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Abstrakt. Zmieniajgce sie otoczenie wymusza na przed-
sigbiorstwach wychodzenie naprzeciw potrzebom klientow.
O zaistnieniu na rynku, przetrwaniu i rozwoju firmy decy-
duje nie tylko dobrze wykwalifikowany personel, ale przede
wszystkim zadowolony klient. Dlatego tak wazne jest stoso-
wanie odpowiednich instrumentoéw wspomagajacych aktyw-
ng sprzedaz produktéw. Badania przeprowadzono metods
ankietowa wérdd 64 pracownikéw danej organizacji. Miaty
one na celu okreslenie i ocen¢ ich wiedzy w zakresie stoso-
wanych w przedsigbiorstwie narzedzi komunikacji z rynkiem.
Z przeprowadzonych badan wynika, ze spotka ma dobrze
rozwiniety system komunikacji z rynkiem. Srodki reklamy
stosowane w badanym przedsigbiorstwie to przede wszyst-
kim Internet, czasopisma oraz reklama zewngtrzna. Gadzety
reklamowe firmy, jak rowniez nagrody dla statych klientow to
najbardziej lubiane przez grupe docelowq narzedzia promocji
konsumenckie;j.

Stowa kluczowe: komunikacja, public relations, sprzedaz
osobista, reklama

WPROWADZENIE

Do podstawowych zjawisk 1 przyczyn, ktore wywo-
huja potrzebe integracji logistyki i marketingu, nalezy
zaliczy¢ wzrost stopnia zréznicowania rynku, rosngcg
konkurencje, integracje procesow gospodarczych oraz

proceséOw decyzyjnych i rozwo6j nowych technologii.
Koncepcja zarzadzania marketingowo-logistycznego
bazuje na trzech elementach: zadowoleniu klienta, zin-
tegrowanych dzialaniach marketingowo-logistycznych
oraz zyskach przedsigbiorstwa. Zadowolenie klientow
przedsigbiorstwa mozna o0siggnaé, zapewniajagc im
maksymalng uzyteczno$¢ czasu i miejsca. Natomiast
z punktu widzenia przedsiebiorstwa osiggniecie zysku
na akceptowalnym poziomie w dtugim okresie jest zde-
terminowane obnizka globalnych kosztéw logistycz-
nych, mozliwg do osiggni¢cia przy zachowaniu okreslo-
nego poziomu obstugi klienta (Rojek, 2011).
Umiejetnos¢ komunikowania si¢ z otoczeniem to
czynnik, ktory bardzo czgsto decyduje o sukcesie wspot-
czesnych firm. Konkurencja rynkowa zmusza przedsie-
biorstwa oferujace swoje produkty do szukania rozwigzan
zwigkszajacych efektywnos$¢ dotarcia z przekazem do od-
biorcow. Tendencje ostatnich lat, dotyczace sfery technolo-
gii informatycznych, wywieraja istotny wplyw na zmiany
sposobu komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem.
Wynika to z checi i mozliwosci osiagniecia lepszego rezul-
tatu w zakresie budowania relacji z interesariuszami, nie
tylko przez si¢ganie do coraz to nowszych, bardziej r6zno-
rodnych form, ale przede wszystkim do sposobow zarza-
dzania cato$ciowym procesem komunikacji przedsigbior-
stwa. Ewolucje form rozwoju komunikacji przedsiebiorstw
zaprezentowano w tabeli 1 (Janeczek, 2013).
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Tabela 1. Fazy rozwoju komunikacji przedsigbiorstw

Table 1. Phases of the development of communication enterprises

Glowne zadanie komunikacji
The main job of
communicating

Faza rozwoju
Phase of development

Najwazniejsze grupy docelowe Glowny przedmiot komunikacji
The most important target The main object of
groups communication

Komunikacja nieusystematyzo- Informowanie, przypominanie
wana (lata 50.) o ,,starych” markach
Unstructured communication  Notifications, reminders of the
(50’s) “old” brands

Komunikacja zwiazana z pro-
duktem (lata 60.)
Communication to the product
(60’s)

Wsparcie sprzedazy
Supporting sales

Komunikacja ukierunkowana
na grupy docelowe (lata 70.)
Communication focused on the

Ukazanie korzysci $cisle okre-
slonej grupie docelowej
Showing the benefits of a well-

target group (70’s) defined target group

Komunikacja konkurencyjna Profilowanie komuni-

(lata 80.) kacji wzgledem marek
Competitive communication konkurencyjnych
(80’s) Profiling communication rela-

tive to competing brands

Komunikacja konkurencyjna
oraz komunikacja zintegrowana
(od lat 90.)

Competitive communication
and integrated communication
(from 90’s)

Przekazywanie spojnego obra-
zu przedsigbiorstwa

Passing a coherent view of the
business

Stosunkowo niezr6znico-
wane ukierunkowanie na
konsumentow

The relatively undifferentiated
orientation on consumers

Pojedyncze produkty i marki
Individual products and brands

Na znaczeniu zyskuje komuni-
kacja, ktora ukierunkowana jest
na handel

On the importance of gaining
communication focused on
trade

Produkty i grupy produktow
Products and product groups

Marketing wertykalny: ko-
munikacja ukierunkowana na
konsumentow i na handel
Vertical Marketing: communi-
cation directed at consumers
and trade

Rozne strategie marek
Different strategies for brands

Rozszerzenie grup docelowych
0 opini¢ publiczng

Extension of the target groups
for public opinion

Obok produktu przedsigbior-
stwo jako cato$¢

In addition to product the com-
pany as a whole

Integrowanie komunikacji Produkt, a poprzez produkt

wewnetrznej z zewngtrzng przedsigbiorstwo
Integrating internal and exter-  Product and by product
nal communication company

Zrodto: Janeczek, 2013, s. 22-41.
Source: Janeczek, 2013, p. 22-41.

W ciagle zmieniajacych si¢ warunkach konkuren-
cji rynkowej jednym z najwazniejszych czynnikow
wplywajacych na dlugookresowy sukces firmy jest
zadowolenie jej nabywcow. Zadowolonych kupuja-
cych nalezy traktowaé jak najcenniejszy zasob przed-
siecbiorstwa. Tacy klienci sg zroédtem pozytywnych
informacji o przedsi¢biorstwie oraz dokonuja czest-
szych i wigkszych zakupow niz pozostali. Nabywcy
zadowoleni i oddani konkretnej marce sg najbardziej
bezstronni, dlatego stanowig rzetelne zrodto informa-
cji o produkcie. Przekazywane przez usatysfakcjono-
wanych klientow rekomendacje wzbudzaja zaufanie
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u potencjalnych konsumentéw (Nowicki i1 Sikora,
2010).

Funkcja komunikowania si¢ firmy z rynkiem to-
warzyszyla od zawsze zyciu gospodarczemu. Waga tej
funkcji znacznie wzrosta w warunkach globalizacji ryn-
kow 1 zwigkszajacej si¢ konkurencji. Marketing stoso-
wany przez nowoczesne przedsigbiorstwa musi opierac¢
si¢ na systemie marketingowej komunikacji, aby by¢
produktywnym.

U podstaw systemu komunikacji marketingowej od-
najdziemy koncepcje oparte na trzech modelach: mode-
lu komunikacji interpersonalnej, modelu komunikacji
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masowej oraz modelu komunikacji w hipermedialnym
srodowisku komputerowym. Komunikacja interperso-
nalna jest precyzyjnie zwigzana z dziatalnoscig marke-
tingowa. Jej model opisuje proces przekazywania infor-
macji pomiedzy sprzedajacym a kupujgcym. Podmioty
reprezentujace sprzedawce i te, ktore uosabiajg nabywce,
majg coraz bogatszg strukturg, a potrzeba wzajemnego
porozumiewania si¢ powoduje wystepowanie informa-
cji zwrotnej, wyrazajacej badz zrozumienie i akceptacje,
badz negacje¢ i odrzucenie. Model komunikacji masowej
opisuje komunikowanie si¢ firmy z odbiorcami za pomo-
cg mass mediow. Jest to model jednokierunkowe;j trans-
misji. Przekaz kieruje jeden podmiot do szerokiego grona
kupujacych, zaktadajac, ze dotrze ona do potencjalnych
klientow. Model komunikacji w hipermedialnym srodo-
wisku komputerowym taczy mozliwosci, jakie daja oby-
dwa wczesniejsze modele, a ponadto wprowadza nowa
jakos$¢ procesu komunikacji marketingowej, np. przekaz
multimedialny w formie tekstu, rysunku, obrazu, ruchu,
dzwigku czy animacji (Kramer, 2013).

METODYKA BADAN, CEL I ZAKRES

Instrumenty sprzedazy stosowane w badanej firmie
przyczyniaja sie¢ do pozytywnych relacji z otoczeniem
1 decyduja o jej dalszym rozwoju. Celem artykutu jest
préba oceny roznych instrumentdOw wspomagajacych
sprzedaz i komunikacje firmy z rynkiem na podstawie
decyzji podejmowanych przez zarzad spoiki.

Ekonomiczne wykorzystanie i dostosowanie dostep-
nych form komunikacji to z jednej strony wyzwanie,
a z drugiej ogromna mozliwo$¢ dynamicznego rozwo-
ju jednostki gospodarczej. Badania ankietowe zostaly
przeprowadzone w drugiej potowie 2012 roku na gru-
pie celowej 64 0séb z 238 zatrudnionych w tym czasie.
Celowy dobor proby wynikat ze specyfiki dziatalno$ci
spotki, polegajacej na ograniczonej liczbie pracowni-
kéw zaangazowanych bezposrednio w relacje z klien-
tem oraz majacych wiedz¢ na temat podejmowanych
dziatan komunikacyjnych firmy.

Badania miaty na celu ocen¢ nie tylko wiedzy pra-
cownikow na temat komunikacji firmy z rynkiem, ale
rowniez sposobu realizacji dziatan komunikacyjnych
przedsigbiorstwa z otoczeniem. Spotka zgodzita sie na
przeprowadzenie badan bez podania szczegotow doty-
czacych jej dzialalnosci i nazwy.

Badana spotka swojg dziatalno$¢ prowadzi na te-
renie Polski potudniowej. Glownymi jej klientami sg
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producenci rolni, gospodarstwa osob fizycznych i praw-
nych, w tym rolnicze spotdzielnie produkcyjne i przed-
sigbiorstwa rolne. Do realizacji zadan produkcyjnych
spotki stuzg urzadzone na wysokim poziomie labora-
toria produkcji. Dobre wyniki zawdzigcza ona miedzy
innymi:

» starannie zorganizowanemu i urzadzonemu zapleczu
produkcyjno-technicznemu, w tym nowoczesnemu
laboratorium,

» cfektywnej pracy wykwalifikowanej i do§wiadczo-
nej kadry,

* wspolpracy zinstytutami krajowymiizagranicznymi.

OCENA SI(UTEQZNOSCI KOMUNIKAC]I
W BADANE] SPOLCE

Promocja sprzedazy obejmuje zespot instrumentow,
ktore dajg dodatkowe bodzce zwickszajace stopien
atrakcyjnos$ci produktu dla potencjalnego klienta.
Wsrod narzedzi promocji konsumenckiej, ktore stosuje
badana spotka, nalezy wymienic¢ price packs (coraz bar-
dziej popularne na naszym rynku), czyli dwa produkty
w cenie jednego. Cena takich podwojnych produktéw
jest obnizona. Tego typu dzialania prowadzone sa przez
badang spotke w celu uaktywnienia wzrostu sprzeda-
zy oraz zwigkszenia zaufania i satysfakcji aktualnych
klientow.

Spotka korzysta z premii oraz nagrod dla statych
klientow jako dodatkowego czynnika zachecajacego do
zakupu. Takie zabiegi sg podejmowane, poniewaz me-
nedzerowie uwazaja, ze mniejsza sztukg jest zdobycie
klienta niz utrzymanie go. Kolejne narzgdzie stosowane
przez spotke to promocja w miejscu sprzedazy. Jest ona
organizowana gltéwnie w siedzibach oddziatow oraz
w domach klientow. Celem stosowania tej formy pro-
mocji jest zwrocenie uwagi potencjalnych nabywcow
na konkretny produkt, jak rowniez zapoznanie rynku
docelowego z nowymi produktami. Do zakupdéw doko-
nywanych przez klientow dodaje si¢ gadzety reklamo-
we, najczesciej parasole z logo firmy, kalendarze, teczki,
notesy 1 dlugopisy. Dzialania te ugruntowuja obecnosé¢
spotki w §wiadomos$ci obecnych i przysztych kupujg-
cych. Ostatnim narzedziem promocji konsumenckiej sa
konkursy, ktére maja na celu rozszerzenie znajomosci
marki produktu i jednoczesnie stanowig zachete do od-
wiedzania oddzialow firmy. Stosowanie promoc;ji sprze-
dazy wraz z reklamg stwarza powdd do zakupu towaru,
a jednoczes$nie zachgca do jego dokonania. Dziatania
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prowadzone w ramach promocji dodatkowej sa po-
wszechnie akceptowane i lubiane przez klientow.

Dziatania public relations shuza budowaniu korzyst-
nych relacji z otoczeniem, a takze ksztaltowaniu pozy-
tywnych opinii o firmie i jej produktach. W praktyce
spotka wykorzystuje do tych celow lobbing i sponso-
ring. Sponsoruje ona migdzy innymi wystawy zwierzat
na terenie kraju, dni hodowcow i spotkania z nimi oraz
wspiera niektore dziatania rolnikow. W relacjach z me-
diami firma korzysta migdzy innymi z komunikatow
prasowych, gotowych artykuldéw oraz zdje¢ i ilustracji
zamieszczanych w czasopismach.

Spotka posiada rozwinigty system identyfikacji
wizualnej, ktory przejawiania si¢ w symbolu, kolorze
1 logo przedsigbiorstwa. Znaki te znajduja si¢ na wszyst-
kich drukach firmowych, samochodach i ubiorach pra-
cownikow. Powoduje to spojny wyglad i stwarza wokot
spotki korzystng atmosfere.

Wszystkie narzedzia 1 formy stosowane przez spot-
ke zmierzaja do ugruntowania pozycji firmy w $wia-
domosci potencjalnych nabywcow. Jest to grupa osob
w pewnym stopniu zainteresowanych produktami firmy
oraz jej dziatalno$cig. Uszczerbek na dobrej reputacji
moze prowadzi¢ do powaznych ktopotow firmy. Cze-
sta tego przyczyna jest np. niekompetencja, brak pro-
fesjonalizmu pracownikow, braku informacji dla opinii
publicznej. W badanym przedsiebiorstwie ten problem
nie wystepuje. Sukces swoj zawdziecza ono celowo-
$ci 1 precyzji podejmowanych dziatan, prowadzgcych
do budowania korzystnych relacji z otoczeniem oraz
utrwalania pozytywnych opinii o firmie.

Ostatnim narzgdziem komunikacji marketingowej,
z ktorej korzysta analizowane przedsigbiorstwo, jest
sprzedaz osobista. To najbardziej indywidualna forma
promocji, ktora w spotce przybiera forme akwizycji
bezposredniej. Jest ona waznym $rodkiem przekazu, po-
niewaz decyzja o zakupie produktu wymaga zaangazo-
wania ze strony klientdéw, a kanaty dystrybucji sa krotkie
1 bezposrednie. W celu rozpowszechnienia produktow
firmy sprzedaz bezposrednia prowadzona jest w wielu
miejscach. Nalezy ona do najskuteczniejszych form od-
dziatywania na aktualnych oraz przysztych nabywcow.
Aby ta forma promocji przyciggala nowych klientow,
firma wysyla swoich pracownikéw na szkolenia z dzie-
dziny sprzedazy osobistej, poniewaz odpowiednio wy-
kwalifikowany personel jest wizytowka firmy.

Reklama i promocja sprzedazy to dzialania, kto-
re maja zacheci¢ klienta do zakupu oferowanych
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produktéw, np. przez rabat czy dolaczony firmowy
gadzet. Dlatego odpowiedni dobor pracownikow oraz
umiejetne korzystanie z wiedzy, umiejetnosci i doswiad-
czenia przyczyniajg si¢ do sukcesu firmy. Potwierdzaja
to przeprowadzone badania. Ankietowanych pracowni-
kéw poproszono o wskazanie, ktore z narzedzi komu-
nikacji z rynkiem sg stosowane w ich firmie (rys. 1).
Respondenci w 89% wskazali zarowno na reklame, jak
i promocje¢ sprzedazy — jako narzedzia, z ktoérych korzy-
sta spotka. Nieco mniej, bo 79% badanych wiedziato, ze
promocja osobista jest wykorzystywana do komunikacji
z rynkiem. Dobre kontakty z otoczeniem (public rela-
tions, PR) zostaly wskazane tylko przez 11% ankieto-
wanych. Wynik ten §wiadczy o braku zrozumienia dla
wagi PR-u we wspotczesnym §wiecie oraz — by¢ moze —
wiedzy respondentéw na temat znaczenia tego terminu.

reklama

advertisement 89

promocja sprzedazy

sales promotion 89

sprzedaz osobista
personal sales

public relations 11

inne
other

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

procent — percentage

Rys. 1. Narzedzia stosowane komunikacji w badanej spotce
wedlug wiedzy pracownikow (w %)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych
72012 roku.

Fig. 1. Instrument of communication used in the study to the
knowledge of the company employees (in %)

Source: own elaboration based on surveys from 2012.

Badani pracownicy poproszeni o ocen¢ skuteczno-
$ci komunikacji firmy z rynkiem wskazywali najcze-
$ciej, ze firma dobrze sobie z tym radzi (53% badanych
— 1ys. 2). Ankietowani opiniowali dziatania firmy na
podstawie wlasnego doswiadczenia i zdobytej wiedzy.
Mogli przyznawaé punkty od 1 (oznacza brak komuni-
kacji) do 5 (stanowi idealny kontakt z segmentem doce-
lowym). Z uzyskanych danych wynika, ze az 42% os6b
uznaje, ze komunikacja z otoczeniem zewnetrznym jest
prowadzona bardzo sprawnie. Na stabg realizacj¢ zadan
z dziedziny komunikacji spotki z otoczeniem wskazalo
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Rys. 2. Ocena skutecznosci komunikacji spotki z rynkiem
wedtug wiedzy badanych pracownikéw (w %)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych
72012 roku.

Fig. 2. Evaluation of the company’s market communication
based on the respondents’ expertise (in %)

Source: own elaboration based on surveys from 2012.

5% badanych. Wiekszo$¢ pracownikow byta zdania,
ze spotka prawidtowo wywigzuje si¢ ze swoich zadan
dotyczacych komunikacji i uwazata, ze firma wykorzy-
stuje dostepne narzegdzia, co umozliwia dotarcie do ce-
lowego segmentu rynku (rys. 2).

Badano réwniez znajomos¢ pracownikow dotyczacy
doboru $rodkow reklamy w badanym przedsiebiorstwie.
Ankietowani mieli wskaza¢ wszystkie mozliwe media.
Z danych prezentowanych na rysunku 3 wynika, zZe
wigkszo$¢ wskazata na Internet — 97% 1 czasopisma —
94% jako zrédta reklamy. Nieco mniej, bo tylko ponad
potowa ankietowanych (55%) wskazata, ze firma ko-
rzysta z reklamy zewnetrznej. Jedynie 17% pracowni-
koéw wiedziato, ze w kontaktach z rynkiem docelowym

internet 97
czasopisma 94
magazines
reklama zewnetrzna 55

outdoor advertising

ulotki rozsytane pocztg 17
leaflets sent by mail

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

procent — percentage

Rys. 3. Opinie badanych pracownikéw dotyczace $rodkow
reklamy wykorzystywanych przez badang firme

Zrédto: badania whasne na podstawie badan ankietowych
72012 roku.

Fig. 3. Opinions surveyed employees on measures of adver-
tising used by the audited company

Source: own elaboration based on surveys from 2012.
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firma korzysta rowniez z poczty. Inne wybrane przez
respondentdw odpowiedzi zaznaczono bilednie, ponie-
waz firma nie korzysta z reklamy w prasie codziennej
ani w telewizji. W przypadku odpowiedzi ,,inne” poja-
wiaty si¢ propozycje, ktore nie byty srodkami reklamy.
Z przeprowadzonych badan wynika, ze pracownicy nie
wiedzg wszystkiego na temat reklamy stosowanej przez
przedsigbiorstwo, w ktérym pracuja.

Badanych poproszono o wskazanie narzedzi pro-
mocji konsumenckiej, ktérymi postuguje sie firma do
zachecenia finalnego nabywcy do zakupu produktu
przedsigbiorstwa. Pracownicy mieli wskaza¢ wszystkie
mozliwe odpowiedzi. Dane zamieszczone na rysunku 4
wskazuja na narzedzia promocji konsumenckiej, ktore
zdaniem pracownikow, wykorzystuje firma. Wiekszos¢
respondentow (92%) wskazata na gadzety jako gltow-
ny $rodek promocji konsumenckiej. Mniej ankietowa-
nych (77%) wskazato na nagrody dla statych klientow,
a 63% pracownikow opowiedziato si¢ za premiami dla
konsumentow. Takie wyniki moga $wiadczy¢ o tym, ze
respondenci majg wigksza wiedz¢ na temat promocji
konsumenckiej w badanym przedsigbiorstwie. Ponad
polowa wskazan dotyczyla price packs oraz promocji
w miejscu sprzedazy. Ankietowani, ktorzy wybrali ku-
pony i zwrot czg¢sci gotowki jako narzedzia stosowane

kupony
coupons

zwrot czesci gotowki
refund of some cash

konkursy
competitions

price pack
promocja w miejscu sprzedazy
promotion at sales place

premie
bonuses

nagrody dla statych klientow
awards for loyal customers

gadzety reklamowe

gadgets 93

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

procent — percentage

Rys. 4. Opinia badanych pracownikéw na temat stosowania
w przedsigbiorstwie promocji konsumenckiej

Zrédto: opracowanie wilasne na podstawie badan ankietowych
7 2012 roku.

Fig. 4. Opinion of the employees surveyed on the use of the
enterprise consumer promotion

Source: own elaboration based on surveys from 2012.
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przez firme, wybrali blednie, poniewaz badane przed-
siebiorstwo nie prowadzi takich dziatan.

Przeprowadzone badania dotyczyly rowniez narze-
dzi promocji biznesowej, z ktorych korzysta badane
przedsigbiorstwo w celu zwigkszenia sprzedazy swoich
produktow. Respondentdw poproszono o zaznaczenie
wszystkich mozliwych srodkéw komunikacji.

Z danych na rysunku 5 wynika, ze badani pracowni-
cy majg duza wiedz¢ oraz do§wiadczenie w dziedzinie
promocji biznesowej. Wszyscy badani wskazali na tar-
gi 1 wystawy jako narzedzia, za pomoca ktorych firma
zacheca potencjalnych klientow do zakupu swoich pro-
duktow. Nieco mniej — 89% ankietowanych — wybrato
bonifikaty, a ponad potowa konkursy dla sprzedawcow.
Na dyskonta wskazato 8% ankietowanych, ale byt to
nieprawidtowy wybor, poniewaz badana firma nie pro-
wadzi tego rodzaju dziatan.

dyskonta
discounts 8

konkursy dla sprzedawcow
competitions for retailers

bonifikaty 89
bonuses

wystawy i targi

exhibitions and fairs 100

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

procent — percentage

Rys. 5. Opinia badanych pracownikéw na temat promocji
biznesowej w badanym przedsi¢biorstwie

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych
72012 roku.

Fig. 5. Opinion of the employees surveyed on the promotion
of business in the audited company

Source: own elaboration based od surveys from 2012.

Sposréd  wyszczegbdlnionych mechanizmow  pu-
blic relations ankietowani pracownicy mieli wska-
za¢ wszystkie te, ktore ich zdaniem byly stosowane
w przedsi¢biorstwie. Badana grupa wskazata wszystkie
mozliwe odpowiedzi sposrdd lobbingu, relacji z media-
mi oraz sponsoringu. Wigkszos¢ respondentéw (94%)
wybrato lobbing, a 70% sponsoring jako $rodki, ktore
stosuje firma w celu poprawy swojego wizerunku i za-
istnienia na rynku. Relacje z mediami zostaty wskazane
tylko przez 17% ankietowanych. Takie wyniki mogg
by¢ spowodowane tym, ze respondenci by¢ moze nie
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potrafili ich zidentyfikowa¢. Zaden z badanych nie wy-
brat odpowiedzi ,,inne”.

PODSUMOWANIE I WNIOSKI

Lacznos¢ marketingowa jest sztukg porozumiewania
si¢, przekazywania klientom zamierzonych informacji.
Lepsze zrozumienie idei PR przez pracownikow moze
poprawi¢ wyniki finansowe badanej firmy. Komuni-
kacje marketingowa mozna okresli¢ jako sztuke bycia
konkurencyjnym i zdobycia przewagi na rynku. Dzig-
ki zastosowaniu skutecznej polityki komunikacji, czyli
doborowi odpowiednich form i $rodkéw dopasowanych
do adresata, wptywajacych na zrozumienie przez nie-
go przekazu i jego zapamigtanie, firma jest lepiej po-
strzegana, uznawana i ceniona. Jej prestiz i zaufanie
klientow rosng tylko wtedy, gdy klient nie odczuje dy-
sonansu poznawczego miedzy obietnica, jaka daje PR,
a rzeczywistg ustuga.

Umiejetny wybor wiasciwych narzgdzi komunikacji
pozwala spotce dotrze¢ do wszystkich klientow z seg-
mentu docelowego. Spotki logistyczne w szczegdlny
sposob powinny dobiera¢ srodki i tres¢ komunikacji ze
wzgledu na szczegodlny charakter i sytuacje na rynku.
Przez peing integracj¢ réznych form przekazu spotka
powinna oferowaé petna przejrzysto$¢ i wiarygodno$é
swoich informacji. Spdjny proces komunikacji marke-
tingowej ma duzy wplyw na to, jak jest ona postrzegana
przez nabywcow.

Mozna zatem wysnu¢ nastgpujace wnioski:

1. Badana spétka dysponuje rozwinigtym systemem
komunikacji, wykorzystujac reklame, promocje sprze-
dazy, public relations oraz sprzedaz osobistg. Te dziata-
nia firmy sg dobrze oceniane przez pracownikow;

2. Badani pracownicy dobrze oceniajg (53%) sku-
teczno$¢ komunikacji firmy z rynkiem;

3. Internet, czasopisma i reklama zewnetrzna to
srodki reklamy najczeSciej wykorzystywane przez ba-
dane przedsigbiorstwo;

4. W ramach promocji konsumenckiej firma stosuje
najczesciej gadzety reklamowe firmy oraz nagrody dla
statych klientow; najrzadziej stosuje ona kupony i zwrot
czescel gotowki,

5. Wystawy 1 targi oraz bonifikaty to narzedzia wy-
korzystywane przez badang spotke w zakresie promocji
biznesowej;

6. Lobbing, sponsoring oraz relacje z mediami to $rod-
ki public relations stosowane w danym przedsigbiorstwie.
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INSTRUMENTS USED TO SUPPORT ACTIVE SALES IN THE COMPANY OF
FOOD ECONOMY - A CASE STUDY

Summary. Changing environment requires enterprises to meet the needs of customers. Being on the market, survival and
development of the company are determined not only by well qualified staff but above all a happy customer. Therefore, it is
important to use appropriate instruments to support active sales of the company. The study was conducted among 64 employees
working in the organization studied. The study aimed to assess the knowledge and expertise of the staff in terms of the tools
used in the enterprise for communication with the market. The study shows that the company has a well-developed system of
communication with the market. Advertising agents that are used in the audited company are primarily the Internet, magazines,
and outdoor advertising. Company’s gadgets are as well as awards for regular customers are the most popular among the target
group consumer promotion tools.

Key words: communication, public relations, personal sales, advertisement

Zaakceptowano do druku — Accepted for print: 17.02.2015
Do cytowania - For citation

Piotrowska, A., Puchata, J. (2015). Instrumenty wspomagajace aktywna sprzedaz stosowane w spdtce gospodarki zywnosciowej — stu-
dium przypadku. J. Agribus. Rural Dev., 2(36), 283-289. DOI: 10.17306/JARD.2015.30

www.jard.edu.pl 289



