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1. Wstep

Badania zwiazkow pomigdzy promocja a wartoscia przedsigbiorstwa maja charak-
ter ztozony i wieloaspektowy. Decyduje o tym zaréwno sama natura kategorii wartosci
firmy, jak i charakter systemu komunikacji marketingowej, jego uwarunkowania, po-
wiazania ze strategia funkcjonowania i rozwoju przedsi¢biorstwa oraz formy i zakres
integracji z elementami kompozycji marketingu-mix. Kategoria wartosci firmy wraz z
szeroka analiza jej determinant jest przedmiotem wielu rozpraw teoretycznych i stu-
diow empirycanych [1; 2; 3; 5; 6]. Przedmiotem rozwazan w niniejszym artykule jest
identyfikacja roli promocji w tworzeniu wartosci firmy. Podstawowe znaczenie dla
teoretycznego ustawienia problemu posiadaja nastgpujace kwestie: struktura funkcji i
znaczenie promocji, kompozycja instrumentow promotion-mix i plaszczyzny ich inte-
gracji, grupy adresatéw dziatan promocyjnych i ich rola w tworzeniu wartosci przed-
sicbiorstwa w rozmych okresach, wielkos¢ srodkow finansowych przezmaczanych na
promocje i metody ksztaltowania budzetu promocyjnego.

Nie oznacza to, ze inne obszary promocji nie maja wplywu na tworzenie wartosci.
Teza taka bylaby nieprecyzyjna. Powyzsze wyszczegdlnienie identyfikuje jedynie te
elementy systemu i polityki komunikacji, ktére wsréd promocyjnych instrumentow
kreowania wartosci firmy odgrywaja rol¢ wiodaca, podstawowa. Modelowy ukiad
zaleznosci przedstawia rys. 1. Ograniczone tamy artykulu nie pozwalaja na szersza
analizg¢ teoretyczng problemu. Przedmiotem rozwazan jest analiza zwiazkow i zalezno-
sci pomi¢dzy promocja a ksztaltowaniem wartosci przedsi¢biorstwa na gruncie badan
empirycznych. Zostaly one przeprowadzone w roku 2005 przez Katedre Marketingu
AE w Krakowie w ramach grantu KBN pt. Marketingowe strategie budowania warto-
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Sci przedsiebiorstwa, pod kierunkiem naukowym A. Czubaty. Jedna z wykorzystanych
metod badawczych byta ankieta intemetowa (w postaci elektronicznej), zawierajaca 73
pytania badawcze, zrealizowana na préobie 947 przedsigbiorstw majacych swoje siedzi-
by w catym kraju'. Po weryfikacji do wiasciwej analizy zostalo zakwalifikowanych
545 prawidlowo wypehionych ankiet z tej listy (tj. 57,6%).
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1. Funkcje i charakter polityki promocji — zintegro-
wanego systemu komunikacji marketingowej

2. Formy i zakres integracji promocji; intensywnos¢
wykorzystania poszczeg6lnych narzedzi promocji

3. Wielko$¢ budzetu promocyjnego w przedsigbior-
stwie i procedury jego ksztaltowania

. Rys. 1. Modelowe ujgcie problemu: promocja a warto$¢ przedsigbiorstwa
Zrédlo: opracowanie wiasne.

' Charakterystyka teoretyczno-metodycznych aspektéw badan jest przedstawiona w pracy [4].
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Badania podj¢te w ramach grantu koncentrowaly si¢ na trzech grupach pro-
bleméw:

1) miejscu promocji wsréd narzedzi dziatan marketingowych i intensywnosci
jej wykorzystania w kreowaniu wartosci firmy,

2) zmaczeniu poszczegélnych, wewnetrznych elementow systemu komunikacji
marketingowej dla ksztaltowania wartosci rynkowej przedsigbiorstwa,

3) wielkosci i metodach tworzenia budzetu promocyjnego oraz identyfikacji
roli w systemie kreowania wartosci.

Przedmiotem niniejszych rozwazan jest jedynie pierwszy problem badawczy.

2. Miejsce promocji w dzialaniach marketingowych
ksztaltujgcych wartosé firmy

Podstawowy problem badawczy dotyczyt miejsca, jakie w strategii marketin-
gowe] budowania wartosci przedsigbiorstwa zajmuje polityka promocji (tab. 1).
Sposrod 12 apriorycznych obszaré6w marketingu komunikacja marketingowa usy-
tuowala si¢ w ,,strefie sredniej”. W rankingu waznosci zajgla 6 pozycje, ,,ustepu-
jac” miejsca partnerskim stosunkom przedsigbiorstwa i polityce cen, a takze, cho¢
W znacznie mniejszym stopniu, strategii marki. Znaczenie komunikacji marketin-
gowej jest poréwnywalne ze strategia produktu i programu asortymentowego, ba-
daniami rynku oraz procesem jego segmentacji. Istotnos¢ wptywu komunikacji na
wzrost wartosci firmy zostata okreslona w badaniach na poziomie 33,6%, co od-
powiada pozycji w rankingu w wysokosci 10,6%.

Konkretyzacja odpowiedzi na pytanie o rol¢ komunikacji w ksztattowaniu war-
tosci rynkowej przedsigbiorstwa wymaga analizy stopnia intensywnosci wykorzy-
stania poszczegoinych narzedzi systemu komunikacji marketingowej (reklamy, PR,
promocji dodatkowej i promocji osobistej). Byt on mierzony pigcioma cechami
jakosciowymi (bardzo staby, staby, sredni, mocny i bardzo mocny). Uzyskane wy-
niki konkretnych instrumentéw komunikacji przedstawia tab. 2.

Jak wynika z prezentowanych danych, intensywnos¢ wykorzystania poszcze-
golnych narzedzi komunikacji marketingowej w procesie ksztaltowania wartosci
rynkowej przedsiebiorstwa jest zréznicowana. Wysoki stopien intensywnosci (su-
ma wskazan ,,bardzo znaczny” i ,,znaczny”) ksztaltuje si¢ w przedziale od 17,8%
(reklama), poprzez 25% (public relation — 24,9% i promocja dodatkowa — 25,1%)
do 41,9% (promocja osobista). Taki rezultat badafh moze w pewnym stopniu za-
skakiwaé, jednak staje si¢ on czytelny, jesli wezmie si¢ pod uwage zasadnicze zna-
czenie przypisywane przez przedsigbiorstwa koncepcji marketingu partnerskiego i
utrzymywaniu wilasciwych, obopdlnie korzystnych, dilugookresowych relacji
przedsig¢biorstwa z interesariuszami — klientami i elementami otoczenia blizszego i
dalszego. Personalizacja tych kontaktow moze wyjasnia¢ wysoka rol¢ przypisywa-
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na promocji osobistej w rankingu elementéw systemu komunikacji marketingowej
ksztattujacych wartosé firmy.

Tabela 1. Miejsce komunikacji marketingowej wérdd obszaréw i strategii narzedziowych marketingu
majacych istotny wplyw na wzrost rynkowej wartosci firmy

Stopien Ranking
Obszary i strategie narzgdziowe istotno$ci
(W %)
(v %)
1. Marketing partnerski (dlugookresowe relacje z klientami i 76.1 55.4
otoczeniem) ’ ’
2. Strategia cen 71,7 41,8
3. Strategia marki 44,4 19,9
4. Strategia produktu i programu asortymentowego 35,6 15,3
5. Badania rynku 35,4 11,0
6. Strategia komunikacji i promocji 33,6 10,6
7. Segmentacja rynku 31,7 9,8
8. Planowanie marketingowe 26,8 6,8
9. Strategia dystrybucji 26,4 9,6
10. Organizacja i biezaca kontrola marketingu 24,4 5,5
11. System informacji marketingowej 22,8 7,1
12. Audyt marketingowy 8,6 11
Pozostate 5,5 -

Uwaga: sposob liczenia rankingu elementéw wplywajacych na wzrost rynkowej warto$ci badanych
przedsigbiorstw przedstawiono w cz¢$ci metodycznej opracowania. Jest rezultatem przypisania kolej-
nym miejscom w hierarchii waznosci okreslonych punktéw (1. miejsce — 3 punkty, 2. miejsce — 2
punkty, 3. miejsce — 1 punkt), a nastgpnie podzielenia sumy punktéw przez maksymalng liczbg punk-
toéw mozliwych do zdobycia.

Zrédlo: badania wlasne.

Tabela 2. Intensywno$¢ wykorzystywania poszczegdlnych narzgdzi systemu komunikacji
marketingowej w ksztaltowaniu wartosci przedsigbiorstw (w %)
WyszezegSlnienie Promocja Promocja
(stopien Reklama Public relations .
. . dodatkowa osobista
intensywnosci)
Bardzo zmaczny 4,6 8,3 7.8 21,4
Znaczny 13,2 16,6 18,3 20,5
Sredni 36,6 284 32,8 14,9
Staby/niski 21,9 19,3 18,1 10,1
Bardzo staby/niski 20,8 20,5 14,6 16,1
Trudno powiedzieé¢ 2,8 6,9 8,5 17,0
Ogétem 100,0 100,0 100,0 100,0

Zrédio: badania wlasne.

Ogodlnie biorac, stopien wykorzystania tych narzedzi jest oceniany przez przed-
sigbiorstwa jako sredni, tzn. ksztaltuje si¢ na poziomie 30% (z wyjatkiem promocji
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osobistej). Taki wskaznik jest widoczny w szczegdtowej analizie wszystkich in-
strumentéw 1 w przekroju wszystkich cech przedsigbiorstw lub charakterystyk
rynkéw ich dzialania, zawartych w formularzu badawczym. Szczegélowa analiza
czynnikowa nie wskazuje na istotne réznice wskazan przedsigbiorstw w aspekcie
wszystkich badanych ich cech, w tym m.in. charakteru i dynamiki podstawowego
rynku, zasiggu geograficznego, natgzenia dzialan konkurencyjnych, charakteru
gléwnych grup nabywcéw, profilu dzialalnosci, kondycji finansowej firmy i zaj-
mowanej pozycji rynkowej. Pewnym przyczynkiem do wyjasnienia opisywanych
zaleznosci moga by¢ dane zawarte w tab. 3.

Tabela 3. Najwyzszy stopiei wykorzystywania poszczegdlnych instrumentéw promocji
w ksztaltowaniu wartosci rynkowej przedsigbiorstwa w przekroju wybranych cech przedsigbiorstw
i obslugiwanych rynkéw; suma wskazan ,,bardzo znaczny” i ,,znaczny” (w %)

. . , N Public Promocja | Promocja

Cechy przedsigbiorstw i rynkéw dzialania Reklama relations | dodatkowa | osobista
1. Charakter i dynamika rynku:
- rynek nowy 16,7 30,4 20,0 73,9
- rynek szybko si¢ rozwijajacy 21,0 37,6 27,7 42,8
- _rynek dojrzaly, ustabilizowany 18,4 19,3 26,2 37,9
2. Zasigg geograficzny rynku dzialania:
- rynek lokalny/regionalny 18,3 19,8 26,3 35,5
- rynek ogélnokrajowy 17,1 26,3 26,1 446
- _rynek migdzynarodowy 20.5 26,3 25,7 40,9
3. Natezenie konkurencji na podstawowym
rynku firmy:
- konkurencja silna 18,8 25,5 31,3 45,0
- konkurencja umiarkowana 14,9 25,7 15,3 354
4. Profil dzialalno$ci przedsigbiorstwa:
- produkcja 17.6 22,3 27.3 35,8
- ushugi 16,3 27,5 18,7 459
- handel 23,2 20,5 48.1 41,8
- profil mieszany 18.9 28,0 17,0 472
5. Kondycja finansowa firmy:
- bardzo dobra 18.5 333 423 57,7
- dobra 24,5 24,5 28,1 39,9
- $rednia 10,6 24,3 18,9 38,7
- staba 143 18,5 8,3 50,0
- ardzo staba 0,0 0,0 10,0 30,0
6. Pozycja rynkowa przedsigbiorstwa:
- zdecydowany lider 22,6 36,7 38,6 50,9
- pozycja znmaczaca 20,1 26,7 30,6 41,4
- pozycja Srednia 13,7 16,9 13,4 41,1
- _pozycja malo znaczaca 0,0 15,4 7,7 38,5

Zrédlo: badania wlasne (n = 532 — 5 34, p = 0,474 do 0,828, V= 0,078 do 0,194).
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Jej konstrukcja opiera si¢ na identyfikacji podstawowych, pozytywnych zalez-
nosci, zmierza bowiem do uchwycenia tych wybranych cech i sytuacji badanych
przedsigbiorstw, dla ktdrych stopien wykorzystania poszczegolnych narzedzi sys-
temu komunikacji marketingowej byt najbardziej intensywny (okreslony przez
sumg¢ dwoch wskazan: ,,stopien bardzo znaczny” i ,,stopief znaczny™).

Charakter rynku dzialania (rynek nowy, nowej potrzeby, bedacy w fazie ksztal-
towania, szybko rozwijajacy si¢ i rynek dojrzaty, ustabilizowany) w sposéb istotny
rézmicuje stopien intensywnosci narzgdzi promocji. Bardzo znaczny i znaczny sto-
pien wykorzystania promocji osobistej cechuje dziatania promocyjne przedsig-
biorstw na rynkach nowych, wchodzacych w faze wzrostu i rozwoju, a takze, jednak
W wymiarze wyraznie mniejszym — public relations. Reklama, bedac podstawowym
narzg¢dziem masowej komunikacji marketingowej, w ksztaltowaniu wartosci byta
intensywnie wykorzystywana przez okoto 17% badanych przedsi¢biorstw funkcjo-
nujacych na tego typu rynku. Na zblizonym poziomie (20%) uksztaltowaly si¢
wskazania dotyczace promocji dodatkowej. Te rezultaty sa w pewnym sensie za-
skakujace. Otoz analiza teoretyczna podkresla koniecznos$é intensywnych dziatan
reklamowych wlasnie w fazie wprowadzania nowego produktu na rynek i jego ko-
mercjalizacji (zjawisko spirali reklamy), co przez analogi¢ mozna odnies¢ do fazy
rozwoju rynku. Tej logicznej i oczywistej zalezmosci nie potwierdzaja uzyskane
wyniki badan empirycznych. Moze to wynikaé¢ z dwoch przyczyn. Po pierwsze, z
nadania przez przedsigbiorstwa dominujacego znaczenia uktadom partnerskim w
marketingu, opartym w duzej mierze na osobistych kontaktach i zasadach wspétpra-
cy, a po drugie, relatywizowania znaczenia reklamy (szerzej komunikacji marketin-
gowej) wzgledem pozostatych obszardw i strategii funkcjonalnych marketingu.

Zasieg geograficzny rynku dziatania przedsigbiorstw nie wplywa w istotny spo-
sob na zmiang relacji sformutowanych w odniesieniu do powyzszej cechy analizy.
Na kazdym z trzech wyrdéznionych ukladéw przestrzennych (rynek lokal-
ny/regionalny, ogdlnokrajowy i migdzynarodowy) obserwuje si¢ podobne i dos¢
wyroéwnane proporcje — grupa okolo 20% przedsigbiorstw w sposob bardzo inten-
sywny i zblizony wykorzystuje reklame, PR i promocj¢ dodatkowa. Na wyzszym
poziomie intensywnosci (40%) znalazly si¢ jedynie dziatania promocyjne oparte na
bezposrednich, interpersonalnych kontaktach pracownikéw firm z otoczeniem, sta-
nowiace istote promocji osobistej. Widoczna jest jednak pewna prawidtowosé — sto-
pien intensywnosci promocji wzrasta w miare zwigkszania przestrzennego zasiegu
rynku, w tym wchodzenia w orbit¢ rynku mi¢dzynarodowego. Wskazniki charakte-
ryzujace wysokie natgzenie komunikacji marketingowej na tym ostatnim rynku sa o
kilka punktéw procentowych wyzsze niz miemikéw odnoszacych si¢ do rynku kra-
jowego. Jedynym wyjatkiem, znajdujacym pelne, logiczne uzasadnienie w strukturze
pelionych funkcji, jest wskaznik charakteryzujacy wykorzystanie promocji dodat-
kowej (26,3% na rynku krajowym i 25,7% na rynku migedzynarodowym).

Natgzenie ukladéw konkurencyjnych zmusza przedsigbiorstwa do intensywno-
sci dziatan promocyjnych i glgbszego, szerszego wykorzystania mozliwych narze-
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dzi komunikacji. Tezg t¢ potwierdzaja przeprowadzone badania — na rynkach ce-
chujacych si¢ silnym natgzeniem konkurencji intensywnos$¢ promocji jest wigksza
niz na rynkach o umiarkowanym natezeniu konkurencji. Widoczne to jest zwlasz-
cza w odniesieniu do reklamy (odpowiednio 18,8 i 14,9%), promocji dodatkowe;j
(31,31 15,3%) oraz promocji osobistej (45 i 35,4%).

W przekroju cech tworzacych profil przedsiebiorstwa mozna sformutowac na-
stepujace wnioski. Najwieksza grupe przedsiebiorstw, dla ktérych intensywnos¢
wykorzystania reklamy w tworzeniu wartosci jest najwieksza, stanowig przedsie-
biorstwa handlowe (23,2% przy 16-19% wskazan dla firm z pozostatych sektorow
gospodarki). Dzialania z zakresu PR sa charakterystyczne dla firm uslugowych
(27,5%) i dzialajacych w roznych sektorach (o profilu ,,mieszanym” — 28,0%), a
instrumenty promocji dodatkowej sa wazng cecha dziatan promocyjnych firm han-
dlowych (48,1%, przy srednim wskazniku w pozostatych sektorach 21%). Z kolei
promocja osobista cechuje komunikacj¢ marketingowa przedsi¢biorstw w sekto-
rach ushig (45,9%) i handlu (41,8%), a takze firm o mieszanym profilu dzialalnosci
(47,2%). Istotne znaczenie tej ostatniej — w przekroju analizowanej cechy — wynika
w duzej mierze z postepujacych proceséw serwicyzacji dziatalnosci gospodarczej —
rola czynnika ludzkiego jest wiodaca nie tylko w ustugowych sektorach gospodar-
ki, lecz takze w tych tradycyjnych, o charakterze produkcyjnym, wytworczym. W
tym uzasadnieniu nalezy nadmienic o jeszcze jednej okolicznosci — w prezentowa-
nej analizie znaczenie kontaktow interpersonalnych jest $cisle zwiazane z charakte-
rem dzialan promocyjnych, z istota komunikacji marketingowej i z zestawem ich
funkcji i uwarunkowan skutecznosci.

Wyniki badan potwierdzaja tezg o $cistym zwiazku promocji z sytuacja finan-
sowa firmy. Wskazuja one na istotna, dodatnia korelacj¢ — najwyzszy stopien in-
tensywnosci wykorzystania promocji w ksztaltowaniu wartosci rynkowej firmy
cechuje przedsigbiorstwa o dobrej i bardzo dobrej kondycji finansowej. Wniosek
ten dotyczy komunikacji marketingowej jako calosci oraz poszczegdlnych elemen-
tow jej struktury. Dobitnym potwierdzeniem tego wniosku sa takze zerowe wskaz-
niki firm, ktére okreslity swoja sytuacj¢ ekonomiczno-finansowa jako bardzo sta-
ba. Oznacza to, ze nie prowadza one dziatalno$ci promocyjnej o charakterze inten-
sywnym, lecz jedynie niewielkim i sporadycznym, a sytuacja ta wynika z braku
stosownych srodkow finansowych. Waznym uzupelnieniem tego wniosku jest tak-
ze stwierdzenie, iz migdzy analizowanymi zmiennymi istnieje wyrazne sprzg¢zenie
zwrotne — dobra sytuacja finansowa jest niezb¢dnym warunkiem utworzenia bu-
dzetu promocyjnego i sfinansowania okreslonych dziatan (kampanii) promocyj-
nych, z drugiej zas strony skuteczno$¢ komunikacji marketingowej wyraza si¢ m.
in. w zdobywaniu nowych rynkéw, klientow, osiaganiu relatywnie trwalej przewa-
gi konkurencyjnej, a wigc w osiaganiu tych celdw, ktére przektadaja si¢ na uzy-
skiwanie okreslonych wynikéw ekonomicznych, stanowiacych z kolei uwarunko-
wanie dalszej dziatalnosci promocyjne;j.
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Powyzsza argumentacja jest takze w pelni zasadna w analizie problemu przez
pryzmat kolejnej istotnej zmiennej, a mianowicie pozycji rynkowej. W grupie
przedsig¢biorstw o najsilniejszej pozycji rynkowej — lideréw w sektorze — intensyw-
nos¢ wykorzystania podstawowych instrumentéw systemu komunikacji marketin-
gowej jest najwigksza. Odpowiednie wskazniki w odniesieniu do poszczegolnych
narzgdzi wynosza: reklama — 22,6%, PR — 36,7%, promocja dodatkowa — 38,6%,
promocja osobista — 50,9%. Rezultaty uzyskane tacznie dla grupy ,,zdecydowanych
lideréw” i przedsigbiorstw zajmujacych ,,znaczaca pozycj¢” wynosza odpowiednio:
42, 7%, 63,4%, 69,2% oraz 92,3%. Niewielkim natezeniem dziatann promocyjnych
cechuja si¢ natomiast przedsigbiorstwa o pozycji rynkowej okreslonej jako srednia
(przecigtna) oraz mato zmaczaca. Wskazniki intensywnosci reklamy, PR i promocji
dodatkowej ksztattuja si¢ w przedziale 0-17%, natomiast wskazniki promocji osobi-
stej — na poziomie znacznie wyzszym, si¢gajacym 40%. Takie rezultaty potwierdza-
ja tezg, ze istotnym miernikiem pozycji rynkowe;j jest wlasnie nat¢zenie dziatalno$ci
promocyjnej — migdzy tymi zmiennymi istnieje dodatnia i istotna korelacja. Jest
przy tym takze oczywiste, ze z jednej strony promocja, ze wzgledu na swoje funk-
cje, w tym takze kreujace wartos¢ przedsigbiorstwa, moze by¢, i zapewne jest, waz-
na przestanka jego sukcesu rynkowego, z drugiej zas strony pozycja lidera rynko-
wego ,,wymusza” i zarazem warunkuje — na plaszczyznie merytorycznej, formalnej
i finansowej — strategie ,,ciaglej obecnosci rynkowej”, ktéra, jak wiadomo, stanowi
swoistg ,,misj¢ systemu komunikacji marketingowej” [7, s. 44-45].

3. Podsumowanie

Przeprowadzone badania pozwalaja na stwierdzenie, ze promocja jest istotnym
elementem ksztaltowania wartosci rynkowej przedsigbiorstw. Wynika to z podsta-
wowych funkcji systemu komunikacji marketingowej — zapewnienia stalej obecno-
$ci rynkowej firmy poprzez ciagla realizacje procesow informacyjno-
-perswazyjnych. Wyniki badan empirycznych przynosza rozpoznanie rzeczywi-
stych strategii promocyjnych przedsigbiorstw. Jest to wazny wniosek o charakterze
poznawczym, metodycznym i merytorycznym. Dotyczy on ogolnego, istotnego
znaczenia promocji w dziataniach marketingowych zmierzajacych do kreowania
wartosci przedsigbiorstwa, oceny sity wplywu poszczegdlnych instrumentéw sys-
temu komunikacji marketingowej na warto$¢ rynkowa firmy oraz podejscia przed-
sigbiorstw do ksztaltowania rozmiaréw budzetu promocyjnego. W $wietle badan
przeprowadzonych poprzez pryzmat takich zmiennych, jak pozycja rynkowa, sytu-
acja finansowa, zasigg przestrzenny rynku i jego dynamika, widoczne sa dodatnie
zwiazki promocji z wartoscig przedsigbiorstwa. Miedzy tymi zmiennymi, zwlasz-
cza w grupie przedsigbiorstw cechujacymi si¢ najlepszymi pod tym wzglgdem
cechami, istnieje istotna, dodatnia korelacja, $wiadczaca o relatywnie duzym zna-
czeniu promocji w ,,marketingu wartosci” i ksztaltowaniu obecnej i przysziej war-
tosci rynkowej przedsigbiorstwa.
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ROLE OF PROMOTION IN DEVELOPING THE MARKET VALUE
OF A COMPANY ACCORDING TO THE EMPIRICAL RESEARCH

Summary

The paper aims at answering the following question: how promotion influences an increase in the

company’s market value? It is based on scientific research conducted in the group of 545 companies
on the basis of an on-line questionnaire. The research, which was realized by the Marketing Depart-
ment at the University of Economics in Cracow in 2005, was financed by KBN (the Committee of
Scientific Research) grant. Three groups of problems were examined: intensity of the use of promo-
tion in the company’s value, the meaning of the particular instruments of the promotion-mix and the
size of promotional budget and methods of its creation. The results indicate that promotion is an
essential element of “Value-Based Marketing” and that it also plays a vital part in creating the market
value of a company.
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