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WSTEP

Popularnos¢ sportu i jego znaczenie systematycznie wzrasta. Zdrowie, sprawnoscé
fizyczna 1 intelektualna, satysfakcja sukcesu, wola walki, idea szlachetnej rywalizacji,
wspOlpraca zespolow, przyjemne 1 pozyteczne spedzanie czasu. Te warto$ci moze jedynie
zapewni¢ sport, utozsamiany w szerokim zrozumieniu z aktywnoscia fizyczna.

Sport dzi§ stal si¢ produktem, na ktérego zapotrzebowanie zglaszaja nagminnie
grupy odbiorcéw-konsumentéw. Korzysci ekonomiczne, plynace z masowosci jego
uprawiania i ogladania, czerpane sg zaréwno przez zawodnikow, treneréw, menedzerow,
przedsigbiorcow, produkujacych —sprzet sportowy, organizatoréw imprez, firm
reklamujacych si¢ przy tej okazji, wlascicieli obiektéw sportowych oraz mediéw.

Postepujaca komercjalizacja sportu sprawia, ze coraz wyrazniej zmierza on ku
zaspokojeniu  kibicow, skorych zaplaci¢ za dobre widowisko sportowe, przy
réwnoczesnym zapewnieniu sportowcom mozliwosci rozwoju 1 osiagniecia sukcesu.

Celem niniejszej pracy jest pokazanie, jak istotna i wazna role we wspdlczesnym
sporcie odgrywa marketing. Jest to nietypowe wcielenie marketingu chocby dlatego, ze we
wszelkich opracowaniach z zakresu marketingu i zarzadzania pojawiaja si¢ pojecia:
przedsi¢biorstwo, produkt, klient. W niniejszej pracy pojecia te zostang zastapione
pojeciami: organizator sportu, impreza sportowa czy widz.

Teza pracy jest nieodzowno$¢ marketingu w calej jego zlozonosci w
przedsigwzigciach sportowych.

Praca sklada sie z czterech rozdzialéw. Rozdzial pierwszy przybliza w sensie
ogblnym i definicyjnym podstawowe pojecie marketingu. Obok definicji podstawowych
poje¢ pojawia si¢ réwniez opis form poszczegélnych rodzajéw komunikacji
marketingowej w dziedzinie sportu, najczesciej spotykanych w Polsce i na §wiecie.

Natomiast drugi rozdzial prezentuje marketingows dziatalno$é organizacii
sportowych w Polsce w okresie transformacji na tle miedzynarodowych organizacii
sportowych. Obrazuje dzialania instytucji sportowej w wypelnianiu misji jako zjawiska
kultury fizycznej, wysoko cenigcej ruch, sprawnosc¢ ciala, ale w zespoleniu z warto$ciami
duchowymi: wyzycia si¢, radosci z osiagnictych rekordéw. W drugiej czeéci rozdzialu
zobrazowane zostalo pojecie widowiska sportowego jako fenomenu spolecznego,
skutecznego i efektywnego w rywalizacji sportowej. Tu tez opisano tworzenie oprawy
imprezy, ktora stanowi ,,opakowanie produktu”, jakim jest rywalizacja sportowa.

Trzeci rozdzial to charakterystyka udzialu mediéw w wydarzeniach i analiza ich
zawarto$ci programowej. Badany sport jako masowa forma komunikacji — przyciaga na
areny tysigce kibicow, a przed telewizory miliony fanéw. Dyscypliny sportowe staly si¢
ustugami, ktére kluby i sportowcy oferuja swoim kibicom, ci natomiast stajg sig

konsumentami placacymi za mozliwo$¢ ogladania swoich ulubienicow. Takie podejscie



tworzy pomost komunikacyjny pomiedzy nadawcy (sportowcem, klubem, organizacja
sportowa, sponsorem) a odbiorca (kibicem, grupa kibicéw) w kanale komunikacji
medialnej (prasa, rtv, internet) zapewniajac osiagniecie wymiernego sukcesu, polaczonego
z korzy$ciami finansowymi.

Ostatni czwarty rozdzial pracy przedstawia zjawisko sponsoringu w sporcie,
ktore to na rynku sportowym staje si¢ powszechna forma komunikowania.

W pracy wykorzystano w szerokim stopniu literatur¢ fachows, prase oraz aktualne
tresci zawarte w §wiatowych zbiorach internetu. Empiryczna podbudowa pracy czyni ja

aktualna, wpisujacg si¢ w tok zywego spotecznego dyskursu.



ROZDZIAXL 1.
FORMY KOMUNIKAC]JI RYNKOWE]

1.1. Marketing

Przytoczone definicje marketingu autoréw, w ktérych autorzy wskazuja na cechy

marketingu:
A. »Marketing jest to podporzadkowanie wszystkich dziatan w sferze
produkcji  produktu 1 obrotu towarowego podstawowemu celowi, ktérym jest

zaspokojenie potrzeb nabywcy”l.

B. »Marketing jest to proces spoteczny i zarzadczy, dzieki ktéremu jednostki
i grupy uzyskuja to, czego potrzebuja i pragna, przez tworzenie oraz wzajemna wymiang
produktéw 1 warto$ci”2.

Dla powyzszych autoréw marketing jest zbiorem dzialan o charakterze
gospodarczym, ktérym celem nie jest tylko osiagnigcie zysku ekonomicznego, ale takze
zaspokojenie potrzeb o charakterze spolecznym i psychologicznym  klientéw.
Przedsigbiorstwa coraz wigksza uwage zwracaja nie na to ile i jak produkowad, ale na to,
na jakich rynkach docelowych umiesci¢ produkt. Generalizujac, mozna powiedzie¢, ze
marketing jest swego rodzaju systemem aktywnosci ekonomicznej, ktérej celem jest takie

skorelowanie produktéw, ustugi z ich cena, aby zaspokajaly one potrzeby nabywcéw.

Rysunek 1. Prosty system marketingowy
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Zrédto: Ph. Kotler, »Marketing”, Felberg SJA, Warszawa 2001, s. 45.

. Altkorn, T. Kramer, ,Leksykon marketingu”, PWE, Warszawa 1998, s. 143.
2 Ph. Kotler, ,Marketing”, Fleberg SJA, Warszawa 2001, s. 39.



Istote marketingu mozna okresli¢ za pomoca pojecia ,,komunikacja”. Skuteczne i
efektywne dostarczanie klientom doébr i uslug, opartych na strategiach marketingowych,
wymaga nawigzania komunikacji z ich odbiorcami. Z jednej strony przedsigbiorstwo musi
posiada¢ informacje na temat preferencji nabywczych okre§lonych grup spoteczno-
ekonomicznych, z drugiej natomiast dostarczy¢ im okreslonej informaciji o produktach,
ktorych nabycie zaspokoi ich oczekiwania. Sytuacje t¢ obrazuje rysunck numer 1, ktéry

przedstawia opisang powyzej sytuacje.

1.1.1. Zarzadzanie marketingowe

»Zarzadzanie marketingowe obejmuje: wszelkie decyzje i dziatania zwigzane z
wyborem i/lub tworzeniem racjonalna eksploatacja rynku(éw) zbytu, jako podstawowego
zrédla przychodéw przedsigbiorstwa3.

»Zarzadzanie marketingowe jest procesem planowania i realizacji pomystow,
ksztaltowania cen, promociji i dystrybucji towardw, ustug i idei, majacych doprowadzi¢ do
wymiany spefniajacej oczekiwania grup docelowych klientéw i organizaciji”*.

Marketing czgsto jest okreslany jako sposéb postepowania, czy zbiér okreslonych
dzialan o charakterze praktycznym, przedstawiajacy procesy sprzedazy, jakie mozna
zaobserwowaé w zyciu codziennym.

Okresdla sie takze marketing przez pryzmat instrument6w, jakie w jego ramach sa
wykorzystywane w celu podniesienia stopnia sprzedazy: produkt (odpowiedni: kolor,
jako$¢, uzyteczno$é, marka, korzysc), cena, dystrybucja (miejsce w ktérym dochodzi do
aktu ,kupno—sprzedaz”) oraz promocja (wszystkie czynnosci wigzace si¢ =z
przekazywaniem klientowi informacji o produkcie); koncepcja tzw. 4p (product, price, place,
promotion) — ukladajacych si¢ w marketing mix®.

Z punktu widzenia marketingu czynnosci dotyczace produktu obejmuja
planowanie i rozwoj, standaryzowanie oraz ustalanie asortymentu. W zakres problematyki
wchodzi tu takze ustalenie znaku fabrycznego, opakowania towaru. Produkty dzielg si¢ na
rézne kategorie jak: konsumpcyjne i przemystowe, trwale i nietrwale, matetrialne i
niematerialne. Badacze wymieniajg pi¢¢ pozioméw produktu, w oparciu o ktére mozna
wplywaé na jego jako$é: podstawowy pozytek (rdzed produktu, tzn. jaka korzysé uzyska z
jego nabycia konsument), wyglad produktu, produkt oczekiwany (tzn. to czego oczekuje
od niego klient), produkt ulepszony (tzn. czym moze si¢ wyrdzni¢ od konkurencii) oraz

produkt potencjalny (ostateczny produkt)S.

% R. Niestroj, ,Zarzadzanie marketingiem: aspekty strategiczne”, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2002, s.
19.
* Ph. Kotler, op. cit., s. 47.
® Tim Ambler, ,Marketing od A do Z”, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoly Biznesu, Krakéw 2000, s. 14-17.
6 .
Tamze.
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Nastepujace strategie cenowe decyduja o skutecznosci dziatan marketingowych:

1) ,,Skimming” — na nowy produkt ustalana jest wysoka cena w oczekiwaniu na
nabywcow (tworzy si¢ nowy rynek). Wraz z pojawieniem si¢ konkurencji cena jest
stopniowo obnizana.

2) ,,Penetracja” — przeciwienstwo (a).

3) ,,Uprzedz $rodki odwetowe” — obserwuje si¢ konkurencje i prébuje torpedowaé
jej poczynania jako lidera.

4) ,lIdz za liderem” — gdy produkt wchodzi na uksztaltowany juz rynek to
przedsi¢biorstwo nasladuje poczynania lidera’.

W zarzadzaniu marketingowym kontrola ceny odgrywa pierwszorzedna role. Z jej
pomocy kontroluje si¢ poczynania detalistow oraz okreslaja poziom ceny wzgledem tego
czy produkt bedzie zaliczany do débr powszechnie dostepnych, czy luksusowych.

Dystrybucja to wszystkie czynnodci zwigzane z przesuwaniem produktu od
producenta do konsumenta lub finalnego nabywcy (transport, magazynowanie,
konserwacja, sprzedaz).

Promocja, oznacza wszelkie sposoby komunikowania si¢ z odbiorcami (m. in.
reklama, PR)8. Nalezy tutaj okresli¢ i wymieni¢ elementy rynku, ktére stanowia integralng
cze$¢ kazdej strategii marketingowej. Ich nieuwzglednienie w zarzadzaniu marketingowym
jednoznacznie decyduje o niemozliwosci osiagniecia postawionych przedsigbiorstwu celdw.

I tak na strukture rynku skladaja si¢ cztery podsystemy:

1) podsystem dystrybucji: w jego sklad wchodza kanaly dystrybucji oraz system
sprzedazy;

2) podsystem informacji rynkowej: skladajg si¢ na niego badania rynku oraz
wynikajaca z nich segmentacja rynku;

3) podsystem aktualizacji 1 sprzedazy: w jego sklad wchodzi wspdlpraca z
otoczeniem 1 konsumentami, systemy aktywizacji sprzedazy oraz gama ustug
sprzedazowych i posprzedazowych;

4) podsystem planowania produktu: w jego sktad wchodza nastepujace typy dziatan:

planowanie opakowan, znaku fabrycznego oraz ustalanie ceny produktu.

W celu osiagnigcia sukcesu rynkowego przedsi¢biorstwo, a zwlaszcza dzial
marketingu, powinien stworzy¢ odpowiednie kompozycje z powyzszych elementow.
Wybér poszczegblnych elementéw jest uwarunkowany przez nastepujace czynniki: (1)
rodzaj sprzedawanego produktu, (2) charakter rynku, (3) cechy konsumenta, (4)

stosowanych systemow sprzedazy®.

" Tim Ambiler, op. cit., s. 353.
8 Tamze, s. 17.
® Tim Ambler, op. cit., s. 18.
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1.1.2. Cele dziatan marketingowych

Podstawowym celem dziatalnodci marketingowej jest podniesienie sprzedazy
danego towaru, osiggniccie zysku. Jest to podstawowy cel  rynkowy kazdego
przedsigbiorstwa. Pierwszym etapem na drodze do realizacji powyzszego celu jest
odpowiedzenie na dwa podstawowe pytania: (1) do kogo adresowany jest produkt? oraz
(2) jak chlonny jest rynek?, na ktéry dane przedsigbiorstwo zamierza wejs¢ lub, ktéry
zamierza dopiero stworzy¢.

Mozna wyréznié trzy zakresy funkcji zarzadzania marketingowego:

I Funkcje przygotowawcze:

a) gromadzenie informacji rynkowych,

b) badania rynku,

) planowanie produktu,

d) organizowanie systemu dystrybuciji,

e) planowanie dziatan promocji,

f) kontrola i analiza wynikéw marketingowych.

II Funkcje wykonawcze:

a) reklama,

b) promocja sprzedazy,

o) bezplatna obstuga klienta,

d) transport,

e) gospodarowanie zapasami wyrobéw gotowych (towaréw).

11T Funkcje wspomagajace:

a) finansowe (kredytowanie, sprzedaz ratalna, leasing),

b) partycypacja w ryzyku i zabezpieczenie jego skutkéw!,

W tym celu opracowywana jest tzw. ,strategia marketingowa”. Strategia
marketingowa to ,,okreslenie podstawowych i dtugofalowych celéw i warunkéw rozwoju
oraz alokacji zasobow koniecznych do realizacji tych celow’!1.

Prawidlowo przygotowany plan marketingowy powinien sklada¢ si¢ z
nastepujacych elementéw:

1) ogdlny cel planu; zazwyczaj cel ten wyrazony jest w kategoriach finansowych jako
oczekiwane wplywy ze sprzedazy na koniec roku finansowego oraz procentowy
wzrost w stosunku do roku poprzedniego,

2) zalozenia marketingowe; tu poczatek maja cele i koncepcja planu, np. mozemy
wykaza¢ znaczny wzrost udzialu w rynku w stosunku do wybranych

konkurentow,

" R. Niestroj, op. cit., s. 17-18.
" Tamze, s. 20.
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3)

4)

5)

6)

7)

strategia marketingowa; okresla, jakie kroki trzeba podja¢ do osiagniecia celéw i
spetnienia zatozen,

analiza sytuacyjna, czyli dokladny opis produktu 1 wszelkich dostepnych
informacji dotyczacych trendéw w sprzedazy oraz tendencji w branzy,

plan musi zawiera¢ opis trudnosci i przeszkéd stojacych przed marka, jak réwniez
okresli¢ rysujace si¢ mozliwosci,

plan finansowy; to zarys spodziewanych zyskéw lub strat, ktére przypadng w
udziale firmie w przysztosdi,

badania; dzi¢ki badaniom uzyskuje si¢ informacje na temat preferencji klientéw,
dokonanej przez nich oceny produktu!2.

Dziatalno§¢ marketingowa moze takze przyczyni¢é si¢, do zaspokojenia

okreslonych potrzeb czlowieka, poczawszy od tych najbardziej podstawowych,

skoficzywszy za$§ na potrzebach wyzszych, ktére sa charakterystyczne tylko dla gatunku

ludzkiego. Ilustrujac te teze¢ mozemy posluzyé si¢ wymienionymi przez Maslowa

potrzebami cztowieka.

Rysunek 2. Schemat potrzeb A. Maslowa

Wiedza

Samorealizacja

Szacunek

Spoteczna akceptacja

Bezpieczenstwo

Potrzeby fizjologiczne

Zr6dlo: Ph. Kotler, ,»Marketing”, Felberg SJA, Warszawa 2001, s. 280.

Wedlug Maslowa, u czltowieka wraz z zaspokajaniem najbardziej podstawowych

potrzeb, poczawszy od biologicznych (giéd, pragnienie, sen) poprzez potrzebe

'2 Lane W. Roland, Russel Thomas J., ,Reklama wedtug Ottona Kleppnera”, Felberg SJA, Warszawa 2001,

s. 26-27.
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bezpieczefistwa (pewnos$¢ opieka, stalos$¢) skonczywszy za§ na potrzebie przynaleznosci
spolecznej, na samym kornicu tej hierarchii ujawniaja si¢ potrzeby wyzsze, jak cheé
samorealizacji, pragnienie posiadania wiedzy czy pragnienie poszukiwania doznan
estetycznych. Dzi¢ki posiadaniu produktéw, ktére oprécz wartoéci  uzytkowych,
praktycznych posiadaja takze wartosci artystyczne, jednostka zaspokaja potrzeby
estetyczne. Takze poprzez przynalezno$¢ do grupy oséb, ktére sa wlascicielami
okreslonych dobr, jak na przyklad starych samochodéw czy rasowych pséw lub koni,
jednostki moga realizowaé swoje potrzeby spoleczne: posiadaja poczucie przynaleznosci

do okreslonej grupy spolecznej czy poczucie samorealizacji.

1.2. Reklama

,»O reklamie moéwimy wowczas, gdy w sposéb bezosobowy (bez udzialu
sprzedawcy) i za pieniadze (w przeciwienstwie do publicity) prezentuje si¢ produkt lub ustuge”’3.

»Reklama jest kazdy przekaz zmierzajacy do promocji sprzedazy badZ innych
form kotrzystania z towardow i ustug, popierania okre§lonych spraw lub idei, albo do
osiagniccia innego efektu pozadanego przez reklamodawce, nadawany za oplata lub inna
forma wynagrodzenia”14.

Reklama to podstawowy instrument komunikowania si¢ organizacji z otoczeniem,
stanowiacy publiczna, odplatng i ekspresywna forme prezentowania produktéow lub ustug
przez okreslonego nadawce. Wspolczesnie stata si¢ bronig w walce z konkurencja. Jest
wigc nie tylko wykorzystywana przez firmy w celu poinformowania konsumentéw o
produkcie lub ustudze, ale takze po to by:

—  wyrdzni€ si¢ na tle konkurencii,

— budowa¢ swoj wlasny image i reputacje,

—  zwigkszy¢ dochody ze sprzedazy produktéw lub ustugi,
— utrzymac i umocni¢ w wyborze obecnych klientéw!>.

W celu zrealizowania reklamy nalezy przygotowac tzw. plan reklamowy. Sktada si¢
on z:

1) celu gléwnego; cele reklamy okreslone sq w odniesieniu do celéw oraz zatozen
marketingowych,
2) okreslenia rynku (grupy docelowej). Rynek jest definiowany w kategoriach

wartosci sprzedazy oraz wskaznika procentowego nabywania produktu przez

'3 J. Kall, ,Reklama”, PWE, Warszawa 2002, s. 17.

“w. Budzynski, ,Reklama: techniki skutecznej perswazji”, Poltext, Warszawa 1999, s. 12.

S K. Perchuda, ,Zarzadzanie marketingiem w organizacji sportowej’, AWF, Wroctaw 2003, s. 94.
'8 Lane W. Roland, Russel Thomas J., op. cit., s. 27.
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podkategorie rynku. Rynek nalezy takze okresli¢é na podstawie czynnikéw
demograficznych, geograficznych oraz tendencji zachowaniach klientéw,
3) budzet; nalezy uzasadni¢ budzet, z uwzglednieniem wszelkich zmian w stosunku
do roku ubiegtego,
4) wartosci dodanej; w jaki sposéb reklama wzbogaca produkt i wyrdznia go na tle
innych produktéwie,
Ze wzgledu na zastosowane media reklamowe wyrdzniamy:
reklame wizualng; prasa, plakaty, billboardy, wydawnictwa okolicznos$ciowe ( ulotki,
foldery, nadruki na biletach), drobne upominki z logo organizatora,
reklame¢ audiowizualng; telewizja (filmy, spoty reklamowe, recenzje, informacje,
programy sponsorowane) i w kinach,
reklame pocztowa; materialy reklamowe przesylane poczta,
reklame radiowa!”.
Reklama w sporcie moze petnié¢ funkeje:
informacyjna, czyli informowa¢ o organizowanej imprezie sportowej lub fazie
wdrazania nowego produktu (np. firma wyprodukowata nowy napdj dla sportowcow),
celem poinformowania konsumentéw o jego dzialaniu i sktadnikach,
naktaniajaca, firma produkujaca obuwie sportowe naklania poprzez reklame do
zmiany marki na swoja,
przypominajaca, gdy produkt jest obecny na rynku i konieczne jest przypominanie
odbiorcom o jego istnieniu, a takze reklama przypominajaca ma utwierdzié, ze
dokonali wlasciwego wyboru, kupujac ten produkt!s.

W dziedzinie sportu reklama operuje z zgodnie z przyjetym powszechnie

modelem AIDA;

1.

Attention — zwrécié uwage na produkt lub usluge, wazna role odgrywa tutaj forma
przekazu reklamowego, jego cze$¢ wizualna (obszar z kolorami, ksztaltami,
odpowiednia kompozycja) oraz haslo reklamowe,

Interest — wzbudzi¢ zainteresowanie u odbiorcy, pobudzi¢ cheé¢ poznania tego, o czym
moéwi przekaz reklamowy,

Desire — wywotaé u odbiorcy cheé posiadania tego produktu lub ustugi,

Alctions — nakloni¢ do dziatania, czyli do zakupu reklamowanego produktu lub ustugi.

Warunkiem dotarcia reklamy do widza: (1) warunkiem koniecznym odbioru

komunikatu jest umieszczenie go w odpowiednich mediach. Odbiorcy komunikatu, sq to

" A. lIzydorczyk, ,Marketing w systemie kultury fizycznej’, Polska Korporacia Menedzeréw Sportu”,
Warszawa 2003, s. 160.
8 K. Perchuda, op. cit., s. 95.
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jednostki, ktére ze wzgledu na cechy demograficzno-zawodowe maja zosta¢ zachecone do
zakupienia reklamowanego produktu. Dlatego tak wazna jest w reklamie funkcja media
plannera, ktéry ustala czas i ,,miejsce” wyswietlania danego komunikatu. (2) Dekodowanie
oznacza, ze odbiorca musi by¢ zdolny do odszyfrowania intencji nadawcy. Reklama musi
mie¢ przejrzysta 1 zrozumialy strukture. (3) Interpretujac dang reklame potencjalny klient
musi ocenié, czy zawarte tam tresci sq zgodne z jego stylem zycia, z jego potrzebami. (4)
Ostatnim etapem procesu dotarcia reklamy do potencjalnego klienta jest jego reakcja na
komunikat — tzn. czy treSci zawarte w reklamie sprowokuja go do dokonania zakupu

danego produktu, czy nie!?.

1.3. Promocja sprzedazy

,Dzialania handlowe, ktére uzupelniajg zaréwno sprzedaz osobista, jak i
marketing, koordynuja je i wspomagaja ich efektywno$é. W luzniejszym rozumieniu,
polaczenie sprzedazy osobistej, reklamy 1 wszelkich dzialan uzupelniajacych i
stymulujacych sprzedaz”?. Promocja sprzedazy jest uzupelnieniem dziatan reklamowych,
z tym, ze celem reklamy jest podnoszenie §wiadomosci produktu, pozycjonowanie czy
ksztaltowanie preferencji konsumenckich, natomiast celem promocji sprzedazy jest

zachecenie do kupna produktu bezposrednio w punktach sprzedazy (zob. tabela 1).

Tabela 1. Poréwnanie narzedzi i celow promociji sprzedazy z reklama

PROMOC]JA SPRZEDAZY REKLAMA

- Kiroétkoterminowe posunigcia - Budowanie dlugotrwalego wizerunku
dotyczace produktu 1 wartosci marki

- Namacalne natychmiastowe wyniki - Efekt kumulacyjny roztozony w czasie
- Zachgcanie klienta do wyprébowania | - Informowanie o cechach i zaletach
nowego produktu produktu

- Zdobywanie $wiadomosci i akceptacji | -  Zdobywanie §wiadomosci 1 akceptacii
handlowej klienta

Zrédto: Lane W. Roland, Russel Thomas J., ., Reklama wedlug Ottona Kleppnera”,
Felberg SJA, Warszawa 2001, s. 434.

Trwa dyskusja nad rola promocji sprzedazy w dzialaniach marketingowych. Wielu

specjalistow zaczelo kwestionowac uzaleznianie sprzedazy od promocji sprzedazy,

9J. Kall, op. cit., s. 78.
2 | ane W Roland, Russel Thomas J., op. cit., s. 434.
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poniewaz o wysokosSci sprzedazy decyduje nie niska cena produktu, ale takie czynniki:

wizerunek produktu, §wiadomo$é marki czy lojalno$é wzgledem niej. Kazda dziatalno$é

promocyjna obejmuje obnizki cen, a to moze w efekcie spowodowaé, ze przywigzanie do

produktu wéréd klientéw bedzie generowane przez jego niska cene. Ta droga mozna

obnizy¢ poziom rentownosci przedsiebiorstwa oraz warto§¢ marki w oczach klienta.

)

3)

Budzety promocyjne dzieli si¢ na trzy kategorie:

reklama konsumencka; ten typ przekazu skierowany jest do ludzi, ktérzy sami
korzystaja z produktu. Przekaz zawiera informacje o podstawowych cechach
produktu oraz lokalizacji miejsc sprzedazy,

promocja konsumencka; sa to réznego rodzaju zachety promocyjne skierowane
do konsumenta (kupony z obnizka, rabaty, promocje loteryjne),

promocja skierowana do sprzedawcow; wszelkiego typu zachety, ktorych celem
jest naklonienie sprzedajacych dany produkt do bardziej dynamicznej jego
sprzedazy (konkursy dla sprzedawcow, loterie, sa to najkosztowniejsze formy

promociji)?l.

Najczesciej wykorzystywane formy promocji to:

— reklama w punkcie sprzedazy,

— premie,

— artykuly reklamowe,

—  probki,

— okazje,

— marketing sponsorski,

—  ksigzki telefoniczne i branzowe spisy firm i instytucji?2.

Jedna z technik promocji sprzedazy jest reklama w punktach sprzedazy. Sa to

réznego rodzaju tablice reklamowe (displays) przygotowane przez producenta w celu

umieszczenia ich w miejscu sprzedazy. Jest to jedna z wazniejszych form komunikacji z

klientem?3. Oznacza to, ze przekaz skierowany do klienta powinien znajdowaé si¢ w

miejscu, gdzie dokonuje on zakupdw. Ta forma komunikacji z klientem pozwala na:

1)

2)

zachecenie go, skierowanie jego uwagi na wlasnie ten, a nie inny produkt — jest to
wazne, poniewaz coraz wigcej oséb podejmuje decyzje o kupnie spontanicznie,
nie przywigzujac uwagi do marki kupowanego produktu,

uzycie reklamy w miejscu sprzedazy, walnie przyczynia si¢ do wzrostu sprzedazy —

ta forma komunikacji powinna by¢ waznym uzupetnieniem kampanii reklamowej.

' Lane W. Roland, Russel Thomas J., op. cit., s. 435-436.
2 Tamze, s. 437.

2 Tamze.
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