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PROMOCJA A MARKETING-MIX

I. ISTOTA I ZNACZENIE PROMOCIJI

Promocja zwana tez komunikacja marketingowa jest jednym z czterech
podstawowych narzedzi marketingowych obok produktu, ceny i kanatéw
dystrybucji. Narzedzia powyzsze znane sa pod nazwa marketingu-mix lub
4P, od angielskich stéw product, price, place (distribution) i promotion'.
W celu utatwienia i zrozumienia istoty oraz znaczenia promocji postuzmy
sig jedna z bardziej popularnych definicji marketingu. Moéwi ona, ze marke-
ting to dostarczanie wtasciwym ludziom, wtasciwych produktéw i ustug, na
wtasciwe miejsce, we wlasciwym czasie, po wtasciwej cenie oraz z wtasciwg
promocja’.

Marketing sprowadza si¢ wigc do zbadania oceny i wyboru odpowiednie-
go rynku docelowego, wytworzenia produktu zaspokajajacego potrzeby i da-
zenia potencjalnych nabywcdédw tworzacych ten rynek, ustalenia ceny ich
satysfakcjonujacej oraz przygotowania odpowiadajacego im kanatu dystry-
bucji. Nie wystarcza to jednak, by nabywcy kupili wytworzony produkt,
O tym wszystkim trzeba im zakomunikowaé.

Przede wszystkim nalezy potencjalnych nabywcéw poinformowaé o pro-
dukcie i korzy$ciach wynikajacych z jego zakupu. Informacja jest najwaz-
niejszym celem promocji, ale nie jedynym. Nabywcy bowiem moga znad
zalety produktu, lecz nie by¢ do niego przekonani. Ponadto konkurenci mo-
ga oferowa¢ podobne produkty. Nalezy wiec przekonaé potencjalnych na-
bywcéw do zakupu produktu, o ktérym wiedza, ze jest dostepny, a nie sa
o nim w petni przeSwiadczeni, badz przekonaé, iz oferowany produkt jest
lepszy od wyrobéw konkurentéw. Nabywcy moga wiedzie¢ o produkcie i by¢

0o niego pozytywnie nastawieni oraz dokonywaé jego zakupow lecz nie

' Koncepcja czteroczynnikowego market ingu-mix w formie 4P zostata wprowadzona do marketingu i spo-
pularyzowana 34 lata temu przez Edmunda Jerome McCarthy, profesora Michigan State University. Por.
E. Jerome McCarthy, Basic Marketing. A Managerial Approach, Richard D. Irwin, Homewood, 111. 1960.
Zob. takze Przedmowa do wydania 10-go., 1990. Inni klasyfikuja narzedzia marketingowe w odmienny
sposdb. Réwniez ponad 30 lat temu W. Lazer i E. Kelly wprowadzili tréjczynnikowa strukture narzedzi marke-
tingowych, a mianowicie podzielili je na: dobra i ushigi, dystrybucj¢ i komunikacjg. Zob. William Lazer, Eugene
J. Kelly, Managerial Marketing. Perspectives and Viewpoints, Richard D. Irwin, Homewood 111. 1962, s. 413.
Natomiast A. W. Frey zaproponowat (takze w tym czasie) dwuczynnikowg kwalifikacjg elementéw marketingu-
mix na: ofert¢ obejmujaca produkt, opakowanie, marke, ceng i serwis oraz metody i narzedzia obejmujace
kanaty dystrybucji, sprzedaz osobista, reklamg, promocje¢ sprzedazy i propagande gospodarcza. Zob. Albert
W. Frey, Advertising, Ronald Press, New York 1961, s. 30. Koncepcja, ktéra upowszechnita si¢ i utrwalita we
wspotczesnym marketingu jest koncepcja 4P. Jest ona stosowana zaréwno przez teoretykdéw jak i praktykow
martketingu nie tylko w Stanach Zjednoczonych, ale w $wiecie, w tym takze w Polsce. Por., np. L. Garbarski,
J. Rutkowski W Wrzosek, Marketingg, PWE, Warszawa 1992.
Philip Kotler, Marketing Management Analysis, Planning, Implementation and Control, Prentice — Hall,
EnglewoodCliffs, N.J. 1991, Wyd. VI1.31,p.10
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znaczy to jednak, by na tym konczyta si¢ promocja. Sa oni bowiem przed-
miotem ciaglych zachecen ze strony konkurentéw, nalezy im wigc przypomi-
na¢ o korzy$ciach i satysfakcjach wynikajacych z uprzednio dokonanych
zakupow. Informowanie, przekonywanie i przypominanie to gtéwne cele pro-
mocji’.

W opinii wielu oséb promocja utozsamiana jest z marketingiem. Marke-
ting jest pojeciem znacznie szerszym, promocja stanowi tylko jedna z czyn-
nos$ci marketingowych. Utozsamianie promocji z marketingiem
uzewnetrznia sie¢ w stosowaniu przez przedsigbiorstwa tzw. koncepcji sprze-
dazy w ich podejsciu do rynku. W warunkach polskich takie podejscic domi-
nuje wséréd zdecydowanej wigkszo$ci naszych firm. Sprowadza si¢ ono do
tego, ze przedsicbiorstwa wpierw wytwarzaja okre§lone dobra, nastgpnie
za§ przez agresywna sprzedaz i reklame staraja si¢ naktonié¢ potencjalnych
nabywcéw do ich kupowania. Podstawowym narzedziem realizacji celow
przedsigbiorstwa (osiagania zyskow) jest wiec tu nieprzebierajaca czasem
w $rodkach napastliwa promocja®.

Takie podejScie do rynku powoduje, ze wielu nabywcoéw identyfikuje
marketing z agresywna sprzedaza i reklama. Jest to czgsto przyczyna two-
rzenia si¢ u nich negatywnego wizerunku firmy i jej produktéw, co w kon-
sekwencji spowodowa¢ moze spadek obrotéw. Przede wszystkim jednak
w warunkach wspdtczesnej technologii, umozliwiajacej wydajna, szybka
i zréznicowana produkcje oraz w warunkach silnej i ciagle rosnacej konku-
rencji opieranie si¢ na koncepcji sprzedazy staje si¢ coraz mniej atrakcyjne
i coraz bardziej ryzykowne. Przedsicbiorstwa, zamiast koncentrowaé si¢ na
sprzedazy tego, co moga wytworzy¢ winne koncentrowal si¢ na wytwarza-
niu tego co moga sprzeda¢. Gdyby taka strategi¢ dziatania przyjeta FSO to
zapewne nie miataby ktopotéw ze sprzedaza swych samochoddéw, nawet
w warunkach silnej konkurencji ze strony firm zachodnich. Aby mogto to
nastapié¢, nalezy uéwiadomié sobie, ze sprzedaz (promocja)’ aby byta efe-
ktywna, musi by¢ poprzedzona szeregiem innych czynno$ci marketingo-
wych: niezbedne jest zbadanie i ocena potrzeb nabywcdw, nastepnie nalezy
przygotowaé produkt, ceng¢ i kanaty dystrybucji, ktére beda w stanie zaspo-
koi¢ owe potrzeby. Jesdli w ten sposodb podejdzie sie¢ do czynnosci marketin-
gowych, to — jak méwi Peter Drucker - wysitek sprzedazy ograniczony
zostanie do minimum®.

Taki stosunek przedsigcbiorstwa do rynku znany jest pod nazwa konce-
pcji marketingu. Zaktada ona osiaganie zyskéw przez przedsigbiorstwo
w drodze zaspokajania uprzednio okreslonych potrzeb i chegci nabywcow.
Aby odnie$é¢ sukces, nalezy czyni¢ to bardziej efektywnie i wydajnie niz

° E. Jerome McCarthy, William D. Perreault, Basic Marketing. A Managerial Approach, Richard D. Irwin,
Homewood, 111. 1990, s. 369.
* Por. Ph. Kotler, op. cit., ss. 15 - 16.

* Jesli sprzedazy nie ograniczymy wytacznie do transferu tytulu whasnosci oraz czynnosci personelu sprze-
dajacego, a uwzglednimy w niej takze reklame oraz promocje sprzedazy, wowczas mozna ja utozsamic¢ z promocja.
Tak podchodzi do tego m.in. prof. W. J. Stanton z Uniwersytetu Kolorado, ktéry traktuje sprzedaz i promocjgjako
synonimy. Por. William J. Stanton, Charles Futrell, Fundamentals of Marketing, McGraw-Hill, New York 1987,
s. 418.

¢ Peter F. Drucker, A4 . Task, Responsibilities and Practices, 1 larper & Row, New York 1974, ss. 64 - 65.
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konkurenci. Jak podkresla Theodore Levitt z Harvard Business School —
twérca i popularyzator koncepcji marketingu — rdéznica pomigdzy obiema
koncepcjami sprowadza si¢ do tego, ze w koncepcji sprzedazy przedsiebior-
stwo koncentruje si¢ na wlasnych potrzebach, natomiast w koncepcji mar-
ketingu na potrzebach nabywcéw’. Pierwsza z nich opiera si¢ na podejsciu
z $rodka na zewnatrz", druga natomiast na podejsSciu "z zewnatrz do $rod-
ka". Moéwiac o potrzebach kupujacych nalezy pamictaé, ze powinno si¢ je
okreé§laé¢ z punktu widzenia nabywcy, a nie przedsigbiorstwa®.

Komunikacja marketingowa, czyli informowanie nabywcy, przekony-
wanie go oraz przypominanie mu o produktach firmy odbywa si¢ za po-
§rednictwem §rodkow, ktére nosza nazweg clementdow lub narzedzi
promocyjnych. Najczeéciej przyjmuje si¢ czteroczynnikowa klasyfikacje
tych narze¢dzi na reklame, sprzedaz osobista, propagande gospodarcza
i promocj¢ sprzedazy. Okreé§lajac poszczegdlne elementy promocji postu-
zymy sie definicjami sformutowanymi przez Amerykanskie Towarzystwo
Marketingowe (dalej: ATM).

Pod pojeciem reklamy rozumie si¢ kazda ptatna formg bezosobowej prezen-
tacji i promocji idei, débr i ustug przez zidentyfikowanego sponsora. Sprzedaz
osobista to ustna prezentacja konwersacji z jednym lub wigksza ilo$cia poten-
cjalnych nabywcéw w celu spowodowania sprzedazy. Propaganda gospodarcza
definiowana jest jako bezosobowa stymulacja popytu na produkt, ustuge lub
ideg w drodze umieszczania komercyjnie waznej wiadomo$ci w §rodkach maso-
wego przekazu, ktéra nie jest bezpos$rednio ptatna przez sponsora. Promocja
sprzedazy obejmuje czynno$ci marketingowe inne niz reklama, sprzedaz osobi-
sta oraz propagande¢ gospodarcza, ktdore stymuluja dokonywanie zakupdéw
przez nabywce oraz efektywno$é dystrybutoréw’.

Ostatnia definicja sugerowataby, ze promocja sprzedazy stanowi "torbg
na odpadki” dla wszystkiego, co nie jest reklama, sprzedaza osobista czy
propaganda gospodarcza. Tak w rzeczywistosci nie jest. Promocja sprzedazy
jest w gruncie rzeczy poteznym narzedziem oddziatywania na nabywcéw
" dystrybutor éw taczaca w jedna cato$é pozostate elementy promocji. Podob-
nie jak reklama i propaganda gospodarcza komunikuja przez $rodki maso-
wego przekazu, a sprzedaz osobista opiera si¢ na rozmowach "twarza
w twarz", rowniez promocja sprzedazy stanowi wydzielony sposéb komuni-

kowania si¢ z docelowym nabywca. Srodki i techniki promocji sprzedazy po-
dzizieli¢ mozna na dwie grupy, a mianowicie metody specjalnej komunikacji
orazspecjalne oferty. Do pierwszej grupy zaliczy¢é mozna réznego rodzaju
reklaméwki, wystawy i demonstracje sklepowe, degustacje, pokazy i wysta-

7

Zob.. Theodore Levitt, Marketing Mpyopia, Harvard Business Review, July-August 1960, ss. 45 - 56.
Warto zwrdci¢ uwagg ria badania, ktére pokazuja, ze w latach 90-tych nastgpuje powolne odchodzenie
niektérych przedsiebiorstw od okre§lania potrzeb nabywcéw z ich punktu widzenia. Np., japoniska Sony nie
zapytuje juz dtuzej swych potencjalnych nabywcéw o ich potrzebach i chgciach, ale sama wdraza nowe produkty,
ktore jej zdaniem sa tak dobre, ze "musza" satysfakcjonowa¢ nabywcow. 0 ile - zdaniem prof. Philipa Kotlera
Kellogg School of Management-marketing przedsigbiorstw w 1. 80-tych kierowany byt przez rynek (market-dri-
ven) o tyle w 1. 90-tych nalezy si¢ spodziewaé, ze rynek bedzie kierowany marketingiem firm (market-driving).
Por. Philip Kotler, Winning Marketing Strategies for the 1990 8, referat wygtoszony dla stuchaczy Central and
East Europe Teacher Program, Kellogg School of Management, Evanston, I11., 22 lipiec 1993 r. (wykorzystano
za zgoda autora).

s

9 Marketing Definitions. A Glossary of Marketing Terms"”, Commitee on Definitions. American Marketing
Association, Chicago, 1960.
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wy handlowe oraz programy treningowe dla posrednikow i nabywcéw dobr
przemystowych. Wigkszo$¢ Srodkéw klasyfikowanych w drugiej grupie wy-
korzystuje jako bodziec do kupna obnizke cen lub nagrody pieni¢zne oraz
rzeczowe. Naleza do nich m.in. kupony, rabaty, bonifikaty, premie pieni¢zne
i konkursy oraz $rodki zachety dla handlowcéw'’.

Nalezy wspomnieé, iz niektérzy autorzy klasyfikuja oraz definiuja $rod-
ki promocji odmiennie anizeli czyni to ATM. Na przyktad, W. F. Schoell wli-
cza do elementéw promocji takze opakowanie''. Philip Kotier uwaza
natomiast, ze wymienione wyzej metody specjalnej komunikacji lepiej kla-
syfikowaé¢ jako formy pozostatych elementéw promocji'’. Pewne rozbieznoéci
istnieja takze co do zakresu definicji propagandy gospodarczej. ATM oraz
szereg autorow ujmuje propagande gospodarcza w waskim zakresie tj. jako
"publicity”, informujaca przez $rodki masowego przekazu potencjalnych na-
bywcow o firmie lub jej produktach (dobrze lub zle). Tego rodzaju propagan-
da gospodarcza moze by¢ kreowana samodzielnie przez Srodki masowego
przekazu lub przez przedsiebiorstwo'’.

Inni autorzy uwazaja, iz propaganda gospodarcza powinna obejmowaé
takze ‘public relations", tj. utrzymywanie dobrych stosunkéw nie tylko
z potencjalnymi nabywcami, ale takze z podmiotami z poza rynku docelo-
wego, np. wszystkimi mieszkancami osiadtymi w poblizu firmy, organizacja-
mi konsumenckimi, agencjami rzadowymi, instytucjami regionalnymi itp.
Utrzymywanie takich stosunkéw pozwala na kreowanie dobrego wizerunku
firmy i tym samym wspomaga stymulowanie wielkoSci popytu na jej produ-
kty. Twoérca wizerunku firmy wynikajacego z utrzymywania dobrych stosun-
kéw publicznych jest wylacznie przedsiebiorstwo. Dlatego tez niektdrzy
autorzy dodaja do wymienionych elementdw promocji nastepny w postaci
"public  relations™. Jeszcze inni uzywaja dla okreélenia propagandy gospo-
darczej wytacznie terminu ‘public relations”, przy czym tak zdefiniowana

propaganda gospodarcza obejmuje swym zakresem réwniez ‘publicity”.

II. PROMOCJA A EKONOMIA

Z punktu widzenia teorii ekonomii promocja nie ma ani mozliwo$ci za-
stosowania, ani tez nie jest ona przydatna w warunkach konkurencji dosko-
natej lub ma mate zastosowanie i znikoma przydatno$é w sytuacjach
rynkowych do niej zblizonych. Rynek wolnokonkurencyjny zaktada bowiem

" Zob. William P. Dommermnth, Promotion. Analysis, Creativity and Strategy, Kent Publishing Co.,
Boston, Mass. 1984, ss. 63 - 64. Por. takze Martin L. Beil, Julian W. Vincze, Managerial Marketing. Strategy
and Cases, Elsevier Science Publishing, New York 1988, ss. 565 i n.

" William F. Schoell, Marketing. Contemporary Concepts and Practices, Allyn and Bacon, Inc., Boston 1985,
s. 473. Por. takze: John Stapleton, How to Prepare a Marketing Plan, Gower Publishing Co., Aldershot Hunts
1989, ss. 2361 n.

" Philip Kotler, Marketing Management. Analysis, Planning, Implementation and Control, Wyd. VI, Pren-
tice Hall, Englewood Cliffs, N. J. 1988, s. 616, n. 1. "

" Por. E. Jerome McCarthy, op. cit., ss. 367 - 368 oraz W. P. Dommermnth, op. cit., ss. 62 - 63. Por. takze
Martin L. Bell, Julian W. Vincze, op. cit. s. 507.

' William J. Stanton, op. cit. , s. 419 oraz Williamm S. Schoell, op. cit., ss. 475 - 476.

" Por. Philip Kotler, Marketing Management, Wyd. VII, ss. 641 i n.



Promocja a marketing-mix 41

wystepowanie dobr standardowych, a wigc nie dajacych sig réznicowaé i ta-
twych do nasladowania przez konkurentéw, posiadanie petnej informacji
o rynku zaréwno przez producentdw jak i nabywcdOw oraz racjonalne zacho-
wanie si¢ nabywcéw. Warunki tego rynku eliminuja wigc mozliwo$é wyste-
powania konkurencji niecenowej, tj. przy pomocy réznicowania produktu
i promocji. Komunikacja marketingowa jest niepotrzebna, poniewaz nabyw-
ca posiada petna informacje o sprzedawanych produktach oraz sam jest
w stanie okre§la¢ swe potrzeby i dokonywaé ich wartosciowania. Ponadto
nie ma konieczno$ci przekonywania nabywcow przez przedsigbiorstwa do
wtasnych produktéw lub przypominania o ich wystgpowaniu, poniewaz wy-
roby konkurentéw sa takie same.

W warunkach rynku doskonatego jedynym narzedziem, przy pomocy
ktérego sprzedawca moze regulowaé wielko$¢ popytu na wlasne wyroby jest
cena. Nabywca kierujac si¢ wtasnym interesem oraz be¢dac w stanie sam
okredli¢ uzyteczno$é kupowanych przez siebie produktéw reaguje na zmiany
cen zgodnie z prawem popytu: kupuje mniej, gdy ceny wzrastaja lub wiccej,
gdy spadaja. W systemie konkurencji cenowej producenci poprzez zmiany
cen na swe wyroby powoduja ruch na swych indywidualnych krzywych po-
pytu. Dlatego tez w sektorach gospodarki, w ktérych dominuje wolna kon-
kurencja, na przyktad w rolnictwie, promocja marketingowa nie wystepuje
lub wystepuje w bardzo ograniczonym zakresie. Jedynym (podstawowym)
narzedziem marketingowym jest w tych warunkach cena.

Zakres rynku wolno konkurencyjnego jest w wigkszo$ci gospodarek moc-
no ograniczony. Dominuje w nich konkurencja niedoskonata, charakteryzu-
jaca si¢ intensywnym roéznicowaniem produktu, nie zawsze racjonalnym
zachowaniem si¢ nabywcy oraz niepetna informacja rynkowa. W warunkach
takich mozliwa jest oraz nabiera istotnego znaczenia konkurencja pozaceno-
wa. Umozliwia ona stymulowanie rozmiaréw popytu bez zmiany ceny,
a czesto wraz z jednoczesnym jej podnoszeniem. Nie oznacza to oczywiscie
eliminacji ceny jako narze¢dzia konkurencji. Jej rola zostaje po prostu zna-
cznie ograniczona na rzecz narzedzi niecenowych, tj. produktu, kanalow
dystrybucji oraz promocji marketingowej. Przedsicbiorstwa staja si¢ bar-
dziej panami wtasnej sytuacji i nie podlegaja juz dtuzej wytacznie dyktatowi
cen. Ich przewaga konkurencyjna nie zostaje wyeliminowana lub zmniejszo-
na, gdy

inne firmy w celu zdobycia dodatkowych nabywcow obnizaja ceny
swych produktow. Ponadto, gdy cena jest jedynym narzedziem konkurencji,
rudno o utrzymywanie lojalnosci nabywcdéw wobec wyrobdédw przedsigbior-
stwa. Zwykle konczy si¢ ona, gdy moga taniej kupi¢ u innego sprzedawcy.

Wazne znaczenie we wspdtczesnej konkurencji niecenowej nabiera sam
produkt, ktérego nieograniczone mozliwosci rdéznicowania stwarzaja ciagle
nowe oferty dla nabywcéw. Theodore Levitt — emerytowany profesor Har-
vard Business School i niejako zywa historia marketingu — twierdzi, ze réz-

nicowa¢ mozna w zasadzie kazdy produkt w sposdb nieograniczony.
Wyodrebnia on cztery warstwy produktu, ktdore przedstawia rysunek 1.

Produkt zasadniczy to podstawowa wersja wyrobu, ktéra pozwala na od-
roznienie jednego produktu od drugiego, np. telewizora od samochodu. Spo-
ziewany produkt to wyrdb podstawowy wraz z jego atrybutami, ktdorych
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Produit spodziewan

Produst zasadniczy

Rys. 1. Warstwy produktu

Zrédro: Theodore Levitt, Marketing Success Through Différentation  of Anything, The Marke-
ting Renaissance, ed. by David E. Gumpert, John Wiley & Sons, New York 1985, ss. 232 - 245.

nabywca zwykle spodziewa si¢ od produktu dokonujac jego zakupu. Zawiera
on podstawowe wymagania nabywcy stawiane przy jego kupowaniu. Produ-
kty spodziewane réznych wytworcow nie réznia si¢ migdzy soba i na tym
poziomie gtownym narzedziem konkurencji jest cena. Tym, co umozliwia
réznicowanie produktu i wyodrgbnianie go od wyrobéw konkurentow jest
warstwa produktu poszerzonego. Czynnikami réznicowania moga by¢ zna-
miona produktu, jego jako$¢ i styl, wizerunek marki, opakowanie, instalacja
produktu, dostawa, gwarancja, serwis, kredyt itp. Elementy tej warstwy
stanowia narzedzia wspotczesnej konkurencji. Levitt ujmuje to w sposéb na-
stepujacy: "Nowoczesna konkurencja nie jest migdzy tym co przedsigbior-
stwa wytwarzaja w swych zaktadach, lecz migdzy tym, co dodaja do swej
produkcji fabrycznej w postaci opakowania, serwisu, reklamy, kredytu, do-
stawy, magazynowania i innych elementéw, ktérym ludzie przypisuja war-
toé¢"'® . Wymienione elementy staja si¢ niewystarczajace do odnoszenia
sukcesu we wspdtczesnej ostrej walce konkurencyjnej. Wiele przedsig-
biorstw dodaje przy sprzedazy swych wyrobéw dodatkowe S$rodki, ktére po-
zwalaja na lepsze wykorzystanie produktu w przyszto$ci. Na przyktad, przy
sprzedazy stali producenci oferuja kupujacym dodatkowo opracowane przez
siebie nowoczesne metody taczenia stali z plastykami czy pokrywania jej $rod-
kami antykorozyjnymi. Wszystkie te elementy tacznie tworza produkt poten-

' Theodore Levitt, The Marketing Mode, McGraw - Hill, New York 1969, s. 2.
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cjalny. Tak wigc mozliwodci réznicowania produktu sa nieograniczone. Tylko
budzet przedsigbiorstw i kreatywno$é ludzi stanowia czynniki limitujace'.
Réwnie waznym Srodkiem konkurencji niecenowej jest promocja. Przez in-
formowanie nabywcy o produkcie, jego cenie i miejscach dostgpu wspomaga
proces podejmowania decyzji kupna. Umozliwia przekonywanie nabywcy do
korzysci wynikajacych z odmienno$ci produktéw sprzedawcy od wyrobu kon-
kurentéw oraz ustawiczne przypominanie mu o tych korzy$ciach. Promocja
wzmacnia wigc czynno$ci réznicowania produktu dokonywane przez firmg.
W sensie ekonomicznym podstawowym celem promocji jest zmiana potozenia
oraz ksztattu indywidualnej krzywej popytu na produkt przedsigbiorstwa.
Wykorzystujac  promocj¢  sprzedawca usituje  zwickszy¢  wielko$¢  popytu
na swoj produkt po kazdej cenie wystepujacej w rozktadzie popytu, tj. spo-
wodowaé¢ wzrost popytu na ten produkt. Ujmujac graficznie, usituje on
wptynaé na przesunigcie krzywej popytu w prawo i w gére. W warunkach
konkurencji niedoskonatej promocja (jak réwniez rdéznicowanie produktu)
staje si¢ dodatkowa determinanta popytu, tym razem jednak Swiadomie pla-
nowana i zarzadzana przez przedsigbiorstwa. Jak ilustruje wykres 1 zakta-
piwowarskie po przeprowadzeniu intensywnej kampanii promocyjnej
zwigkszyly w ciagu kwartatu sprzedaz swego piwa z 50 min. butelek do
75 min., zachowujac cen¢ na poprzednim poziomie 12 000 zt za butelke,
Gdyby chciaty osiagnaé¢ ten sam rezultat bez promocji, musiatyby obnizy¢ te
ceng do 8000 zt. Gdyby jednocze$nie obnizyty cene, to efekt bytby znacznie
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'" Theodore Levitt, Marketing Success Trough Differentat ion of Anything, The Marketing Renaissance,
ed. by David E. Gumpert John & Sons, New York 1986, ss. 232 - 245. Por. takze Theodore Levitt,
Marketing Intagible Pmducts and Produci Intagibles, ibidem, ss. 359 - 370.
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wigkszy. Chcac zachowaé ten sam poziom wielko$ci popytu mogtyby wraz z
promocja podnie$é cene do 16 000 zt za butelke.

Producent postugujac si¢ $rodkami promocji, szczegdlnie reklama, moze
takze usitowaé wptynaé na poziom cenowej elastycznos$ci popytu sprzedawa-
nych wyrobéw i tym samym na wysoko$¢ przychodéw. Wiadomo z ekonomii, iz
przy popycie elastycznym zmiany cen i przychodéw biegna w przeciwnych kie-
runkach, natomiast przy popycie niecelastycznym w tych samych. W przypadku
popytu elastycznego jest on zainteresowany by wzrost ceny nie powodowat
znacznego spadku wielkosdci popytu ijednoczesnie spadku przychodéw. Zatem,
gdy zamierza podnie$¢ ceng lub gdy ceny rosna z przyczyn niezaleznych od
niego, bedzie przy pomocy promocji dazyt do obnizenia poziomu elastycznoSci,
tj. usitowat uczynié¢ popyt elastyczny mniej elastycznym lub nawet nieelastycz-
nym. Natomiast w przypadku wystepowania popytu nieelastycznego producent
jest zainteresowany, by spadek ceny powodowal mozliwie najwigkszy wzrost
wielkos$ci popytu i jednocze$nie hamowat spadek przychodéw lub nawet powo-
dowat ich wzrost. Tak wiec, gdy zamierza on obnizy¢ ceng lub gdy z przyczyn
od niego niezaleznych ceny spadaja, bedzie wykorzystywat promocje do podnie-
sienia poziomu elastycznodci, tj. dazyt do uczynienia popytu nieelastycznego
bardziej elastycznym czy tez nawet do jego przeksztatcenia w popyt elastycz-
ny'®. Tego rodzaju zabiegi promocyjne wptyna na zmiany ksztattu krzywej po-
pytu, co przedstawia wykres II.

Krzywa popytu po promocii

Krzywa popytu przed promocia

‘Wielkod¢ popytu

Wykres II. Wptyw pro mocji na ksztatt krzywej popytu na rynku nieelastycznym

18

Lakshman Krishnamurthi, S. P. Rai, The Effect of Advertising on Consumer Price Sensitivity, Journal
of Marketing Research, May 1985, s. 119. Por. takze William S. Comanor, Thomas S. Wilson, Advertising,
Market Structure and Economic Performance, Review of Economics and Statistics, Vol. 49, November 1967,
ss. 423 - 439 oraz Dick Wittink, Advertising Increases Sensitivity to Price, Journal of Advertising Researcii,
Vol. 17, April 1977, ss. 39 - 42.
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III. PROMOCJA POSREDNIA

Przedstawione wyzej Srodki promocji, tj. reklama, sprzedaz osobista,
propaganda gospodarcza i promocja sprzedazy oddziatywuja bezposrednio
na proces komunikacji marketingowej. Za ich posrednictwem marketer bez-
posrednio informuje, przekonuje i przypomina potencjalnemu nabywcy
o mozliwosciach nabycia sprzedawanego wyrobu i korzysciach z tego ptyna-
cych. Dlatego promocje z wykorzystaniem tych narzedzi nazywa si¢ promo-
cja bezpos$rednia. Przy formulowaniu strategii promocji nalezy jednak
pamigtaé, iz jest ona jednym z elementéw marketingu-mix, obok produktu,
ceny i kanatu dystrybucji i ze powinna ona wynikaé¢ z ogdlnej strategii mar-
ketingowej przedsiebiorstwa. Traktowanie promocji jako wydzielonej czyn-
nos$ci - co sie niestety czesto zdarza - uniemozliwia osiaganie pelnych
efektéw dziatalnos$ci marketingowej. Ostabia takze skuteczno$¢ samej pro-
mocji. Migdzy elementami marketingu-mix istnieje bowiem S$cista wspdtza-
leznos¢. Z tej racji decyzje co do jednego elementu musza uwzgledniad
decyzje dotyczace pozostatych elementdéw i tworzyé tacznie jedna skoordyno-
wana kompozycje. Nie branie tego pod uwage nie tylko uniemozliwia formu-
towanie wtadciwych strategii marketingowych, ale takze opracowywanie
optymalnych programoéw marketingowych.

Produkt, cena i kanaty dystrybucji nie tylko wptywaja na sposéb postu-
giwania si¢ bezposrednimi elementami promocji, ale takze same moga infor-
rnowaé¢ lub przekonywaé potencjalnych nabywcéw, a wigc petnié rolg
komunikacji marketingowej. Czynia to poprzez okre$lone charakterystyki
w nich zawarte. Przekazywanie informacji do nabywcy przez sam produkt,
Jego cene czy kanaty dystrybucji, przez ktore jest sprzedawany nazywaé be-
dziemy promocja posrednia. Istnieja trzy powody, ktére nakazuja zwrdcenie
wigckszej uwagi na posrednia komunikacje marketingowa niz czyni si¢ to
zwykle w rozprawach na temat promocji.

Po pierwsze — w niektérych sytuacjach promocja posrednia jest gléw-
nym czy tez nawet jedynym rodzajem komunikacji skierowanym do nabyw-
cow. Po drugie - w przypadkach, w ktérych stosuje si¢ promocje
bezpodrednia, promocja posrednia stanowi podstawe, na ktdrej powinna by¢
na budowana. Innymi stowy, przystepujac do opracowania programu pro-
mocyjnego, powinniSmy wpierw oceni¢, co produkt, jego cena a czasem ka-
naty dystrybucji maja "do powiedzenia" potencjalnym nabywcom. Po trzecie
wreszcie - wszystkie elementy promocji, zaréwno posrednie jak i bezposred-
nie — oddziatywujac wzajemnie na siebie wptywaja na zachowanie nabyw-
cow. Dlatego powinny by¢ tak konstruowane, by we wzajemnym
oddziatywaniu wzmacniaty si¢ i tym samym wptywaty w sposdb maksymal-
ny na skuteczno$é¢ komunikacji marketingowej. Efektywna promocja wyma-
-a synergicznego oddziatywania na nabywceg wszystkich $rodkéw promocji,
ztaczajac promocyjne elementy pozostatych narzg¢dzi marketingu-mix.
opracowujac strategi¢ i konstruujac programy promocji nalezy zawsze
o tym pamictaé. Ma to szczegdlne znaczenie w przypadku przygotowywania
kampanii promocyjnej w zakresie wydzielonego narzedzia komunikacji mar-
ketingowej. Zrozumienie tego przez zespoly przygotowujace poszczegdlne
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programy promocji umozliwi wzmocnienie ich skutecznosci i tym samym
efektywnosci catej strategii promocyjne;j.

Stwierdzili§my, ze element marketingu-mix: produkt cena i kanaty dys-
trybucji tworza podstawe, na ktdérej powinno si¢ konstruowaé bezposrednia
promocje. Dlatego w celu pelnej oceny funkcjonowania reklamy, propagandy
gospodarczej, sprzedazy osobistej i promocji sprzedazy powinno sig¢ wpierw
dokonaé¢ oceny wplywu promocyjnego na nabywce¢ samego produktu, ceny
i kanatow dystrybucji. Jest on dwojakiego rodzaju. Powyzsze narzedzia
marketingu-mix moga petni¢ funkcje komunikacji marketingowej przez od-
dziatywanie na bezpodrednie elementy promocyjne lub same informowaé czy
tez przekonywaé nabywce.

Produkt petni swa role¢ promocyjna dwiema drogami: poprzez zalety fun-
kcyjne oraz wskazania pomocnicze (surogaty funkcyjne). Pod pojeciem zalet
funkcyjnych rozumie si¢ tu te wtadciwosci produktu, ktére przysparzaja na-
bywcy korzysdci i stanowia podstawe jego kupowania. Aby sam produkt mébgt
petni¢ w sposéb maksymalny role promocyjna owe zalety powinny byé bez-
posrednio widoczne i odczuwalne, a mozliwe do zmierzenia. Ponadto powin-
ny by¢ wytaczne dla danego wyrobu producenta i mie¢ przewage nad
zaletami produktéw konkurentdéw. Produkt powinien takze posiadaé zalety,
ktére sa Scis§le powiazane i odpowiadaja postawom, stylowi zycia oraz statu-
sowi nabywcy. Wreszcie nabywca powinien sobie owe wtasciwosci wysoce ce-
ni¢. Gdy tak jest, wowczas produkt promuje si¢ w zasadzie sam'’. Jego
cechy funkcyjne stanowia tak wielka promocje posrednia, ze nie trzeba du-
zego wysitku promocyjnego ze strony narzedzi bezpos$rednich, by tworzyé
i utrzymywaé Kkorzystna postaweg nabywcza ze strony kupujacego. W takiej
sytuacji promocja posrednia dominuje nad bezposrednia.

Oczywidcie tak idealnych produktéow, ktére zawieratyby w sobie wszy-
stkie wyzej wymienione cechy funkcyjne nie ma zbyt wiele na rynku. Jesli
za$ wystepuja, to nie utrzymuja swej pozycji monopolistycznej nieskoncze-
nie dtugo. W przypadku pojawiania si¢ produktu konkurencyjnego o podo-
bnych lub zblizonych zaletach zachodzi konieczno$é¢ podtrzymania promocji
posredniej narzedziami bezposredniej komunikacji marketingowej. Zdarza
si¢ tez, iz reputacja produktu z jakich§ powoddéw zostaje nadszarpnigta.
Wowczas przy pomocy promocji bezpos$redniej dazy¢é mozna do przywrdcenia
dawnej pozycji produktu na rynku. Przyktadem moze tu byé olbrzmi wysi-
tek promocyjny firmy Johnson & Johnson po zatruciu kapsutek Tylenolu,
ktére spowodowaty $mieré kilku oséb. Typowa sytuacja wystepujaca na ryn-
ku jest jednak taka, w ktérej wbudowuje si¢ w produkt zalety funkcyjne
o duzym znaczeniu dla nabywcy i nastepnie podtrzymuje si¢ je narzedziami
promocji bezpos$redniej.

Wazna role jako narzedzie promocji posredniej petnia surogaty funkcyj-
ne produktu, tj. te jego elementy, ktére nie dostarczaja bezposrednio korzy-
§ci nabywcy, ale pomagaja mu w ocenie zalet funkcyjnych produktu. Warto
zwrécié uwage, ze granica miedzy zaletami funkcyjnymi produktu a suroga-

“ Milind M. Lole, Volay S. Kurmurkar, Good Product Support Is Srtiart Marketing, Marketing Renais-
sance, ss. 383 - 398.
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tami funkcyjnymi jest trudna do ustalenia. Czasem wre¢cz niektdre zalety
funkcyjne traktowane sa przez nabywcdw jako surogaty funkcyjne lub od-
wrotnie. Na przyktad, lekko zatrzaskujace si¢ drzwi samochodu stuza wielu
nabywcom za wskazowke, ze pozostate elementy samochodu dziataja dosko-
nale. Dla innych natomiast cecha ta stanowi¢ moze wazna zalet¢ samocho-
du (na przyktad dla tych, ktdérzy posiadali uprzednio Poloneza). Wyodregbnié
mozna trzy grupy surogatow funkcyjnych produktu, a mianowicie marki
produktéw (zaréwno nazwa jak i znak marki), opakowania (zaréwno projekt
Jak i materiat, z ktdrego jest zrobione) oraz charakterystyki fizyczne cechu-
jace produkt.

Nie ma potrzeby rozpisywania si¢ o roli promocyjnej jaka petni wizeru-
nek marki’’. Wystarczy przypomnieé takie nazwy jak Coca-Cola, McDo-
nalds, Levi's, IBM czy Mercedes, by szybko si¢ o tym przekonaé. Nalezy
jednak pamigtaé, ze zle dobrana marka moze by¢ przyczyna niepowodzenia
we wprowadzaniu nowego produktu na rynek. Niektére badania pokazuja,
ze nazwa marki przypisana nowym produktom byla w czterdziestu procen-
tach przyczyna zaréwno sukcesu, jak i kleski produktu®'. Przygotowujac
nazwe¢ marki dla produktu lub zespotu produktéw trzeba mieé¢ na uwadze,
by nie wywotywata ona u nabywcow ztej interpretacji zalet funkcyjnych pro-
duktéw, a sugerowata mys$l o jego korzysciach. Nazwa marki powinna by¢
tatwa do wymowy, rozpoznania i zapami¢tania. Powinna wreszcie umozli-
wia¢ wyrdznienie wyrobu producenta od produktu konkurentéw. Nalezy tez
Pamiegtaé, by nazwa jak i znak marki byly fizycznie dostosowywalne do
miejsc, w ktérych beda prezentowane. Musi wigc istnie¢ mozliwo$é pokazy-
wania jej bez szkody dla zalet produktu w takich miejscach jak opakowa-
nie reklama, materialy wystawowe czy tez mozliwo$¢ prezentowania jej
w réznych rozmiarach®.

Opakowanie, podobnie jak produkt zawiera w sobie zalety funkcyjne
oraz surogaty funkcyjne. Na przyktad, pojemnik z aerozolem nie tylko umo-
zliwia magazynowanie produktéw plynnych, ale takze utatwia ich uzycie.
W przypadkach, gdy zaleta opakowania ma charakter funkcyjny, wdéwczas
odnie$¢ mozna do promocyjnej roli opakowania te wszystkie uwagi, ktore
poczyniono w zakresie zalet funkcyjnych produktu. Opakowanie jednak stu-
zy nie tylko do pomnazania korzys$ci dostarczanych nabywcom przez pro-
dukt w nim zawarty, ale takze do komunikowania mu o tych korzysciach.
w tym drugim przypadku stanowi ono surogat funkcyjny, ktéry w wielu
sytuacjach peini znacznie wigksza role¢ promocyjna niz zaleta funkcyjna,

Czestotez projekty opakowan i materiaty, z ktdrego sa one zrobione moga
przyciaga¢ nabywce¢ do produktu, mimo, iz samo opakowanie nie dostarcza
nabywcy zadnej realnej korzysci.

* Twérca i popularyzatorom terminu i koncepcji wizerunku marki (brand image) jest prof. Sidney J.

Levy z Kellog School of Management, Northwestern University. Zob. Burleigh D. Gardner, Sidney J. Levy,
The Produci and the Brand, Harvard Business Review, March-April 1955, ss. 33 - 39. Por. takze Sidney J.

Levy, Four Prospectives on Brand Symbolism, opracowanie nie publikowane, Evanston, 111., Lipiec 1993 (wy-
korzystanozazgodaautora).

?" Gerald Zaltman, Melanie Wallendorf, Consumer Behavior. Bassic Findi and. Manag Implica-
tions, John Wiley & Sons, New York 1979, s. 3.
” Philip Kot ler, Marketing management, wyd. 7, s. 446.
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Materiat, z ktérego zrobiono opakowanie moze w znaczacy sposdb wpty-
naé na ocene przez nabywce poziomu jakosci produktu w nim zawartego®
Przy pomocy zmiany projektu opakowania jak i jego koloru wptyna¢ mozna
na zmiane¢ wizerunku marki. Na przyktad, gdy firma Coca-Cola wprowadzi-
ta na rynek niskokaloryczny napdj Tab, byt on przeznaczony dla kobiet dba-
jacych o diete. Kolor butelki byt ré6zowy, a nazwa "Tab" pisana wykrzywionymi,
stylizowanymi literami. Z chwila, gdy zauwazono, ze rosnaca liczba me¢zczyzn
zaczyna pi¢ napoje niskokaloryczne, przystapiono do opracowania nowego pro-
gramu promocyjnego majacego oddziatywaé na rynek mezczyzn. W celu dosto-
sowania wizerunku marki do nowego rynku docelowego zmieniono kolor
butelki z rézowego na ciemno-czerwony, a litery nazwy "Tab" na bardziej pro-
ste i szarpane. Uczyniono w ten sposob poprzez zmiang opakowania napdj bar-
dziej "meskim" mimo, iz sam produkt pozostal nie zmieniony™.

Opakowanie nie tylko wptywa na ocene¢ przez nabywce¢ zalet funkcyj-
nych produktu czy postrzeganie przez niego wizerunku marki, ale moze
takze wptywaé na skutecznos$é bezposrednich narze¢dzi promocji, gtdwnie re-
klamy i promocji sprzedazy. Czesto zalety funkcyjne produktu oraz opako-
wanie stanowia podstawe, na ktdrej opiera si¢ reklama telewizyjna.
Umieszczenie reklamy w przekazie drukowanym pozwala czytelnikowi na
przygladanie si¢ produktowi tak dtugo, jak zapragnie. Natomiast w telewi-
zji sa na to tylko sekundy. Dlatego opakowanie powinno by¢ tak zaprojekto-
wane, by pozwalato na szybkie zwrdcenie uwagi i zapamigtanie marki
produktu. Z tej racji wigkszo$¢ reklam telewizyjnych konczy si¢ obrazem
produktu. Opakowanie wspomaga takze skuteczno$¢ wystaw sklepowych,
szczegblnie w sklepach samoobstugowych.

Wazne znaczenie w komunikowaniu potencjalnemu odbiorcy zalet fun-
kcyjnych produktu maja charakterystyki fizyczne cechujace produkt, takie
jak kolor, zapach, struktura produktu i inne. Same jako takie nie maja zad-
nego zwiazku z korzy$ciami, ktorych nabywca poszukuje w danej marce
produktu. Potrafia jednak wptynaé znaczaco na sposdéb postrzegania przez
niego wartosci tkwiacych w produkcie. Oto kilka przyktadow.

Podstawowa zaleta promowanego przez firme¢ Proctor & Gamble mydta
marki Tone byta jego zdolnos¢ do nawilzania skoéry. Osiagnieto to dzicki
uzyciu masta kakaowego, co podkre§lano w reklamie. Poniewaz celem ko-
munikatu promocyjnego byto przekazanie nabywcy, ze nawilzajace wladci-
wosci osiagnigto dzieki zastosowaniu masta kakaowego, wigc dla mydta
wybrano kolor maslano-zétty. Przeprowadzone badania marketingowe wyka-
zaty bowiem, ze wta$nie Ow kolor kojarzy si¢ konsumentom z mastem ka-
kaowym. Uzyto wiec tu jako surogat funkcyjny kolor w celu wzmocnienia
podstawowej zalety funkcyjnej produktu.

Podobnie jak kolor réwniez zapach wplywa na ocen¢ wlasciwosci fun-
keyjnych produktu. Reklamowane w naszej telewizji mydto "Dove" uznawa-

* Por. Carl McDaniel, R. C. Baker, Convenience Food Packaging and the Perception of Product. Quality i
Journal of Marketing, October 1977, ss. 58 i n.

** For. Bobby J. Calder, Researching Consumer Behavior, referat wygtoszony dla stuchaczy Central and
East Europo Teacher Program, Kellogg School of Management, Evanston, 111., 15 lipiec 1993 r. (wykorzystano
za zgoda, autora).
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ne jest przez konsumentéw jako mydto "delikatne" dzieki uzyciu subtelnego
zapachu rézy. Zapach ten wzmacnia jego pozycjonowanie na rynku docelo-
wym jako mydta delikatnego dla skéry. Inne mydto "Lifebuoy" posiada silny
zapach karbolowy w celu wywarcia wrazenia mydta "twardego", "silnego"
i "meskiego”, odpornego na zapach ciata. Rowniez struktura produktu moze
sugerowaé jego zalety funkcyjne. Przeprowadzone przez firm¢ Heinz bada-
nia marketingowe wykazaly, ze jakos$¢ ketchupu kojarzy si¢ konsumentom
z ilo$cia pomidoréw w nim zawartych. Za$ ilo$¢ te oceniaja po jego gestosci
i szybko$ci nanoszenia na spozywana potrawg. Im wolniej nanosi sig, tym
wiecej zawiera on pomidorow. To wtasnie stanowi slogan reklamowy tej fir-
my: "Trudny do nanoszenia" ("Ward - in pour”).

Surogaty funkcyjne w postaci niefunkcyjnych charakterystyk fizycznych
produktu maja wigc w wielu przypadkach wazne znaczenie w przekazywa-
niu wtasciwych komunikatéw promocyjnych umozliwiajacych "sprzedanie"
potencjalnemu nabywcy korzysci tkwiacych w produkcie i tym samym spo-
wodowanie jego kupna. Pomagaja one w przygotowaniu efektywnej promocji
bezposredniej. W niektdrych sytuacjach sa one wrecz niezbedne. Dotyczy to
szczeglblnie przypadkéw, w ktoérych wlasciwos$ci produktu stanowia wazne
korzys$ci dla nabywcy, ale sa trudne dla niego do zidentyfikowania. W ta-
kich przypadkach konieczna staje si¢ demonstracja owych zalet przez uzy-
cie wskazujacych je surogatéw funkcyjnych. Na przyktad, takie wlasciwosci
Jak warto$ci odzywcze w przypadku produktéw zywnosciowych czy zdolnoSci
zapobiegania préchnicy w przypadku pasty do zebow, stanowia oczywiste
korzy$ci dla nabywcow, lecz sa trudne do ustalenia. Wzmocnienie w tych
przypadkach bezposredniej promocji tatwo identyfikowalnymi surogatami
funkcyjnymi znacznie podniesie jej skutecznos$é.

Podobnie jak produkt réwniez cena petni w wielu sytuacjach — wbrew
zasadom ekonomii — role srodka komunikacji marketingowej. Zaleznos¢
miedzy cena a wielko$cia popytu prezentowana w teorii ekonomii opiera sie
na szeregu zatozen, z ktorych jednym jest — jak juz powiedziano wyzej —
petna informacja nabywcy o kupowanym produkcie. Zgodnie z tym zatoze-
niem, cena nie moéwi nic kupujacemu o zaletach funkcyjnych produktu lub
o korzy$ciach z nich wynikajacych. W rzeczywisto$ci nie zawsze tak jednak
jest. Istnieje wiele przyktadéw, ktdre pokazuja, ze nabywcy kupuja niekiedy
wigcej gdy cena jest wysoka lub zaprzestaja kupowania, gdy cena jest ni-
ska. Dotyczy to rowniez rynku débr przemystowych, gdzie nabywcy sa zwy-
kle bardziej poinformowani o produkcie oraz opieraja swe decyzje kupna na
bardziej racjonalnych podstawach. Wynika z tego, ze nabywcy traktuja cze-
sto ceny jako zrédto informacji o zaletach funkcyjnych produktu. Wyzsze ce-

ny $§wiadcza w ich mniemaniu o wyzszych wtasciwos$ciach produktu, o tym,
ze Produkt z wyzsza cena jest po prostu lepszy od tego z cena nizsza. Takie
Postrzeganie nabywcéw potwierdza szereg badann marketingowych®.

Cena jako posrednia informacja w komunikacji marketingowej wydaje
si¢ by¢
wazna w nastepujacych sytuacjach: 1. Gdy nabywcy nie posiadaja

* Thomas T. Nagle, The Strategy and Tacticts of Pricing, Prentice-Hall, Englewood Cliffs, N. J. 1987,
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dostatecznej informacji umozliwiajacej im poréwnywanie zalet funkcyjnych
réoznych marek produktéow. 2. W przypadku produktéw kompleksowych,
gdzie istnieje duze ryzyko niewtasciwego wyboru. 3. W przypadku prestizu
spotecznego wywotujacego nacisk na posiadanie okreslonych marek produ-
ktéw. W sytuacjach tych sama demonstracja wysokiej ceny stanowi niejako
korzy$¢ przysparzana nabywcy przez produkt. 4. Gdy réznice migdzy cena-
mi sa nieznaczne. Wybdér produktu o wyzszej cenie wywotuje u nabywcy
przeswiadczenie dokonania zakupu wyrobu o wyzszej jako$ci za niewielka
doptata.

Réwniez sytuacja odwrotna wystepuje na rynku, tj. nabywcy czesto tra-
ktuja produkty o nizszych cenach jako wyroby o nizszej jako$ci i zaprzesta-
ja zakupow. Dlatego nalezy pamigtaé¢, ze penetracja rynku przy uzyciu
nizszych cen moze przynie$s¢ sukces pod warunkiem, ze zalety funkcyjne
produktu sa znane nabywcy oraz w przypadku produktéw juz wystepuja-
cych na rynku, ktére byty uzywane przez nabywcOw w przesztoSci. Zwig-
kszenie wielko$ci popytu przez zastosowanie niskich cen mozliwe jest takze
w odniesieniu do produktéow, ktdérych zalety sa oczywiste i bezpos$rednio
postrzegalne oraz w odniesieniu do wyrobéw oferujacych minimalne korzy-
$ci, ktorych nabywca spodziewa si¢ od produktu.

W innych przypadkach zwigkszenie rozmiaréw sprzedazy przez zastoso-
wanie niskich cen wymaga wspomagania ze strony bezposrednich narzedzi
promocyjnych, gtéwnie reklamy i sprzedazy osobistej, uzasadniajacych uzy-
cie tych cen. Neutralizacji negatywnych efektow informacyjnej roli cen do-
konaé¢ mozna réwniez przez wykorzystanie niektérych narzedzi promocji
sprzedazy, np. kupondéw czy rabatéw producentéw. W tym przypadku nie
zmieniona cena regularna informuje nabywce o nienaruszeniu poziomu ja-
kosci produktu, za$§ niska cena transakcyjna stymuluje wielko$¢ popytu.
Nalezy takze pamigtal, ze zastosowanie wysokich cen komunikujacych wyz-
sze zalety funkcyjne produktu wymaga réwniez cz¢sto wzmocnienia ze stro-
ny bezposdredniej promocji. Przyktadem takiego wspomagania jest reklama
w naszej telewizji proszku Ariel.

Promocja posrednia dokonywana jest takze przez uzycie odpowiednich
kanatéw dystrybucji. Wizerunek sklepu, w ktérym sprzedawana jest dana
marka produktu komunikuje zwykle nabywcy zalety funkcyjne tej marki.
Producenci, np. wysokiej jakosci oraz drogich zegarkdéw czy wyrobdow jubi-
lerskich nie sprzedaja swych produktow w sklepach masowych i tanich za-
kupéow. Gdyby tak byto, wowczas docelowi nabywcy postrzegajac
niezgodno$¢ miegdzy wizerunkiem marki i wizerunkiem sklepu — uznaé¢ mo-
gliby, ze wyroby te sa mniej ekskluzywne w pordwnaniu z ich prezentacja
za posrednictwem bezposrednich narzedzi promocyjnych. Zaszkodzi¢ mogto-
by to wizerunkowi marki i tym samym spowodowaé obnizenie zakupow
przez uczestnikow tego segmentu rynku. Z tej racji producenci wyrobéw lu-
ksusowych ograniczaja zwykle sprzedaz swych produktéw do kanatdow dys-
trybucji, ktére wzmacniaja wizerunek marki. Unikaja za$ tych sklepdw,
ktére szkodza jej reputacji.
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PROMOTION AND MARKETING-MIX

Summary

Ma ny companies have often forgotten that promotion is an element of marketing-mix. There-
lore their promotional campain has not always been as effective as it could be. In designing and
developing marketing communication one should consider all elements of marketing-mix as well
as all promotional tools. They together create a promotional system in which all the elements are
Mutually reinforcing and give the system the most efficient and effective power. The major thrust
of promotional strategy is generally thought of in terms of four explicit promotional elements, i.e.,
advertising, personal selling, sales promotion and public relations. However, it is necessary to
emphasize at the ouset that these four explicit elements work in conjunction with other compo-
nents of the marketing-mix. The other elements in the mix — product, price and place — not only
inlluence the manner in which one can handle the explicit promotional tools, but can also convay
a type of communication impact of their own. This type marketing communication is called impli-
cit promotion. Product can convey marketing communication to target audience through its func-
tional features and surrogate cues, price and distribution channels through their informational
dimensions.





