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WPROWADZENIE

Aktywno$¢ marketingowa wspotczesnych przedsicbiorstw stanowi wyzwa-
nie ze wzgledu na konieczno$¢ wyboru narzedzi, ktore umozliwiaja realizacje
zaktadanych celow, przy zachowaniu kryterium efektywnos$ci. Ztozonos¢ typo-
logii konsumentéw wynikajaca ze ztozonosci ich postaw i zachowan uzasadnia
badania majace na celu ustalenie oczekiwan i mozliwosci dostosowania zarowno
oferty np. w zakresie produktu, jak i komunikacji marketingowej.

Celem artykulu jest przedstawienie znaczenia dziatah marketingowych
przedsigbiorstw, w szczego6lnosci tych zwigzanych z komunikacja, public rela-
tions, reklama oraz uwarunkowan ich skutecznosci. Witasciwe uksztattowanie
srodkow aktywizujacych nabywcow do dziatan zakupowych wymaga w pierw-
szej kolejnosci ich charakterystyki w oparciu o wiele kryteriow. Mozliwe do
ustalenia charakterystyki nabywcoéw typu: wiek, pte¢, wyksztatcenie, miejsce
zamieszkania czy dochod, moga stanowi¢ podstawe opisu rynku docelowego,
cho¢ nie zawsze thumacza wszystkie decyzje zakupowe nabywcow.

SEGMENTACYJNE UWARUNKOWANIA SKUTECZNOSCI
KOMUNIKACIJI MARKETINGOWEJ]

Wspolczesne firmy zmieniaja wlasne struktury organizacyjne, usprawniaja
procesy zarzadzania, poszukujg nowych okazji biznesowych oraz starajg si¢
dostosowywac strategie rynkowe 1 marketingowe do szybko zmieniajacych si¢
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warunkow otoczenia. Usystematyzowana i wlasciwie wykorzystana wiedza o kon-
sumentach, ich oczekiwaniach, aspiracjach — urasta do rangi jednego z podsta-
wowych zrodet przewagi konkurencyjnej nad rywalami. Uwazna analiza dziatan
marketingowych wspotczesnych przedsigbiorstw wskazuje na rosnaca role kon-
sumentow w ich strategiach rynkowych [Mroéz, 2013, s. 231].

Marketing polega na okresleniu, w jakim kierunku zmierza firma, za$ sprze-
daz to proces dazenia obrang droga. Jednak marketing czyni wybdr wlasciwej
drogi znaczenie bardziej zlozonym. Wymaga on zbadania rynku, reklamy, kre-
owania public relations, mailingu bezposredniego, udziatu w wystawach, projek-
towania a takze troski o klienta. Aby marketing byt skuteczny, nalezy zidentyfi-
kowa¢ klienta. W dalszej kolejnosci nalezy okresli¢, czego potrzebuja klienci,
poszuka¢ sposobow dotarcia do wlasciwego segmentu relatywnie niskim kosz-
tem, okresli¢, jakie jeszcze produkty mozna zaoferowa¢ obecnym klientom oraz
zidentyfikowa¢ nowych klientow, ktorzy beda jeszcze kupowali dotychczasowe
produkty, wdraza¢ nowe produkty zastepujace te o mniejszym popycie. W mar-
ketingu chodzi tak naprawde o segmentacj¢ — kierowanie oferty do precyzyjnie
wyizolowanej czeséci rynku. Kryterium segmentacji moze by¢ ple¢, wiek, do-
chod, zawdd, hobby czy miejsce zamieszkania. Najlepiej bytoby znalez¢ nisze,
w ktorej mozna zaoferowac klientom okreslone korzysci i gdzie walka konku-
rencyjna nie jest nasilona [Patent, 2005, s. 13, 21].

Wyrazenie efektywnos$ci za pomocg relacji migdzy efektami a naktadami
oznacza, ze skuteczno$¢ komunikacji, czyli zdolno$¢ tworzenia pozadanych efektow
jest waznym czynnikiem oraz warunkiem koniecznym osiagniecia i zwieckszenia
jego efektywnosci. Jezeli system komunikacji nie jest skuteczny to nie moze by¢
efektywny, jednakze skuteczno$é nie jest jedynym czynnikiem decydujacym
0 efektywnosci systemu komunikacji. Sama skutecznos¢ nie zapewnia automa-
tycznie jego efektywnosci. Przy duzej skuteczno$ci systemu komunikacji jego
efektywno$¢ moze si¢ ksztatltowa¢ na niskim poziomie [Czarniewski, 2010,
S. 47]. W rozwinigtej gospodarce rynkowej coraz czgsciej istnieje koniecznos¢
stosowania nowych instrumentéw. To wymaga wzrostu naktadow zaleznie od
potrzeb i mozliwosci podmiotéw dzialajacych na rynku. Rozszerzenie zakresu
instrumentow moze powodowac, ze ich efektywno$¢ nie wzrasta, lecz maleje
[Czarniewski, 2010, s. 56].

Proporcje wykorzystywania §rodkéw przekazu przez reklamodawcow wy-
raznie si¢ zmienig, a powszechny ,,romans” reklamodawcow z telewizja wresz-
cie dobiegnie konca. Proste przekazy i idee mozna komunikowac rownie sku-
tecznie za pomocg innych mediow. Rozpocznie si¢ odplyw srodkow przezna-
czonych na reklame telewizyjng. Wlasciciele marek adresowanych do mito-
dziezy coraz czgsciej decydujg si¢ na reklame kinowa. Dokonuja trafnego wy-
boru, poniewaz kino jest srodkiem przekazu, ktory ze swej natury sktania do
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skupiania uwagi. Reklama zewngtrzna i reklama radiowa zostang wreszcie
docenione jako tanie, skuteczne metody tworzenia prostych elementow iko-
nicznych i echoicznych w umysle konsumenta. Prasa rowniez bedzie przezy-
waé rozkwit, poniewaz jest jednym z nielicznych §rodkow przekazu, ktore
sprzyjaja w petni aktywnemu przetwarzaniu informacji. Ma ona t¢ niezwykla
wlasciwos¢, ze umozliwia przekazanie ztozonych komunikatéw, dzicki czemu
z pewnoscia zacznie przyciggac¢ reklamodawcow, ktorzy musza wyjasni¢ kon-
sumentom zalety swojego produktu. Samej prasie zagraza inne medium, ktore
moze sktania¢ odbiorcow do glebokiego przetwarzania informacji, a mianowi-
cie Internet [Heath, 2008, s.148].

Rozwdj konsumpcji w czasie i przestrzeni jest zdeterminowany wieloma
réznorodnymi czynnikami, zaczynajac od uwarunkowan historycznych, kultu-
rowych, srodowiskowych, psychologicznych, konczac na obecnie zachodzacych
procesach gospodarczych i spotecznych. Jako podstawowe mierzalne determi-
nanty konsumpcji w skali makro przyjmuje si¢ poziom i tempo rozwoju gospo-
darczego oraz procesy spoleczno-demograficzne [Dabrowska, 2011, s. 31].

Mozna zaobserwowa¢ zmiany w poziomie i strukturze wydatkéw gospo-
darstw domowych przejawiajace si¢ w:

—wzrastajacej roli towaréw niezywnosciowych i uslug w realizowanej kon-
sumpcji,

— obnizaniu si¢ udziatu wydatkoéw niezbednych w ogdélnych wydatkach rodzin,

—ujawnieniu si¢ funduszy swobodnej decyzji i przeznaczeniu ich na rekreacje,
kulture, hotele, restauracje, wyposazenie mieszkan,

— systematycznym obnizaniu wydatkow zywnosciowych w ogdlnej strukturze
wydatkow.

Poza tym w sferze spozycia zywnosci zaobserwowano wiele innych intere-
sujacych zmian, ktore dowodza racjonalnosci konsumpcji, zwigkszenia dbatosci
o profilaktyke zdrowotna, wlasng wygodg, komfort wiacznie ze zmiang stylu
zycia, odzywiania si¢ [Olejniczuk-Merta, 2011, s. 22].

Warto ponadto zwrdci¢ uwage na zmienno$¢ oczekiwan konsumentow do-
konujacg si¢ np. z uptywem czasu. W tym kontekscie np. grupa konsumentow
seniorow i jej zachowania nabywcze powinny sta¢ si¢ przedmiotem powszech-
nego zainteresowania przedsigbiorstw. Proces podejmowania decyzji zakupo-
wych konsumentow, ktorzy weszli w wiek staro$ci, rézni sie od procesu podej-
mowania decyzji zakupowych innych konsumentéw. Badacze staraja si¢ poznac
czynniki, ktore na nich wptywajg przy podejmowaniu decyzji nabywczych oraz
zaoferowac dobra i ustugi, ktore spetnig ich oczekiwania [Roszkowska-Hotysz,
2013, s. 518].

Tabela 1 prezentuje podstawowe tendencje, ktére mozna zaobserwowaé
w sferze konsumpcji wraz z towarzyszacymi im reakcjami przedsi¢biorstw.
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Tabela 1. Tendencje rozwoju konsumpcji i odpowiadajace im dzialania
marketingowe

Tendencje rozwoju konsumpcji Dziatania marketingowe przedsigbiorstw
handlowych stuzace budowaniu przewagi
konkurencyjnej

Homogenizacja i heterogenizacja zachowan | Marki globalne i marki lokalne
konsumentow

Ekologizacja konsumpcji Produkty ekologiczne, opakowania ekologicz-
ne

Serwicyzacja konsumpcji Szeroki zakres ushug przed, po i w trakcie
sprzedazy

Dematerializacja sprzedazy Wzbogacenie oferty handlowej o ofertg kultu-
ralng i kreowanie atmosfery sprzedazy

Dekonsumpcja Aranzacja miejsc sprzedazy, spoleczna odpo-
wiedzialno$¢ biznesu

Wirtualizacja konsumpcji Internet jako kanat dystrybucji

Prosumpcja i indywidualizacja konsumpcji Zindywidualizowana obstuga, komunikacja,

wspottworzenie oferty handlowe;j

Zrodto: [Sobocinska, 2011, s. 16].

Sposrod najczesciej stosowanych ogolnych kryteriow segmentacji rynkow

mozna wymienic:

— kryterium geograficzne,

— kryterium demograficzne,

— kryterium spoteczno-ekonomiczne,
— kryterium cech osobowo$ciowych,
— kryterium stylu zycia.

Za najwazniejsze zmienne segmentacyjne w zakresie kryterium spoteczno-
-ekonomicznego uzna¢ natomiast nalezy: wyksztalcenie, przynaleznos¢ spotecz-
ng, przynalezno$¢ do grup zawodowych, spoleczng mobilnos¢ rodziny, poziom
dochodéw. W miarg rozwoju spoteczno-ekonomicznego ros$nie rola wyksztatce-
nia i przynaleznosci spolecznej — inne zdaja si¢ traci¢ na znaczeniu [Kusinska,
2009, s. 40].

Warunkiem rozpoczgcia procesu przewidywania trendow konsumenckich
jest uprzednie doskonalenie wszechstronnej, doglebnej diagnozy populacji,
ktorej dotycza prowadzone analizy. Takiej wiedzy dostarczajg m.in. badania
stylow zycia, dane demograficzne, rozktad dochodow, raporty i wyniki badan
empirycznych opisujacych dang spoteczno$¢. Dobra znajomos$é badanej po-
pulacji pozwala zidentyfikowaé¢ symptomy nowych zjawisk, trendy oraz
okresli¢ ich konsekwencje spoteczne, gospodarcze oraz biznesowe [Mrodz,
2013, s. 127].
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UWARUNKOWANIA | SKUTECZNOSC KOMUNIKACJI MARKETINGOWE]
PRZEDSIEBIORSTW

W artykule uwaga zostanie skoncentrowana na aktywno$ci marketingowe;j
przedsiebiorstw oraz jej ocenie dokonanej przez klientéw. Badanie w tym zakre-
sie zostalo przeprowadzone w 111 kwartale 2013 roku na obszarze wojewodztwa
podkarpackiego. Liczebno$¢ proby wynosita 352 osoby, zastosowano dobor
kwotowy, ktory odzwierciedla strukture populacji generalnej w probie. W przy-
padku tego badania uwzgledniono strukture pici, wieku i miejsca zamieszka-
nia. W dalszej czgsci artykutu wykorzystano wyniki badan przeprowadzonych
wsrod przedsiebiorstw handlu detalicznego. Miaty one na celu przedstawienie
znaczenia wybranych cech konsumentow dla skutecznosci podejmowanych
dziatan z zakresu komunikacji marketingowej. Badanie przeprowadzone w gru-
pie 127 przedsigbiorstw handlu detalicznego w 111 kwartale 2013 roku.

Nabywcy w zdecydowanej wigkszosci dostrzegaja, ze aktywno$¢ marketingo-
wa producentow i dystrybutoréw przybiera na sile wraz z nasilajaca si¢ walka kon-
kurencyjna. Oznacza to nie tylko intensyfikacje dziatan, ale i ich zréznicowanie.
Skoro dziatania te sg ukierunkowane na nabywcow, to ich opinie moga by¢ mierni-
kiem skutecznos$ci. W toku prowadzonego badania respondenci wyrazili swoja opi-
ni¢ na temat aktywnosci przedsigbiorstw zwigzanej z kreowaniem wizerunku
—rysunek 1 przedstawia procentowy rozktad odpowiedzi biorgcych udziat w badaniu.
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Rysunek 1. Opinie klientéw na temat Swiadomego i celowego kreowania wizerunku
przez przedsiebiorstwa handlowe (%)

Zrodto: badania wiasne.

Respondenci w przewazajacej wigkszosci wskazali, ze ich zdaniem wizeru-
nek przedsigbiorstw handlowych, w ktorych si¢ zaopatruja, jak i samych produ-
centow jest efektem celowego i zaplanowanego dziatania, a wigc wynika z reali-
zacji zatozen strategicznych. Majac na uwadze, ze w pewnym stopniu wizerunek
moze by¢ wynikiem przekazywanych przez klientéw opinii lub celowego dzia-
tania konkurencji, uzna¢ nalezy, ze dzialania te, niezaleznie od formy sg na ogoét
skuteczne.
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W dalszej czesci badania respondenci okreslili, jakie elementy byly wyko-
rzystywane do tworzenia wizerunku firm (rysunek 2).
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Rysunek 2. Rozklad czynnikéw wykorzystywanych w kreowaniu wizerunku
przedsiebiorstw w opinii klientéw (%)
Zrodto: badania wiasne.

Respondenci wskazali, ze decydujace ich zdaniem znaczenie ma aktywnos$¢
zwigzana z dziataniami promocyjnymi. Te za$ poprzez prezentacje atutow ryn-
kowych i odmienno$ci oferty wzgledem konkurentow stuza nie tylko krétkoo-
kresowej aktywizacji popytu, ale generujg skojarzenia utozsamiane z dana firma.
Nieco rzadziej respondenci wskazywali na jako$¢ produktow (oferty), jako ele-
ment wykorzystywany w kreowaniu wizerunku (zapewne glownie producentéw
np. markowych). Czynnik ten mozna natomiast uzna¢ za podstawe dtugookre-
sowych relacji klient — producent, a wiec lojalnosci. Wyrdzniajgca sie jako$¢
wigze si¢ jednak z kosztami i wyzszymi cenami, a respondenci deklarowali, Ze
atrakcyjne ceny takze sa elementem skutecznego tworzenia wizerunku. Wydaje
sie jednak, ze moze tu chodzi¢ o dwie rdzne grupy firm: jedne dziatajace w for-
mule dyskontowej, drugie za§ zorientowane na nieco bardziej wymagajacy seg-
ment rynku. Najmniej, bo 13,2% respondentow wskazato na zakres oferty, co
wynika¢ moze z traktowania firm o waskiej specjalizacji jako tych, ktorych ofer-
ta 1 wizerunek sg bardziej usci§lone czy bardziej profesjonalne, w odréznieniu
od tych o szerokim, uniwersalnym asortymencie.

Koncentrujgc uwage na wskazanych wczesniej celowych dziataniach pro-
mocyjnych, jako istotnym elemencie oddziatywania firmy na rynek, respondenci
okreslili takze, czy mozna t¢ prawidtowos¢ oceni¢ jako ustabilizowang czy tez
zmienng. Opinie respondentdOw na temat aktualnej i perspektywicznej pozycji
marketingu w przedsigbiorstwach zaprezentowano na rysunku 3.
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Rysunek 3. Perspektywa aktywnosci marketingowej firm w kreowaniu wizerunku
przedsigbiorstw w opinii klientow (%)
Zrédto: badania wiasne.

Respondenci wskazali (67,9%), ze w ich opinii dziatania marketingowe ma-
ja obecnie duze znaczenie i bedzie ono wzrasta¢. Bedzie to oznacza¢ dywersyfi-
kacje ofert na poziomie produktu poszerzonego, w obrebie standaryzowanego
jako$ciowo rdzenia produktu, dostosowanego do danego segmentu odbiorcow
(ich oczekiwan i mozliwo$ci nabywczych). Konkretyzujac odpowiedzi respon-
dentow dazono do ustalenia ich preferencji wzgledem narzedzi promocji. Roz-
ktad opinii respondentow (w %) na temat skutecznych instrumentéw promoc;ji
przedstawia rysunek 4.
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Rysunek 4. Skuteczno$é wybranych narzedzi i instrumentéw promocji
w opinii respondentow ( %)
Zrédto: badania wiasne.
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Respondenci wskazali (78,4%), ze reklama telewizyjna jest ich zdaniem
najbardziej skutecznym narzedziem promocji. O tyle, o ile trudno si¢ z ta opinig
nie zgodzi¢ zwazywszy na jej specyfike, umozliwiajaca taczenie oddzialywania
komunikacji werbalnej oraz bardzo rozbudowanej niewerbalnej (poprzez dzwig-
ki, kolory, symbole, mimike itp.), watpliwosci moze budzi¢ efektywnos¢ jej
stosowania — zwtaszcza w przypadku firm o mniejszej skali dziatania. Koszty
przygotowania spotu i jego emisji we wlasciwiej liczbie powtorzen, powodowac
moga, ze wigkszo$¢ producentow i dystrybutoréw lokalnych, czy regionalnych,
nie zdecyduje si¢ na jej wykorzystanie. Natomiast wskazywane na 2. miejscu
gazetki reklamowe sag masowo stosowane. Rownie popularne wsrod klientow sa:
obnizki cen, bezptatne probki towarow, kupony, premie od zakupu — czyli skla-
dowe promocji sprzedazy (promocji uzupetniajacej).

Ocena preferencji wzgledem dziatan podejmowanych przez przedsicbior-
cow, dokonana przez klientdéw, moze by¢ traktowana jako informacja ukierun-
kowujaca na dzialania skuteczne. Przedsigbiorcy zorientowani na klienta i po-
szukujacy kryteriow segmentacji w celu optymalizacji dziatan w zakresie polity-
ki asortymentowej, cenowej, jak i dziatah promocyjnych, powinni dgzy¢ do
okreslenia cech opisujacych ich obecnych, czy docelowych klientéw. Rysunek 5
przedstawia rozktad opinii (biorgcych udzial w badaniu przedsi¢biorcéw), doty-
czacych cech klientow, ktére moga by¢ przydatne w kreowaniu oferty firm.
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Rysunek 5. Cechy klientow, ktére maja wplyw na ksztaltowanie oferty firmy (%)

Zrodto: badania wiasne.

Zgromadzone dane pozwolily na zestawienie cech najistotniejszych przy
okreslaniu parametrow oferty handlowej. Przeprowadzone badania potwierdzity,
ze zdaniem przedsigbiorcoOw punktem wyjscia jest dochdd uzyskiwany przez
potencjalnych klientow. Pozwala on rozstrzygnaé, czy dziatania firmy beda pod-
porzagdkowane minimalizacji cen, czy tez mozliwe bedzie zaoferowanie nie tyl-
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ko produktow wyzszej jakosci, ale i lepszych warunkéw dokonywania zakupu.
Powigzang cechg wskazywang przez przedsigbiorcow bylo zatrudnienie. Docho-
dy klientow, zarowno pod wzgledem wysokosci, jak i stabilnosci (forma zatrud-
nienia), moga bowiem przetozy¢ si¢ na trwatos$¢ stylow zycia i konsumpcji.
W przypadku znacznego ryzyka utraty pracy, nawet klienci zatrudnieni, moga
zachowywac si¢ zachowawczo. Kolejng cechg pozostajaca w zwigzku z po-
przednimi jest liczba os6b w gospodarstwie domowym. Odmienne potrzeby
klientow wynikajace z ich pozycji, fazy cyklu zycia rodziny, wyznaczaja bo-
wiem priorytety zakupow zaréwno pod wzgledem wielkosci, jak i rodzaju na-
bywanych dobr (dobra pierwszej potrzeby, produkty okresowego i epizodyczne-
go zakupu). Czynnikiem, ktoéry zdaniem respondentéw ma takze duze znaczenie
jest wiek. Mozna go laczy¢ z liczba oséb w gospodarstwie pozostajaca jeszcze
na utrzymaniu, ze statusem: pracujacy czy emeryt, a wiec w konsekwencji z docho-
dami rozporzadzalnymi. Ale czynnik ten ma jeszcze inne znaczenie, w Szcze-
gdlnosci uwidaczniajace si¢ w poziomie absorpcji innowacji technologicznych,
zwlaszcza tych zwigzanych z komunikacjg, oraz odmienno$¢ preferencji i hie-
rarchii warto$ci. W badaniach marketingowych niemal kazde analizowane zja-
wisko wykazuje zréznicowanie pod wzgledem wieku, stad tez przedsiebiorcy
stusznie wskazuja, ze jest to istotne kryterium segmentacji. Znacznie rzadziej
wskazali natomiast na ple¢ i wyksztatcenie sugerujac, ze nie majg one znaczenia
z punktu widzenia ksztattowania oferty (szerokos¢, glebokos¢, poziom cen, ja-
ko$¢) czy form promocji. Tym samym mozna powiedzie¢, ze opinie przedsig-
biorcéw mozna traktowac jako pewnego rodzaju sugestie, ktore z cech spotecz-
no-ekonomicznych majg ich zdaniem wigksza przydatno$¢ w ustaleniu dziatan
umozliwiajacych im realizacj¢ celow rynkowych skutecznie i efektywnie. Zda-
niem respondentoéw istnieje zalezno$¢ pomiedzy cechami charakteryzujacymi
segment docelowy a skuteczno$cig dziatan promocyjnych (rysunek 6).
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Rysunek 6. Wystepowanie powigzan pomiedzy cechami klientow
a skutecznoscia dzialan aktywizujacych popyt

Zrodo: badania wiasne.
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Respondenci w zdecydowanej wickszosci wskazali na §wiadomos$¢ konse-
kwencji cech charakteryzujacych nabywcow a odbiorem i reakcjg na podejmo-
wane przez nich dzialania. Dotyczy to z pewnoscia sfery produktow, marek,
relacji cena — jako$¢ oraz popularno$ci nosnikéw informacji — a w konsekwencji

no$nika komunikacji marketingowe;j.

Przeprowadzone badanie umozliwito takze probe charakterystyki nabywcow
deklarujacych preferencje konkretnego narz¢dzia promocji (tabele 2, 3, 4 przed-

stawiajg procentowy rozktad respondentow).

Tabela 2. Charakterystyki nabywcéw preferujacych reklame w TV

Wiek
do 18 19-26 27-35 36-45 46-60 | 60 i wiecej
18,9 22,2 28,3 13,3 11,2 6,1
Ptlec¢
kobieta mezczyzna
46,8 53,2
Wyksztatcenie
podstawowe zawodowe srednie wyzsze
26,6 22,3 29,6 215
Status zawodowy
uczacy sie pracownik fizyczny | pracownik umystowy | przedsiebiorca
19,9 35,5 26,4 18,2
Liczba 0sob w gospodarstwie domowym
1 2 3 do5 6 i wiecej
25,7 28,8 255 10,2 9,8
Zatrudnienie
zatrudniony bezrobotny
78,2 21,8
Dochéd na 1 os.
Do 300 301-500 | 501-750 751-1000 1001 i wiecej
3,2 6,5 26,5 21,7 36,1

Zrodto: badania wlasne.

Tabela 3. Charakterystyki nabywcow preferujacych reklame w Internecie

Wiek
do 18 19-26 27-35 | 3645 |46-60| 60 i wigcej
18,1 26,6 35,6 13,3 5,2 1,2
Ple¢
kobieta mezczyzna
40,7 59,3
Wyksztatcenie
podstawowe zawodowe srednie wyzsze
9,8 17,2 33,2 39,8
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Status zawodowy
uczacy sig¢ pracownik fizyczny pracownik umystowy przedsigbiorca
21,2 12,2 36,4 30,2
Liczba osob w gospodarstwie domowym
1 2 3 do5 61 wiecej
31,6 26,5 37,1 35 13
Zatrudnienie
zatrudniony bezrobotny
89,9 10,1
Dochod na 1 os.
do 300 301-500 501-750 | 751-1000 1001 i wigcej
11 3,6 35,6 31,2 28,5

Zrédlo: badania wlasne.

Tabela 4. Charakterystyki nabywcéw preferujacych promocje sprzedazy

Wiek
do 18 19-26 27-35 36-45 46-60 | 60 i wigcej
13,4 22,3 26,7 28,9 6,1 2,6
Pte¢
kobieta mezczyzna
68,9 31,1
Wyksztatcenie
podstawowe zawodowe Srednie WyZsze
16,7 28,2 28,9 26,2
Status zawodowy
uczacy sig¢ pracownik fizyczny pracownik umystowy przedsiebiorca
16,7 31,7 25,9 25,7
Liczba osob w gospodarstwie domowym
1 2 3 do 5 6 i wiecej
8,9 15,8 33,6 219 19,8
Zatrudnienie
zatrudniony bezrobotny
68,3 31,7
Dochdd na 1 0s.
do 300 301-500 501-750 751-1000 1001 i wiecej

19,9 27,1 23,3 12,4 17,3

Zrédlo: badania wlasne.

Analiza danych zawartych w tabelach 2—4 pozwala na stwierdzenie, ze zna-
Czenie poszczegbdlnych kryteriow charakteryzujacych nabywcoéw preferujacych
odmienne narzgdzia promocji, jest zroznicowane. W przypadku reklamy TV
najwicksza grupe stanowily osoby: w $rednim wieku, z wyksztatceniem $red-
nim, pracownicy fizyczni, z 2-osobowych gospodarstw domowych, o dochodzie
750-1000 zt/os. Grupe docelowa preferujaca Internet stanowity osoby: w wieku
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do 35 lat, czgéciej mezczyzni, osoby z wyksztatlceniem wyzszym, pracownicy
umystowi, z 3-0sobowych gospodarstw domowych, o dochodach 501-750 zt/os.
Natomiast wérod klientow preferujacych promocje sprzedazy dominowaty kobiety,
osoby w wieku do 45 lat, z wyksztatceniem $rednim, z 3-0sobowych gospodarstw
domowych, dochodem 300-500 zt/os., z wyksztatlceniem zawodowym lub $red-
nim, zatrudnieni jako pracownicy fizyczni.

PODSUMOWANIE

Charakterystyka cech opisujacych segment docelowy rynku powinna umoz-
liwi¢ bardziej precyzyjny obraz klientéw i ich preferencji, a w konsekwencji
umozliwi¢ ustalenie zakresu, poziomu, mozliwosci i optacalno$ci dostosowania
oferty oraz narzgdzi komunikacji marketingowej. Dziatania dostosowane do
preferencji nabywcoOw generujag wyzszy poziom satysfakcji, umozliwiajg kreo-
wanie lojalnych postaw, a przede wszystkim zmniejszaja ryzyko nieskutecznych
i nieefektywnych rozwigzan.

Przeprowadzone badania pozwalaja sformutowa¢ kilka wnioskow. Nabywcy
sa S$wiadomi znaczenia public relations dla przedsigbiorstw oraz aktywnosci firm
w kreowaniu wizerunku. Ten za§ w opinii nabywcow jest ksztattowany gtownie
poprzez dziatania promocyjne i jakos¢ produktow. Oceniajgc narzedzia promocji
respondenci wskazali na duza skuteczno$¢ reklamy telewizyjnej, przy czym po-
réwnujac efekty z kosztami za skuteczne i efektywne uznali gazetki reklamowe.
Objeci badaniem przedsigbiorcy uznali: dochod, zatrudnienie i wiek jako najbar-
dziej istotne cechy klientow, przydatne przy okreslaniu oferty firmy oraz skutecz-
nym ksztaltowaniu narz¢dzi marketingowych. Proba charakterystyki klientow
preferujacych wybrane formy reklamy pozwolita na wskazanie ich cech, np. osoby
preferujace reklame w Internecie stanowily w wigkszo$ci: osoby w wieku do 35
lat, czeSciej mezczyzni, z wyksztalceniem $rednim 1 wyzszym, przedsigbiorcy
I pracownicy umystowi, uzyskujacy srednie dochody w przeliczeniu na 1 osobeg.
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Streszczenie

Wspolczesne firmy handlowe i produkcyjne dziatajac na wysoce konkurencyjnym rynku aktywnie
oddziatuja na potencjalnych klientow. Oferty, ktore sa przedmiotem transakcji rynkowych stanowig
zestaw skladajacy si¢ z rdzenia oraz produktu poszerzonego, co odpowiada technologicznej czgsci
produktu i dodatkowej wykreowanej warto$ci. Przedsigbiorcy komunikujac si¢ z rynkiem maja do
dyspozycji wiele narzedzi, ale wybor whasciwego nie jest tatwy, a z uwagi na rachunek ekonomiczny
wybor jest niezbedny. Przedsigbiorcy chcg koncentrowaé si¢ na dziataniach, ktore bedg skuteczne
i efektywne. Tymczasem moze zdarzy¢ sie, ze cze$¢ dziatan jest skuteczna, ale np. nieefektywna. Po-
szukiwanie odpowiedzi na pytanie, co rozstrzyga o skutecznosci i efektywnosci dotyka wielu zagadnien,
w tym opinii konsumentow. Jezeli rozpatrujemy np. dziatania dotyczace problemow z zakresu polityki
asortymentowej, cenowej czy dzialan promocyjnych to okazuje si¢, ze klient rozstrzyga o ich akceptacji,
co ma przetozenie na zakup, jego wielkos¢, powtarzalno$¢, czgstotliwosc.

W artykule zwrdécono uwage na kwesti¢ rozpoznania cech charakteryzujacych nabywce jako
czynnikow, ktorych analiza pozwala oceni¢, czy dziatania podejmowane przez przedsigbiorcow beda
skuteczne i efektywne. W tym celu wykorzystano wyniki badan przeprowadzonych wsrod konsumen-
tow oraz przedsigbiorstw handlu detalicznego. Mialy one na celu przedstawienie znaczenia dziatan
marketingowych (komunikacji marketingowej) dla klienta oraz preferowanych przez klientow narzedzi
promocji. Przedsigbiorcy bioracy udzial w badaniu okreslili, ktore cechy nabywcoéw w ich opinii sa
istotne z punktu widzenia dokonania segmentacji rynku i dokonania wyboru w zakresie oferty, a takze
narzedzi promocyjnych — tak aby podejmowane dziatania byty skuteczne i efektywne.

Stowa Kluczowe: skuteczno$¢, promocja, klient

The Socio-economic Determinants of Marketing Communication Effectiveness
of the Retail

Summary

Modern retail and manufacturing companies operating in a highly competitive market, inter-
act actively on potential customers. Offers which are the subject of market transactions are consist-
ing of a core and an extended product, which corresponds to the technological part and an addi-
tionally created value. Businesses have many methods of communication with customers — the
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choice is not easy but necessary. Entrepreneurs wish to focus on activities that are effective and
efficient. Meanwhile, it may happen that some action is effective but for example inefficient.
Searching for the answers to the question of the determinants of the effectiveness and efficiency
concerns issues, including consumer feedback. If we consider assortment, pricing and promotional
activities it appears that the customer decides on their acceptance, which is visible in the size, recur-
rence frequency of purchase. The article concentrates on identification of specific characteristics of
the customer as the factors analysis of which allows to evaluate whether the actions taken by the
entrepreneurs will be effective and efficient. Results of the research conducted among consumers and
retail businesses presents the importance of marketing activities (marketing communication) for the
client, and promotion tools preferred by customers. Surveyed entrepreneurs identified the character-
istics of buyers which, in their opinion, are substantial for the segmentation of the market and the
choice of the offer and promotional tools — allowing the effective and efficient actions.

Keywords: efficiency, promotion, customer
JEL: M30



