Promocja W strategii
marketingowe]j

Dziatalnos¢ marketingowa wymaga nie tylko wytworzenia
odpowiedniego produktu i oferowania go w odpowiednim miejscu 1
czasie, po odpowiedniej cenie, ale takze odpowiedniego zestawu
narzedzi promocji, ktdére przesadzajg o szybko$ci sprzedazy
produktu na rynku oraz tworzeniu i utrwalaniu pozytywnego
wyobrazenia o firmie 1 jej produktach. Promocja rozumiana jest
jako zesp6ét srodkéw, za pomocg ktorych firma komunikuje sie z
rynkiem, przekazujgc informacje o swojej dziatalnosSci,
produktach i ustugach. Podejmujgc dziatania promocyjne firmy
zmierzajg do osiggniecia nastepujgcych celow:

— informowania o swojej ofercie rynkowej 1 warunkach jej
nabycia,

— ksztattowania pozadanego wyobrazenia klientdow o firmie i jej
produktach,

— dostosowywania podazy do popytu, co wymaga niekiedy
kreowania potrzeb.

Promocja jest formg spotecznej komunikacji w niezwykle waznej
dziedzinie <zaspokajania potrzeb materialnymi oraz
intelektualnymi wytworami ludzkiej pomystowosci,
przedsiebiorczosci, aktywnosci i gospodarnosci. Jest sposobem
komunikowania sie z potencjalnymi nabywcami towaréw i ustug
dla wptywania na ich postawy i zachowania na rynku.

Promocja — od %*acinskich wyrazéw promotio, promovere |[T.
Sztucki, Promocja — sztuka pozyskiwania nabywcdéw, Agencja
Wydawniczo-Poligraficzna , PLACET”, Warszawa 1997; s. 17.],
oznaczajacych poparcie, szerzenie, posuwanie naprzdéd — jest
marketingowym oddziatywaniem na klientéw i potencjalnych
nabywcow polegajgcym na dostarczaniu informacji, argumentacji
i obietnic oraz =zachety, sk*aniajgcych do Kkupowania
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oferowanych produktdéw jak réwniez wytwarzajgcych przychylnag
opinie o przedsiebiorstwach przemystowych, ustugowych 1
handlowych.

Wedtug jednej z definicji: ,Promocja jest to oddziatywanie na
odbiorcéw produktéw danej firmy, polegajgce na przekazywaniu
im informacji, ktére majg w odpowiednim stopniu zwiekszad
wiedze na temat towardéw firmy i samej firmy w celu stworzenia
dla nich preferencji na rynku. Jest to, wiec taki sposéb
komunikowania sie firmy z otoczeniem, ktéry w efekcie ma sie
przyczyni¢ do zwiekszenia popytu na towary sprzedawane przez
dang firme” [A. Sznajder, Sztuka promocji czyli jak najlepiej
zaprezentowa¢ siebie i swojg firme, Businessman Book, Warszawa
1993, s. 4.].

M. Zajaczkowski podaje: ,Promocja (= promotion, komunikacja
marketingowa, aktywizacja sprzedazy) to zespdét dziatan i
narzedzi, przy pomocy, ktdrych przedsiebiorstwo przekazuje na
rynek informacje charakteryzujgce jego produkt i (lub) firme,
ksztattuje potrzeby nabywcéw oraz pobudza i ukierunkowuje
popyt przekonujgc nabywcdéw, co do wartosci danego produktu i
ewentualnie jego producenta” [M. Zajgczkowski, Marketing:
dystrybucja — promocja - badania, Akademia Rolnicza w
Szczecinie Wydzia* Ekonomiki i Organizacji Gospodarki
Zywnoéciowej, Szczecin 1998, s. 85.].

W strategii promocji mozna wyrézni¢ nastepujgce fazy jej
tworzenia:

1. Identyfikacja odbiorcéw; moga by¢ nimi konsumenci
indywidualni, producenci, posrednicy handlowi, instytucje itp.
Nie wystarczy ich okreslic¢, nalezy pozna¢ ich sgdy o sobie.
Firmy przeprowadzajg najcze$ciej analize wizerunku (znajg -
nie znajq) oraz zbierajg opinie nabywcéw o firmie (bardzo
dobra — bardzo z*a). Podstawowym narzedziem tej analizy sa
badania ankietowe.

2. Okreslenie celdw promocji; moga one przybiera¢ postac tzw.



celow sprzedazowych (ile nalezy sprzedac¢) lub komunikacyjnych
(co nalezy wiedzied).

Pomocny w okreslaniu celéw jest model AIDA [H. Mruk, B.
Pilarczyk, B. Sojkin, H. Szulce, Podstawy marketingu, Wyd. AE,
Poznan 1996, s. 97.]

A (awarness) — Swiadomo$¢ produktu, firmy, marki,

I (interest) — zainteresowanie produktem, firmg, marka,
D (desire) — pozadanie (ched zakupu),

A (action) — akcja (zakup).

Model ten opisuje kolejne stadia reakcji nabywcédw na oferte
firmy. Z innych celéw realizowanych przez system promocji
mozna wymienic:

— wyjasnianie posuniel przedsiebiorstwa,
— utrzymywanie lojalnos$ci nabywcéw,
— wzrost czestotliwosci uzycia produktu,

— poznanie nabywcow (np. czesto w opakowaniach 1lub
reklaméwkach umieszcza sie listy lub kupony, proszac o
wypeinienie i nadestanie),

— umiejscawianie i podkreslanie dodatnich cech, wartos$ci
produktu lub ustugi, ceny itp., okres$lanie sie wobec
odbiorcow.

1. Projekt przekazu [H. Mruk, B. Pilarczyk, B. Sojkin, H.
Szulce, Podstawy marketingu, Wyd. AE, Poznan 1996,
104-107.1]:

— co powiedzie¢; firmy moéwig przede wszystkim o swoich
najwiekszych atutach,

— jak powiedziec¢ logicznie; czy uzywa¢ apeli racjonalnych czy



emocjonalnych?

— jaka forme nadad¢ przekazowi (jakie ujecie symboliczne
zastosowac)?

— kto powinien to powiedziec? najczesciej same firmy i ich
sprzedawcy — powinni by¢ oni fachowi i wiarygodni.

4. Wybdér kanatu komunikacyjnego i tworzenie promotion-mix.
Promocja obejmuje reklame, sprzedaz osobistg, promocje
sprzedazy, public relations. Na wybor kanatu komunikacyjnego
wptywa wiele czynnikéw:

— zwigzanych z produktem:

— liczba i stopien skomplikowania informacji o produkcie,
— stadium w cyklu zycia produktu,

— rodzaj produktu i cena,

— zwigzanych z nabywca:

— charakterystyka rynku docelowego (liczba odbiorcéw, ich
struktura, poziom dochodéw itp.),

— rodzaj decyzji zakupu (np. decyzje kompleksowe, rutyno[jwe,
przypadkowe),

— zwigzanych ze strategig marketingowg firmy:
— marka towaru,

— kanaty dystrybucji,

— strategia cen,

— rozmiary budzetu,

— kwalifikacje personelu.

Szczegélny wptyw na wybor kanatu komunikacyjnego maja



stosowane systemy dystrybucji, przesadzajg one o doborze i
intensywnosci srodkéw promocji.

Dystrybucji intensywnej towarzyszy startegia ,push” (pchania),
ktora oznacza naktanianie uczestnikéw kanatu (hurt, detal) do
sprzedawania 1 promowania oferty producenta, tj. ,pchania” jej
przez kanat. Uzywane sg do tego celu sprzedaz osobista 1
promocja sprzedazy. Stosuje sie jg najczesSciej w przypadku
artykutow zaspokajajgcych potrzeby pierwszego rzedu i nie
wyrozniajacych sie marka.

Dystrybucji ekskluzywnej i selektywnej towarzyszy z kolei
strategia ,pull” (wciggania), ktora polega na tworzeniu popytu
na produkt przez oddziatywanie bezposrednie na nabywce.

Gtéwnym narzedziem jest reklama, a strategie te stosuje sie na
rynkach, gdzie wystepujg produkty zaspokajajgce potrzeby
wyzszego rzedu i o silnych markach.

5. Ustalenie budzetu promocyjnego odbywa sie przy uzyciu
jednej (lub kilku réwnoczesnie) z ponizszych metod:

— mozliwos$ci finansowych; wydaje sie na promocje tyle ile
mozna,

— okreslajacej wydatki na promocje jako procent od wartosci
sprzedazy lub w relacji do osiggnietego zysku,

— ksztattowania wydatkéw na promocje na poziomie wydatkodw
konkurencji (jezeli znany jest ten poziom),

— celowej — na promocje przeznacza sie tyle Srodkéw, ile
wynika z przyjetych celdédw komunikacji i kosztdéw ich
realizacji.

Ustalenie poziomu wydatkédw na promocje nie jest sprawg tatwa,
szczegblnie dla przedsiebiorstw dopiero rozpoczynajacych swa
dziatalnos¢ i nie majacych jeszcze dosSwiadczenia w tym
wzgledzie. Warto wiec przedstawi¢ uproszczong wprawdzie, ale
praktyczng metode orientacyjnego okres$lania takich wydatkoéw.



Podziat budzetu promocyjnego powinien obejmowal aspekt:

— rzeczowy; dotyczy alokacji budzetu miedzy poszczegdlne
instrumenty promocji celem stworzenia optymalnej kompozycji
srodkéw komunikacji,

— Cczasowy; promocja ciggta (realizowana bez przerwy w pewnym
okresie) lub pulsacyjna (prowadzona w nieregularnych odstepach
czasu).

6. Pomiar i ocena wynikdéw promocji powinny sie odbywac w
odniesieniu do [H. Mruk, B. Pilarczyk, B. Sojkin, H. Szulce,
Podstawy marketingu, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Poznan
1996, s. 108-110.]:

— efektéw sprzedazowych mierzalnych, tj. czy i o ile
zwiekszyta sie sprzedaz w wyniku okreslonych kanatow
promocyjnych (przydatne testy rezultatéw handlowych),

— efektow niemierzalnych, tj. znajomosci firmy, jej produktéw
marek na rynku (przydatne testy odtworzeniowe, badania paneloéw
sklepéw lub konsumentéw).

Promocja bywa réwniez okreslana jako dziatania informacyjne i
propagandowe na rzecz zwiekszenia stopnia znajomosci produktu,
marki i firmy przez potencjalnych nabywcow. Promocje mozna
uzna¢ za pozacenowg forme konkurencji. Jej znaczenie dla
przedsiebiorstwa zalezy od rdéznych czynnikdéw, wsrod ktdérych do
najwazniejszych naleza:

— zamierzenia przedsiebiorstwa dotyczgce danego rynku,
— konkurencja na rynku,

— charakter rynku,

— rodzaj i jako$¢ sprzedawanych towarow,

— stopien wprowadzenia produktu na rynek,

— stopien zréznicowania produktu,



— stosunek nabywcow do towardéw danego producenta /
przedsiebiorstwa handlowego.

Mozna zauwazy¢, ze niektdére z czynnikdédw majg charakter
bardziej subiektywny, w wiekszym stopniu zalezg od dziatania
przedsiebiorstwa, inne za$ sa bardziej obiektywne, wptyw
przedsiebiorstwa na nie jest niewielki. Najbardziej ogd6lnga,
majagca obiektywny charakter, przestankg prowadzenia promocji
przez kazdego przedsiebiorce jest duza skala produkcji. Przy
niewielkiej produkcji dziatania promocyjne nie muszg by¢
silnie rozwiniete. Gdy jednak przedsiebiorca mys$li o
zwiekszeniu skali produkcji, promocja staje sie istotna.
Rownie konieczne jak istnienie promocji jest jej doskonalenie,
podnoszenie uzyteczno$ci dla nabywcdéw niedopuszczanie do
naruszania obowigzujgcego prawa i powszechnie obowigzujgcych
norm etycznych promocji.

Promocja jest spoteczng komunikacjg, ale jest réwniez
ingerencjg w sfere prywatnosci, jest sposobem ksztattowania
stosunkéw miedzy przedsiebiorstwami a nabywcami towaréw i
ustug. Finalnym celem promocji jest sprzedaz [T. Sztucki,
Promocja — sztuka pozyskiwania nabywcéw, Agencja Wydawniczo-
Poligraficzna ,,PLACET”, Warszawa 1997; s. 21.].

Zadaniem promocji jest przezwyciezanie opordw i uprzedzen
nabywcow, ktore zmniejszajg lub hamujg popyt na towary i
ustugi, jak tez kreowanie popytu na nowe produkty, budzace 1
zaspokajajace nowe potrzeby. Aby zaistnie¢ i trwad z
powodzeniem na rynku, kazde przedsiebiorstwo i kazdy produkt
wymagajg promocji. ROwnoczesnie, aby Swiadomie i z
wystarczajacg znajomoscig dokonywa¢ wyboru produktéw i ustug
dla zaspokajania potrzeb, takze nabywcy potrzebujg informacji
o walorach produktéw, ich odmianach, cenach, miejscach i
warunkach zakupu oraz o korzysciach, jakie zapewnia
uzytkowanie oferowanych produktéw. Dokonujemy tego poprzez
tzw. proces komunikacji. Tworzy on uktad nastepujgcych
elementoéw:



Nadawca — osoba, przedsiebiorstwo, instytucja kierujgca
przekaz informacyjny do odbiorcy,

Kodowanie — przeksztatcanie symbolicznych oznaczen, obrazéw i
stéw w przekazy zawierajgce pozgdane tresci i przestanie,

Przekaz — tres¢ przekazu przeznaczona dla odbiorcy,

Srodek przekazu — kanat komunikacji stuzgcy do przesytania
przekazu wybrany z punktu widzenia najbardziej skutecznego
oddziatywania na odbiorcoéw,

Odbiorca — osoba, przedsiebiorstwo, instytucja przyjmujaca
informacje
Dekodowanie — proces, dzieki ktéremu odbiorca uzyskuje

zrozumienie symboli i oznaczen zakodowanych w przekazie
dokonujgc interpretacji tresci zawartej w stowach, obrazach i
oznaczeniach,

OdpowiedZz - reakcja odbiorcy po otrzymaniu przekazu,
najbardziej pozadana przez nadawce,

Sprzezenie — ta czes¢ odpowiedzi i dziatan odbiorcy, ktoéra
dociera do nadawcy w postaci sugerowanej w przekazie,

Szum — nieprzewidziane i niepozadane zaktdcenia w procesie
komunikacji powodujgce, ze czes¢ przekazu nie dociera do
adresata badz tez nie jest odbierana zgodnie z przeznaczeniem
1 zamierzeniem [T. Sztucki, Promocja — sztuka pozyskiwania
nabywcow, Agencja Wydawniczo-Poligraficzna , PLACET”, Warszawa
1997; s. 18.].

Model procesu komunikacji wyznacza kluczowe elementy
warunkujgce jego prawidtowy przebieg oraz kolejnos¢ dziatan
wymagajacych:

— sScistego ustalenia rodzaju, liczby i terytorialnego
rozmieszczenia adresatéow 1 odbiorcéw promocji,



— okreslenia sposobu udzielenia pozadanej odpowiedzi przez
odbiorcéow promocji,

— opracowania tresci i formy przekazu,

— ustalenia rodzajow i wielkoSci pozadanych sprzezen, a wiec
reakcji odbiorcéw sugerowanych w przekazie promocji.

Promocja jest integralng czesScig marketingu-mix, tworzy tez
sama kompozycje okreslang jako promotion-mix sktadajgca sie z:
reklamy, aktywizacji sprzedazy, sprzedazy bezposSredniej,
sponsoringu, public relations [G. Gierszewska, M. Romanowska,
Analiza strategiczna przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 1999.].

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.
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