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Streszczenie: Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie wynikow badania
obejmujacego miedzy innymi dziatania i $rodki z zakresu komunikacji marketingowej,
realizowane przez przedsigbiorstwa prowadzace dziatalno$¢ na terenie Polski. Badanie
zostato zrealizowane w 2010 roku przez pracownikow Katedry Marketingu i Handlu UMK
w Toruniu. Badaniem objeto 350 przedsicbiorstw. Dla realizacji celu, w opracowaniu wy-
korzystano dane dotyczace wyltacznie 79 przedsicbiorstw ushugowych.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, reklama, public relations, promocja uzu-
pehniajaca.

Wstep

Dobrze zorganizowany system komunikowania si¢ zapewnia organizacji sprawne
funkcjonowanie, umozliwia bowiem swobodny przeptyw informacji zar6wno
pomigdzy jej pracownikami, jak 1 innymi uczestnikami w jej otoczeniu, blizszym
i dalszym. Dostep do kompletnych, uporzadkowanych, przejrzystych, na biezaco
aktualizowanych informacji pozwala na podejmowanie szybkich decyzji, uwzgled-
niajacych wymogi turbulentnego otoczenia, a zwtaszcza klientow. Ponadto zasto-
sowanie odpowiedniej wiazki dziatan i srodkow z zakresu komunikacji marketin-
gowej pozwala przedsiebiorstwu zaspokajac i kreowa¢ potrzeby nabywcow oraz
ksztaltowa¢ popyt na oferowane produkty. Celem artykutu jest zaprezentowanie
wynikow badania z zakresu dziatan i srodkow realizowanych w ramach komunikacji
marketingowej przez przedsigbiorstwa ustugowe funkcjonujace na terenie Polski.
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1. Charakterystyka badania

Badanie zostalo zrealizowane w sierpniu 2010 roku przez zespot Katedry Marke-
tingu i Handlu Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Zarzagdzania UMK w Toruniu
w ramach grantu Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego pt. ,,Stan i rozwoj
marketingu w przedsiebiorstwach funkcjonujacych na terenie Polski”.

Glownym celem badania bylo rozpoznanie zakresu dziatan marketingowych
stosowanych w badanych przedsigbiorstwach. Badanie byto przeprowadzone na
dobranej metoda kwotowa probie 350 przedsigbiorstw, funkcjonujacych w wy-
branych branzach (budownictwo, handel, produkcja, transport i telekomunikacja,
ustugi) na obszarze Polski, ktére zatrudniaja przynajmniej 10 pracownikow.
W ramach wyliczonych kwot, jednostki proby zostaty dobrane metoda losowania
prostego.

W badaniu wykorzystano w pierwszej kolejnosci dostepne zrdédta wtorne. Sta-
nowity je przede wszystkim publikacje z zakresu zarzadzania marketingowego,
wyniki zrealizowanego w latach 2000 i 2001 projektu badawczego' oraz wyniki
wezesniejszych badan prowadzonych przez inne zespoty. Na ich podstawie opra-
cowano projekt badania, w tym réwniez kwestionariusz wywiadu, ktory zostat
wykorzystywany w trakcie pomiaru pierwotnego. Dane zostaly zebrane przy za-
stosowaniu wywiadu bezposredniego (PAPI) oraz wywiadu telefonicznego wspo-
maganego komputerowo (CATI).

Dla realizacji celu niniejszego opracowania wykorzystano dane dotyczace wy-
branych dziatan i §rodkéw realizowanych w ramach komunikacji marketingowej
przez przedsigbiorstwa ustugowe, ktore stanowity 22,6% (79 przedsigbiorstw)
badanej proby.

2. Charakterystyka badanych przedsi¢biorstw

W niniejszym opracowaniu analizie poddano przedsigbiorstwa ustugowe o rdznej
wielkosci (z pominigciem przedsigbiorstw zatrudniajacych mniej niz 10 osob),
z r6znym okresem dziatania na rynku oraz majace swoja siedzib¢ we wszystkich
wojewddztwach. Na rysunkach 1 i 2 przedstawiono struktur¢ badanych firm pod
wzgledem liczby zatrudnionych pracownikow oraz czasu funkcjonowania na rynku
polskim.

'W ramach grantu KBN 1H02D03318, pt. ,,Czynniki ksztaltujace marketingowa $wiadomos¢
polskiej kadry kierowniczej oraz stan i rozwoj zastosowan marketingu w matych i $rednich przed-
sigbiorstwach”, realizowanego przez Katedre Marketingu UMK, pod kierunkiem prof. dra hab.
S. Kaczmarczyka.
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Dane przedstawione na rysunku 1 ukazuja, ze najwickszy udziat w badaniu
mialy przedsigbiorstwa zatrudniajace od 10 do 49 pracownikow (35,4%). Nato-
miast udziaty firm $rednich i duzych byly porownywalne (kolejno 31,6 i 32,9%).
Warto dodag¢, ze struktura analizowanych przedsigbiorstw jest zblizona do struktury
wszystkich bioracych udziat w badaniu firm. W trakcie jej doboru przyjeto bowiem
zalozenie, ze udziat wszystkich trzech grup bedzie rownomiernie roztozony — po
1/3 badanej proby.

W badaniu wziety, w zdecydowanej wiekszosci (88,6%), udziat przedsigbior-
stwa prowadzace swoja dzialalno$¢ dtuzej niz dziesig¢ lat. Pozostale stanowity
niewielki odsetek, przy czym w tej grupie dominowaty firmy funkcjonujace na
rynku od 6 do 10 lat (7,6%).

M od 10 do 49 [Jod 50 do 249 [0250i wiecej

Rysunek 1. Struktura badanych przedsi¢biorstw
pod wzgledem liczby zatrudnionych pracowni-
kow

Zrodto: Opracowano na podstawie wynikow badania

Pod wzgledem lokalizacji struktura badanych przedsi¢biorstw byta rozproszona,
a grupe dominujacg (17,7%) stanowity jednostki organizacyjne prowadzace swoja
dziatalno$¢ na terenie wojewodztwa mazowieckiego i $laskiego. Na kolejnym
miejscu znalazly si¢ firmy zlokalizowane w wojewodztwie wielkopolskim (13,9%).
Stosunkowo duzy, zblizony udziat mialy przedsigbiorstwa z wojewodztw: mato-
polskiego (8,9%), t6dzkiego (7,6%) i podkarpackiego (6,3%).
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Rysunek 2. Struktura badanych przedsi¢biorstw pod wzgledem
liczby lat funkcjonowania na rynku

Zrodho: Opracowanie na podstawie wynikow badania

3. Wybrane aspekty komunikacji marketingowe;j
realizowane w badanych przedsi¢biorstwach uslugowych

Komunikacja marketingowa definiowana jest jako specyficzny dialog pomi¢dzy
przedsigbiorstwem i jego otoczeniem, w sktad ktorego wchodza miedzy innymi
obecni i potencjalni nabywcy oraz grupy wspolpracujacych firm. Dialog ten jest
prowadzony dwukierunkowo — z jednej strony przedsigbiorstwo wykorzystuje dzia-
lania o charakterze informacyjno-naktaniajacym, z drugiej, w wyniku sprzezenia
zwrotnego, otrzymuje informacje dotyczace reakcji odbiorcy na odebrany przekaz
[Wiktor, Oczkowska i Zbikowska 2008, s.281].

Podstawga komunikacji marketingowej jest wiec wykorzystywanie roznego
rodzaju rozwigzan z zakresu dostarczania do otoczenia rynkowego informacji
(w postaci komunikatow) na temat dziatalno$ci przedsigbiorstwa i jego oferty, przy
jednoczesnym zagwarantowaniu transferu informacji zwrotne;.

Jednym z elementow systemu komunikacji migdzy przedsigbiorstwem i jego
otoczeniem jest promocja. Nalezy jednak podkresli¢, ze termin promocja nie
oddaje w petni istoty komunikacji marketingowej. Wprawdzie promocja moze
by¢ traktowana jako proces komunikowania przedsigbiorstwa z rynkiem, lecz nie
kazdy proces komunikacji jest jednoznaczny z promocjg. Komunikacja marke-
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tingowa taczy bowiem dziatania i srodki z zakresu oddziatywania przedsigbior-
stwa na rynek w celu aktywizowania sprzedazy (zaliczanego do promocji) oraz
badan marketingowych, umozliwiajacych pozyskanie informacji z rynku. Jedynie
w wyniku potaczenia obu obszarow jest mozliwa realizacja zwrotnego sprz¢zenia
informacyjnego, stanowiacego istot¢ interaktywnego charakteru komunikacji
[Wiktor 2001, s.40].

Dla realizacji celu opracowania rozwazania ograniczono do wybranych ob-
szarow komunikacji marketingowej, wchodzacych w sktad elementow promocji,
realizowanych przez przedsiebiorstwa ustugowe biorace udziat w badaniu: reklamy,
promocji uzupetiajacej oraz public relations.

W pierwszej kolejnosci poddano analizie dziatania i srodki realizowane w bada-
nych przedsigbiorstwach z zakresu public relations (rys. 3). Zdecydowana wigkszos¢
badanych przedsiebiorstw (81,0%) stosuje w tym zakresie $rodki identyfikacji firmy,
do ktérych mozna zaliczy¢ charakterystyczne dla danej firmy symbole, kolorysty-
ke, sposob zachowania na rynku. Zastosowanie, spdjnej z og6lng strategia, wigzki
srodkoéw identyfikacji umozliwia stworzenie niepowtarzalnego, jednoznacznie
kojarzonego z firmg systemu oznakowania obejmujgcego migdzy innymi: nazwe
1 znak firmy/marki, kolory firmowe, elementy etykiet i opakowan, wizytowki,
papier firmowy, broszury i druki reklamowe, oznakowanie §rodkoéw transportu,
wyglad, wyposazenie budynkow i pomieszczen firmy oraz wyglad personelu. Za
popularnoscig stosowania dziatan i §rodkoéw z tego zakresu przez firmy ustugowe
przemawia to, ze mogg je wykorzystywaé wszystkie firmy, niezaleznie od ich
wielkosci.

srodki identyfikacji firmy

dziatalnos$¢ sponsoringowa, charytatywna

biezace informowanie pracownikéw o sytuacji firmy
udziat w targach i wystawach

imprezy, wyjazdy integracyjne dla pracownikéw
imprezy okolicznosciowe dla klientow

komunikaty dla medidow, konferencje prasowe
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Rysunek 3. Dzialania i Srodki z zakresu PR wykorzystywane w przedsiebiorstwach
uslugowych w Polsce (w %)

Zrédto: Opracowan na podstawie wynikéw badania
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Kolejnym obszarem aktywnosci objetym badaniem w ramach public relations
jest dziatalno$¢ sponsoringowa i charytatywna, ktora realizuje niespetna 60% bada-
nych organizacji. Dzi¢ki ich wykorzystaniu firma, postrzegana jako odpowiedzialna
spotecznie, moze zdobywac przychylnos¢ otoczenia, budowac wiarygodnosc¢ i za-
ufanie oraz ksztaltowaé pozytywne relacje ze spotecznosciami lokalnymi, a tym
samym kreowa¢ wilasny, pozytywny wizerunek.

Ponad potowa firm uczestniczacych w badaniu (56%) informuje na biezaco
swoich pracownikdéw o sytuacji firmy. Rozwigzania z tego zakresu stosowane sa
w ramach wewnetrznego public relations polegajacego na zarzadzaniu komunikacja
wewnatrz firmy. W konsekwencji nastepuje integracja poszczegdlnych obszarow
przedsigbiorstwa. Dobrze poinformowani pracownicy, znajacy misje i cele organi-
zacji oraz zakres swoich obowiazkow, tworza pozytywny wizerunek firmy, pracuja
wydajnej, sg lepiej zmotywowani, wzrasta ich §wiadomos$¢ moralna [Szymanska
2004, 5.266].

W ramach wewnetrznego PR badane firmy (39%) organizuja rowniez r6znego
rodzaju imprezy i1 wyjazdy integracyjne dla pracownikéw, ktére maja na celu
budowanie wi¢zi pomigdzy nimi, stworzenie dobrej atmosfery w miejscu pracy
oraz poglebianie wsrod pracownikow wiedzy o przedsigbiorstwie, wyznawanych
warto$ciach czy kulturze (np. w trakcie szkolen).

Dodatkowo w ramach dziatan z zakresu PR przedsi¢biorstwa objete badaniem
biorg udziat w targach i wystawach (42%), dzigki czemu maja mozliwo$¢ dotar-
cia do nowych konsumentéw, nawigzania bezposredniego kontaktu z klientami
— zarébwno obecnymi, jak i potencjalnymi, poprawy wilasnego wizerunku oraz
zapoznania si¢ z ofertg konkurencji.

Jedna trzecia (32%) badanych organizuje imprezy okoliczno$ciowe dla klientow.
Moga to by¢ imprezy integracyjne, okolicznosciowe (na przyktad jubileusz firmy),
ktore majg glownie na celu przetamywanie barier i budowanie bliskich, opartych
na dtugofalowej wspotpracy, relacji. W ich trakcie jest prezentowana oferta firmy,
prowadzone sg szkolenia (na przyktad z zakresu zastosowania i sposobu dziatania
produktéw) oraz organizuje si¢ wycieczki, konkursy, zawody sportowe, uroczyste
kolacje. Dzialania z tego zakresu maja prowadzi¢ do utozsamiania si¢ klientow
z przedsiebiorstwem oraz budowania trwatych wiezi [Wojcik 2005, s.695].

O sukcesie rynkowym w procesie komunikowania si¢ decyduje rowniez ich
wiasciwe ulokowanie w skomplikowanym otoczeniu informacyjnym coraz bardziej
zdezorientowanego konsumenta [Drabik 1996, s. 8]. Dlatego niezwykle istotny jest
wybor odpowiednich §rodkéw przekazu, w tym mass mediow. Przedsigbiorstwo
powinno zadbac o to, by przekazy pojawiajace si¢ w masowych srodkach przekazu
shuzyly jego dobrej reputacji oraz zapewnic¢ ze swojej strony dostep do rzetel-
nej 1 przejrzystej informacji [Bednarek 2005, s. 20]. Wsréd firm uczestniczacych
w badaniu jedna trzecia (29%) sporzadza komunikaty dla mediéw i/lub organizuje
konferencje prasowe.
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Przedstawiciele firm biorgcych udziat w badaniu mieli rowniez mozliwosé¢
wskazania innych dziatan i srodkow z zakresu PR, ktore sg wykorzystywane w ich
firmach. Skorzystata z tego jedna osoba, podajac, ze reprezentowane przez nig
przedsigbiorstwo prowadzi klub osiedlowy dla mieszkancow a zarazem klientow.

Warto podkresli¢, ze w innej czesci kwestionariusza respondentdéw poproszo-
no o wskazanie czynnikoéw, ktore maja znaczenie dla rozwoju i sukcesOw ich
przedsigbiorstwa — w tym ksztaltowania wizerunku firmy. Pomimo wskazan na
duze znaczenie tego czynnika przez zdecydowana wigkszo$¢ uczestnikow badania
(64 firmy, co stanowi 81% przedsigbiorstw ustugowych objetych badaniem) nie
we wszystkich firmach sa stosowane dziatania z zakresu PR, ktore maja glownie
na celu ksztattowanie pozytywnego wizerunku firmy w otoczeniu (patrz tabela).

Dzialania z zakresu PR realizowane w przedsiebiorstwach handlowych, ktére wska-
zaly na duze znaczenie ksztaltowania wizerunku firmy dla jej rozwoju i sukcesu

- Nie Brak
. . Stosuje si¢ .. .
Dzialania z zakresu PR stosuje si¢ | rozeznania
liczba wskazan n=64
Przygotowywanie komunikatéw dla mediow, organizowa-
. . 18 43 3
nie konferencji prasowych
Udziat w targach i wystawach 28 32 4
Prowadzenie dziatalnosci sponsoringowej, charytatywnej 40 23 1
Organizowanie imprez okolicznosciowych dla klientéw 20 40 4
Stosowanie §rodkow identyfikacji firmy (znak firmowy,
. S . o 53 11 0
papier firmowy, wizytowki, ubrania pracownikow itd.)
Organizacja imprez, wyjazdow integracyjnych dla pra- 25 13 1
cownikow
Biezace informowanie pracownikoéw o sytuacji firmy 38 21 5

Zrédto: Opracowano na podstawie wynikow badania.

Analizujac dane zawarte w tabeli, mozna stwierdzi¢, ze wérod firm, ktoérych
przedstawiciele wskazali na duze znaczenie ksztattowania wizerunku firmy dla
jej rozwoju i sukcesu, zdecydowana wigkszo$¢ stosuje srodki identyfikacji fir-
my (82,8%). Ponad potowa prowadzi dziatalno$¢ sponsoringows i charytatywna
(62,5%) oraz na biezaco informuje pracownikow o sytuacji firmy (59,4%).

Pozostate dziatania i $rodki z zakresu public relations sa wykorzystywane przez
mniej niz polowe firm uslugowych bioracych udzial w badaniu, w tym:

— 43,8% bierze udzial w targach i wystawach,

— 39,1% organizuje imprezy i wyjazdy integracyjne dla pracownikow,

— 31,3% organizuje imprezy okolicznosciowe dla klientow,

— 28,1% opracowuje komunikaty dla mediow i/lub organizuje konferencje pra-
sowe.
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Kolejnym poddanym badaniu obszarem komunikacji marketingowej byty formy
reklamy (rys. 4).

reklama internetowa

reklama prasowa

reklama w miejscu sprzedazy
reklama zewngtrzna

reklama radiowa

reklama pocztowa

reklama telewizyjna

0 20 40 60 80 100

Rysunek 4. Formy reklamy wykorzystywane w przedsi¢biorstwach uslugowych
w Polsce (w %)

Zrodto: Opracowano na podstawie wynikow badania

Przedsiebiorstwa uslugowe biorace udziat w badaniu najczgsciej stosuja rekla-
me¢ internetowa (85%). Za popularnoscia tej formy reklamy przemawia specyfika
dynamicznie rozwijajgcego si¢ w ostatnich latach Internetu. Ten $rodek przekazu
umozliwia bowiem pokonywanie barier geograficznych i czasowych z powodu
swojego globalnego zasiegu. Cechuje go duza elastyczno$¢ (czgste modyfikacje
przekazu lub zastgpowanie go nowg wersjg), mozliwos¢ profilowania odbiorcow
oraz interaktywny charakter. Mozna w nim prezentowa¢ petna, rozbudowang oferte
przez 24 godziny na dobg, stosowac rozmaite formy i techniki prezentacji — wyko-
rzystujac obraz, dzwigk, stowo (podobnie jak w reklamie telewizyjnej). Ponadto
koszty reklamy zamieszczanej w Internecie sg nizsze w pordwnaniu z pozostatymi
mediami, co stwarza sposobnos$¢ prowadzenia dziatalno$ci reklamowej nawet
niewielkim firmom ustugowym, majacym czgsto ograniczony budzet reklamowy
[Graczyk 2010, s.120-121].

Kolejnymi formami reklamy wykorzystywanymi przez wigkszos$¢ przedsig-
biorstw objetych badaniem sg reklamy: prasowa (72%) oraz w miejscu sprze-
dazy (64%). Specyfika tych form sprzyja ich stosowaniu przez przedsigbiorstwa
$wiadczgce ustugi. Reklama prasowa, ze wzgledu na to, ze informacje w prasie
sg dla czytelnikow wiarygodne, umozliwia wzmocnienie oraz poglebienie prze-
kazu (zaprezentowanie nie tylko samego produktu — tak jak to jest w spotach
telewizyjnych czy radiowych, lecz takze szczegdétowych informacji na przyktad
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dotyczacych sposobu swiadczenia ustugi, adresow placowek, numeréw infolinii)
oraz precyzyjne dotarcie do rynku docelowego. Ponadto odbiorca przekazu moze
dlugo studiowac, analizowac i1 wielokrotnie powraca¢ do zawartych w niej tresci
[Wiktor 2001, s. 169].

Reklama w miejscu sprzedazy (zwana rowniez indoor) jest czgsto podswiadomie
odbierana przez klientow i dlatego trudno ja zignorowa¢. Umozliwia bezposred-
nie dotarcie do rynku docelowego, pobudzanie i wzmacnianie potrzeby zakupu
u klientow. Wykorzystuje gtdéwnie nosniki zaliczane do materialow typu point of
sale (stoiska promocyjne, standy, naklejki, ulotki, plakaty, makiety, zawieszki,
ekspozytury itp.), ktorych zadaniem jest lepsze wyeksponowanie produktow, co
w konsekwencji ma doprowadzi¢ do zwiekszenia sprzedazy.

Z kolei reklame zewnetrzng wykorzystuje potowa badanych firm. Korzystanie
z tej formy reklamy zapewnia ciagtly, trudny do pominigcia i wielokrotny kontakt
odbiorcy z przekazem w niej zawartym. Jest rowniez elastyczna, wykorzystuje
bowiem rézne formaty i typy no$nikow (np. bilboard, cityboard, band, citylight,
mobil) [Nowak 2001, s. 51-52], oraz okresy ekspozycji. Dodatkowo mozna ja
umieszcza¢ w wielu miejscach, co umozliwia szeroki zasieg kampanii oraz regio-
nalizacje¢ przekazu reklamowego [Wiktora 2001, s.174—175]. Na uwage zastuguje
coraz wigksza popularnos¢ tak zwanego cyfrowego autodoor, do ktérego zalicza
si¢ wielkie telewizory lub telebimy reklamowe, interaktywne ekrany cyfrowe,
projekcje holograficzne, laserowe oraz inne pokazy wykorzystujace urzadzenia
elektroniczne [Pabian 2008, s.127—128].

Pigc¢ sposrod badanych przedsigbiorstw wskazato na zastosowanie innych form
reklamy, takich jak:

ksigzki telefoniczne,

— pisemne oferty,

— ambient,

— wystawy, marketing szeptany, ambient,
— gadzety reklamowe.

Podane przez osoby biorace udziat w badaniu inne formy reklamy moga $wiad-
czyC o tym, ze terminy zwigzane z komunikacjg marketingowa nie zawsze sa
interpretowane jednoznacznie i czesto zalicza si¢ do nich miedzy innymi dziatania
z zakresu public relations i promocji uzupetniajacej do reklamy.

Na koniec zapytano przedstawicieli badanych firm o dziatania i srodki wyko-
rzystywane w ramach promocji sprzedazy (rys. 5).

Promocja sprzedazy obejmuje te dziatania i $rodki, ktore podwyzszaja stopien
sktonnosci konsumentéw do zakupu przez zwigkszenie atrakcyjnosci produktu.
Maja one na celu pobudzenie zakupoéw okre$lonych produktow dokonywanych
przez konsumentdéw badz posrednikéw handlowych. Dzigki ich zastosowaniu klient
moze dostrzec w ofercie przedsigbiorstwa pewng dodatkowa wartos$¢, ktora jest
okreslong dla niego korzyscia, wptywajaca na podwyzszenie stopnia atrakcyjnosci
tej oferty [Stefanska 2009, s. 361-362].
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oferowanie obnizek cenowych

rozdawanie upominkow z tytulu zakupu produktu
organizowanie konkursow dla sprzedawcow
demonstrowanie/degustacja produktow
oferowanie darmowych produktéw

oferowanie bezptatnych probek towarow

organizowanie konkursow, loterii, gier dla klientow

0 10 20 30 40 50 60

Rysunek 5. Dzialania i Srodki wykorzystywane przez przedsiebiorstwa uslugowe
w Polsce w ramach promocji uzupelniajacej (w %)

Zrodho: Opracowano na podstawie wynikow badania

W promocji uzupetiajacej objete badaniem przedsigbiorstwa najczesciej ofe-
rowaly obnizki cenowe — 53,2% wskazan. Pozostale dziatania i $rodki zaliczane
do promocji sprzedazy bylty wykorzystywane przez niespetna polowe badanych
przedsigbiorstw, przy czym wsrod nich dominowaty takie dziatania jak rozdawa-
nie upominkéw z tytutu zakupu produktu (30,4% wskazan) oraz organizowanie
konkursoéw dla sprzedawcow (21,5% wskazan).

Inne formy wskazane przez dwoch uczestnikow badania to:

— abonament, voucher,
— dni otwarte na osiedlach.

Mozna wigc wnioskowaé, ze dziatania z zakresu promocji uzupehniajacej sa,
W poréwnaniu z innymi obszarami promocji objgtych badaniem, najrzadziej wy-
korzystywane przez przedsigbiorstwa ustugowe poddane pomiarowi.

Na uwage zastuguja rowniez wyniki dotyczace badania skutecznosci i efektyw-
nosci dziatan promocyjnych podejmowanych przez objgte badaniem przedsiebior-
stwa ustugowe. Jedynie jedenascie firm (13,9%) ocenia skuteczno$¢ i efektywnosc
wiasnych dziatan promocyjnych, przy czym w o$miu z nich oceny takiej dokonuje
wlasna kadra, a tylko w trzech agencje badawcze.

Z.aKkonczenie

Interpretujac wyniki badania, mozna zauwazy¢, ze wsrod dziatan z zakresu PR
najczesciej wskazywano na uzywanie srodkow identyfikacji firmy. Dodatkowo
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ponad potowa badanych firm prowadzi dziatalno$¢ sponsoringowa lub chary-
tatywng oraz na biezgco informuje pracownikow o sytuacji firmy. Ciekawe jest
to, ze pomimo iz przewazajgca cze¢sS¢ respondentdOw uznata, ze ksztaltowanie
pozytywnego wizerunku firmy jest czynnikiem, ktéry ma duze znaczenie dla jej
rozwoju i sukcesow, nie we wszystkich reprezentowanych przez nich firmach sa
wykorzystywane kompleksowo dziatania z zakresu PR. Reklama internetowa jest
najczesciej wykorzystywana, przez badane przedsigbiorstwa ustugowe, forma
reklamy. Wigkszo$¢ z tych firm stosuje rowniez reklame prasowa i w miejscu
sprzedazy. Z kolei w promocji uzupetniajacej dominowaty obnizki cenowe, przy
czym jako jedyne zostaly wskazane przez ponad potowe przedstawicieli badanych
firm ushugowych. Warto podkresli¢, ze tylko nieliczne jednostki ustugowe oceniaja
skuteczno$¢ dziatan promocyjnych przez nie realizowanych. Na uwagg zasluguje
rowniez fakt, ze osoby biorgce udziat w badaniu nie zawsze jednoznacznie inter-
pretujg terminy zwigzane z promocja.
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SELECTED ASPECTS OF MARKETING COMMUNICATION
OF SERVICE COMPANY IN POLAND

Summary: The aim of this paper is to present results of the research concerning, among
others, activities and forms of marketing communication in the Polish enterprises, conducted
by employees of the Department of Marketing and Commerce at Nicolaus Copernicus
University in 2010. The survey was conducted by a questionnaire method, using a sample
of 350 enterprises in Poland. In this study, for the accomplishment of the purpose, data
concerning only 79 service enterprises were used.
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