynniki wplynety na rozwdj technik i metod perswazji, aktywnie
wykorzystywanych i doskonalonych na przestrzeni wiekow. Wraz z rozwojem
cywilizacji i postepem techniki reklama zaczela by¢ szerzej i czesciej wykorzy-
stywana'l.

Etymologia stowa reklama niewiele ma wspolnego z jej obecnym ksztaltem.
W jezyku tacinskim reclamo oznaczalo ,krzycze¢, nawotywa¢” — w tamtym cza-
sie w erze targdw i straganéw, bylto to stowo dos¢ adekwatne. Anglojezyczny
odpowiednik advertising, oznaczajacy: ,powiadamianie, afiszowanie”, wydaje
sie zbyt waski do okreslenia wspolczesnej formy reklamy. Stad definicja jej jest
dos¢ elastyczna i odmienna, zalezenie od punktu odniesienia. Wéréd konsu-
mentéw pojawia sie teza, ze reklama to komercyjny przekaz konkretnych in-
formacji o danym dobru badz ustudze, udost¢pnianych za pomocg wybranych
srodkéw/kanatéw, kierowany do docelowej grupy odbiorcéw w celu poinfor-
mowania ich, przekonania i sklonienia do zakupdéw. Jest to waskie rozumienie
reklamy. Najbardziej powszechna jest definicja Amerykanskiego Stowarzysze-
nia Marketingu, ktéra méwi, ze reklama to popieranie w nieosobowym prze-
kazie okreslonych towaréw, idei czy ustug. Przekazy te sa platne i lokowane
w wybranym przez nadawce kanale'.

Wyrazenie public relations w ttumaczeniu z jezyka angielskiego oznacza ,,sto-
sunki spofeczne” lub ,relacje publiczne (PR)”. Z punktu widzenia promocji wy-
razenie to nie jest thumaczone dostownie. Przedsigbiorstwo, poza wieziami ze
swoimi klientami czy dostawcami, musi funkcjonowa¢ w otoczeniu, z ktérym
réwniez powinno posiada¢ pewne relacje. Stad tez PR definiuje si¢ jako zespot
dziatan, majacych na celu zbudowanie pozytywnego wizerunku, dobrych opinii
czy réznego rodzaju wiezi przedsiebiorstwa z otoczeniem, korzystnych z punktu
widzenia intereséw organizacji. Celem dzialan PR jest takze pozyskanie aprobaty

" R. Nowacki, Podrecznik Reklama, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2006, s. 10-13.

12 K. Bialecki, Instrumenty marketingu, Oficyna wydawnicza Branta, Bydgoszcz 2006,
s.221.
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dziatan, stworzenie wrazenia, Ze firma jest uzyteczna spotecznie, a wigc dziala
w interesie i dla dobra ogétu oraz stworzenie takiego otoczenia, w ktérym to
firma moze przez swoj rozwdj wzmacnia¢ pozycje rynkowa. Czesto mowi sie, ze
dzialania PR majg za zadanie poprawi¢ ostabiong z jakiego$ powodu renome fir-
my, zmniejszy¢ negatywny wplyw ujawnionych wad produktu czy organizacji, co
réwniez jest zgodne z prawda. W przeciwienstwie do reklamy przekaz PR nie jest
postrzegany jako komunikat majgcy sktfoni¢ odbiorce do dziatania. PR przyjmuje
czesto role edukacyjng i stwarza grunt pod reklame®.

Sprzedaz osobista uwazana jest za najstarsza forme promocji. Mimo rozwo-
jumass mediéw i roznorodnych form przekazu, kontakt bezposredni jest nadal
uwazany za najbardziej skuteczny i budujacy najlepsze wiezi. Wzrost znacze-
nia stosunkéw miedzyludzkich wplywa na personalizacj¢ proceséw promocyj-
nych i sprzedazowych. Jej zindywidualizowany charakter pozwala na elastycz-
ne dostosowanie si¢ do wymagan klientow, szybka reakcje na ich zachowania
podczas rozméw oraz skuteczne prowadzenie negocjacji poprzez natychmia-
stowe rozwiewanie watpliwosci. Pojecie to definiuje si¢ jako bezposredni kon-
takt sprzedawcy z potencjalnym nabywca, podczas ktdrego prezentowana jest
oferta firmy. Kontakt ten z zasady powinien doprowadzi¢ do transakeji'*. Inna
definicja moéwi, ze sprzedaz osobista to grupa réznorodnych narzedzi i technik,
ktére wykorzystuje przedstawiciel danej organizacji w celu ustnej aktywizacji
sprzedazy lub prezentacji oferty. Celem takiej prezentacji jest naktonienie na-
bywcy do skorzystania z oferty, badz ewentualna negocjacja warunkow'. In-
terpretacja tego pojecia niemal u wszystkich autorow literatury marketingu jest
taka sama. Zdarza si¢ jednak, ze niektérzy badacze uzywaja innego nazewnic-
twa tego elementu promogji.

J. W. Wiktor uwaza, ze sprzedaz osobista jest pojeciem waskim, ktére w dzi-
siejszych czasach nalezy zastgpi¢ pojeciem promocja osobista. Nie ulega watpli-
wosci, ze sam fakt sprzedazy i aktywnej promocji dalej spoczywa na sprzedaw-

* B. Rozwadowska, Public Relations teoria, praktyka, perspektywy, Wydawnictwo Studio
EMKA, Warszawa 2002, s. 15.

* P. Waniowski, D. Sobotkiewicz, M. Daszkiewicz, Marketing. Teoria i przyktady, Wydaw-
nictwo PLACET, Warszawa 2010, s. 33.

5 E. E Cyrson, Promocja a marketing-mix, Repozytorium Uniwersytetu im. Adama Mic-

kiewicza w Poznaniu, Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i Socjologiczny, Zeszyt 2, Poznan
1994, s. 39.
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cy, jednak wedtug niego inni pracownicy réwniez majg wplyw na wspomniane
fakty, bowiem to oni tworzg ,,0s0bowos¢” przedsigbiorstwa. To oni w sposéb
bezposredni (negocjacje kierownika firmy z partnerem biznesowym, rozmowy
z gos$¢mi na bankiecie) lub posredni (rozmowy telefoniczne, odpowiedzi na
e-maile) kontaktuja sie z publicznoscia (otoczeniem). Cytowany autor pisze
takze, Ze zmiana ta ma wprowadzi¢ tylko nowa jakos¢ w pojmowaniu dzialan
promocyjnych w zwigzku ze wspomnianym zindywidualizowanym charakte-
rem nabywcy'®.

Promocja sprzedazy (salespromotion) interpretowana jest na wiele sposobdow.
Niektérzy autorzy zamiennie uzywaja pojec ,,promocja dodatkowa” czy ,,promo-
cja uzupelniajaca”. Celem tego elementu promociji jest zwiekszenie sprzedazy, za-
zwyczaj krotkotrwale i szybko. Stosuje si¢ w tym przypadku wszelkiego rodza-
ju zabiegi, takie jak dodanie do produktu dodatkowej korzysci, ktéra chwilowo
zwigkszy atrakcyjno$¢ dobra?. Inna definicja méwi, ze promocja sprzedazy to
zespot technik i instrumentéw wykorzystywanych do stwarzania bodzcow o cha-
rakterze psychologicznym i ekonomicznym. Majg one za zadanie tymczasowo
zwigkszy¢ walory produktu, efektywniej naklaniajac do zakupu'®. Sektory, w ja-
kich dziala ten rodzaj promocji, to zazwyczaj pojedyncze produkty, a nie cala
oferta. Wazne jest, by dzialania te mialy charakter pulsacyjny, gdyz rutynowe ich
stosowanie zmieniloby charakter promocji na powszednia, a wigc mato wyjatko-
wa i atrakcyjna.

Oproécz czterech podstawowych narzedzi promocji, niektérzy autorzy wy-
odrebniaja kolejne jej elementy. Wspomniany sponsoring oraz merchandising,
uwazajg za odrebny element promocji, a nawet marketingu mix.

Merchandising jest okreslany na wiele sposobow, w zaleznosci od punktu
odniesienia. Najczestsze tlumaczenie tego pojecia jest definiowane jako efek-
tywne i efektowne wykorzystanie powierzchni sklepowej badz optymalna pre-
zentacja towarow. Najlepiej jednak opisa¢ merchandising jako wplyw na decyzje

16 . W. Wiktor, Promocja, system komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, Wydawnictwo
PWN, Warszawa 2001, s. 55.

17 K. Peczko, Polityka promocji w organizacji w: Marketing, materialy do ¢wiczen, red.
G. Rosa, Wydawnictwo C.H.Beck, Warszawa 2011, s. 118-119.

18S. Jastrzebska, Skutecznos¢ standardowych form promocji na rynku produktéw mleczar-
skich na przykladzie przedsigbiorstwa Bakoma S.A., Zeszyt Naukowy 10 (59) 2013, Szko-
ta Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie, Wydzial Nauk Ekonomicznych,
s.222-223.
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konsumenckie poprzez wystrdj sklepu i sposéb prezentacji produktu'. Pojecie
to definiuje si¢ takze jako dziatania marketingowe wykorzystujace marke, zna-
ki towarowe, postacie filmowe, lokowanie produktu, oprawe muzyczng czy inne
mozliwosci w celu poprawy efektywnosci sprzedazy. Merchandising spelnia sze-
reg roznych celéw, do ktorych m.in. nalezg, wzrost sprzedazy, zainteresowanie
klientéw konkretnym dobrem poprzez jego atrakcyjne opakowanie, czy wzrost
rozpoznawalnosci, poprawe wizualnosci obiektu.

Sponsoring jest zblizong forma do mecenatu, jednak w przypadku sponso-
ringu dziatania te zazwyczaj sa nastawione na efekty biznesowe; w przypadku
mecenatu s3 to dziatania podejmowane z pobudek altruistycznych. Sponsoring
wspolczesnie postrzegany jest jako odrebna forma promocji, ktéra daje mozli-
wos¢ dodatkowego pokazania swoich produktéw i faczy sie tez z PR, wzrostem
rozpoznawalnosci i akceptacji dzialan. Nalezy zaznaczy¢, ze sponsoring nie ma
nic wspdlnego z akcjami charytatywnymi — zawsze dziatania te s3 wzajemnie ob-
ligatoryjne. Oczywiscie nie chodzi o przeplywy pieniedzy, lecz bardziej o relacje
- jedna strona placi, druga za$ np. nosi odziez z logo sponsora. Przyktadem mo-
ga by¢ kluby pilkarskie, ktorych zawodnicy muszg zaklada¢ odziez z symbolami
SpoNsorow.

Oczywiscie, procz wymienionych elementéw, istnieje wiele innych bardziej

nowoczesnych form promocji.

Nowoczesne formy promocji

Postep technologiczny, cigglte zmiany trendéw konsumenckich i rosnace po-
trzeby wplywaja na rozwdj w zasadzie kazdego segmentu rynku. Wzrost kon-
kurencyjnosci produktéw, dostepnos¢ w sprzedazy niemal identycznych dobr
od réznych producentdw, czy tez ciagle innowacje wplywaja na to, ze nie wy-
starczy tylko co§ mie¢ - trzeba to odpowiednio zaprezentowad, by sprzedac.
Przyzwyczajenie konsumenta do standardowych zabiegéw promocyjnych
wplynelo na powstanie wielu nowych dziedzin trudniacych si¢ badaniem tego,
jak wywola¢ u klienta reakcje zakupowe. W ten sam sposdb miedzy innymi
powstal neuromarketing, promocja za posrednictwem mediéw spotecznoscio-
wych, czy productplacement.

19 'W. Szymecki, Merchandising w praktyce, Poznan 2010, s. 7.
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W erze cyfryzacji, w ktérej prawie kazdy ma codziennie stycznos¢ z Inter-
netem, powstalo szereg réznych narzedzi wykorzystujacych ten kanal komu-
nikacji. Powstal sektor zwany internet marketingiem (z jezyka angielskiego
digital marketing / online marketing), ktory korzysta ze wszystkich mozliwo-
$ci, jakie niesie ze soba sie¢ w celu maksymalizacji efektéw promocyjnych.
Bledne i waskie pojmowanie promocji w Internecie ogranicza si¢ czesto tylko
do social media (SM), czyli mediéw spotecznos$ciowych. Oczywiscie jest to
czgs$¢ skltadowa tego sektora nowoczesnego marketingu, ale nie jego catos¢.
Pojecie social media nie ogranicza si¢ wylacznie do portali spotecznos$cio-
wych takich jak naszaklasa.pl czy facebook.pl. W jego sktad wchodza tez po-
zostalte kanaly definiowane jako Web 2.0 (mozliwo$¢ wspoltworzenia przez
uzytkownikéw tresci, przetwarzania ich oraz rozpowszechniania). Mozna do
nich zaliczy¢*:

a) media spoleczno$ciowe, takie jak facebook.com, naszaklasa.pl, Linke-
dIn.com,

b) wiki — definiowane jako bazy wiedzy (artykuléw), tworzone przez ich
uzytkownikéw; najpopularniejszym przykladem jest wikipedia.org,

c) blogi - sa to swojego rodzaju dzienniki lub pamigtniki, na ktérych
wlasciciel moze chronologicznie zamieszcza¢ dowolne tresci teksto-
we i multimedialne. Tresci te udostepniane sg osobom postronnym,
ktére moga na nie reagowac w postaci np. komentarza. Istnieje szereg
roznych podzialéw blogédw na m.in. mikroblogi, videoblogi, audio-
blogi itd.,

d) sharing - rozumiane jako serwisy umozliwiajace wspoéldzielenie sig tre-
$ciami w roznych formatach, komentowanie ich czy pobieranie. Przykla-
dem tego typu serwisu moze by¢ youtube.com,

e) fora dyskusyjne i czaty - bardzo popularne formy wyrazania opinii
w sieci. Moga to by¢ niezalezne witryny www, badz tez osobne zakltadki
ulatwiajgce komunikowanie sie.

Coraz czesciej wyzej wymienione kanaly stuza do promocji produktow
czy przedsiebiorstw. Na blogach czy forach dyskusyjnych roi sie¢ od bane-

0 J. Brzostek-Pawlowska, Zmiany w modelach i technologiach informacyjnych w dobie Web
2.0i Web 3.0, Instytut Maszyn Matematycznych, ,Elektronika’, Warszawa 03 2011.
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réw, wyskakujacych powiadomien czy innych form zwrdcenia uwagi poten-
cjalnego konsumenta, definiowanej jako reklama graficzna. Klasyfikuje sie
ja wedlug réznych kryteridw, takich jak: stopien narzucania si¢ komunikatu
(zastaniajgca cala strone, rozwijajaca sie, uciekajaca przed kursorem), format
(statyczny obraz JPG, ruchomy obraz GIF), rodzaj programowania (HTML,
DHTLM). Ciagly rozwo6j Web 2.0 umozliwia stworzenie i rozw6j Web 3.0,
ktéry do niedawna wydat sie tylko mrzonka szalonych naukowcow. Web 3.0
skupia sie gtéwnie na bazach danych i sztucznej inteligencji, ktéra w sposob
natychmiastowy i intuicyjny bedzie w stanie rozpozna¢ zamiary konsumenta
i na nie zareagowac.

Bardzo ciekawg forma wykorzystywania spoleczno$ci internetowych jest
crowdsourcing marketing, czyli, thumaczac potocznie, ,,czerpanie z ttumu”. Ideg
tego marketingu jest pozyskiwanie wiedzy, pomocy, opinii, a nawet gotowych
rozwigzan wsrdd grup uzytkownikéw np. mediéw spotecznosciowych. Sa to
wszelkiego rodzaju projekty i dziatania realizowane przy wspotudziale oséb
niezatrudnionych w przedsi¢biorstwie. Bardzo dobrym przykladem takich
dziatan jest inicjatywa ,Graj po Polsku”, prowadzona za posrednictwem Fa-
cebooka oraz autorskiej witryny www?!, ktdrej celem jest thumaczenie gier na
jezyk polski przez grupy amatoréw. Dziatania te s3 dobrowolne i bezplatne, je-
dyng korzyscig odnoszong przez uczestnikow jest satysfakcja i nazwisko wy-
swietlane w zakladce np. ,wspoltworcy projektu”.

Strona internetowa staje sie, a moze i juz stala si¢ najpopularniejszg wizytow-
ka firmy. Popularno$¢ komunikowania si¢ za pomocg Internetu sprawita, ze nie-
mal kazda firma posiada swoja stron¢ www i nie wyobraza sobie dalszego dzia-
tania w trybie online. Skoro kazdy dowiedzial sie o tych zaletach, w sieci zaczeto
sie robi¢ tloczno. Ciagly wzrost liczby witryn www wymusil niejako stworzenie
narzedzia, jakim jest searchengine marketing (SEM), w celu wyrodznienia najbar-
dziej popularnych czy najbardziej dofinansowywanych witryn na tle konkurencji.
SEM definiuje si¢ jako narzedzia, dzigki ktorym mozliwe sg dziatania marketin-
gowe na wyszukiwarkach internetowych?. Méwiac inaczej, SEM stuzy poprawie-

1 https://www.facebook.com/Grajpopolsku/?fref=ts, http://grajpopolsku.pl/ (05.07.2017).
2 K. Hauke, Funkcjonalnos¢ narzedzi google w searchengine marketingu, Studia i Prace Wy-

dzialu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania nr 39, Uniwersytet Szczecinski sip 39 2015,
s. 116.
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niu pozycji strony w wynikach wyszukiwania, bowiem nawet najlepsza strona in-
ternetowa bedzie bezuzyteczna, jezeli nie zaistnieje realna szansa jej znalezienia.

Promocja z wykorzystaniem poczty elektronicznej réwniez w ostatnich la-

tach zyskuje na znaczeniu. To nic innego jak dziatania zwigzane z wysylaniem
informacji, reklam, czy innej formy promocji droga (poczta) elektroniczng.
Powszechnie uwaza sie, ze jest to jedna z najbardziej rozpoznawalnych form
nowoczesnej promocji / marketingu®. Ten kanal dzieli si¢ na dwie oddzielne
rodzaje:

a) Pierwszym jest e-mail marketing, ktérym najczesciej trudni sie copywriter
(osoba piszaca teksty reklamowe na zlecenie konkretnej organizacji; tekst
ten w efekcie ma wywota¢ zamierzong reakcje). Jest to forma promocji,
ktorg uzytkownik otrzymuje bezposrednio na swoja poczte w réznym for-
macie. Zazwyczaj s3 to tresci graficzne, jednak w tym przypadku istnieje
ryzyko, ze uzytkownikowi, choc¢by z powodu nieposiadania odpowiedniej
przegladarki, nie wyswietli si¢ prawidlowo reklama. Stad tez najczesciej
stosuje si¢ e-maile w formie tekstu z linkiem do konkretnej strony, zblizo-
ne wygladem do zwyklego e-maila. Podstawa dziatania tego marketingu
jest posiadanie przez reklamodawce bazy danych uzytkownikéw, do ktd-
rych potencjalnie moze trafi¢ e-mail.

b) Drugim rodzajem jest reklama w newsletterach, ktéra w znacznym
stopniu rézni si¢ od pierwszej. Zasadniczg réznica jest dobrowolnos¢,
a wrecz che¢ otrzymywania konkretnych informacji. Uzytkownik mu-
si dokona¢ subskrypcji na stronie oferenta, wyrazajac tym samym za-
interesowanie dang tematyka. Ta forma e-mail marketingu jest bardzo
zindywidualizowana i konkretna. Informuje najczesciej o wyprzedazach,
promocjach, otwarciu nowego obiektu czy innej atrakcyjnej z punktu
widzenia konsumenta okazji.

Z jezyka angielskiego buzz oznacza ,bucze¢, robi¢ hatas”. Ta forma marketin-
gu to daleko idace, dzieki mozliwosciom technologicznym, rozwiniecie marke-
tingu szeptanego. Poczatkowo marketing szeptany kojarzyt si¢ wytacznie z forma
przekazu informacji ,,z ust do ust’, jednak w dobie cyfryzacji niemal wszystko

» P. Krupa, M. Ossowski, E-m@il marketing, 10 wyktadow o skutecznej promocji w sieci,
Wydawnictwo Helion, Gliwice 2012, s. 7
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przenioslo si¢ w $wiat wirtualny. Idea pozostala niezmienna - to klient sam ini-
cjuje rozpowszechnienie informacji o produkcie czy ustudze. Taka forma mar-
ketingu uwazana jest za jedng z najbardziej wiarygodnych, gdyz opiera si¢ na
ludzkich opiniach i spontanicznych reakcjach, ktére z zalozenia sg szczere?. Spe-
cyficzng forma buzz marketingu jest marketing wirusowy (ang. viral marketing).
Czegsto pojecia te traktowane sg jak synonimy, co jest bledem, gdyz marketing
szeptany to pojecie o wiele szersze, a marketing wirusowy jest tylko jego cze-
$cig sktadowaq. Gléwna rdéznicg rozgraniczajaca te dwa pojecia jest srodowisko,
w ktorym wystepuja. Marketing szeptany z reguly realizuje si¢ w sposob bez-
posredni, w realnym czasie, natomiast marketing wirusowy to dzialania za po-
srednictwem Internetu. Zasady viral marketingu tkwig w nazwie, oddajac tym
samym jego istote. Tresci niesione przez przekaz wydaja sie tak atrakcyjne, ze
odbiorcy sami rozpowszechniajg je wsrdd znajomych niczym wirusy. Dlatego
w tej formie marketingu bardzo istotna jest kreatywnos¢ przekazu, bo przeciez
nikt nie chcialby rozpowszechni¢ czego$ nudnego, narazajacego go na kompro-
mitacje. Sposobow dzielenia si¢ trescia jest rdwnie duzo, co portali www czy
aplikacji. Tresci te publikowane sg czesto za posrednictwem serwisdw interne-
towych, gier online, aplikacji, foréw, blogow, wiadomosci tekstowych lub video
itd., - przy zachowaniu zasady tatwosci rozpowszechniania i zuzytkowania®.
Warto zauwazy¢, ze ten sposdb promocji jest niemal nie do ominiecia. O ile
spam, wyskakujace okienka i inne formy reklamy mozna stosunkowo latwo
zablokowa¢ poprzez programy typu AdBlock czy inne filtry, o tyle cigzko jest
nie otworzy¢ linku, ktéry wyslal znajomy.

Innym przyktadem nowoczesnych dziatan marketingowych moze by¢
brand marketing. Stowo brand niemal automatycznie kojarzy sie z marka.
W istocie, ten rodzaj marketingu wykorzystuje wszystkie mozliwe dziatania
zwigzane z marka, czy konkretnym produktem. Celem takich dzialan moze by¢
zaréwno wzrost sprzedazy, ale takze wzrost rozpoznawalnosci.Bardzo popu-
larny w ostatnich czasach stal sie cross- i up-selling. Cross selling czyli sprzedaz
krzyzowa polega na oferowaniu podczas transakcji dobra komplementarnego.
Wazne przy tym jest, by oferta byla przekazywana juz po dokonaniu zamdwie-

* R. Wziagtek, Marketing wirusowy w Internecie, Publikacje Uniwersytetu Lédzkiego, Pol-
skie Stowarzyszenie Zarzadzania Wiedzg, Studia i Materiaty nr 29 2010, s. 151-152.

» U. Keprowska, Marketing wirusowy w promocji miejsc i produktéw turystycznych, ,,Zarza-
dzanie i Finanse” Vol. 12, No. 2/2014, s. 105-107.
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nia. Dlatego podczas zakupu butéw w sklepie internetowym pod koszykiem
zamOwien pojawia si¢ okienko ze sznuréwkami czy pasta do butéw. Klient,
ktory juz co$ zamowil, jest bardziej sklonny doda¢ co$ przydatnego do koszy-
ka. Innym przykladem moze by¢ zakup plytek w sklepie stacjonarnym. Po ich
wyborze i dokonaniu zamdwienie, sprzedawca stara si¢ namoéwi¢ klienta na
zakup fug, klejow i innych rzeczy ktore moga si¢ przydaé. Up-selling polega na
oferowaniu konsumentowi czego$ drozszego podczas negocjacji zakupowych.
Sprzedawca w tym przypadku ma za zadanie zaoferowaé co$ bardziej warto-
sciowego, nie odbiegajac od pola zainteresowania konsumenta. Stad tez czesto,
choc¢by podczas zakupu laptopa, sprzedawca oferuje co$ drozszego, zwracajac
uwge na lepsze parametry produktu. Klient, ktdry jest zdeterminowany do za-
kupu laptopa jest sklony wydac wiecej, o ile przedstawione mu argumenty wy-
dadza si¢ racjonalne i przekonywujace.

Studium przypadku
Przedmiotem badan jest przedsigbiorstwo produkcyjno-handlowo-ustugowe
Eleo-Budmax sp. z 0.0. z gtéwna siedzibg w Brzozowie, posiadajace swoj odziat
réwniez w Sanoku. Przedsigbiorstwo, skladajace si¢ m.in. z marketu budow-
lanego ,,Mréwka’, ktory funkcjonuje na zasadach franczyzy z Grupg Polskich
Sktadéw Budowlanych (PSB) zaliczane jest do sektora MSP (mate i $rednie
przedsigbiorstwa) i zatrudnia 45-49 oséb. Powstalo w 1991 roku z inicjatywy
Andrzeja Bienczaka, ktory jest takze wlascicielem firmy ,,Eleo Development —
spolka jawna’, zajmujacej si¢ budowq i sprzedaza obiektéw mieszkalnych. Mar-
ket ,Mréwka” i polaczony z nim budynek handlowy ,,Elo-Budmax” w Brzo-
zowie ma powierzchni¢ handlowg siggajaca 1500 m?. Wraz z placem handlo-
wym, pomieszczeniami biurowymi i parkingiem powierzchnia ta siega okoto
2200 m* Powierzchnie te w perspektywie rozwoju marketu maja by¢ sukcesyw-
nie powigkszane. Eleo-Budmax oferuje gtéwnie produkty ogélnobudowlane
takie jak pustaki, cegly, druty zbrojeniowe czy inne tego typu elementy, zas sam
Market ,,Mréwka” w swojej ofercie posiada okoto 20 tys. pozycji produktowych,
ktorych zarzadzanie od strony technicznej wspomaga program ,,Comarch XL
Mottem przedsigbiorstwa jest ,, Mrowka — Twoj przyjazny market budowlany?,
co nie jest wylgcznie dobrze brzmigcg ideg — stowa te s3 znane wsréd klientow,
ktorzy dobrze kojarza te sentencje. Motto ma odzwierciedlenie takze w fundacji,
ktora zostala zatozona z inicjatywy Andrzeja Bieficzaka. Nosi ona nazwe ,,Fun-
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dacja Pomocy Dzieciom im. Stanistawy Bieniczak™ i wspiera lokalnych potrze-
bujacych poprzez m.in. subkonta, stypendia, pomoc materialng. Fundacja reali-
zuje takze budowe wioski dziecigcej, ktora bedzie zar6wno domem dziecka, jak
i miejscem rozwoju czy wypoczynku osob zagrozonych wykluczeniem spofecz-
nym.

Promocjg marketu zajmuje si¢ Maria Bienczak. Promocja ta wykorzystuje
wiele instrument6w, jednak opiera sie gléwnie na tradycyjnej koncepcji 4P. Pro-
dukt w markecie jest dobrze eksponowany, z wyraznym naciskiem na nowocze-
sna koncepcje merchandisingu, w ktorym zwraca si¢ uwage np. na jego poprawne
ulozenie, widoczne etykiety z cenami, czystos¢ itd. Ceny w poréwnaniu z inny-
mi marketami sg korzystne gtéwnie z perspektywy relacji cena - jakos¢. Dystry-
bucja jest dopasowana do potrzeb klienta - w ofercie m.in. mozliwo$¢ dowozu
nawet jednej plytki, przy cenie 3 zt za kilometr. Czesto okresla si¢ te ustuge mia-
nem ,towarowej taksowki”. Oczywiscie wymienione elementy to tylko przyklady
dziatan marketu. Jezeli chodzi o sama promocje, to jej form jest bardzo wiele. Sg
nimi m.in. bilboardy reklamowe usytuowane w miejscach o duzym natezeniu
ruchu - jest ich okoto 20, a liczba ta ulega ciaglym zmianom, w zaleznosci o tego,
co jest promowane. Inna forma, to gazetki promocyjne marketu, jednak sa one
w duzej mierze uwarunkowane przez Grupe PSB, pod ktorg podlega ,,Mrowka”
Market w Brzozowie otrzymuje z centrali wzdr gazetki, na ktéra nanosi korekty,
takie jak np. zamiana produktéw, ktére odpowiadaja potrzebom lokalnego rynku,
zamiana cen oferowanych przez centrale czy cho¢by zmiana lokalizacji marketu.
Poprawiona gazetka zostaje odsylana do centrali, ktdra zleca jej druk, a wyréb
gotowy odsyla do marketu. W przypadku marketu w Brzozowie gazetki dystry-
buuje Poczta Polska. Méwigc o centrali, warto wspomnie¢ o okresowo przysyla-
nych gadzetach Grupy PSB. Jest to m.in. odziez dla pracownikéw, smycze, kubki,
notesy oraz inne przedmioty w niebiesko-zo6ttych barwach marketu oraz z jego
logo. Jako forme¢ promocji okresla si¢ takze mozliwo$¢ wzigcia udzialu w loterii,
w ktorej nagroda jest samochdd osobowy. Warunkiem wziecia udziatu w loterii
sg zakupy w markecie. Im wigksza suma kwot z zakupéw w ciagu okresu trwania
promocji, tym wieksza szansa na wygranie samochodu. Inng formg promocji,
a takze budowania lojalnosci, jest trzypoziomowa karta stalego klienta upraw-
niajaca do rabatéw. Poziom, w ktérym znajduje sie klient, zalezny jest od kwot

2 http://fpd.org.pl/pl/o-fundacji/misja-cele (05.07.2017).
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wydawanych w markecie w ciagu roku. Jak wida¢, wymienione rodzaje promocji
sa do$¢ klasycznymi formami promowania marki. Wdrazanie bardziej nowocze-
snych form promocji za posrednictwem chocby social media czy strony www sg
na etapie ciaglego wdrazania i zmian.

Na podstawie autorskiego kwestionariusza zbadano rézne aspekty pojmowa-
nia promocji przez konsumentéw. Badana proba wynosita 50 0séb, ktora w toku
analizy postanowiono rozgraniczy¢ na osoby fizyczne i podmioty gospodarcze.
Ponizej przedstawiono wybrane wyniki badan.

Charakterystyka proby badawczej
W badaniu wzieto udziat 50 oséb, z czego 31 (62%) stanowili mezczyzni, a 19

(38%) kobiety (wykres 1).

Wykres 1. Pte¢ respondentéw [%].

Emgzczyini

31(62%) il kobiety

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw autorskich badari ankietowych.

Wykres 2 przedstawia strukture plci respondentéw w kazdej z dwoch oma-
wianych grup.



394 Liliana Mierzwinska, Dawid Starzak

Wykres 2. Ptec¢ respondentéw w poszczegdlnych grupach.
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikdw autorskich badari ankietowych.

O ile wsrdd oséb fizycznych struktura wedlug plci prezentuje si¢ podobnie,
o tyle w przypadku podmiotéw gospodarczych mezczyzn jest ponad trzy razy
wiecej niz kobiet. Powodem tego moze specyfika branzy objetej badaniem. Z re-
guly to mezczyzni prowadza dzialalnosci ogélnobudowlane i dokonuja zaku-
péw w marketach budowlanych.

Kolejne pytanie metryczki dotyczyto okresu korzystania z oferty marketu
»Mrowka” w Brzozowie (wykres 3).

Wykres 3. Okres korzystania z ustug marketu.
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw autorskich badan ankietowych.
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Wiekszos¢ osob fizycznych korzysta z oferty Marketu stosunkowo niedlugo,
za$§ w przypadku podmiotéw gospodarczych sytuacja ta jest zdecydowanie od-
wrotna. Wiekszos$¢ z nich korzysta z ofert, od co najmniej trzech lat, co moze
swiadczy¢ o dlugotrwalej wspdtpracy. Powodem tego moga by¢ m.in. rabaty dla
stalych klientéw, upusty przy zakupie duzych partii towaréw, czy karta stalego
Kklienta, ktéra dla przedsiebiorcow jest bardzo ciekawym sposobem na uzyskanie
oszczednosci itd.

Gdy chodzi o wybdr pory dnia, znéw wyraznie wida¢ réznice pomiedzy ka-
tegoriami klientow (wykres 4).

Wykeres 4. Pory dnia, w ktérych klienci dokonujg zakupow.

Rano Do Po Wieczore W
potudmia | poludniu m zaleznosci
od
potrzeb
| osoby fizyczne 14 8 2 1 4
podmioty gospodarcze 1 1 3 10 6

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw autorskich badar ankietowych.

Osoby fizyczne korzystajg z oferty marketu gléwnie we wezesnych porach.
Przedsigbiorcy robig zakupy zdecydowanie p6zniej prawdopodobnie dlatego, ze
wczesniej zajmujg sie interesami.

Wyniki badan ankietowych

Pierwsze pytanie zawarte w ankiecie brzmialo: ,,Co rozumie Pan/i pod pojeciem
promocji? (prosz¢ opisa¢ wlasnymi stowami)”. Respondenci proszeni o szybka
odpowiedz instynktownie odpowiadali, Ze promocja to (wykres 5):
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Wykres 5. Rozumienie pojecia promocji przez ankietowanych.

Jakasreklama
Dziatania marketingowe
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liczba osdb

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw autorskich badar ankietowych.

Jak wynika z wykresu 5 niezaleznie od kategorii klientéw, odpowiedzi doty-
czyly zblizonych skojarzen. Mozna takze zauwazy¢, jak waskie wéréd opinii spo-
tecznej jest pojmowanie promocji.

Kolejne pytanie dotyczylo uporzadkowania wymienionych elementéw reklamy
w skali od 1-6, gdzie 1 oznaczalo czynnik najmniej wazny w opinii responden-
ta. Uzyskang punktacje w kazdej z 6 kategorii zsumowano, celem ustalenia, ktory
usredniony czynnik wedlug ankietowanych jest najwazniejszy (wykres 6, wykres 7).

Wykres 6.Znaczenie poszczegdlnych elementéw reklamy wedtug oséb fizycznych [%].
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw autorskich badari ankietowych.
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Wykres 7. Znaczenie poszczegdlnych elementéw reklamy wedtug podmiotéw gospodar-
czych [%].

M Slogan

M Grafika

M Kreatywnosc przekazu
16% W Zwigzlosc tresci

M Srodek przekazu

W Humor

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw autorskich badar ankietowych.

Obydwie grupy niemal identycznie pod wzgledem waznosci szereguja ele-
menty reklamy. Respondenci uwazaja humor za jej najistotniejszy element, praw-
dopodobnie dlatego, ze zabawne reklamy najbardziej zapadly im w pamieci. Ko-
lejne miejsce w rankingu zajmuje slogan. Jedyna réznica pogladéw pojawia sie
w przypadku kreatywnosci przekazu, na ktdra, jako kolejng, wskazuja podmioty
gospodarcze, za$ osoby fizyczne uwazaja, ze istotniejsza jest grafika. Pozostale
wymienione elementy to po kolei: zwiezlos¢ tresci oraz srodek przekazu. Zasko-
czeniem jest, ze srodek przekazu okazat si¢ dla ankietowanych najmniej istotny.
By¢ moze wplyw na to ma ilo$¢ wszelkiego rodzaju komunikatéw z réznych ka-
naléw typu telewizja czy Internet, ktdre przekazuja jednakowe informacje.

Przy kolejnym pytaniu, tak samo jak w poprzednim, respondenci odpo-
wiadali zgodnie, niezaleznie od grupy, jaka reprezentowali (wykres 8). Pytanie
brzmialo, czy klient jest w stanie wydac wiecej, jezeli dotaczono do towaru bonus.
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Wykres 8. Czy wyda Pan/i wiecej na produkt o ile dotgczono do niego bonus [%)].

m Tak, jezeli (inne, jakie?)
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Procentowa warotoic odpowiedzi wsrod danej grupy

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw autorskich badan ankietowych.

Zaznaczajac odpowiedz ,inne” ankietowani zazwyczaj moéwili, ze wydaja
wiecej na bonus, o ile jest nim produkt komplementarny. Zdaniem niektérych
bylo to jednoznaczne z odpowiedzig: ,tak, o ile bonusowy produkt uznam za
przydatny”.

Kolejne pytanie dotyczylo korzystania ze sklepéw internetowych (wykres 9).

Wykres 9. Osoby korzystajace ze sklepéw internetowych [%].
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw autorskich badari ankietowych.
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Jak wynika z otrzymanych odpowiedzi, osoby fizyczne wykazuja si¢ wigksza
odwagg i nie boja sie zamawia¢ przez Internet. By¢ moze ma na to wplyw jedno-
razowa ilo$¢ zamawianego produktu oraz jego rodzaj. Co wiecej, wiele marketow
budowlanych oferuje takze m.in. meble, wyposazenie ogrodu itd., z czego chet-
nie korzystaja konsumenci. Badani przedsigbiorcy charakteryzuja si¢ nadzwy-
czajng rozwaga i 81% z nich nie korzysta z tych mozliwoéci marketéw w celach
biznesowych.

Nastepne pytanie nawigzalo do kanatu, za posrednictwem ktdrego badane
grupy klientow dowiedzialy si¢ o istnieniu marketu ,, Mrowka” w Brzozowie (wy-
kres 10, wykres 11).

Wykres 10. Zrédla informacji o istnieniu marketu w opinii 0s6b fizycznych [%].
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw autorskich badar ankietowych.

Wykres 11. Zr6dta informacji o istnieniu marketu w opinii podmiotéw gospodarczych [%].
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw autorskich badar ankietowych.
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Jak wynika z wykreséw 10 i 11, market ,,Mréowka” w Brzozowie opiera sie
gléwnie na marketingu szeptanym (poleceniach) oraz na rzeczowych materia-
tach marketingowych, takich jak banery reklamowe. Mozna réwniez zauwazy¢,
ze firma malo efektywnie wykorzystuje kanal, jakim jest Internet oraz jego ele-
ment — media spolecznosciowe.

Kolejne dwa pytania laczg si¢ ze soba, bowiem odpowiedz ,,tak” na pytanie

,Czy zdarza si¢ Panu/i kupi¢ co§ w Markecie ,Mrowka’, czego poczatkowo Pa-

n/i nie planowal/a lub wigkszg ilo$¢ produktu, niz bylo to poczatkowo zamie-
rzone?” automatycznie nakazuje uzasadnienie tego wyboru w pytaniu kolejnym
o tresci ,Co ma zazwyczaj decydujacy wplyw na Pana/Pani decyzje o zakupie
produktu, ktory nie byl planowany? (prosze udzielic maksymalnie 1 odpowie-
dzi)” (wykres 12).

Wykres 12. Kupowanie produktéw niepotrzebnych oraz determinanty ewentualnych wybo-

réw wedlug osob fizycznych.

M Atrakcyjna cena

i Promocja (np. gratis, drugi
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H Inne (jakie?)
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw autorskich badar ankietowych.

12 0s6b fizycznych (55%) uwazalo, ze zdarza im si¢ kupi¢ co$ nieplanowane-
g0, na co maja gléwnie wplyw wymienione czynniki. Pozostate 13 (45%) oséb
odpowiedzialo negatywnie na pierwsze z pytan. Sytuacja w przypadku podmio-
tow gospodarczych wyglada bardzo podobnie. Wida¢ tutaj, jak wazne jest zain-
teresowanie klienta oferta zaréwno przez pracownika, jak i narzedzia promocji
(wykres 13).
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Wykres 13. Kupowanie produktéw niepotrzebnych oraz determinanty ewentualnych wybo-
réw wedlug podmiotéw gospodarczych.
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw autorskich badar ankietowych.

Respondenci w kolejnym pytaniu mieli za zadanie wyrazi¢ swoja opinie na
temat dziatait promocyjnych marketu (wykres 14).

Wykres 14. Ocena dzialan promocyjnych marketu.
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan ankietowych.
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Na wykresie 14 wida¢ trend spadkowy w zakresie pozytywnych odczu¢ do-
tyczacych promocji. Jednak ciezko wierzy¢ tej opinii, skoro zdecydowana wigk-
szo$¢ respondentdw nie rozumie pojecia promocja.

W kolejnym pytaniu ankietowani mieli wyrazi¢ ogélna opini¢ na temat mar-
ketu w poréwnaniu z lokalng konkurencjg (wykres 15).

Wykres 15. Ogolna opinia o markecie, wzgledem lokalnej konkurenci.
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw autorskich badan ankietowych.

Ilo$¢ negatywnych ocen w tym przypadku mozna uzna¢ za znikoma.

Osoby, ktére dokonaly zakupéw w dniu badania, w jednym z pytan miaty
za zadanie wskaza¢ element, ktory wplynat na ich decyzje z tym. W zwigzku, ze
ankietowani mieli mozliwo$¢ wielokrotnego wyboru, dane przedstawiono w po-
staci procentowej (wykres 16).
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Wykres 16. Element wplywajacy na decyzje zakupowa w dniu ankiety wg 0séb fizycznych [%].
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan ankietowych.

Osoby fizyczne uwazaly, ze na ich decyzje wplyneta obstuga, ktdra jest bardzo
pomocna w przypadku tak duzej liczby dziatéw i przy tak szerokim asortymencie.

Wykres 17. Element wplywajacy na decyzje zakupowa w dniu ankiety wedtug podmiotow
gospodarczych.
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw autorskich badan ankietowych
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W przypadku podmiotéw gosparczych (wykres 17) oprocz obstugi ankieto-
wani zaznaczyli, ze cena réwniez znaczaco wplyneta na ich decyzje.

Celem kolejnego pytania bylo okreslenie, ktory rodzaj z dostepnych w marke-
cie instrumentéw promocji przykuwa uwage podczas wizyty w sklepie. Kolejny
raz zastosowano mozliwos¢ wielokrotnego wyboru, a dane przedstawiono w po-
staci procentowej (wykres 18).

Wykres 18. Rodzaj promocji przykuwajacy uwage wedlug oséb fizycznych [%].
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw autorskich badar ankietowych. Moz-
liwos¢ wielokrotnego wyboru.

Najczesciej ankietowani, bedacy osobami fizycznymi, zaznaczyli odpowiedz
»inne”. Klienci w tym punkcie zgodnie prosili o wpisanie odpowiedzi ,.to sg jakies
promocje?” lub ,nie zauwazam nic”. Po zakonczeniu ankiety w luznych rozmo-
wach klienci pytani, czy rozpoznaja karte ,,Mrowki” lub czy wiedza, o istniejacych
rabatach, mowili zazwyczaj, ze ,tak” z dodatkiem ,,ale co to ma do promoc;ji?”

W przypadku podmiotéw gospodarczych $wiadomos$¢ istnienia réznych
form promogji jest wieksza (wykres 19).

ZYota Karta ,,Mrowki’, rabaty przy zakupie wiekszych partii towaru czy pro-
gram PayBack daja przedsigbiorcy szereg korzysci, stad tez nie dziwi fakt, ze to
wlasnie oni rozpoznali niemal wszystkie wymienione elementy. Odpowiedz ,,in-
ne” w tym przypadku nie oznaczala rzeczy negatywnych.
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Wykres 19. Rodzaj promocji przykuwajacy uwage rzeczy podmiotéw gospodarczych
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Zrédto: Opracowanie witasne na podstawie wynikéw autorskich badar ankietowych. Moz-
liwos¢ wielokrotnego wyboru.

W badaniu dokonano réwniez sprawdzenia poziomu satysfakgji klienta (oce-
ny) z poszczegolnych elementéw wchodzacych w sklad marketingu-mix. Klient
na wektorach kazdego z elementu mdgl zaznaczy¢ swoje zdanie w skali 1-5,
gdzie 1 byto ocena najnizszg. Oceny zostaly zsumowane i uporzagdkowane rosng-
co (wykres 20).

Zaréwno podmioty gospodarcze jak i osoby fizyczne podobnie uszeregowa-
ly podane elementy. Po raz kolejny udowodnione zostalo, ze promocja marketu
»Mrowka” jest odbierana na bardzo niskim poziomie. Lokalizacja marketu zosta-
fa oceniona wysoko, prawdopodobnie dlatego, ze miesci si¢ on blisko centrum
miasta, gléwnej drogi oraz marketu ,,Biedronka” Wysoko oceniono takze asor-
tyment — market posiada ponad 20 tys. rotujacych kart asortymentowych w pro-
gramie ,COMARCH ERP XL Jak wida¢ na wykresie 20, obstuga zajmuje pierw-

sze miejsce w opinii klientow.
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Wykres 20. Poziom satysfakcji z poszczegdlnych elementow.
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw autorskich badan ankietowych.

Whioski

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna wysnu¢ kilka wnioskéw. Pierw-
szym, ktory si¢ nasuwa, jest fakt, ze promocja marketu w nowoczesnym wydaniu
szwankuje. Ciezko natomiast okresli¢, jakie sg tego przyczyny. O ile reklama na
billboardach spelnia swoja role, gdyz jest zauwazalna, o tyle promocja w Inter-
necie pozostaje praktycznie niedostrzegalna. Jest to do$¢ zaskakujace, poniewaz
strona marketu” jest bardzo dobrze wypozycjonowana i pojawia si¢ w pierw-
szych wynikach wyszukiwarki google.com. Dodatkowo informacje o firmie do-
stepne sa réwniez na stronie Grupy PSB* oraz na Facebooku®.

Kolejnym ciekawym wnioskiem, ktéry uwydatnily badania jest pojecie ,,0b-
stugi” w oczach konsumenta, ktora stanowi bardzo wazny element marketingu.
Mozna stwierdzi¢, ze wypelnia on luke w promocji marketu. Marketing bez-
posredni, sprzedaz osobista czy inny element marketingu, za ktéry odpowiada
obstuga, jest realizowany na najwyzszym poziomie. Sprzyja to na pewno mar-
ketingowi szeptanemu, bowiem pozytywne odczucia, ktére pozostawia obstu-
ga w kliencie, sg przekazywane wérdd znajomych, stad tak duzy odsetek liczby

7 http://mrowkabrzozow.pl/ (05.07.2017).
8 https://mrowka.com.pl/sklep-psb-mrowka/psb-mrowka-brzozow.html (05.07.2017).
¥ https://www.facebook.com/eleobudmax/?fref=ts (05.07.2017).
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klientéw ,,z polecenia”. Niewatpliwie obstuga wplywa na efektywnos¢ sprzedazy,
jednak nate¢zenie tego wplywu jest trudne do zweryfikowania.

Badania wskazujg réwniez droge, jaka powinny kierowa¢ si¢ agencje rekla-
mowe przy tworzeniu przekazéw. Wedtug respondentéw srodek przekazu in-
formacji okazal si¢ najmniej istotny, a humor zdeklasowal pozostate elementy.
Dlatego wlasnie na ten element warto zwrdci¢ uwage. Wida¢ takze, jak wazna
jest lojalno$¢ klienta. Osoba, ktéra posiada karte stalego klienta z duzym praw-
dopodobienstwem wrdci na kolejne zakupy. Podobnie osoba, ktorej gwarantuje
sie rabat, dostawe do domu oraz taka ktéra ma swiadomos¢, Ze proces ewentual-
nej reklamacji przebiega bardzo sprawnie, na pewno skorzysta ponownie z oferty
marketu.

Na przykiadzie marketu ,,Mréwka” mozna jednak zauwazy¢, ze wykorzysta-
nie podstawowych i tradycyjnych elementéw marketingu tj., produktu, promocji,
dystrybucji i ceny, moze by¢ efektywne i sprzyja¢ osiagnieciu pozycji lokalnego
lidera. Market ten nie przeprowadza hucznych akgji, nie jest widoczny w telewi-
zji jako oddzielny podmiot, a jednak z powodzeniem zwigksza swoje dochody.
Omawiane formy nowoczesnego marketingu predzej czy pozniej prawdopodob-
nie sie pojawia, jednak obecne zabiegi z zakresu marketingu, jakimi postuguje
sie market, s wystarczajace. Oczywiscie nie oznacza to, ze market promuje si¢
w przestarzaly sposdb. Mozna zauwazy¢ liczne dzialania z zakresu merchandi-
singu, marketingu relacji czy szeptanego, a wiec wyczuwa si¢ powiew $wiezosci.
Istnieje prawdopodobienstwo, ze nowe dziatania promocyjne z wykorzystaniem
wszystkich dostgpnych mozliwosci marketingu mogtyby jeszcze bardziej ugrun-
towac pozycje przedsiebiorstwa i odbic sie szerokim echem wsréd konsumentow.

Badania ankietowe i ich analiza pokazujg, ze skuteczno$¢ kampanii marke-
tingowej nie jest silnie uzalezniona od kanatu promocji czy jej formy. Skutecz-
nos¢ zalezy gléwnie od sposobu wykorzystania dostepnych zasobdéw i technik,
faczenia ich, a takze umiejetnego dotarcia do konsumenta kanatem, ktory wedle
przedsiebiorstwa bedzie najefektywniejszy, poniewaz to firma najlepiej zna swo-
ich klientéw i wie jak do nich dotrzec.

Podsumowujac przeprowadzone badania ankietowe, mozna powiedzie¢, ze
pojmowanie pojecia promocji wsrdd klientéw jest bardzo waskie. Brak swiado-
mosci klienta nie przeszkadza to jednak w wykorzystaniu réznych narzedzi pro-
mogji, a ich efektem powinna by¢ zwiekszona sprzedaz i konkurencyjnos¢ mar-
ketu. Mozna powiedzie¢, ze klasyczna koncepcja marketingu 4P w przypadku
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tego przedsiebiorstwa jest efektywna. Jednak nalezy zauwazy¢, ze systematycznie
jest ona przeplatana nowoczesnymi rozwigzaniami, co w przyszlo$ci moze jesz-
cze bardziej ugruntowac pozycje przedsigbiorstwa.

Zakonczenie

Na przyktadzie przedsigbiorstwa Eleo-Budmax; Mrowka mozna stwierdzi¢, ze
tradycyjna koncepcja marketingu pozostaje ciaggle aktualna. Jednak wraz z po-
stepem technologicznym koncepcja ta jest systematycznie ulepszana. Jako przy-
kiad przeplatania si¢ tych dwoch tendencji mozna wskaza¢ relacje pomiedzy
standardowym pojmowaniem produktu, a jego nowoczesng odmiana, tj. mer-
chandisingiem. Wprawdzie produkt to nadal podstawa, jednak przy jego no-
woczesnym eksponowaniu, opakowaniu, czy ulozeniu nabiera catkiem innego
znaczenia, zyskuje tez nowa nazwe. Dystrybucja, ktorej idea w wielkim skrdcie
moze brzmie¢: ,,by klient mial zawsze to czego chce, tam gdzie chce i jak chce”
nadal jest aktualna. Zostala tylko wzbogacona o nowe mozliwosci, takie jak do-
stawa just in time do domu.

Niemal tak samo jest z promocja. Jej tradycyjne ujecie pozostaje niezmienne.
Stare techniki promocyjne s3 nadal wykorzystywane, ale pojawiajg si¢ tez nowe
koncepcje, take jak wykorzystywanie nowoczesnych technik, metod czy srodkow,
ktére przynidst postep technologiczny. Wykorzystywany od dawna billboard
przyjmuje format 3D. Przekaz w telewizji czy radiu nadal jest wykorzystywany,
ale niesie ze sobg coraz bardziej wyrafinowane metody, cho¢by przekaz podpro-
gowy, czy gre na ludzkich uczuciach. Klasyczna promocja osobista prowadzona
przez sprzedawcow zostala wzbogacona o nowe metody perswazji czy techni-
ki NLP. Tak jest niemal ze wszystkimi klasycznymi elementami marketingu. Sa
one aktywnie wykorzystywane, faczac w sobie nowe mozliwosci. Zatem mozna
stwierdzi¢, ze marketing nigdy nie przestanie sie rozwijac i zaskakiwa¢. Tak samo
nigdy klasyczna koncepcja marketingu nie zostanie odrzucona - zostanie jedy-
nie wzbogacana nowymi osiggnieciami w tej dziedzinie.
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THE USE OF PROMOTION TOOLS ON THE EXAMPLE OF THE
ELEO-BUDMAX MROWKA COMPANY IN BRZOZOW

Summary: Choosing the right promotional tools determines the scale and

effectiveness of the sale in almost every enterprise. Comprehensive promotional
activities in today's market conditions should include classic, proven and effecti-

ve promotional techniques, as well as creative and modern ways of communica-
ting with the buyer. Therefore, the main objective of this study is to identify and
distinguish classic and modern promotion tools on the example of the company

Eleo-Budmax, Mréwka in Brzozow.
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