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Streszczenie

Prace udoskonalajg koncepcj¢ zintegrowanej komunikacji marketingowej, ktora
podkresla potrzebg potaczenia zintegrowanej komunikacji marketingowej (IMC) w
jeden system i skupienia si¢ na odbiorcach zewngtrznych i wewnetrznych. Dalej
rozwijane s metodologiczne podstawy oceny kosztéw komunikacji marketingowej, a
takze rekomendacje dotyczace stworzenia zintegrowanego systemu komunikacji
marketingowej przedsigbiorstwa. Po dokonaniu oceny mocnych i stabych stron ATP,
a takze kosztdw komunikacji marketingowej, okreslono te obszary marketingu, ktore
wymagaja poprawy, oraz zaproponowano zalecenia dotyczace utworzenia
zintegrowanego systemu komunikacji marketingowej ATP.

Celem pracy jest teoretyczne uzasadnienie i opracowanie praktycznych zalecen
dotyczacych ksztaltowania systemu zintegrowanej komunikacji marketingowej
przedsicbiorstwa.

Metody badawcze - podejscie systemowe; analiza logiczna; analiza i synteza;

metoda badan eksperckich; metoda normatywna; metoda obliczeniowa i analityczna.

Stowa kluczowe: komunikacja, system, komunikacja marketingowa, reklama,

promocja sprzedazy, marketing.
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Wprowadzenie

Sprawne funkcjonowanie i rozwdj firm wiaze si¢ z zastosowaniem w ich
dziatalnosci podej$cia marketingowego. Silna konkurencja na rynku wymaga od jego
uczestnikdw przeprowadzenia doglebnej analizy zachodzacych procesow w celu
zapewnienia efektywnego wykorzystania zasobdéw gotowkowych i1 jakosciowego
zaspokojenia wymagan klientow. Aby podjaé optymalna decyzj¢ zarzadcza w
konkurencyjnym srodowisku, przedsigbiorstwo musi posiada¢ informacje zarowno o
czynnikach zewnetrznych, jak i o0 wewngtrznym potencjale samego przedsigbiorstwa.
Obecnie, w warunkach ostrej konkurencji, nie wystarczy, aby producenci mieli produkt
wysokiej jakosci, aby ustali¢ jego akceptowalng ceng, aby okresli¢ kanaty dystrybucji,
konieczne jest ciagle poszukiwanie nowych sposobdw na poprawe ich dziatalnosci.
Potrzebne sa powazne badania obstugiwanych rynkéw, co jest absolutnie niemozliwe
bez marketingu.

Przedsigbiorstwa staja przed coraz wigkszymi pytaniami dotyczacymi
racjonalnego wykorzystania kompleksu komunikacji marketingowej, efektywnego
planowania jego elementdéw, oceny< efektywnosci programéw komunikacyjnych,
dostosowania ich apeli do kazdej grupy zainteresowanych osob itp. I jesli przed
przedsigbiorstwami cata ich dziatalno$¢ komunikacyjna byta czgsto sprowadzana do
przypadkowej, chaotycznej prezentacji odrgbnej komunikacji marketingowe;j
przemawia do mediow, to teraz wyraznie wida¢ tendencje do zainteresowania si¢
kompleksowym wykorzystaniem wszystkich §rodkéw komunikacji marketingowej
jednoczesnie, czyli ich integracja. Jesli kiedys$ przy pomocy reklamy starano sig
osiggnaé krotkoterminowe efekty w sprzedazy produktow, teraz wazne jest, aby
rozwija¢ dlugoterminowe programy komunikacji marketingowej, majace na celu
budowanie pozytywnej reputacji firmy i jej produktow na rynku. Jesli wczesniejsza
komunikacja marketingowa byla utozsamiana tylko z promocja produktu, byta
wykorzystywana przez kazde przedsigbiorstwo osobno, a nie w kompleksie z innymi
narzedziami marketingowymi, to obecnie istnieje tendencja do wlaczania komunikacji
marketingowej z innymi narzedziami kompleksu marketingowego do systemu

zarzadzania dziatalno$cia rynkowa przedsigbiorstwa. W zwigzku z tym istnieje szereg



probleméw dotyczacych kompleksowego stosowania komunikacji marketingowej w
dziatalnosci rynkowej przedsigbiorstw.

Jednak na dzien dzisiejszy kwestie zwigzane z tworzeniem kompleksu
zintegrowanej komunikacji marketingowej w przedsigbiorstwach transportu
samochodowego nie sa wystarczajaco dokladnie opracowane. W zwigzku z tym
rozpatrywany temat jest interesujacy zarowno z naukowego, jak i praktycznego punktu

widzenia.

Celem pracy jest teoretyczne uzasadnienie i opracowanie praktycznych zalecen
dla stworzenia zintegrowanego systemu komunikacji marketingowej (IMC)
przedsiebiorstwa.

Aby osiagnac ten cel, nalezy wykona¢ nastgpujace zadania:

— rozwazenie istoty i gldwnych elementow przedsigbiorstwa IMC;

— rozwazenie etapow tworzenia IMC w przedsiebiorstwie;

— aby stworzy¢ system zintegrowanej komunikacji marketingowej ATP;

— aby przeanalizowa¢ mocne i stabe strony ATP;

— w celu zbadania kosztéw komunikacji marketingowej ATP;

— aby opracowac¢ program zintegrowanej komunikacji marketingowej ATP;

— ocena skutecznosci proponowanych dziatan.

Przedmiotem badan jest system zintegrowanej komunikacji marketingowe;j

ATP.

Przedmiotem badan jest teoretyczne i metodologiczne podejscie do tworzenia
zintegrowanego systemu komunikacji marketingowe;j.

Podstawg teoretyczng i metodologiczng badan sg prace naukowe krajowych i
zagranicznych naukowcdéw z zakresu marketingu, zarzadzania i reklamy.

Wyniki badan naukowych:

- udoskonalono koncepcje zintegrowanej komunikacji marketingowej, ktora
podkresla potrzebe zintegrowania IMC w jeden system i skoncentrowania si¢ na

odbiorcach zewnetrznych i wewnetrznych;



- Opracowano metodyczne podstawy oceny kosztow komunikacji
marketingowej, a takze opracowano rekomendacje dotyczace stworzenia
zintegrowanego systemu komunikacji marketingowej przedsigbiorstwa.

Do utworzenia systemu IMC przedsigbiorstwa transportu samochodowego
wykorzystano nastgpujace metody: podejscie systemowe; analiz¢ logiczna; analizg i
synteze; metode ankiety eksperckiej; metode normatywng; metod¢ obliczeniowq i
analityczng.

Praktyczne znaczenie badan polega na wykorzystaniu metodycznych zalecen
dotyczacych ksztattowania systemu IMC z uwzglednieniem specyfiki transportu
samochodowego.

Hipoteza badania - zastosowanie zintegrowanej komunikacji marketingowe;j
pozwala na ksztaltowanie wizerunku przedsigbiorstwa transportu samochodowego dla

konsumentow wewngtrznych i zewnetrznych.



1. Podstawy teoretyczne tworzenia systemu
zintegrowanej komunikacji marketingowej

przedsi¢biorstwa

1.1 Gléwne Kkierunki rozwoju zintegrowanej komunikacji

marketingowej przedsiebiorstwa

W ostatnich latach, wraz z rosnaca rolg marketingu, wzrosta rola komunikacji
marketingowej. Nie wystarczy mie¢ dobre produkty i ustugi. Aby zwickszy¢ sprzedaz
i zysk, konieczne jest przekazanie konsumentom korzysci ptynacych z korzystania z
produktow 1 ustug. Komunikacja marketingowa pozwala na przekazywanie
komunikatéw do konsumentow, aby produkty i-ustugi firmy byly atrakcyjne dla
odbiorcow docelowych.

Skuteczna komunikacja z konsumentami stala si¢ kluczowym czynnikiem
sukcesu kazdej firmy.

Przedsigbiorstwa rdéznego . rodzaju stale promuja swoje dziatania wsrod
konsumentow i klientow, starajac si¢ realizowac kilka celow:

1) informowanie przysztych konsumentéw o swoich produktach, ustugach i
warunkach sprzedazy;

2) przekonaé¢ kupujacego do preferowania tych produktéw i marek, dokonad
zakupow w niektdrych sklepach, odwiedzié¢ te bardzo zabawne zajecia, itp.

3) zmusi¢ kupujacego do dziatania, tj. do zakupu tego, co oferuje rynek w danym
momencie, a nie odktada¢ zakup na pdznie;.

Cele te sg osiggane przy pomocy narzedzi komunikacji marketingowe;.

Komunikacja marketingowa to proces przekazywania informacji o produkcie do
grupy docelowe;j.

Grupa docelowa jest grupa osob, ktore otrzymuja wiadomosci marketingowe i

sa w stanie na nie odpowiedziec.



W celu zwigkszenia efektywnosci dziatan, zdaniem F. Kotlera, komunikacja
marketingowa powinna by¢ postrzegana jako zarzadzanie przeptywem towardw na
wszystkich etapach - przed sprzedaza, w momencie zakupu, w trakcie i po zakonczeniu
procesu konsumpcji.

Setki roznych rodzajéw komunikatéw moga byé wykorzystywane do
dystrybucji wiadomos$ci marketingowych.

Dzisiaj, przejscie do koncepcji przyjetej na Zachodzie - kompleksu
zintegrowanej komunikacji marketingowej (IMC), ktory stat si¢ odpowiedzig teorii
marketingu na ztozonos$¢ promocji produktow i ustug na wspoétczesnym rynku.

Najwiekszy teoretyczny wktad w tworzenie i rozwoj koncepcji zintegrowane;j
komunikacji marketingowej wniesli amerykanscy i angielscy naukowcy, ktdrzy po raz
pierwszy zastosowali systemowe podejscie do zrozumienia calej réznorodnosci form i
metod promocji towaréw i ustug w organizacji efektywnej dziatalnosci handlowej w
nowoczesnych warunkach.

Philipp Kotler, nowoczesny klasyk marketingu, definiuje IMC w nastepujacy
sposob [1]: "Zintegrowana komunikacja’ marketingowa jest pojeciem, zgodnie z
ktorym firma doktadnie rozwaza i koordynuje swoje liczne kanaly komunikacji -
reklam¢ w mediach, sprzedaz osobista, promocj¢ sprzedazy, PR, marketing
bezposredni, opakowania produktéw i inne - w celu stworzenia jasnego, spojnego i
przekonywujacego wizerunku firmy i jej produktow.

Kolejne sformutowanie tego pojecia podane jest w fundamentalnej monografii
"Komunikacja marketingowa. Osiaggniecia integracyjne" Paula Smitha, jednego z
zatozycieli teorii zintegrowanej komunikacji marketingowej, gdzie zdefiniowat IMC
jako "interakcj¢ wszystkich form zlozonej komunikacji, w ktérej kazda forma
komunikacji musi by¢ zintegrowana z innymi narzedziami marketingowymi i przez
nie wspierana w celu osiggnigcia maksymalnej efektywnosci ekonomicznej" [2].

Pojecie "komunikacja" okresla proces wymiany informacji pomigdzy
uczestnikami, ktérzy znajduja si¢ zar6wno wewnatrz, jak 1 na zewnatrz
przedsigbiorstwa. Daje to mozliwo$¢ otrzymywania informacji na potrzeby decyzji

strategicznych i taktycznych w zakresie zarzadzania, zapewnienia ich realizacji oraz



przekazywania niezbednych informacji do otoczenia w celu poprawy wizerunku,
konkurencyjnosci i efektywnosci przedsigbiorstwa jako catosci [3, s. 11].

Na rozwdj komunikacji marketingowej mial wplyw stan s$rodowiska
zewnetrznego, w ktorym dziata przedsigbiorstwo: gospodarka, kultura, postep
naukowo-techniczny i inne. Pojawienie si¢ nowych technologii informatycznych
podniosto poziom techniczny komunikacji marketingowej i nadato nowy kierunek
doskonaleniu metod ich dystrybucji. Obecnie marketerzy maja do dyspozycji liczne
narzgdzia komunikacji, ktére wczesniej nie byly dostgpne. Rdzne zestawy
komunikacyjne konkuruja ze sobg o to, ktory z nich ma wigkszy wplyw na wizerunek
przedsigbiorstwa. Proces integracji wszystkich elementow komunikacji, ktore
skutecznie wplywaja na wszystkie transakcje pomiedzy organizacja a jej
dotychczasowymi realnymi i potencjalnymi klientami, klientami i klientami,
definiowany jest jako zintegrowana komunikacja marketingowa [4].

Badania zintegrowanej komunikacji. ‘marketingowej jako narzedzia
ksztattowania wizerunku prowadzone byly przez wielu naukowcéw. Kazdy z nich
oferuje swoja wlasng koncepcj¢ rozumienia IMC. W praktyce wigkszos¢
przedsigbiorstw stosuje kompleks ‘ré6znych koncepcji, poniewaz IMC moze by¢
skutecznie wdrozona tylko w potaczeniu z réznymi narzedziami marketingowymi.
Badanie istoty koncepcji zintegrowanej komunikacji marketingowej przedstawia
tabela 1.1.

Tabela 1.1 - Postgpowe podejscie do istoty zintegrowanej komunikacji

marketingowe;j

Autor pomyshu Istota koncepcji, ktore nalezy przedstawié

1 2

Polaczenia zintegrowanej komunikacji marketingowej - marketing
Graham  Dowling | "4P" (produkt, cena, miejsce, promocja). Gtownym zajgciem 4P-

(profesor marketingu jest przydzielanie w ustugach odrebnych cech,
australijski) [5, | zdolnych do zaspokojenia konkretnych potrzeb pewnego kregu
str.12] konsumentow. Nazywa si¢ to metodg segmentacji, ktora jest nadal

stosowana przez wigkszo§¢ marketerow.




J.  Schultz, S.
Tanenbaum, R.
Loiterbourne  [6,s.
74].

Zdefiniowa¢ IMC jako nowy sposob rozumienia catosci,
sktadajacy si¢ z takich odrgbnych czesci jak reklama, public
relations, marketing i promocja sprzedazy, logistyka, organizacja
relacji z pracownikami, itp. CPM przeksztalca komunikacje
marketingowa tak, aby byta postrzegana przez konsumenta jako
przeptyw informacji z jednego zrédta.

Chris Neeland [7.c.
34]

Definiuje zintegrowang komunikacj¢ marketingowa jako celowo
niejasna i niepewna koncepcj¢ stworzona z mysla o wprowadzaniu
réznych innowacyjnych pomystéw.

Uniwersytet
Northwestern
dziennikarstwa w
Ameryce [7, str.34]

Wzywa IMC do opracowania koncepcji planowanej komunikacji
marketingowej, ktora jest powigzana z wartoscia dodang
zapewniang przez ogdlny plan, do oceny strategicznej roli dziedzin
komunikacji, takich jak reklama, promocja, PR, oraz do polaczenia
tych dziedzin w celu zapewnienia jasno$ci, spdjnosci i
maksymalnego wpltywu na komunikacje.

American
Association
Advertising
Agencies

of

Koncepcja planowania komunikacji marketingowej, oparta na
potrzebie oceny strategicznej roli poszczegélnych obszarow
(reklama, promocja sprzedazy, PR, itp.) oraz poszukiwaniu
optymalnej kombinacji w celu zapewnienia jasno$ci, spojnosci i
maksymalizacji oddziatywania programéw komunikacyjnych
poprzez konsekwentng integracje. wszystkich poszczegdlnych
apelacji.

Paul Smith, Chris
Barry, Alan Pulford.

(8]

Analiza strategiczna, wybodr, wdrozenie i kontrola wszystkich
elementow komunikacji— marketingowej, ktore skutecznie i
ckonomicznie wplywaja na wszystkie transakcje pomigdzy
organizacjg a jej obecnymi i potencjalnymi klientami, klientami i
kontrahentami.

Cotler F. [9]

Kombinacja .odpowiednich form i rodzajéw reklamy, promocji
sprzedazy, public relations i sprzedazy osobistej; zgodnos¢ z
ogdlnym. zestawem celow komunikacyjnych dla danego znaku
towarowego lub, dokfadniej, specjalne "makro pozycjonowanie"
znaku towarowego; integracja metod i1 S$rodkéw reklamy z
uwzglednieniem czasu i intereséw nabywcow.

Burnett J. [10]

Zgodnie z teorig IMC, kazdy element mieszanki marketingowej jest
w stanie rozpowszechnia¢ komunikaty marketingowe. W celu
osiagnigcia najlepszego rezultatu, wszystkie one musza by¢
potaczone w taki sposob, aby zapewni¢ spdjnos¢ w
rozpowszechnianych przez nie komunikatach marketingowych.

Koniec tabeli 1.1

1

2

Abramyan E. [11]

Potaczenie sprzedazy osobistej, reklamy, promocji handlowe;j i
public relations

Garkavenko  S.S.

[12]

Koncepcja planowania komunikacji marketingowej, ktora
przewiduje poszukiwanie optymalnego potaczenia
poszczegdlnych obszaréw poprzez zintegrowanie wszystkich
indywidualnych wnioskow w celu zapewnienia maksymalnego
wplywu na odbiorcéw docelowych

Sotnikova E.A.

[13]

Planowanie i wdrazanie wszelkich form komunikacji
marketingowej niezb¢dnych do promocji marki, ustugi lub firmy
w celu wsparcia jednolitego pozycjonowania.
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Romanov  A.A., | Rodzaj dziatalnosci komunikacyjno-marketingowej
Panko A.V. [14] charakteryzujacy  si¢  szczegélnym  efektem  synergii
wynikajacym z optymalnego potaczenia reklamy, marketingu
bezposredniego, promocji sprzedazy, PR i innych narzedzi
komunikacji, odbioru i integracji wszystkich poszczegdlnych

komunikatow.
Golubkova  E.N. | Integracja wszystkich elementow komunikacji marketingowe;j,
[15] ktore skutecznie wplywaja na wszystkie transakcje pomiedzy

organizacja a jej obecnymi realnymi i potencjalnymi
konsumentami, klientami i klientami.

Chenkov V.I. [16] | Rozwaza globalny zintegrowany marketing komunikacyjny,
ktorego epoka pochodzi z poczatku lat 90. XX wieku i trwa do
dzis. Komunikujacy sktadnik mieszanki marketingowej (K-mix)
jest wiodacym elementem nowoczesnego marketingu.

Stelmakh A.A. [17] | Interaktywna komunikacja marketingowa - proces dystrybucji
komunikatow, ktore sa przekazywane w roznych formach i na
rézne sposoby z wykorzystaniem nowoczesnych technologii
internetowych 1 dwukierunkowej komunikacji elektronicznej w
celu promowania produktow, ustug lub idei. Marketing
interaktywny -  kompleks interaktywnej komunikacji
marketingowej, ktory obejmuje badania nad marketingiem
internetowym, reklame¢ bezposrednia, narzedzia reklamowe
komunikacji  internetowej, . telemarketing,  ktory  jest
ukierunkowany na zaspokajanie potrzeb klientéw i jest
realizowany przy pomocy narz¢dzi marketingu internetowego i
komercyjnych ustug interaktywnych.

Primac T.O. [18] Definiuje integracj¢ elementow komunikacji marketingowe;j
oraz integracj¢ - komunikacji marketingowej z systemem
zarzadzania. dziatalnoscia rynkowa. Okresla trzy poziomy
manifestacji i wzmocnienia efektu synergii: efekt z
oddziatywania elementéw strukturalnych jednego komunikatu
marketingowego, efekt z kompleksowego wykorzystania
narzgdzi komunikacji marketingowej, efekt z dziatania zasobow
komunikacyjnych wszystkich elementéw systemu zarzadzania
dziatalnoscia rynkowa przedsigbiorstwa.

Romat E.V. [19] Koncepcja planowania komunikacji marketingowej, oparta na
koniecznosci oceny strategicznej roli poszczego6lnych narzedzi
komunikacji marketingowej (reklama, PR, promocja sprzedazy,
marketing bezposredni).

Rzeczywiste zagadnienia zwigzane z badaniem poszczegodlnych stron badanych
koncepcji znalazly odzwierciedlenie w pracach naukowych, przede wszystkim
zagranicznych ekonomistéw. Koncepcja ta zostata opracowana przez D. Norton i R.
Kaplan, a nastgpnie seria poswigconych mu prac, zardowno na Ukrainie jak i za granica:
I. Cobbold, H. Norreclit, G. Lowry, G. Lamotte, D. Besire, R. Baker, I. Cobbold.
Gercke, A. Korobkov, K. Redchenko, E. Lednev, V. Ivlev, T. Popov, A. Fedoseev i

inni rozwazali t¢ koncepcj¢ pod réznymi katami, w réznym stopniu szczegotowosci.
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Obszary praktycznego zastosowania tej koncepcji do rozwigzywania stosowanych
problemdéw zintegrowanego zarzadzania pozostawaly jednak niewystarczajaco
zbadane, poniewaz z reguty naukowcy ograniczali si¢ do badania ogdlnej integracji
strategicznej. Zintegrowana komunikacja marketingowa jest badana w pracach takich
marketeréw jak D.E. Schultz, S.I. Tannenbaum, R.F. Lauterbourne, P.J. Kitchen, G.E.
Hines, T.L. Harris, A. Gronstedt, W. Mislosky, F.I. Sharkov, J. Burnett, S. Moriarty.
Prace tych autoréw uwzgledniaja zaréwno zintegrowane podejscie do komunikacji
marketingowej w ogdle, jak i modele i poziomy integracji komunikacji marketingowe;.
Dotychczas jednak praktycy mieli do czynienia z faktem, ze prace te majg charakter
teoretyczny i konieczne jest ich rozwinigcie oraz znaczne dostosowanie do
praktycznego zastosowania. Jak zauwazaja teoretycy (D.E. Schultz, P.J. Kitchen),
wickszo$¢ firm znajduje si¢ obecnie na wczesnym etapie integracji, co potwierdza
potrzebe opracowania praktycznych modeli IMC.

Mozna wiec powiedzieé, ze Zintegrowana Komunikacja Marketingowa (IMC)
to koncepcja, ktéra taczy w sobie wszystkie metody i srodki komunikacji w jeden
kompleks: reklamg, PR, sprzedaz osobista, promocj¢ sprzedazy, kanaly marketingu
internetowego, kompleks marketingu bezposredniego. W tym przypadku, starajac si¢
zintegrowa¢ komunikacje marketingowa, firmy czesto napotykaja na szereg trudnosci,
W tym rézne zainteresowania i wskazniki docelowe uczestnikdw procesu komunikacji.

Zintegrowana komunikacja marketingowa to koncepcja oparta na optymalne;j
integracji narzedzi komunikacji marketingowej w jeden system skierowany do
odbiorcow docelowych w celu uzyskania maksymalnej synergii ze sprzedaza towardw
lub ustug, poprawy wizerunku i reputacji biznesowej, wzmocnienia marki
przedsigbiorstwa, a takze zwigkszenia lojalnosci i satysfakcji klientéw, pracownikow
i innych interesariuszy.

Definicja ta podkresla fakt, ze

1) IMC jest przede wszystkim optymalnym potaczeniem narzedzi komunikacji
marketingowej opracowanym na podstawie oceny czynnikow specyficznych dla
obecnej sytuacji rynkowej na rynku docelowym w celu uzyskania maksymalnego

efektu synergii;
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2) IMC jest skierowane zaréwno do odbiorcéw zewngtrznych jak i
wewnetrznych i realizuje nie tylko funkcje sprzedazowa, ale takze wizerunkowa, a
takze funkcj¢ wewnetrznej motywacji i lojalnosci.

Jako kluczowe czynniki powstania zintegrowanej komunikacji marketingowe;j
mozna wskaza¢ rozwdj technologii informatycznych (mozliwos¢ dwustronnej
komunikacji z konsumentem, CRM i baz danych, nowe platformy reklamowe, takie
jak Internet), zmiany w zachowaniach konsumentéw - zrdznicowanie ich gustow
(przekaz marketingowy "musi by¢" wbudowany w styl zycia konsumentow, ale tak,
aby konsument nie chcial go "unikac"), globalizacj¢ 1 wzrost konkurencji.
Zastosowanie metody zintegrowanej komunikacji marketingowej w dziatalnosci
handlowej przedsigbiorstw pozwoli na jak najbardziej harmonijne polaczenie
interesOw rynkowych przedsigbiorstwa i konsumenta. Stosujac t¢ metode w
dziatalnosci handlowej, rézne rodzaje komunikatow sa dobrze scentralizowane,
skoordynowane, a konsument otrzymuje = komunikaty informacyjne, ktore
uwzgledniaja jego indywidualne potrzeby i sg dostosowane w jeden sposob. Program
marketingowy oparty na tej metodzie jest jednokanalowa, wielokanatowa i
zsynchronizowang komunikacja skoncentrowang na nawigzywaniu
spersonalizowanych relacji dwustronnych z réznymi odbiorcami docelowymi, dla
kazdego z nich wybrany jest inny model.

Dlatego nowoczesne podejscie do organizacji efektywnej dziatalnosci
handlowej polega na wykorzystaniu kompleksu zintegrowanej komunikacji jako
najbardziej zracjonalizowanego i zoptymalizowanego wptywu producenta na proces
decyzyjny konsumenta.

Po starannym zaplanowaniu komunikacji i strategii marketingowej, firma
zwraca si¢ do koncepcji marketingu konsumenckiego, nazywanego acznie marketing
mix (marketing mix), ktory do niedawna obejmowat tylko tradycyjne srodki promocji:
promocje sprzedazy, public relations i reklame, marketing bezposredni. W XXI wieku
istniatlo znaczne zréznicowanie srodkéw promocji, marketerzy ucza si¢ coraz to
nowych sposobow oddziatywania na odbiorcow docelowych. Dlatego tez klasyfikacja

srodkéw promocji ulegla zmianie i stala si¢ bardziej ztozona. Warunkowo, cata
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roznorodnos¢ srodkéw moze by¢ podzielona na kilka grup wedhig roznych kryteriow.
Pierwszym kryterium klasyfikacji jest mediatyczno$¢. W oparciu o to kryterium
wszystkie $rodki dzielg si¢ na media (ATL), nie-media (BTL) i taczone (TTL). Pod
wzgledem struktury, wszystkie srodki promocji mozna podzieli¢ na podstawowe (lub
podstawowe) i syntetyczne (zlozone). Jesli chodzi o innowacje, wszystkie $rodki
mozna podzielic na tradycyjne i innowacyjne. Ogolny schemat wielokryterialnej

klasyfikacji srodkow komunikacji marketingowej przedstawiono na rysunku 1.1.
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Rysunek 1.1 - Klasyfikacja narzgdzi komunikacji marketingowej

Na podstawie kryterium formalnosci mozna odrozni¢ fundusze formalne
(zarzadzane) od nieformalnych, ktore s generowane z zasobow ogéhu spoleczenstwa.
ATL (Above-the-line) - srodek promocji, zapewniajacy planowany wynik za
posrednictwem kanaléw medialnych. Ich przewidywana skutecznos$¢ jest wysoka.
Techniki te sprawdzily si¢ w praktyce promocji, sg lojalne wobec konsumentow, ale

uwazajg je za ucigzliwe. Glowna roznicg pomigdzy srodkami ATL jest gtownie



14

posredni wpltyw na odbiorcow docelowych (poprzez kanaty medialne - TV, radio,
Internet lub narzgdzia wizualne).

BTL (below-the-line) - kompleks komunikacji marketingowej, rézniagcy si¢ od
ATL poziomem wptywu na konsumentdw i wyborem niestandardowych Srodkow
wplywu na odbiorcow docelowych. BTL pozwala na dostarczenie przekazu
reklamowego lub wezwania do zakupu w najbardziej niestandardowy sposob, unikajac
obsesji 1 wzoru. Czgsto skuteczno$¢ BTL nie jest budowana na skali pokrycia rynku,
jak w ATL, i na jasnym pomysle, ktory moze przyciagna¢ i zaskoczy¢ konsumenta,
juz zmgczonego obfitoscig informacji reklamowych wokoét niego. Nie istnieje jeszcze
jasno sformutowana struktura BTL, jak réwniez jasno zdefiniowana definicja.
Strukturalnie, metody mozna podzieli¢ na podstawowe i zlozone.

Zachodni specjalici wyrozniaja cztery gtowne komponenty w kompleksie
zintegrowanej komunikacji marketingowej:

— Reklama w $rodkach masowego przekazu.

— Promocja sprzedazy - zache¢ty do sprzedazy.

— Public Relations - public relations.

— Marketing Bezposredni - spersonalizowane oferty reklamowe dla
zidentyfikowanych konsumentow:

Pierwsze trzy komunikaty sa masowe, czwarty jest indywidualny.

To wlasnie te cztery glowne $rodki komunikacji marketingowej sa najczgsciej
okreslane jako zlozone, czasami nazywane przez analogi¢ z marketing mixem -
"communication mix" lub "promotional mix".

Zintegrowanym srodkiem promoc;ji jest:

e Branding;

e sponsorowanie;

e udzial w wystawach i targach;

e towary.

Narzedzia te sg bardziej zlozone pod wzgledem organizacyjnym i charakteru
oddziatywania, co pozwala na mieszanie elementdw $rodkow trwatych w celu

osiagnigcia lepszych wynikow w realizacji celow promocyjnych.
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Innowacyjne narzedzia promocji obejmuja marketing wirusowy, SMM (Social
Media Marketing), techniki marketingu partyzanckiego, Product Placement, ambient,
flash mobbing i wiele innych. Tak wiec, przechodzac od klasyfikacji komunikatéw
marketingowych, mozna wyciagna¢ wniosek, ze struktura srodkéw promocji jest
ztozona, réznorodna i moze by¢ dostosowana do interesow przedsigbiorstwa kazdej
wielkosci dziatajgcego na dowolnym rynku za pomocg dowolnej wielkosci budzetu na
promocje.

Glownym i gléwnym celem catego kompleksu zintegrowanej komunikacji
marketingowej jest stymulowanie sprzedazy towarow i ustug.

Istota kompleksu zintegrowanej komunikacji marketingowej polega na tym, ze
poszczegolne elementy komunikacji marketingowej: marketing bezposredni, promocja
sprzedazy, reklama w mediach, public relations powinny by¢ dobrze skoordynowane.
Efekt maksymalnego wptywu na konsumenta jest osiggany poprzez kompetentng
syntezg 1 koordynacj¢ roznych narzedzi komunikacji marketingowej, co prowadzi do
tzw. efektu synergii, gdy wspdlne -stosowanie poszczegoélnych narzedzi
marketingowych prowadzi do silniejszego i bardziej stymulujacego efektu niz ich
nieskoordynowane stosowanie. Zalety kazdego narzedzia komunikacji marketingowej
w takim schemacie wzmacniajg si¢ wzajemnie, podczas gdy wady poszczegdlnych
narzedzi s3 kompensowane i znikaja.

Analiza wielu sformutowan pozwolila na rozréznienie trzech rodzajow celow
IMC: komunikacyjnych, ekonomicznych i spotecznych. Nacisk na trywialny cel
stosowania IMC przez przedsiebiorstwo okresla ich istote (rysunek 1.2) [19].

Osiagnigcie efektywnosci komunikacji oznacza jakos$ciowe, przy minimalnych
stratach, przekazanie przekazu informacyjnego o przedmiocie promocji odbiorcy
docelowego. Gtownym kryterium skutecznosci komunikacji jest zwigkszenie wiedzy
o produkcie przez podpowiedz i bez podpowiedzi, co zwigksza ich popularnos¢. Po
przeanalizowaniu cech istniejagcych podejs¢ metodologicznych do efektywnosci
komunikacyjnej kompleksu IMC, mozemy wyciagna¢ nast¢pujacy wniosek, ze
efektywnos¢ komunikacyjna jest pozytywnym efektem efektow komunikacyjnych

spowodowanych kolizjg klienta z kompleksem komunikacji marketingowe;.
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Rysunek 1.2 - Trojstronny cel IMC

Osiagnigcie efektywnosci ekonomicznej firmy oznacza czerpanie zyskow z
wdrozenia zestawu srodkdéw IMC. Parametrami efektywnosci ekonomicznej mogg byé
takie wskazniki jak wzrost rentownosci, dochdd brutto, wielkos¢ sprzedazy, zysk netto
itp. Najwazniejsze jest to, ze kwota pieniedzy wydanych na wdrozenie kompleksu IMC
powinna by¢ mniejsza niz naptyw dochodu netto, ktory firma otrzyma od klientow.

Skutecznos¢ spoteczna przedsigbiorstwa w kontekscie IMC oznacza osiagnigcie
zrownowazonego dialogu z odbiorcami docelowymi. W ten sposéb wychodzimy poza
zwyczajowe ramy osiggania lojalnosci klientdw poprzez badanie ich narodowych i
kulturowych cech, statusu spolecznego i innych wskaznikow zachowan
konsumenckich oraz osiggamy wysoki poziom ich zaangazowania w proces interakcji
z firmg. Poprzez takie narzedzia internctowe jak portale internetowe, portale
spotecznosciowe, fora, czaty, czasopisma na zywo, aplikacje mobilne, realizujemy
interaktywng komunikacje marketingowa. W rezultacie firma otrzymuje informacje
zwrotng o reakcjach odbiorcow docelowych i innych na wpltyw IMC. Dlatego tez, jako
cze$¢  kompleksu  zintegrowanej komunikacji marketingowej, marketerzy
przygotowujg "komunikacje na zamowienie" w celu lepszego zaspokojenia oczekiwan

1 gustow konsumentow.
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Podstawowe zasady IMC sa podane w tabeli 1.2.
Tabela 1.2 - Gléwne zasady IMC

Podstawowa zasada

Cecha charakterystyczna

1. Pierwszenstwo  funkcji
komunikacyjnej dla wszystkich

Whiosek jest taki, ze kazdy z czterech gtéwnych
aspektéw dziatalnosci marketingowej ma wyrazna

sktadnikow mieszanki | orientacj¢ komunikacyjna, innymi stowy, pehi
marketingowej funkcj¢ komunikacyjna.
2 Skupienie si¢ na | Zasada ustalania dlugoterminowej preferencji

dlugoterminowych preferencjach
konsumentéw w odniesieniu do
produktu

konsumenta w stosunku do towaréw w procesie
dziatan marketingowych w oparciu o tworzenie i
rozwdj marki  oznacza, ze jednym @z
najwazniejszych zadan jest ksztaltowanie lojalnosci
konsumenta wobec marki w sytuacji, gdy istnieje
ogromny wybor towaréow oferowanych przez
producentow.

3 Zapewnienie zrdwnowazonego
rozwoju firmy poprzez rozwoj
marki

Zasada zapewnienia odpornosci firmy na wptywy
zewngtrzne opiera si¢ na rozwoju marki, co jest
szczegllnie wazne we wspotczesnych warunkach
ze wzgledu na duza szybkos¢ zmian w srodowisku
zewngtrznym charakterystyczng dla spoteczenstwa
informacyjnego.

structural
branding

4 Functional and
organization of the
management system

Zaktada ona podwojng kierunkowos¢ - wewngtrzng
i zewnetrzng. Komponent wewnetrzny implikuje
potrzebg ~koordynacji komunikacji generowanej
przez. wszystkie procesy biznesowe, natomiast
komponent zewngtrzny przejawia si¢ w potrzebie
stworzenia  takiej  organizacji = wszystkich
uczestnikow procesu komunikacji na rynku, ktéra

bedzie miata maksymalna skutecznos¢ w
rozwigzywaniu probleméw komunikacyjnych.
S Efektywnos¢  partnerstwa | Zasada  przewidujgca  istnienie  partnerow

zewngtrznego w  dziataniach

marketingowych

konsultantow, ktorych pojawienie si¢ powinno
odbywac si¢ zgodnie z poprzednig zasada w dwdch
obszarach: dostosowanie  funkcjonalne;j i
strukturalnej organizacji agencji reklamowych do
petnego cyklu ustug (jako uczestnikdw rynku
odpowiedzialnych za najwazniejsza dzi§ czg$¢
budzetow komunikacyjnych); tworzenie
fundamentalnie nowych dla rosyjskiego rynku
struktur typu "inkubator marki".

6 Obowiazkowa analiza i audyt
komunikacji

Zasada ta polega na konieczno$ci analizy
komunikacyjnej wszystkich elementéw kompleksu
marketingowego przy opracowywaniu strategii
marketingowe;j.

IMC

to koncepcja dzielenia

si¢  wszystkimi rodzajami

marketingowej w oparciu o wspolne cele. W ten sposob komunikacja uzupetnia si¢

komunikacji
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wzajemnie. Istnieje efekt synergii, ktory pozwala na osiagnigcie efektywnosci, co jest
trudne do osiggnigcia przy uzyciu niektdrych rodzajow  komunikatow
marketingowych. Model zintegrowanej komunikacji —marketingowej zostat

przedstawiony na rysunku 1.3.
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Rysunek 1.3 - Zintegrowany model komunikacji marketingowe;j

Koncepcja IMC polega na rozwiazaniu dwoch powigzanych ze soba problemow:

1. Tworzenie systemu komunikatéw komunikacyjnych z wykorzystaniem
roéznych, nie sprzecznych ze sobg narzgdzi komunikacji marketingowej;

2. Gléwnym celem IMC jest maksymalizacja efektywnosci komunikacji
marketingowej poprzez poszukiwanie optymalnych kombinacji podstawowych i

syntetycznych srodkow komunikacji marketingowej (QCS).

1.2 Zintegrowany system komunikacji marketingowej w

przedsiebiorstwie
Komunikacja marketingowa nie ogranicza si¢ do wspolnego, zintegrowanego

korzystania z powyzszych narzedzi. Nowoczesna koncepcja komunikacji
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marketingowej powinna obejmowa¢ wszystkie srodki kompleksu marketingowego i
reprezentowaé integracje catej komunikacji z konsumentem, majaca na celu
przekazanie nabywcy idei pozycjonowania produktu firmy, a dopiero potem staje si¢
koncepcja zintegrowanej komunikacji marketingowej (IMC).

Zarzadzanie zintegrowana komunikacja marketingowa to planowana decyzja
zarzadcza majaca na celu promocje¢ produktu na rynku, oparta na przewidywaniu
przysztych potrzeb i preferencji konsumentéw, zmianach w strukturze preferencji
konsumentéow oraz terminowym dostosowaniu produktu do zmian rynkowych i
wymagan klientow. Innymi stowy, zarzadzanie zintegrowana komunikacja
marketingowa, w tym na rynku transportu samochodowego, oznacza organizacje¢
dziatan firmy w zakresie regulacji stabilnosci rynku poprzez polityke komunikacji
marketingowej z wykorzystaniem elementéw kompleksu marketingowego tworzonego
z uwzglednieniem wpltywu dynamiki rynku, w celu zaspokojenia potrzeb istniejacych
i przyciagnigcia nowych potencjalnych konsumentéw.

Skuteczno$¢ zintegrowanej komunikacji na rynku transportu drogowego ma na
celu skuteczne pozycjonowanie w wyniku'systemu komercyjnego, ktoérego glownymi
sktadnikami sa:

1. Komunikacja poprzez produkt i jego pozycjonowanie;

2. Komunikacja poprzez ceng;

3. Komunikacja poprzez kanaty sprzedazy;

4. Komunikacja poprzez narzedzia promocji ATL i BTL (reklama w mediach,
promocja sprzedazy, sprzedaz osobista, PR, wystawy, itp.)

System ztozony IMC moze by¢ reprezentowany jako funkcja [21]:

S =f(Ka, Kb, Ks, K") (1.1

gdzie S jest zintegrowanym zintegrowanym systemem komunikacji;

Ka - komunikacja w ramach polityki towarowej, ktéra wptywa na tworzenie
warto$ci dla konsumenta. Ka zawiera zakodowane informacje dla konsumenta ushug
transportu drogowego zgodnie z opracowanym pozycjonowaniem poprzez rodzaj,

forme, funkcje ustugi. Sam fakt, ze produkt jest wydawany w celu zaspokojenia
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potrzeb i wymagan konsumenta, jest sygnatem komunikacyjnym, ze firma jest
zainteresowana kontaktem i gotowa do rozpoczgcia dialogu;

Kb - komunikacja w ramach polityki cenowej, wptywajaca na ksztattowanie
wizerunku wartosci konsumpcyjnej ushugi transportu drogowego. Kb prowadzi
komunikacj¢ o czynnikach ekonomicznych - taryfie, dostgpnosci, relacji kosztow do
innych podobnych produktéw na rynku transportu;

Xc - komunikacja w ramach polityki sprzedazy, ktora wplywa na zachowanie i
zwigkszenie wartosci dla konsumenta. Komunikacja XC ma na celu przejscie przez
kanaly dystrybucji i sprzedazy, niesie zakodowane dodatkowe informacje na temat
pozycjonowania produktu, biorgc pod uwage odpowiednig strategi¢ pokrycia rynku
(intensywna, selektywna, wylaczna sprzedaz) i tworzy pojecie dostepnosci lub
wytacznosci produktu. Wyglad pojazdow i ATP, a takze profesjonalizm pracownikow
kanalu dystrybucji rowniez przyczyniaja si¢ do utrzymania wizerunku ustugi, biorac
pod uwagg jej pozycjonowanie;

KV - komunikacja w ramach polityki promocyjnej, ktéra wptywa na zrozumienie
i zwigkszenie wartosci dla konsumenta. KV - komunikacja poprzez reklam¢ w
mediach, marketing internetowy, promocj¢ sprzedazy, public relations (PR), sprzedaz
osobistg i marketing bezposredni, targi i wystawy.

Koncepcja zintegrowanej komunikacji marketingowej przenika wszystkie etapy
powielania rynku - od pomystu stworzenia ushugi transportu drogowego i jej
pozycjonowania az do ostatecznego wdrozenia. Tylko zréwnowazone i kompatybilne
komponenty zintegrowanego systemu komunikacji marketingowej mogag zapewnic
maksymalny zwrot z zainwestowanego kapitatu. Skladniki IMC zilustrowano na

schemacie na rysunku 1.4, zaadaptowanym z pracy [21].
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Rysunek 1.4 - Schemat zintegrowanych elementow komunikacji marketingowej

Z przedstawionego rysunku wynika, ze konieczne jest zarzadzanie dziataniami
marketingowymi w kompleksie, uwzgledniajacym nie tylko elementy marketingu mix,
ale takze opinie nabywcow na temat serwisu, rzetelnej bazy danych o docelowym
segmencie sprzedazy, tendencjach i prawidtowosci otoczenia rynkowego.

W ramach marketingu opracowywany i stosowany jest system srodkow
oddziatywania na rynek i popyt konsumencki, uwzgledniajacy mozliwos¢ osiggnigcia
zysku poprzez maksymalizacje satysfakcji konsumentéw. Wiadomo, ze dzialania
marketingowe w strukturach handlowych majg na celu aktywizacje dziatalnosci
gospodarcze] w celu zaspokojenia uzasadnionych, zdrowych potrzeb klientow, ich
potrzeb konsumpcyjnych. Filozofia ta znajduje odzwierciedlenie w trzech gtdéwnych
postulatach: potrzeby konsumentow, solidny zysk i interes publiczny.

Opracowujac zintegrowang komunikacje marketingowg, marketing musi
kierowa¢ si¢ wewnetrzng polityka, celami i zadaniami firmy oraz kierowaé sig
zasadami organizacji, budowania marketingu w firmie i podejmowania decyzji przez
kierownictwo. System zintegrowanych zasad zarzgdzania komunikacja marketingowa

powinien stanowi¢ zbidr jasno sformutowanych zasad dotyczacych planowania,
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organizacji, motywacji, rachunkowosci i kontroli, a takze dzialan naprawczych w
odniesieniu do IMC.

Skuteczno$¢ zintegrowanej komunikacji marketingowej zalezy od ich ogdlnej
jakosci - spdjnosci. System komunikacji marketingowej, jako zasadg¢ ich integracji,
mozna zdefiniowaé na dwa sposoby. Po pierwsze, jako zdolnos¢ do kumulatywnego
wplywania na postrzeganie przez konsumenta wartosci towarow i relacji migdzy
korzy$ciami a kosztami. Po drugie, systemowy charakter zintegrowanej komunikacji
marketingowej wyraza si¢ w ujednoliceniu wszystkich technologii i narzedzi
komunikacyjnych stuzacych do promocji produktu lub ustugi, zapewniajac
skoordynowane uzupetniajace si¢ oddziatywanie srodkow kompleksowej komunikacji
na ksztaltowanie korzystnych postaw i lojalnosci konsumentow wobec marki
produktu, marki firmy.

Na rysunku 1.5. przedstawiono koncepcyjny model ztozonej i zarejestrowane;j

struktury nowoczesnych przedsigbiorstw dziatajacych na rynkach towardw i ustug.
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Rysunek 1.5 - Model koncepcyjny zintegrowanego systemu komunikacji

marketingowej [21].

Model ten, stanowiacy pewng "idealng" konstrukcje, odzwierciedla znaczny
potencjal IMC, ktory zostat zidentyfikowany w trakcie badania rozprawy doktorskie;.

Jest ona realizowana za pomoca tych narzedzi, kanatow i srodkéw w celu zapewnienia
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warunkow do poprawy skutecznosci komunikacji marketingowej w ich integracji.
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Efektem funkcjonowania systemu zintegrowanej komunikacji marketingowe;j
jest zapewnienie efektu synergii, ktdry aktywizuje potencjat interakcji podmiotow
objetych komunikacja. Waznymi zasadami interakcji komunikacyjnej sa partnerstwo,
otwarto$¢ i gotowos$¢ do wspolpracy. Imperatywy efektywnosci i personalizacji, a
takze szybkos$¢ reakcji producentdéw i dystrybutoréw na sygnaty rynkowe jako catosci
i wymagania kazdego konsumenta z osobna, ktore zapewniaja konkurencyjnos¢ firmy
i prologan lojalnosci konsumentow, staja si¢ waznymi czynnikami efektywnosci IMC
w dynamicznym otoczeniu rynkowym.

Gléwne eclementy moga by¢é przedstawione jako "koto komunikacji

marketingowe;j", jak pokazano na rysunku 1.6 [22].

3. Kamnannn
TPOABKKEHUS

9. Henocpen- Mponax
CTBEHHBINR

MapKETHHE.

Rysunek 1.5 - Koto zintegrowanej komunikacji marketingowe;j

W dzisiejszym $rodowisku nie da si¢ osiagnaé wysokich wynikéw bez
zastosowania dobrze skoordynowanego modelu zintegrowanego zarzadzania
komunikacja marketingowa, opartego na planowaniu, organizacji, motywacji,
ksiggowosci i kontroli, dostosowaniu. Kompetentne zarzadzanie i terminowe
wykorzystanie elementow zintegrowanej komunikacji marketingowej zgodnie z

obrang strategia bezposrednio wplywa na wyniki dziatan handlowych i efektywnos¢
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marketingu jako zintegrowanego systemu organizacji produkcji i sprzedazy, w oparciu
o wstepne badania rynku, w tym potrzeb i zachowan klientow.
Autorzy [23] proponujg nastepujaca metodologie krok po kroku zarzadzania

zintegrowana komunikacja marketingowa (rysunek 1.6).
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Rysunek 1.6 - Metody sterowania IMC

Przy opracowywaniu IMC marketing powinien kierowa¢ si¢ wewnetrznymi
zasadami, celami i zatozeniami firmy oraz kierowa¢ si¢ zasadami organizacji,
budowania marketingu w firmie i podejmowania decyzji przez kierownictwo. System
zintegrowanych zasad zarzadzania komunikacja marketingowa powinien stanowic
zbior jasno sformutowanych zasad dotyczacych planowania, organizacji, motywacji,
rachunkowosci i kontroli, dziatan naprawczych w odniesieniu do IMC.

Nalezy bardziej szczegdlowo rozwazyé glowne elementy zintegrowanych
komunikatéw marketingowych.

Reklama jest rodzajem dziatalno$ci lub wytworzonych w jej wyniku produktéw,
ktérych celem jest realizacja sprzedazy lub innych zadan przedsigbiorstw handlowych

i organizacji publicznych poprzez dystrybucje optaconych przez nie informacji,
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uksztattowanych w taki sposob, aby wywieraty wigkszy wplyw na $wiadomosc
masowg lub indywidualna, wywotlujac okreslong reakcj¢ wybranego odbiorcy.

Stymulowanie sprzedazy to dziatanie na rzecz realizacji komercyjnych i
kreatywnych pomystow, stymulowanie sprzedazy produktéow lub ustug reklamodawcy
w krétkim terminie. W szczeg6lnosci jest on stosowany poprzez opakowania towarow,
na ktorych znajdujg si¢ rézne narzedzia promocji sprzedazy (np. portrety znanych
0sOb, postaci z kreskowek, drogich marek samochodow), jak réwniez poprzez
specjalistyczne imprezy w punktach sprzedazy. Celem dlugoterminowym jest
stworzenie wickszej wartosci w postrzeganiu przez konsumenta towaréw markowych
oznaczonych danym znakiem towarowym; celem krotkoterminowym jest stworzenie
dodatkowej wartosci dla konsumenta (wartosci dodanej). Za dziatania w zakresie
promocji sprzedazy ptaci si¢ na podstawie czasu spedzonego przez ekspertow, optat za
prace tworcza i stawek za prace techniczna.

Public relations polega na wykorzystaniu redakcyjnej czeSci medidw do
realizacji prestizowej reklamy majacej na celu uzyskanie przychylnosci dla rodzin
produktow lub firm, ktore je produkuja.’W ostatnim czasie PR stat si¢ integralna
cze¢scig marketingu. Oprocz artykutdw tradycyjnych, niezwykle skutecznymi srodkami
PR sa prezentacje, akcje specjalne, organizacja pracy na wystawach, dystrybucja
materiatow informacyjnych o firmie i jej produktach, rozwijanie niestandardowej
identyfikacji wizualnej.

Marketing bezposredni - stale utrzymywana, ukierunkowana komunikacja z
indywidualnymi konsumentami lub firmami z oczywistymi zamiarami zakupu
okreslonych towardw. Dziatania z zakresu marketingu bezposredniego prowadzone sa
gldwnie za posrednictwem direct mail (direct mail) lub wysoko wyspecjalizowanych
srodkow dystrybucji reklam. Przychody agencji reklamowej w jej dziataniach z
zakresu marketingu bezposredniego sg generowane przez prowizje i zaleza od kwot
wydawanych przez klienta. Wlasciwa koncepcja marketingu bezposredniego lub
marketingu bazodanowego wysuwa si¢ na pierwszy plan w nowoczesnych warunkach
z wykorzystaniem metody IMC. Bazy danych musza $cisle odpowiada¢ celom

marketingowym firmy i obejmowac wszystkie mozliwe segmenty potencjalnych
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klientow (wg branz, demograficznych, regionalnych i innych zasad). Informacje w
bazie danych powinny by¢ stale uaktualniane i aktualizowane, innymi stowy,
aktualizowane. Tylko dobrze dobrane bazy danych moga zapewni¢ sukces w
stosowaniu podstawowych narzedzi marketingu bezposredniego, takich jak direct mail
i telemarketing (aktywne kontakty telefoniczne z informacja zwrotng). Te formy
marketingu majg nastgpujace glowne zalety (w przeciwienstwie do tradycyjnej
reklamy masowej): mozliwos¢ zwrdcenia si¢ do konkretnego konsumenta
indywidualnie (nie tylko pod wzglgdem demograficznym) ze specjalnie przygotowang
oferta, a takze bezposrednia rejestracja odpowiedzi (otrzymanie informacji zwrotnej).
W tym przypadku odpowiedz moze zostaé zarejestrowana w komputerowe] bazie
danych, tak aby podczas kolejnej sesji marketingowej uwzgledni¢ wszystkie dostepne
informacje o tym konkretnym odbiorcy.

Wyrodznienia tych elementow sktadaja si¢ rowniez na ich cele: reklama -
tworzenie wizerunku firmy, towaru, osiaggnigcie $wiadomosci potencjalnych
nabywcow o nim; promocja sprzedazy - naktanianie do zakupow, stymulowanie pracy
sieci produkujacej towar; public relations - osiggni¢cie wysokiej reputacji publiczne;j
firmy; marketing bezposredni - ustanowienie dlugoterminowej komunikacji
bilateralnej pomigdzy producentem a konsumentem.

Koordynacja i terminowe wdrozenie rozwazanych obszaréw marketingu stato
si¢ mozliwe dzigki pojawieniu si¢ nowych, efektywnych technologii informatycznych,
ktore w ostatnim czasie zostaly specjalnie opracowane. Przyjmowanie i przetwarzanie
wnioskdéw klientdéw moze odbywaé si¢ za pomoca technologii internetowych, ktére
pozwalaja na wymian¢ informacji za pomoca strony internetowej firmy. Wyniki
informacji  zwrotnych otrzymanych roznymi kanatami (wystawy, kontakty
telefoniczne i osobiste, itp.) sg automatycznie zapisywane w uniwersalnej bazie danych
(archiwum). Nowe informacje sa identyfikowane z klientem wprowadzonym do bazy
danych i trafiaja do odpowiedniego dzialu. W tym przypadku automatycznie
wydawane sa polecenia do wystania faksem, poczta lub poczta elektroniczng, a

nastgpnie tworzone jest zadanie dla kierownika lub operatora call center. System
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pracuje w trybie cigglym, a informacje sg korygowane natychmiast po otrzymaniu
zmian.

Tendencja do integrowania komunikacji marketingowej z innymi elementami
kompleksu marketingowego jest jednym z najwazniejszych osiagni¢é marketingowych
obecnych czasow. Jest to koncepcja taczaca wszystkie metody i $rodki komunikacji w
jeden kompleks - reklameg, PR, sprzedaz osobista, promocje sprzedazy, kanaty
marketingu internetowego, kompleks marketingu bezposredniego.

Zaletg stosowania metody zintegrowanej komunikacji marketingowej w
dziatalnosci handlowej jest, po pierwsze, wprowadzenie, dzicki IMC, jednego
finansowania i wyeliminowanie odwiecznego sporu o budzety w réznych kierunkach,
co jest czasochtonne. Po drugie, pojawia si¢ jedno "centrum kontroli" kampanii
promocyjnej produktu, ktéore ma na celu zjednoczenie wysitkdw wszystkich
specjalistow. W kampanii IMC biorg udziat nie tylko specjalisci z dziatu marketingu i
reklamy, ale takze specjalisci techniczni i kierownicy produkcji. Po trzecie, wprowadza
si¢ systematyczne planowanie kampanii. 'W ten sposdb eliminuje si¢ efekt
"odmiennego brzmienia" réznych, czasami sprzecznych apelacji o produkt, apelacji

r6znych osob, roznych dzialow i specjalistow.
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2. Podstawy analityczne dla rozwoju zintegrowanej

komunikacji marketingowej

2.1 Analiza mocnych i slabych stron przedsi¢biorstwa

W ostatnich latach znacznie wzrosta rola badan marketingowych w procesie
podejmowania decyzji zarzadczych. Wynika to z aktualnego stanu rynku, ktory
charakteryzuje si¢ duzag zmiennoscia wszystkich czynnikow $rodowiska
marketingowego i ogromng ztozonoscig przewidywania kierunkéw jego rozwoju.
Ekonomiczne konsekwencje btednego wyboru strategii i taktyki rynkowej przez ich
menedzeréw znacznie wzrosty dla podmiotéw gospodarczych.

Poprzez badanie dostawcow, posrednikéw, konkurentow i1 srodowiska mozna
okresli¢, co firma moze zrobié, aby osiagna¢ swoje cele marketingowe. Analiza
produkcji, finanséw, sprzetu, personelu i innych zasobdw ujawnia, jakie ma
mozliwosci, jakie zasoby sa dostepne i jakie sg potrzebne lub moga by¢ zakupione i po
jakiej cenie; czy produkcja moze dostarczy¢ odpowiednig ilo$¢ produktow.

Analiza mocnych i stabych stron charakteryzuje badanie $rodowiska
wewnetrznego organizacji. Srodowisko wewnetrzne sktada sie z kilku komponent6w,
z ktorych kazdy zawiera zestaw kluczowych procesow i elementow organizacji
(rodzajow dziatalnosci), ktérych stan razem determinuje potencjal i mozliwosci, jakie
posiada organizacja. Srodowisko wewnetrzne obejmuje elementy marketingowe,
finansowe, produkcyjne i kadrowe/organizacyjne, z ktorych kazdy ma swojg wlasna

strukture:

— marketing (reputacja organizacji i produktow, udzial w rynku, jako$é
produktow, poziom ustug, koszty produkcji, koszty dystrybucji, skutecznos¢ promocji,
efektywnos¢ handlowcow);

— finanse (poziom rentownosci, stabilno$¢ finansowa, zwrot z inwestycji, cena

akcji);
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— produkcja (poziom B+R i innowacji, mozliwo$¢ terminowych dostaw, stan
srodkow trwatych, rezerwy mocy produkcyjnych, wykorzystanie nowoczesnych
technologii);

— organizacja i personel (orientacja na przedsigbiorczos¢, umiejetnosci
zarzadzania, umiej¢tnosci personelu, racjonalny podzial praw 1 obowigzkow).

Nalezy oceni¢ skutecznos¢ komponentéw $rodowiska wewngtrznego i ich
znaczenie. Kazdy czynnik jest oceniany w sposob fachowy w nastgpujacej skali:

Pig¢ jest bardzo silnych;

Czworka jest silna;

3 jest neutralny;

2 jest staba;

1 jest bardzo staby.

Jego znaczenie dla przemystu jest rOwniez oceniane przez ekspertow na skale:

3 jest bardzo wazne;

2 ma umiarkowane znaczenie;

1 - stabe znaczenie.

W tabelach 2.1-2.2 przedstawiono wyniki ankiety eksperckiej przeprowadzonej
wsérod pracownikow PrJSC "ATP-16355" i jej klientow w liczbie 30 0sdb. Spojnosé
opinii respondentéw zostala oceniona za pomoca odchylenia standardowego i
wspolczynnika zmiennosci.

Najpierw obliczamy srednig oceng efektywnosci i waznosci wedtug wzoru:

DY)

b:%, Q.1
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gdzie bi jest ocena skutecznosci lub znaczenia czynnika podanego przez
biegtego;

n to liczba ekspertow.

Srednie odchylenie kwadratowe pokazuje bezwzgledne odchylenie ome-

HOK|OIIEHKH|Z cpenHeapupMeTHdecKoii|i jest obliczane za pomocg wzoru:

Wspdtczynnik zmiennosci charakteryzuje wzgledng miarg odchylenia cpexnne-

apudmeTmaeckoid|i jest obliczany za pomoca wzoru:

V=2.100%. (2.3)

SHIRS

Jesli wspodtczynnik zmiennos$ci-10%, to serii zmiennosci uwaza si¢ za nieistotne,
od 10% do 20% odnosi si¢ do-k|mo|sredniej, 20% 1 33% x|mo|znaczne, a jesli
wspotczynnik zmiennosci przekracza 33%, to wskazuje to na niejednorodnoscé

informacji i potrzebe wylaczenia wartosci najwyzszej i najnizsze;j.

Tabela 2.3 - Koncowe wyniki oceny srodowiska wewnetrznego

przedsigbiorstwa i stopnia, w jakim sa one zgodne z ideatem

Ocena
Odchyleni
Nazwa czynnika skuteczn | . Wazon | maksymalny | e od
e istotny 1 . o

08¢ y mozliwy ideatu, %
1 2 3 4 5 6
Marketing 3,3 2,4 7,7 11,8 -34,7
reputacja ﬁ}'my i uznanie 2.8 3.0 8.4 14.8 433
dla produktow
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Koniec tabeli 2.1

1 2 3 4 5 6
udziat w rynku 3,0 2,0 6,0 9,8 -39,3
jakos$¢ produke;ji 4.1 2,9 11,8 14,5 -18,7
jakos¢ ustug 3,2 2,0 6,4 9,8 -35,3
koszt produkec;ji 3,3 2,2 7,1 10,8 -34,7
koszty dystrybucji 3.9 1,3 5,1 6,5 -22,0
skutecznos¢ promocji 2,7 2,7 7,5 13,7 -45,3
wydajnos¢ sit sprzedazy 33 2,9 9,7 14,7 -34,0
Finanse 3,7 2,3 8,3 11,4 -27,2
poziom wydajnosci 3,2 23 7,2 11,3 -36,7
solidnos¢ finansowa 4,1 1,9 7,7 9,3 -17,3
zwrot z inwestycji 3,7 2,7 10,1 13,7 -26,0
Produkcja 3,1 2,3 7,3 11,4 -36,4
poziqm bada'rtl 1 rozwoju 41 2.9 11.8 14,5 18,7
oraz innowacji

dzsstg‘z;’ié doterminowej | 5 5 26 |97 | 132 26,0
status Srodkow trwatych 241 2,1 4.6 10,7 -57,3
;erf;‘:{(zyjnych moey 158 1,6 45 8,2 447
Egij(})lztzaer;fych technologi? 27 21 >8 10,7 -46,0
Organizacja i personel 3,8 2,4 9,1 12,0 -24,1
pedsebiorezose |+ 23 [93 |3 180
kwalifikacja zarzadcza 4.1 23 9,6 11,7 -18,0
kwalifikacje personelu 3,7 2,3 8,5 11,5 -26,0
racjonalizacja  praw i 34 2.7 9.2 137 32,7

obowigzkow

Metodyka analizy SWOT obejmuje najpierw identyfikacj¢ mocnych i stabych

stron, zagrozen i szans, a nastegpnie tworzenie tancuchow powiazan migdzy nimi, ktore



moga by¢ nastgpnie wykorzystane do formulowania strategii organizacyjnych

(rysunek 2.1).

39

Znaczenie  |Wydajnosé
Niski poziom Wysoki
Wysoki Wymaga specjalnego Dalej utrzymywaé wysoki
poziom
Uwaga

Niski poziom

Niski poziom

Priorytet

Nadmierna uwaga

nieistotne czynniki

Rysunek 2.1 - Macierzy "Waznos¢-efektywnosé".

Po pierwsze, lista stabych i mocnych stron organizacji jest tworzona z

uwzglednieniem specyficznej sytuacji organizacji (patrz tabela 2.4) oraz lista zagrozen

(niebezpieczenstw) i szans (patrz tabela 2.5).

Tabela 2.4 - Charakterystyka mocnych i stabych stron dziatalnosci PrJSC "ATP-

16355".
Znaczenie Wydajnos¢
Niski (do 3,0 punktéw) | Wysoki (3,1 do 5 punktdéw)
1 2 3
reputacia  firmy i jakos$¢ produktu
uznanie dla produktow koszt produkcji
Wysoki 21 d 3.0 wydajnos¢ sit sprzedazy
yso @ 0 >* | skutecznos¢ promocji
punktow) poziom wydajnosci
status ¢rodkéw zwrot z inwestycji
trwatych poziom badafn i rozwoju oraz
innowacji
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Koniec tabeli 2.4

1 2 3
Zdolnos¢ do terminowej dostawy
ukierunkowanie na
korzystanie 2 przedsiebiorczos¢

kwalifikacja zarzadcza

nowoczesnych - J
technologii kwalifikacje personelu
racjonalizacja praw i obowiazkow
udziat w rynku jakos$¢ ustug
Niski (do 2,0 punktéw) | rezerwy mocy | koszty dystrybucji
produkcyjnych solidno$¢ finansowa

Tabela 2.5 - Wykaz zagrozen (niebezpieczenstw) i szans dla firmy

ii)v;ﬁz;gzsgf korzystne Zagrozenia zewngtrzne dla firmy

Zwickszenie pomocy Spadek  ogdlnej- wyptacalnosci  ludnosci i
finansowej UE na rzecz przedsicbiorstwg

stabilizacji $rednich | Niezrownowazony popyt na materiaty budowlane ze

przedsigbiorstw na Ukrainie wzgledu na kryzys w branzy budowlanej

Pragnienie zagranicznych | Niestabilna sytuacja polityczna
dostawcow sprzgtu, aby pomoc
W przyciagnigciu inwestycji do
realizacji projektu

Niestabilnos¢ ustawodawstwa gospodarczego,
podatkowego, bankowego i innych na Ukrainie

Aby przetrwaé z powodzeniem w dhuzszej perspektywie czasowej, organizacja
musi by¢ w stanie przewidzie¢, jakie trudnosci moga pojawic si¢ w przysztosci i jakie
nowe mozliwosci mogga si¢ przed nig otworzy¢. Dlatego tez planowanie strategiczne,
poprzez badanie sSrodowiska zewnetrznego, koncentruje si¢ na identyfikacji zagrozen

i szans, jakie stwarza to srodowisko.

2.2 Badanie kosztow komunikacji marketingowej

przedsi¢biorstwa
Zarzadzanie marketingiem, w tym komunikacja marketingowa w

przedsigbiorstwie, prowadzone jest przez dyrektora handlowego, specjaliste ds.
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marketingu i reklamodawce. Zrodtem informacji do analizy kosztéw komunikacji
marketingowej s3:

(a) Zrédta wewnetrzne

— statystyki obrotu lub obrotu ustugami;

— zamowi¢ statystyki;

— kosztow;

— karty klienta;

— korespondencja z klientami;

— od przedstawicieli firmy;

— informacje o zamowieniach;

b) zrédta zewnetrzne

— aleje, katalogi;

— gazety ekonomiczne;

— profesjonalne czasopisma;

— przewodniki;

— biura informacyjne;

— katalogi wystaw 1 targdw.

Tabela 2. 6 - Dynamika kosztow komunikacji marketingowej i dochodéw

przedsicbiorstwa
Wartos¢ w skali roku, tys. UAH. Stopa wzrostu, %
201
Wskaznik 6
2014 | 2015 | 201 | 2017
2013 [ 2014 | 2015|2016 2017 | 2013 2014 |5 2016
Koszty
komunikacji | o) ¢ | 645|682 | 67,0 | 768 | 1027 | 105 | 082 | 1%
marketingowe 7 6
]
Dochod netto 2998,4 3364,5 3676,014686,5[5436,2112,2 (109,3 [127,5 [116,0
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Dynamike wida¢ wyrazniej na rysunku 2.2.
| /Il 37.
I[a MK,
tysiac /
UAH Toxoxn

7 1 12.
/./ 100.
3arparel HA

MK 87.5
75.0

QA/{P—L{/
Lata 62.5

Rysunek 2.2 - Dynamika przychodow i wydatkéw na cele marketingowe

Komunikacja

Dane w tabeli 2.6 i na rysunku 2.2 pokazuja, ze przychody firmy rosng z roku
na rok, a koszty komunikacji rosng we-wszystkich latach z wyjatkiem roku 2016.
Jednoczesnie tempo wzrostu przychodow przewyzszato tempo wzrostu kosztow
komunikacji.

Nastepnie zastandéwmy si¢, jak zostal roztozony budzet komunikacji
marketingowej na ich rodzaje: reklame, promocj¢ sprzedazy, sprzedaz osobista i PR
(tabela 2.7).

Tabela 2.7 - Dynamika struktury kosztoéw komunikacji marketingowej

Kwota na lata, tysiagc UAH. Struktura wedtug roku, %
Rodzaj
komunikatow
marketingowych | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
Reklama 3,1 (323 |41 |503 |61 |5 50 6 75 8
Zachety
sprzedazowe 15,7 1 12,9 [ 12,3 | 134 [36,1 |25 20 18 20 47
Sprzedaz
osobista 00 (32 [102 |00 |00 |O 5 15 0 0
PR 44,0 [ 16,1 [41,6 |34 [34,6 |70 25 61 5 45
Tylko . 62,8 | 64,5 | 68,2 67,0 | 76,8 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100
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Dynamika struktury kosztéw komunikacji moze by¢ pokazana wyrazniej na

rysunku 2.3.
80 70 75
] 61
V. I
o -
Bec,% 50 47 45
40 — —
25 25
20 20
18 15
20 +— - = 5
5 5 6 5
0 0
0 4 1
2013 2014 2015 Tomst 2017
B Pexnama O CrumymupoBaHie cObITa B JInuHbIe TPONAKI OPR

Rysunek 2.3 - Struktura kosztow komunikacji

Tabela 2.7 i rysunek 2.3 pokazuja, ze struktura kosztow zmieniala si¢ na
przestrzeni lat, tzn. kierownictwo przydzielato $rodki, zgodnie z ktérymi nalezy
poswieci¢ wigecej uwagi rodzajom komunikacji. Podczas gdy w roku poprzednim
znaczacg kwote przeznaczono na-reklame, w roku nastgpnym mniejsza kwote
przeznaczono na reklame, a nacisk potozono na inne rodzaje komunikacji. W 2017 .
budzet zostal roztozony prawie réwnomiernie na promocj¢ sprzedazy i dziatania PR -
odpowiednio 47% i 45%. Na reklame kierownictwo wydato tylko 8% catkowitego
budzetu, czyli 6,1 tys. UAH, a nie bylo zadnej sprzedazy osobiste;j.

Kryterium efektywnosci wydatkéw na komunikacj¢ marketingowa zostanie
zawgzone o wspotczynnik elastycznosci okreslony na podstawie stosunku stopy

wzrostu wielko$ci produkcji do wydatkéw na komunikacje.

W ogdle:
g-dQ 1. dM, 1 - 2.4)
d Q dt M
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gdzie jest aQ . ltempo wzrostu produkcji;
dt Q
dM , o .
b - tempo wzrostu wydatkdw na komunikacje¢ marketingow3.
K

Na przyktad (rok 2):

101 264
g L0101 0,0264 _ ) - @.5)

t

Mozliwe sa trzy przypadki korelacji (2.4):

- Jesli K> 1, to istnieja powody, aby sadzi¢, ze koszty komunikacji
marketingowe;j sa skuteczne, ze wzgledu na fakt, ze sprzedaz ros$nie szybciej niz koszty
komunikacji;

- Jesli K = 1, wodwczas wydajnos¢ jest na granicy akceptowalnej;

- Jesli K < 1, koszty komunikacji nie sg efektywne (najczgsciej wystepuja w
poczatkowej fazie wejscia na rynek). W tym przypadku konieczne jest opracowanie
srodkow majacych na celu zaradzenie tej sytuacji, poniewaz dany przypadek nie moze
by¢ zaakceptowany w catym cyklu zycia ustugi.

W oparciu o powyzsze, sensowne jest rozwazenie dynamiki samego
wspolczynnika sprezystosci wiezasie lub przestrzeni. W catym przedsigbiorstwie przez
okres pigciu lat sytuacja wyglada raczej niezadowalajaco: wspotczynnik jest wszedzie
mniejszy niz jeden.

Interesujaca jest analiza przedmiotowego wskaznika dla kazdego roku
oddzielnie. Do tego celu wykorzystujemy funkcje liniowe, ktéore mozna latwo
zidentyfikowaé na podstawie rownania linii przechodzacej przez dwa punkty (tabela
2.8).

Na przyktad, w drugim roku w stosunku do pierwszego mamy:

Q,-393 t-1
39,7-39,3 2-1

(2.6)
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Tabela 2.8 - Dane do obliczenia standardowych kosztéw komunikacji

marketingowe;j
W
Wydatki
nay a odniesieniu
DI d
Wielkosé y , komunika | ©°
rodukci szacowanej cie szacunkowyc
f o | wielkosci S ting | I Kosztow
¥s. produkc;ji owa i komunikacji
Funkcja | UAH th. ;,‘arketmgow
koszto
Okre _ w Wsp
s Funkcja ) Wazr olczy
czas wielko$ Wazr korr}um ost nnik
u ci ost kacji ) abso | Predk | elast
(rok) sprzeda abso market} - 08¢ yczn
zy - stop | NEOWE) | 0 wal osci
produkt fakt | Szac | wal | a . rozli | yto wzrost
ow yczn | owan | yto | wzro tz}r/l czen | wy, b
y y wy, | stu, e | tysi
W Q1 |y ysia | o
ys1a e ce.
e | dt Q M,
UA B
t/a H/ro dt M K
k
t Qf | Qr dQ wk e | AM K
F
dt dt
2
1 - 39,3 | 39,3 - - - g 71628 |- - -
0,4t 1,7t +| 64
2 i 39,7 139,7 |04 1,01 i 1645 | 1,7 |2,64 0,38
+38.9 ’ ’ ’ ’ 61,1 5 ’ ’ ’ ’
3,8t + 3,7t + | 68
3 i 43,5 143,5 |38 8,74 i | 682 | 3,7 5,43 1,61
3.1 ) ) ) ) 57.1 2 ) ) ; 5
Tt + . 12t + |67, 10,8
4 64.8 36,4 | 364 |-7.1 :9,5 71.8 0 67,0 | -1,2 | -1,79 9
15t + +
5 32)5: 37,9 | 37,9 1,5 3,96 3’78; ;6’ 76,8 | 9,8 12,76 | 0,31
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Skad pochodzi wielkos¢ sprzedazy w drugim roku?
Q2=0,4-t+38)9. 2.7

Obliczone wartosci wielko$ci, wzory do obliczania wskaznikéw dynamiki oraz
ich wartosci iloSciowe podano w tabeli 2.8.

Jak pokazuje wspotczynnik sprezystosci, wskaznik szybkosci wzrostu z biegiem
lat ulega poprawie. Wskazuje to, ze efektywnos$¢ komunikacji marketingowej z roku
na rok wzrastata i byla pozytywna, gdyz dalszy wzrost $srodkow przeznaczonych na
komunikacje¢ pociagat za soba odpowiedni wzrost wielkosci sprzedazy.

Dos¢ logiczne jest przypuszczenie, ze ujawnienie tendencji w zakresie
wskaznikéw wynikow 1 kosztdow spowodowane jest planami strategicznymi
przedsigbiorstwa:  przyspieszony wzrost wydatkéw na komunikacje jest
skoordynowany ze wzrostem wolumenu sprzedazy w przysztosci, a w konsekwencji z
odbiorem zwigkszonych przysztych przychoddéw. Straty poniesione do tego momentu
muszg zosta¢ zrekompensowane przez przyszie zwigkszone przychody. W
przeciwnym razie, nie ma zdrowego rozsadku w strategii firmy.

Aby ustali¢ standard wydatkéw na komunikacj¢ marketingowa, ktory spetnia
graniczny warunek efektywnosci inwestycji w nich, konieczne jest zréwnanie czesci

lewej i prawej w warunkach korelacji stopy wzrostu:

L (2.8)
dt Q dt M,
Jezeli znane jest tempo wzrostu wielkosci sprzedazy, na przyktad w pigtym roku
byto ono rowne 0,0396, to aby obliczy¢é maksymalna dopuszczalng (i w tym sensie -
standardowa) warto$¢ kosztow komunikacji marketingowej nalezy rozwigzac

rownanie:

M, 1 2.9)

0,0396 =
M

K

Rozwiazanie jest funkcja:
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MK = 57,19 - ¢ 00396t (2.10)

W piatym roku (czyli przy t = 5) mamy Mk5 = 69,7 tys. UAH. Oznacza to, ze
wydatki na komunikacj¢ marketingowa w tym roku nie powinny przekroczy¢
okreslonej kwoty pod warunkiem, ze wielko$¢ sprzedazy jest rowna rzeczywistej (37,9
tys. ton). W tym przypadku wspotczynnik sprezystosci jest rowny jednemu. Roznica
pomigdzy rzeczywista a normatywna wartoscia kosztéw komunikacji marketingowej
jest rowna:

76,8 - 69,7=17,1 tys. UAH.

Otrzymana roznica charakteryzuje bezwzgledna utrate S$rodkow przez
przedsigbiorstwo, jezeli nie realizuje ono innych celdw.

Powyzsze podejscie pozwala na ustalenie norm wydatkow na komunikacje
marketingowa na poziomie prognozowanych wielkosci rynku. Prawdopodobienstwo
istnienia takiego standardu zalezy od stopnia wiarygodnos$ci prognozy rynkowej, ale
juz kolejnos¢ wystepowania tego. standardu pozwala na podejmowanie decyzji
celowych. Poroéwnanie faktycznej realizacji wydatkow wedlug normatywnych
pozwala na oszacowanie prawdopodobienstwa samej prognozy. W ten sposob
powstaje adaptacyjny iteracyjny system zarzadzania kosztami komunikacji

marketingowej w oparciu o cele ekonomiczne przedsigbiorstwa.



48

3. Zalecenia dotyczace rozwoju zintegrowanej

komunikacji marketingowej

3.1 Rozwdj systemu zintegrowanej komunikacji
marketingowej przedsi¢biorstwa

System zintegrowanej komunikacji marketingowej (IMC) ma na celu
informowanie, przekonywanie, przypominanie konsumentom o ushugach firmy,
wspieranie ich sprzedazy, a takze kreowanie wizerunku firmy.

Opracowanie pakietu promocyjnego (strategii komunikacji) sktada si¢ z o§miu
etapow (rysunek 3.1).

Identyfikacja grupy docelowej oznacza identyfikacje potencjalnych i
rzeczywistych klientéw ushug oraz oséb, ktore beda z nich korzysta¢ lub wptywaé na
ich decyzje. Na tym etapie pokazywana jest pozadana reakcja.

Zdefiniowanie celow promocji ma na-celu okreslenie, jakiego rodzaju reakcji
chce przedsigbiorstwo: zakup, satysfakcja czy dobra reklama (rysunek 3.2).

W procesie tworzenia wiadomosci decyduja nastepujace pytania: co powiedzied,
jaka powinna by¢ struktura wiadomosci, by¢ struktura wiadomosci i od kogo zostanie
ona wystana. Wiadomo$¢ powinna by¢ wystana do i sprawnie.

Ilos¢ pienigdzy, xortopyto|kakyro|przedsigbiorstwo planuje kompleksu
komunikacji marketingowej, bedzie zaleze¢ od strategii TpoIBIKEHUS|TIPOIBIKE-
Hue|wybranych przez przedsigbiorstwo. kosztow beda metody "Biorac pod uwage cele
oraz 3amadj3amaun|", tzn. najpierw formuluje si¢ cele, sa okreslone w celu ich

osiggniecia, a srodki niezbedne do realizacji celow sg obliczane 3anau|3amaun.
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Wybdr  konkretnych srodkéw  promocji

(komunikacji)

jest

zdeterminowany przez podstawowa strategi¢ marketingowa. W PRAT "ATP-16355"
wykorzystane zostang wszystkie srodki (narzedzia), a mianowicie: reklama; promocja
sprzedazy; sprzedaz osobista; dziatalno$¢ PR]). Strategie marketingowe powinny by¢
przetozone na konkretne programy dziatan. Dziatania marketingowe mozna z grubsza
podzieli¢ na wewngtrzne i zewngtrzne (skierowane na zewnatrz). Tymczasem wysitki

wewnetrzne maja na celu stworzenie warunkéw do poprawy komunikacji zewnetrzne;.

Tabela 3.1 - Podstawowe zadania wewngtrzne przedsigbiorstwa

Zadania

Wykonawca

Tworzenie bazy danych mediow: nazwa, publikacja, profil, dane
kontaktowe

dziat marketingu

Tworzenie i utrzymywanie bazy danych klientéw (obecnych i | Dziat marketingu,
potencjalnych) - wedtug branzy (w przysztosci - CRM) kierownicy sprzedazy
Tworzenie zestawu rozwigzan aplikacyjnych (branzowych) Dziat marketingu,

kierownicy sprzedazy

Tworzenie i prowadzenie bazy danych kontaktéw biznesowych:
organizacji, stowarzyszen, drukarni, itp.

dziat marketingu

Modernizacja strony wewnetrznej

dziat marketingu

Tworzenie wewnetrznego portalu

dzial marketingu

Tworzenie broszur i prezentacji wedlug obszardéw (rozwigzania
branzowe)

Dziat marketingu,
kierownicy sprzedazy

Opracowanie  dokumentéw wewnetrznych: identyfikacja
korporacyjna, zasady dotyczace etykiety telefonicznej, etykiety
biznesowej itp.

dziat marketingu

Rejestracja strony zewnetrznej w wyszukiwarkach (kontrola)

dziat marketingu

Zewngetrzne dziatania marketingowe: praca z mediami, organizacja reklamy i

edukacyjnymi.

Glowng idea reklamy jest wspolpraca z mediami:

komunikacji w Internecie, udziat w wystawach, konferencjach, seminariach,
organizacja konferencji, seminaria, kontakty z agencjami rzagdowymi: komisjami BP,

komisjami ds. zezwolen, ministerstwami i departamentami, kontakty z instytucjami

bardziej
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- Media - jako sposob na zwigkszenie $wiadomosci marki, stworzenie
reputacji wysoce profesjonalnego zespotu, skutecznie i z wysoka jakoscia
rozwigzywania ztozonych zadan, tworzacego z nazwy firmy;

- wykorzystanie mediow jako platformy do prezentacji swoich pogladow
(tworzenie rynku);

- szeroka reprezentacja firmy w mediach - popularyzacja - powinna by¢
czynnikiem obnizajacym koszty interakcji z samymi mediami.

Ponadto informacje nie powinny byé obecnie rozpowszechniane w telewizji,

chyba ze sa (przypadkowo) bardzo niedrogie i wystarczajaco skuteczne.

Tabela 3.2 - Kierunki dziatan reklamowych w $rodkach masowego przekazu

Zadanie Wykonawca

Tworzenie wiadomosci (generowanie): | Dzial marketingu, kierownictwo. Kazdy
komunikaty prasowe, o$wiadczenia, itp. pracownik, ktdry pracuje z informacjami
Dystrybucja wiadomosci dzial marketingu

Przygotowywanie sensownych wywiadéw | Menedzerowie. Dziat Marketingu
Pomaganie dziennikarzom w | Dziat marketingu. Specjalisci .
przygotowaniu dla nas uzytecznych

artykutéw

Przygotowywanie i umieszczanie | Specjalisci. Dziat Marketingu

"ekspertyz", artykulow technicznych
Organizacja konferencji prasowych i | Dzial marketingu. Kierownicy .
prezentacji dla mediéw

Tabela 3.3 - Srodki masowego przekazu wedtug kategorii

MEDIA Kierunek: Kategoria
Business Press: "Biznes", | Ksztattowanie i utrzymanie | Najwyzsze
"Towarzysz", "Kapitat | wizerunku firmy. kierownictwo
Biznesowy", "Profil", "Dziennik | Znaczace artykuty | Kierownicy
Biznesowy". (rezonansowe), wywiady z

najlepszymi urzednikami.

Aktualno$ci
Agencje informacyjne, serwisy | Aktualnosci, artykuty dziat
informacyjne w sieci marketingu

Relacje z mediami sa dwustronne. Z jednej strony, firma dostarcza mediom
materiaty dotyczace swojej dziatalnosci, a z drugiej strony, media podejmuja dzialania
w celu wydawania komentarzy i raportow informacyjnych. Wzajemne zaufanie i honor

miedzy firma a mediami jest konieczng gwarancja dobrych stosunkow. Nalezy jednak
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pamigtac, ze media popularne zazwyczaj wolg relacjonowaé sensacj¢ lub wiadomosci,

ktére zawierajg elementy nowosci.
Aby wybra¢ nosnik reklamy, koszt jednego punktu ratingowego (CRP) okresla

si¢ za pomoca wzoru:

Tp
CRP=—, 3.1)

gdzie TR - stawka za umieszczenie 1 m2 ukladu, cze$¢ kolumny, UAH.

R - ocena przewoznika na rynku docelowym %.

Catkowity budzet reklamowy (Br) jest okreslony przez sktad kosztéw produkcji

(Crr) i lokowania (Crr) produktow reklamowych na wszystkich nosnikach:
Gr = Crrr + Crrrasm. 3.2)
Koszt reklamy jest okreslany wedtug wzoru:
Wrasm =n-Tr, (3.3)
gdzie Tr - koszt jednego wyjscia z reklamy, UAH..;

n to liczba wyjsc.

Obliczenia te zostaty przedstawione w tabeli 3.4.
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Tabela 3.4 - Wybor czasopism biznesowych do zamieszczania reklam

Publikacja
Wskazniki medid
skazniki mediow Kapitat Sila
. Kontakt . L Towarz
Biznes biznesow | pienied
y yszka

y zy

Oktadka publikacji wsrod

czytelnikéw Ukrainy, tys. os6b 230,98 | 87,36 111,06 122,55 | 51,32

Koszt reklamy atrakcyjnos¢ zasiggu

1000 czytelnikow, UAH 114,55 | 25531 |479,74 286,69 | 449,46

Odsetek publikacji wsrod

czytelnikow ukrainskich, %. 1,45 0,55 0,7 0,77 0,32

Maksymalna liczba kontaktéow z

S 5319 190,47 | 256,15 260,68 | 107,26
publikacja

Wydatki na 1 wyjscie odwotania
reklamowego, UAH.

Liczba wyj$¢ reklamowych 2 2 - - -
Catkowity koszt reklamy, thsd. UAH | 13,2 11 - - -

6600 5500 13200 8700 5700

Najbardziej korzystne dla reklamy sa Biznes i Kontrakty, poniewaz maja one
maksymalny zasi¢gg odbiorcow, minimalny koszt kontaktu i najwieksza liczbe
kontaktow.

Wydatki na reklam¢ w magazynach biznesowych wyniosty (13,2 +11) = 24,2
tys. UAH.

Fakt, ze strona korporacyjna jest elementem zarzadzania reputacja firmy, do tej
pory niezaprzeczalny. Prawie wszyscy menedzerowie i specjalisci w dziedzinie
komunikacji od dawna uznaja potrzebg stworzenia strony korporacyjnej dla kazdej
powaznej organizacji i rozumieja, ze wszelkie informacje o firmie, zwlaszcza te
pochodzace z podstawowego tematu Republiki Kazachstanu, maja bezposredni wptyw
na reputacje firmy.

Korporacyjna strona internetowa w szerokim znaczeniu jest strong internetowa

przeznaczona do réznych celow marketingowych i biznesowych firmy, spekniajaca
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wymogi korporacyjnej etyki online i kultury firmowej, korporacyjnego stylu online i
wzornictwa.

Strona jest glownym (ale nie jedynym) zrodlem informacji o organizacji w
Internecie. Dzi¢ki swojej elastycznosci, dostgpnosci, interaktywnosci, komunikatorom
internetowym 1 szybkim informacjom zwrotnym, strona korporacyjna i ogolnie
Internet stwarzajg ogromne mozliwosci w zakresie komunikacji i1 zarzadzania
relacjami. Kiedy sita Internetu skupia si¢ na budowaniu zaufania", pisze Phillips,
"reputacja jest wzmocniona, a organizacja jest w stanie budowac bardzo silne relacje".

Platforma do prowadzenia dziatan majacych na celu zarzadzanie reputacja firmy
to nie tylko witryna jako statyczny zestaw stron, ale caly system organizacji witryny,
zwany web-presence. Web Presence to, po pierwsze, sama strona korporacyjna, a po
drugie, styl prowadzenia tej strony, jej napetnianie, konserwacja, wykorzystana
technologia.

Prezentacja internetowa obejmuje dziatania na czterech poziomach:

—  miejsce;

—  obecno$¢ na innych miejscach;

—  organizacja spoteczna w-Internecie;

—  wydarzenia offline:

Przyjrzyjmy si¢ bardziej szczegdtowo strukturze prezentacji internetowe;.

Strona, ktéra nie oferuje tresci wysokiej jakosci i nie rozwija si¢, moze
zaszkodzi¢ reputacji firmy - podstawowego podmiotu w Kazachstanie - bardziej niz
jej brak. Dlatego tez, wsrdd aktualnych probleméw zwigzanych z obecnoscia
ukrainskich firm w Internecie, zaproponuj zarzadzanie strona, zarzadzanie trescig.

Content management (CM) - jest to zarzadzanie trescig strony, procesem
aktualizacji informacji na stronie. Nowe znaczenie angielskiego stowa "content" to nie
tylko "the content of any speech, book, any text in general", ale "the information
contained in the website and perceived separately from the software with which the
website operates".

Termin "Web content management" lub SCM moze by¢ uzywany jako synonim

zarzadzania trescig. Jesli chodzi o organizacje dziatajace w oparciu o ogromne ilo$ci
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informacji, nalezy juz teraz mowic¢ o systemach zarzadzania trescig przedsigbiorstwa
(zarzadzanie trescig przedsigbiorstwa, EUM).

System zarzadzania tresciag (CMS) to specjalne oprogramowanie, ktdre pozwala
na samodzielne publikowanie i zmienianie informacji publikowanych na stronie, bez
koniecznosci angazowania w to jej tworcow. Przypuszcza si¢ wige, ze od
uzytkownikéw takiego systemu nie jest wymagana wiedza na temat specjalnych
technologii odmiennych od zwykle stosowanych w procesach biurowych.

Specjalisci klasyfikuja SZS wedtug zasad budowy (systemy komercyjne lub
otwarte), wedlug pochodzenia (dostarczone z budowa lub od zewnetrznego
dewelopera), wedlug ceny i innych parametrow. Systemy zarzadzania trescig moga by¢
réowniez podzielone wedtug metody dostepu uzytkownika. Mozna to zrobi¢ na dwa
sposoby: za pomocg specjalnego oprogramowania, ktéore wymaga instalacji na
komputerze, oraz poprzez interfejs internetowy. Druga metoda jest korzystniejsza,
poniewaz trescig strony mozna zarzadza¢ z dowolnego komputera z dostepem do
Internetu. Oczywiscie, mozliwo$¢ ta jest bardzo cenna z punktu widzenia zarzadzania
reputacja (np. w czasie kryzysu).

Wigkszo$¢ istniejacych systemow zarzadzania trescig posiada nastepujace
cechy:

— szybka aktualizacja informacji: informacje sa publikowane przez osobe,
ktéra jest ich wlascicielem, bez dodatkowych posrednikow (technikdéw);

— S$wiadczenie dodatkowych ustug dla uzytkownika: niektore ushugi
(wyszukiwanie, fora, glosowanie itp.) wymagaja interaktywnej interakcji z
uzytkownikiem, ktére zostaty juz wdrozone w ramach SMS-6w;

— aby zmniejszy¢ koszty dalszych modyfikacji: CMC pozwalaja na
rozdzielenie danych i ich prezentacje. Dzigki temu znacznie tatwiej jest zmienié
wyglad strony niz w przypadku strony statyczne;.

Nie nalezy jednak zapominaé, ze kazdy system zarzadzania trescig jest tylko
narzg¢dziem, ktore pozwala na tatwa i szybka prace z trescig strony: dodawanie do niej
nowych informacji, jej edycje¢ lub usuwanie. Nie rozwigzuje to problemu dostarczania

informacji, systemy te w zaden sposéb nie pomagaja w projektowaniu strony ani
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przygotowaniu jej zawartosci. Przygotowanie tresci do publikacji powinno by¢
wykonane przez specjaliste ds. badan i rozwoju.

Wymagania dotyczace tresci w Internecie maja swoja specyfike. Zawarto$¢ jest
glownym sktadnikiem kazdej strony. Projektowanie, nawigacja, uzytecznos¢
(uzytecznos¢) to tylko takie srodki, ktore utatwiaja uzytkownikowi dotarcie do
niezbednych informacji, tylko wspieraja tres¢, pomagaja w lepszym odbiorze
informacji. Na przyktad, jesli przeanalizujesz najbardziej udane krajowe i zagraniczne
projekty internetowe, mozesz zauwazy¢, ze wykorzystaly one minimalny zestaw
narzgdzi wizualnych. Data utworzenia lub aktualizacji treSci ma warto$¢ podstawowa.
Mozliwe jest przypisanie takich cech jak funkcjonalno$¢ projektu, objetos¢ danej
informacji, mozliwos¢ indywidualnych opcji uzytkownika. Wsrod czynnikow
wplywajacych na zaufanie publicznosci do strony, zwracamy uwage na
bezpieczenstwo uzytkownikéw danych osobowych,. staly dostgp do zasobow i
wszystkich ushug, ktére swiadcza, zgodnos¢ 'z firmg, ktéra jest wilascicielem
standardéw etycznych.

Jako pojecie uksztattowane w §wiadomosci jednostki, reputacja zalezy od tego,
kto je postrzega. RM powinny byé realizowane, w szczegoélnosci w Internecie, w
sposob ukierunkowany na réznych odbiorcow i z uwzglednieniem faktu, Ze reputacja
jest przenoszona z jednej dziatalnosci na drugg. Poziom zaufania do obiektu i do
organizacji jako catosci zalezy od tego, jak dobrze spetnia on wymagania i oczekiwania
odbiorcow. Reputacja jest bezposrednim wynikiem wszystkich dziatan firmy,
odzwierciedla jej kulture i stanowi dlugoterminowy atut strategiczny. Zarzadzanie
reputacja to zarzadzanie czynnikami, ktérych potaczenie tworzy reputacje w
swiadomosci spolecznej. Powyzej podkreslilismy trzy gtowne czynniki zwiazane z
RM: szeroka przejrzystos¢ informacji, staly dialog z odbiorcami korporacyjnymi oraz
informacje zwrotne.

Istnieja nastgpujace sposoby realizacji wymienionych kierunkéw RM za
posrednictwem strony:

— otwarto$¢ informacyjna (rozbudowane zaplecze multimedialne, dostgp 24/7,

archiwum na stronie);
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— staly dialog z publicznoscia korporacyjna (technologie interaktywne - CGM,
innowacyjne technologie internetowe - Web-2.0);

— informacje zwrotne (zachecajace do reagowania na dziatania w zakresie
zarzadzania reputacja w celu dalszej korekty kampanii dotyczacych RM).

Jest zatem oczywiste, ze zaklad posiada wszelkie srodki technologiczne, aby
sprosta¢ dziatalnosci RM.

Powyzej wymieniliSmy juz inne poziomy prezentacji internetowej, oprocz samej
strony. Przyjrzyjmy si¢ tym poziomom bardziej szczegétowo.

Obecnos¢ w innych miejscach jest nastgpujaca:

— Search optimization (SEO) - zestaw dziatan majacych na celu zmiang strony
i elementdéw $rodowiska w celu uzyskania wysokich miejsc w wynikach wyszukiwania
dla danych zapytan;

— wymiana linkéw miedzy stronami - linki moga by¢ umieszczone na
specjalnej stronie zawierajgcej zbior linkow do-danego tematu lub w kontekscie
bezposrednio zwigzanych z nim stron;

— Publikacja artykutow, wywiadoéw, recenzji, komentarzy przedstawicieli
firmy w mediach internetowych;

— praca na forach tematycznych: w imieniu firmy - wyjasnienia, rekomendacje
w okreslonych kwestiach - i anonimowo;

— udzial w ocenach, na przyktad: Rambler Top100, List100, SpyLog, Aport
Top1000;

— sponsoring, itp.

Zaréwno online, jak i offline, nalezy organizowac¢ rézne promocje i wydarzenia:

— konkursy, loterie (aby wzigé w nich udziat - kupi¢ produkt, pobraé¢ wersje
demonstracyjna, wypetnié¢ ankiete, odpowiedzieé¢ na pytania);

— towar z rabatem, kupony, prezent dla kazdego kupujacego (uczestnika, a
nawet tylko goscia), itp.

Dobrze zaplanowana impreza jest okazja do przyciagnigcia uwagi publicznosci
sieci 1 prasy, zademonstrowania produktu, pozyskania nowych klientow i dodania do

bazy danych potencjalnych klientow.
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Organizacja spoleczna w Internecie.

W chwili obecnej Internet skoncentrowat w rgkach konsumentow znaczace
zasoby oddzialywania. Przedstawiciele biznesu informatycznego najczesciej dyskutuja
o rynkach B2B i B2C, rzadziej o C2C (consumer-consumer). Jednak tegotypu relacje
dominuja w Internecie. Jak wynika z do§wiadczen aukcji internetowych i zwolennikow
"open source", aktywnos$¢ konsumentéw moze by¢ bardzo wazna. Konsumenci w sieci
naleza do grupy "wczesnych adapterow", sa sktonni do eksperymentowania i lubig
probowaé nowych rzeczy. Kupujacy w sieci pojawiaja si¢ i beda si¢ pojawiac tylko z
powodu zaufania i dobrych referencji (tak wiec np. strony sprzedajace ksigzki w
Internecie udostgpniaja recenzje ksiazek). Jednak sam zwigzek nie wystarczy; trzeba
zbudowad wiele relacji - stworzy¢ wspoélnote.

Technologia budowania wspdlnoty ma na celu ksztattowanie zjawiska jednosci,
przynaleznosci do czegos wspolnego. Czgsto spotecznosci moga by¢ interesujace jako
aktywne podmioty nowego produktu na rynku (tzw. "trendsetterzy") i po prostu jako
grupy o duzej sile nabywczej lub predyspozycji do zakupu okreslonych produktow.

Blogi sa dos¢ skutecznym, ale trudnym do zarzadzania narzedziem organizacji
spotecznosci.

Internet stopniowo staje si¢ coraz pot¢zniejsza bronig w rgkach konkurentow,
niezadowolonych klientéw, przeciwnikow i mediéw elektronicznych. Brak firmy w
Internecie daje okazje do wyciagniecia wnioskéw o niedostepnosci informacji,
technologicznym i1 menedzerskim zapdznieniu firmy. Brak oficjalnych informacji o
firmie w Internecie stwarza okazj¢ dla mediow i komisji ds. marketingu do
przedstawienia tylko ich niekorzystnej dla firmy wers;ji sytuacji, ktéra bedzie dostgpna
24 godziny na dobe, 7 dni w tygodniu, wyswietlana w poszukiwaniu firmy, a ponadto
bedzie spontanicznie ksztattowaé reputacje firmy w systemach reputacji, ktore
monitorujg informacje o firmie (w tym komisji ds. marketingu).

Jak dotad mozna sformutowaé tylko kilka zalecen w oparciu o pojawiajace si¢
trendy w dziedzinie prezentacji internetowej. Jest to konieczne:

— ulatwiaja znalezienie tresci;

— aby stworzy¢ srodowisko, ktdre jest proste 1 przyjazne dla konsumenta;
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— by spetié zyczenia widzow;

— by by¢ tak interaktywnym, jak to tylko mozliwe;

— aby stworzy¢ emocjonalny kontakt i relacje;

— angazowaé uzytkownikow w proces interakcji z marka i stosowac techniki
marketingu wirusowego.

Wskaznik klikalnosci (CTR) definiowany jest jako stosunek liczby klikni¢¢ na

baner lub reklam¢ do liczby wyswietlen wyrazonej w procentach:

CTR = Nua/N,- 100, %, (3.4)

gdzie NkI, Np to odpowiednio liczba kliknig¢ i liczba pokazow.

Tabela 3.5 - Wyniki wykorzystania reklamy kontekstowe;j

Nazwa wskaznika Znaczenie
Koszty ogotem, w tys. UAH 15,0
Laczna liczba kliknigé¢ (odston strony) w ciggu 1 miesigca 546
Sredni wskaznik klikalnosci, % 10,87
Srednia cena za klikniecia, UAH 27,5
Liczba potaczen 62
Kliknij, aby wywota¢ wspdtezynnik konwersji, % 11,4
Koszt jednego potaczenia, UAH 241,9

CTR jest waznym wskaznikiem efektywnosci kazdej kampanii reklamowe;.
CTR moze by¢ zastosowany do kazdego linku hipertekstowego w Internecie, jesli
uwzgledni si¢ jego wyswietlanie i kliknigcia. CTR dla dynamicznych baneréw waha
si¢ zazwyczaj od 0,1% do 2%. Dzigki dobremu planowaniu mediéw i efektywnemu
ukierunkowaniu, warto§¢ CTR moze by¢ znacznie wyzsza i1 skladaé si¢ z
kilkudziesigciu procent. Najwyzszy CTR moze zapewni¢ reklam¢ kontekstowa w
wyszukiwarkach, gdzie reklamy reklamodawcéw sg wyswietlane w zaleznosci od
zapytania wyszukiwarki uzytkownika. Wielkos¢, jasnos¢, kontrast i lokalizacja reklam

na stronie internetowej maja istotny wplyw na CTR (clickability) reklamy.



60

Wartos¢ CTR wynoszaca 10,87% jest doskonatym wskaznikiem dla reklamy
kontekstowej, odzwierciedla ona jakos¢ reklam i dobor zapytan.

Wskaznik konwersji click-to-call wynoszacy 11,4% jest dos¢ wysoki, co
zapewnia jako$¢ strony internetowe;.

Promocja w wyszukiwarkach jest tradycyjnie uwazana za optymalng
technologi¢ zapewniajacg stabilny przeptyw wysokiej jakosci grupy docelowej do
witryny, a cena przyciagni¢cia odwiedzajacego jest minimalna. Wyniki promocji
wyszukiwania zostaty przedstawione w tabeli 3.6.

Tak wigc, promocja w wyszukiwarce prowadzi w kosztach jednego polaczenia.

Tabela 3.6 - Wyniki wykorzystania promocji wyszukiwarek w sieci

Nazwa wskaznika Znaczenie

Koszty catkowite (w tym jednorazowa inwestycja na etapie wycofania strony w

o " . - ; . 30,3
dziesigtkach" stron wydania wyszukiwarek na niezbedne zapytania), tys.

Liczba odwiedzajacych strong 13000

Koszt jednego odwiedzajacego witryng, UAH 2,33

Liczba polaczen 278

Koszt jednego potaczenia, UAH 109

Stymulowanie sprzedazy - zestaw metod i Srodkéw stosowanych przez firme w
celu wzmocnienia reakcji rynku. Glownym celem stymulacji sprzedazy jest
zaoferowanie klientom dodatkowych bodzcéw do popychania ich do(rysunek 3.3).
Moze by¢ skierowany do wszystkich lub okreslonych klientéw, pracownikéw firmy,
posrednikow; moze wspiera¢ lub uzupetia¢ inne komunikaty marketingowe w celu

osiagnigcia okreslonych celow lub moze dziatac niezaleznie jako podstawowy srodek.
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Cneundu-
CTpaTemqecme PazoBbie
YCCKUEC
VBEIHYIUTH KOIHICCTBO .
. [TpotuBoneiicTBre
nortpeduTenei
KOHKYPCHTaM
npoykiun K13 yP
BocnosssoBaTecs
Jlo6uThes TOTO, YTOOBI MUHUMaJbHBIM A
Ka) /bl KIMEHT nHPOPMAIIMOHHBL
3aKa3bIBajl KAK MOKHO MY TIOBOJIAMH JUIst
OonbIuii 00beM OKUBUTE NpUBICYEHHUs
POy KK peanusanuo KIMEHTOB
OKUBHTH HHTEPEC wmndepa u (xopropamusrLIe
notpebuTenei k acGecto- HpasiHUKH,
npoaykuuu KII3 LIEMECHTHBIX TPY O 100usIen, BCTpen
paboTHHUKOB)
BeinosHuTs miax
nponax mudepa u
py0

Rysunek 3.3 - Cele motywacyjne dotyczace sprzedazy

Stymulowanie sprzedazy ma pewne zalety i wady (tabela 3.7).

Zachety dla klientéw obejmuja nastepujace elementy:

— Rabaty - maja na celu stymulacje wolumenu zamoéwien, stworzenie statego

klienta, walke z sezonowoscig i tymczasowymi wahaniami popytu.

— Kupony - stymuluja probne krazenie, zwigkszaja czestotliwos¢ krazenia.

— Refundacje i zwroty - pobudza do préb, zacheca do powtarzania

zamoOwien.

— Prezenty - zwigkszaja wartos¢ wspotpracy, zachgcaja do lojalnosci wobec

firmy.

— Konkursy i loterie - zachecaja do sktadania wielu zamdéwien, wzmacniaja

wizerunek firmy, budza entuzjazm.

Tabela 3.7 - Zalety i wady zachet do sprzedazy

Zalety

Braki

Daje dodatkowy bodziec do dziatania

Powoduje pewien chaos w polityce
cenowej.

Stymuluje powtarzajace si¢ zadania

Powtarzajace si¢ rabaty zmniejszajg
warto$¢ produktu

Przyciaga statych klientow

Czasami utrudnia wspotprace

Daje wartos¢ dodana do produktéw
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Wprowadzanie elastycznosci do biznesu Mate zachety moga nie by¢ skuteczne,
. o ale duze moga znacznie zmniejszy¢

Motywuje pracownikow firmy dochody firmy.

Motywuje posrednikow. Moze ustalaé zle ceny

Pomaga w tworzeniu bazy danych Moze zmieni¢ wizerunek firmy i jej

Pozwala na walke z konkurencja produktow

Zachgca si¢ posrednikdw do korzystania z: konkurséw dla posrednikow,
kupondéw, nagrod za wielko$¢ zamowien, uméw o dodatkowe finansowanie
posrednikow w zakresie promocji firmy i jej ushug.

Stymulowanie wlasnego personelu obejmuje programy motywacyjne oparte na
wspotzawodnictwie, moralne i materialne zachety do wykonywania okreslonych
zadan.

Program motywacyjny w zakresie sprzedazy obejmuje dziewig¢ etapow:

1. Intensywno$¢ bodzcow (przy podejmowaniu decyzji o intensywnosci
bodzcow nalezy wzigé pod uwage, ze silniejsza zacheta zapewnia wigksza liczbe
zamowien przy nizszym wskazniku sprzedazy).

2. Warunki uczestnictwa (zachety - oferowane wszystkim Iub niektéorym
grupom).

3. Srodki rozpowszechniania informacji o programie zachet (kupony, reklama,
poczta).

4. Czas trwania programu (krotki - nie ma czasu na uzycie; dlugi - pogarsza
natychmiastowe dziatanie).

5. Wybor czasu (termindéw kalendarzowych).

6. Budzet motywacyjny.

7. Wstepne testowanie programu.

8. Realizacja programu motywacyjnego.

9. Ocena wynikéw promocji sprzedazy.

Proces realizacji programu zachet sprzedazowych zostal przedstawiony na
rysunku 3.4.

Jesli chodzi o zintegrowany program zachet, planista ds. marketingu musi

podja¢ szereg dodatkowych decyzji. W szczego6lnosci, animator rynku powinien
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zdecydowag, ile intensywnej zachety do ubiegania si¢, kto moze uczestniczyé w
programie, jak reklamowac swoje wydarzenie zache¢cajace, jak dlugo bedzie ono
trwato, kiedy si¢ rozpocznie i jakie $rodki powinny by¢ przeznaczone na jego

realizacje.

‘ OrnpenernieHue uesiei 1 3aiad CTUMYJIMPOBaHMUsT ‘

.

OrnpenesieHrue nejaeBoil ay IMTOpHUH
CTHUMYJIMPDOBaHWsL

.

‘ OnpenaesieHue MHTEHCUBHOCTHU CTHMYJIHPOBAaHMST ‘

.

OrmnpenersicHUue Y9aCTHHKOB (OOBEKTOB)
CTHUMYJIMPOBaAHUSL

.

‘ OnpeneyicHue CPEeACcCTB CTUMYJIMPOBAHMST ‘

.

OnpenesieHue 1npoAOIDKUTEIILHOCTH IIPOTrpaMMbI
CTHMYJIMPOBAaAHUSL

.

OnpenesieHue CpeaCcTB pacIiIpoOCTPaHCHUsT
nHdopMaIi O IIporpaMmMe

.

OnpenesieHue BpEeMEHU IPOBEJASHUSI MEPOIPUSITHH
10 CTUMYJIMPOBaHHUIO cOBITa

.

OmnpenersicHUe OrOI>KeTa Ha BBIIIOJIHCHUS
IIPOrpaMMbl CTHUMYJIMPOBaHUsI CObITA

.

‘ IlpenBapHuTEIbHOE TECTUPOBAHHE ITPOIPaAMMBbI ‘

.

‘ Peamm3anusi rporpaMmMbl ‘

.

‘ KOHTpPOJIbL M OlLIEHKA PE3YJILTATOB IPOIPaMMbl ‘

Rysunek 3.4 - Proces tworzenia programu zachet do sprzedazy

W ATP-16355 w przysztym roku planowany jest jego rozwoj:
1. Program lojalnosciowy (tabela 3.8).

2. Program stymulujacy sprzedaz uslug dla wolumendéw zamdwien (tabela 3.9).
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Dzigki temu 1 elastyczno$ci popytu na transport, firma zwigkszy

zapotrzebowanie na ushugi, czyli uzyska dodatkowy dochdd.

Tabela 3.8 - Program zachet do sprzedazy dla lojalnych klientow

Wartos¢ wskaznika wedtug grup klientéw (liczba
N Brzmi zlecen w miesigcu) .
Wskatnik | o aiomo. 610 | 1115 | 1620 | Viseel | Tylko.
1-5razy razy razy razy niz 20
razy
Wielko$¢
ustug
(dochodow) w
podziale na | DI 1333,29 | 1292,87 | 1252,34 | 1211,91 | 1171,38 | 6261,78
grupy
klientow,
UAH th.
(I;wota rabatu, Sy | ) 4 6 3 )
0
XEEO%CAH ATi 0,094 0,188 |0376 0564 |0,752 |-
Taryfa z
rabatami, Ti 9,31 9,21 9,02 8,84 8,65 -
UAH/km
Wzrost
przychodéw, | ADi 6,67 12,93 25,05 36,36 46,86 127,85
tys. UAH
Wzrost
calkowitego | AW | 2y | 403 2776|4115 | 5418 | 14,428
przebiegu, sumie
tys. km
Dochéd z
projektu, Dpri 1339,96 | 1305,79 | 1277,38 | 1248,27 | 1218,24 | 6389,63
UAH th.

Planowany poziom taryfy dla przedsigbiorstw na nastepny rok wynosi 9,4
UAH/km.

Wielko$é rabatu w wycenie wartosci jest okreslana za pomoca wzoru:

ATi = Heat - Chi / 100, 3.5)

gdzie SKi jest kwota rabatu w ramach programu motywacyjnego, a ta grupa

klientow %.
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Taryfa uwzgledniajaca planowang jej zmiang oraz rabaty na grupy klientéw jest
ustalana wedtug wzoru:

Ti=Tpl - ATi, (3.6)

gdzie Tple to planowana stawka, UAH..;

O wzroscie planowanego poziomu przychodow z tytutu rabatow i elastycznosci

popytu decyduje wzor:
api="""Ti 7. 3.7
Tm -

gdzie Ke jest wspotczynnikiem sprezystosci zapotrzebowania (Ke = 0,5);
Dpl. oraz - planowane przychody dla odpowiedniej grupy klientéw, UAH.

Wzrost wolumenu ustug jest okreslany za pomoca wzoru:

AL razem = ADI/TI . (3.8)

Poziom przychoddéw projektu, bioragc pod uwage jego wzrost przez wybrane

grupy, jest okreslany za pomoca formuty:

Dpr = Di + ADi. (3.9)

Laczny wzrost przychodow kosztem stymulacji statych klientéw wyniesie 127,8
tys. UAH.
Podobnie wyliczamy program stymulujacy sprzedaz ustug dla wolumenu

zamdwien (tabela 3.9).
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Tabela 3.9 - Program Motywacji Sprzedazy dla Zamoéwien ilosciowych

Warto$¢ wskaznikow wedlug grup klientow z
. wolumenem zlecen
Brzmi

Wskaznik | iomo. [500- 1001 - 1600 -]2001 - |ponad | YKo

1000 1500 2000 3000 3000
UAH UAH UAH UAH UAH

Wielkosé
ustug
(dochodow)
w podziale | DI 1460,27 | 1416,00 | 1371,61 | 1327,33 | 1282,94 | 6858,14
na grupy
klientow,
UAH th.
Kwota rabaty
%
Wielkosé
znizki, UAH
Taryfa 4
rabatami, Ti 9,12 8,93 8,74 8,55 8,27 -
UAH/km
Wzrost
przychodoéw, | ADi 21,90 35,40 48,01 59,73 76,98 242,02
tys. UAH
Wzrost
calkowitego | AW
przebiegu, sumie
tys. km
Dochéd  z
projektu, Dpri 1482,17 | 1451,39 | 1419,61 | 1387,06 | 1359,92 | 7100,16
UAH th.

Sy 3 5 7 9 12 -

ATi 0,282 0,47 0,658 0,846 1,128 -

2,402 3,964 5,491 6,983 9,306 28,146

Budzet motywacyjny opisuje kwote przychodéw nieotrzymanych w wyniku

rabatow:

Bsts = AL general - Tpl - £ ADI . (3.10)

Wzrost mililitaridw poprzez wszystkie opracowane programy motywacyjne co-
CTaBWI|cHACT|:

YAL razem = 14,43 + 28,14 = 42,57 tys. km.

Wzrost przychodéw dzigki opracowanym programom motywacyjnym zostat
nadrobiony:

X ADI = 127,85 + 242,02 = 369,87 tys. UAH.
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Wtedy budzet motywacyjny jest réwny:

Bstz, =42,57 - 9,4 - 369,87 = 30,28 tysigcy UAH.

Dalej bedziemy rozwazac takie srodki komunikacji marketingowej jak PR.

Wiele oséb rozumie Public Release jako organizacj¢ opiniotworcza w bardzo
"waskim" sensie. Coraz czgsciej mysli si¢ o nim jako o $rodku do kreowania
pozytywnego wizerunku firmy, a bardzo rzadko jako o narzedziu sprzedazy
produktow. W rzeczywistosci jest to kazda komunikacja prowadzona gldwnie w celu
kreowania prestizu i zapewnienia zyczliwej postawy ze strony kazdego, od kogo zalezy
sukces przedsigbiorstwa - jego wlasnych pracownikow, konsumentéw, wiadz,
spoteczenstwa, ogotu spoteczenstwa.

Glownym celem PR jest ustanowienie dwustronnej komunikacji w celu
okreslenia wspdlnych stanowisk lub intereséw oraz osiggnigcia wzajemnego
zrozumienia migdzy przedsigbiorstwem a spoteczenstwem.

Funkcjami PR sa: budowanie wzajemnego zrozumienia i zaufania pomig¢dzy
firmg a spoleczenstwem; tworzenie "pozytywnego wizerunku" firmy; zachowanie
reputacji firmy; budowanie poczucia odpowiedzialnosci i zainteresowania jej sprawami
wsrdd pracownikow firmy; poszerzanie sfery wpltywow firmy poprzez propagandg i
reklame.

Ogodlna struktura dziatan PR przedstawia si¢ schematycznie w nastepujacy
sposob:

a) Teoria public relations i komunikacji.

b) Stosunki wewnetrzne:

- Tworzenie obrazu;

- wizerunek przywodcy;

- wizerunek organizacji i/lub "zespolu", w tym jego tozsamo$é
korporacyjna;

- aby stworzy¢ kulture korporacyjna;

- zespot: kreatywnos¢, praca, system codziennej interakc;ji;

- sprawy personalne;

- poprawa zarzadzania i technologii;
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- Zapobieganie konfliktom;

- historia i tradycja.

¢) Komunikacja zewngetrzna:

- utrzymywanie statego kontaktu z partnerami;

- komunikacje z mediami;

- powigzania ze spoteczenstwem obywatelskim i instytucjami wladzy;

- potaczenia migdzynarodowe;

- reklama;

- gotowos¢ na wypadek kryzysu i zarzagdzanie kryzysowe.

d) Monitorowanie sytuacji i analiza wydajnosci.

Prace w zakresie PR mozna podzieli¢ na 5 etapow:

Etap I - Okreslenie celow i zadan prac PR.

Etap II - Planowanie imprez PR-owych.

Etap III - Organizacja i realizacja planu PR.

Etap IV - Kontrola terminowe;j i jakosciowej realizacji zamowien w ramach
umow.

Faza V - Analiza skuteczno$ci imprez PR-owych.

Powigzania wyzej wymienionych etapow organizacji PR w przedsi¢gbiorstwie

przedstawiono na schemacie blokowym (rysunek 3.5).



69

| ‘ Omnpenenenue neneit u 3agau padotsl o PR

- =
1. AHanu3 BHYTpEeHHEH cpebl 2. Ananus
TPeANPHUITHS (CHIbHEIC 00IIIECTBEHHOTO
: 1 cyadble CTOPOHBI) MHEHUS
I
[ - - - - -

[InanupoBanue PR-meponpustuit
\
[ |
1. Ompenenenue 2. Bw16op cpencts pac-| | 3. Omnpene-

TPYIII LIEJICBOTO MIPOCTPAHEHUS PEKIIaM- JeHne
BO3/IEUCTBUSA HOU MHpOPMAIUH OromxeTa

R’oppexmupy%o@ue 8030elicmsus T

Opranusanus ucnoaHeHus mwiaHa PR-meponpusituit
\

1. Ananu3 peiaka PR-ycnyr u uadopmaimu o creruanu-
3upoBaHHBIX PR-MeponpusaTusx

2. HanaxxuBaHue cBsizeil ¢ MIOIbMH, IPYNIIAMH WIH COLU-
—  albHBIMH CJIOAMHU HACENCHUS, OT KOTOPBIX 3aBUCHUT yC-
nex jAena. Beinaua 3aka30B U 3aK/II0YEHUE JOTOBOPOB

. [oaroToBKa NCXOJHBIX MaTepUAIOB A1 OpraHU3aluu
—  PR-meponpustuii, coznanue "nH(GOPMAIOHHBIX MTO-
BOZIOB"

4. CoBMecCTHEIE TIOATOTOBUTCJIBHBIC pa6OTLI C UCIIOJIHU-
TCIIMHU

Koppexmupyrowue sozoeticmeus
(98]

v

KoHTposb ¢cBOEBPEMEHHOIO U Ka4€CTBEHHOI'O

BBITIOJTHCHU 3aKa30B I10 JOroOBOpamM

1. Onpene- | |2. 3amepsl| | 3. Ananu3 4. Tlpunsitue
JICHUE KOHT- pe3yib- uHpopma- PELLEHUI 110
POJIBHBIX _ TATOR i 06 BBISIBJICHHBIM
HoKasarernen WCIIOJIHEHHH | | OTKJIOHEHHSIM

I - - -

\ ‘ Amnanus dppeKTHBHOCTH TipoBeeHusT PR- Meponpus it

L1| 1.Ouenka 2. Ouenka 3. AHa/Iu3 NEepPCIEKTUBBI
KOMMYHHKa- KOMMEDP- JaTbHEUIIEro Pa3BUTHUS
THBHOI 3(¢)- 4eCKOi 9¢- YCTaHOBJICHHBIX CBSI3€H

(hexTHBHOCTH | | PEKTHBHOCTH

Rysunek 3.5 - Schemat blokowy procesu organizacji PR w przedsigbiorstwie.
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Ustalenie celow i zadan pracy PR jest dokonywane przez przedstawicieli
kierownictwa firmy, pracownikow public relations lub po prostu pracownikéw dziatu
marketingu.

Cele te powinny uwzglednia¢ zatrzymanie rzeczywistych konsumentéow i

pozyskanie potencjalnych. Mozna to zilustrowa¢ za pomoca matrycy z tabeli 3.10.

Tabela 3.10 - Matryca celow PR ATP

Kierunek: Powigzanie celdw PR ze wzrostem wolumenu sprzedazy ustug
Bezposrednio Posrednio
Utrzymywanie stosunkow Utrzymanie obrazu
Dostarczanie komunikatow
dotyczacych kluczowych | Testowanie innowacji
Real zagadnien
Konsumenci $rodki obshugi Zwiqksze}nire kompetencji
pracownikow
Stymulowanie dodatkowych | Informowanie o towarach i
zamowien ustugach
Kontakty poprzez reklame
Dalsze kreowanie

Identyfikacja potrzeb wizerunku firmy

Potencjat .

. . . L. Testowanie nowych
Konsumenci | Przekierowanie wiadomosci Y

rodzajow towardw i ustug
Potaczenia dla przysztych | Przyciaganie
potaczen lub sprzedazy kompetentnego personelu

Prawidtowe zdefiniowanie problemu jest decydujaca czgscia pracy w PR.
Dyktuje on wybdr technologii (sposobow realizacji zadan): czy bedzie wspotpracowat
z mediami, czy bedzie wspotpracowal z przedsicbiorcami, politykami lub
przedstawicielami rzadu, czy bedzie reklamowat lub organizowal bezposrednie
imprezy publiczne, itp.

Ogodlna analiza zrodet informacji, za pomoca ktérych przedsi¢biorstwo wptywa
na opini¢ publiczna, przeprowadzana jest na nast¢pujacych stanowiskach:

- liczba publikacji na ten temat w okresie badan w jednej publikacji;

- czestotliwos$¢ poruszania tematu,

- gléwnym przedmiotem publikacji;

— autoréw;
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- dominujacy rodzaj publikacji (artykuly recenzyjne, odwotania
bezposrednie, listy otwarte, wywiady, odniesienia do autorytatywnych zrédet, metody
ochrony konsumentow, know-how, fakty informacyjne lub rzadkie, ogloszenia,
wiadomosci, raporty, sytuacje kryzysowe).

Wyniki analizy informacji w mediach na temat dziatalnosci ATP w roku

sprawozdawczym 2017 przedstawiono w tabeli 3.11.

Tabela 3.11 - Analiza informacji w $rodkach masowego przekazu w 2017

roku.
Rodzaj informacji Ilo$¢ | Kierunek informacji Ilos¢
Artykut przegladowy 1 Osiagniecia ATP 1
Wywiad . 1 Nowe produkty 1
Pytania lub rzadkie fakty dotyczace firmy 1 Cechy ustug ATP 1
Aktualnosci 1 Zmiany w pracy firmy | 1
Razem . 4 Razem . 4

Kolejnym etapem, opartym na wynikach uzyskanych na opiniach wszystkich
kategorii spoteczenstwa na temat pracy firmy, jest planowanie PR - eventow.

Ksztattujac budzet PR, wychodzimy od gléwnych zadan ATP, pomagajac w ich
realizacji, a tym samym uzasadniajac pienigdze wydane na dziatania PR.

Gloéwne dziatania prowadzone w dziedzinie PR i proponowane do realizacji
przez kierownictwo ATP to

- utrzymywanie relacji z mediami;

- uczestnictwo przedsigbiorstw w programach spotecznych;

- udzial w zyciu politycznym miasta, udziat w rozwigzywaniu regionalnych
probleméw dotyczacych srodowiska, zatrudnienia i zdrowia;

- aby zapewni¢ $ciste przestrzeganie zobowigzan traktatowych;

- publikowanie rocznych sprawozdan przedsigbiorstwa (dotyczacych jego
dziatalnos$ci handlowe;j i innej);

- zestaw srodkow majacych na celu stworzenie pozytywnego wizerunku lidera.
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Ksztaltowanie opinii publicznej o celach spolecznych i roli ATP w Zzyciu
gospodarczym, spotecznym i kulturalnym spoteczenstwa (wizerunek spoteczny)
odbywa si¢ poprzez informowanie opinii publicznej o spotecznych aspektach
dziatalno$ci organizacji, takich jak: sponsoring, mecenat, wspieranic ruchdow
spotecznych, udzial w rozwigzywaniu probleméw ekologicznych, zatrudnienia,
zdrowia itp.

Tabela 3.12 - Udzial ATP w projektach spotecznych

Nazwa wydarzenia Buqzet,
tysiac UAH
Konkurs "Migdzyregionalne partnerstwo kulturalne 0,4
Projekt operacyjny "Sie¢ Partnerska" 0,4
Projekt operacyjny "Technologie informacyjne i komunikacyjne dla 04
rozwoju kultury". i
Udzial w organizowaniu regionalnych uroczystosci poswigconych 15
Dniu Zwyciestwa w Wielkiej Wojnie Ojczyznianej ’
Udzial w organizacji i organizacji §wigta z okazji Dnia Miasta 1,5
Organizacja amatorskiego turnieju siatkoéwki wsrdd przedsigbiorstw 15
miasta ’
Organizacja i przeprowadzanie dni sprzatania na ulicach dzielnicy 0.5
miejskiej ’
Kustodia sponsorowanego sierocinca 5,0
Tylko . 11,2

Laczny budzet dziatalnosci spotecznej wyniost 11,2 tys. UAH.

Funkcjonowanie przedsigbiorstwa jako spotecznie odpowiedzialnego podmiotu
na rynku jest nie do pomyslenia bez stworzenia kanatéw interakcji z wiadzami
miejskimi, ustawodawczymi i administracyjnymi (patrz tabela 3.13). Czesto wladze
tworza pewne sztuczne bariery, ktore staja si¢ powazng przeszkoda dla firmy
probujacej wejs¢ na rynek lub rozpocza¢ produkcj¢ nowych produktéw, ustug i prac.

Catkowity budzet dziatan zwiazanych z polityka wynidst 5,0 tys. UAH.
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Tabela 3.13 - Partycypacja polityczna w zyciu miasta

. Budzet, tysiac

Nazwa wydarzenia UAH
Udzial w realizacji programu "Demokratyzacja i reforma samorzadu 04
terytorialnego i administracji publicznej". ’
Udziat w realizacji programu "Rozwdj polityki publicznej". 0,4
Udziat w realizacji programu "Spoteczenstwo obywatelskie 0,4
Uczestnictwo w programie "Kobiety w spoleczenstwie 0,4
Udziat w realizacji programu "Otwarte wybory". 1,5
Udziat w realizacji programu "Public advocacy". 0,4
Uczestnictwo w programie "Inicjatywy zdrowotne 1,5
Tylko . 5,0

Osobowos$¢ menedzera odgrywa bardzo wazng rolg w biznesie. Czgsto ocena
firmy jako calosci dokonywana jest na podstawie osobowosci. Dlatego problem
ksztattowania wizerunku staje si¢ coraz bardziej naglacy dla menedzerow.

Wizerunek lidera obejmuje wyobrazenia na temat zdolnos$ci, postaw, orientacji
wartos$ci, cech psychologicznych, wygladu:

— kompetencje zawodowe: mobilno$é (szybkos$¢ i jakos¢); doktadnosé¢ w
wypelnianiu obowigzkow zawodowych; doktadnos¢ w wypetianiu obowiazkow,
obietnic; §wiadomo$é (gotowos¢ do odpowiedzi na pytanie); wysoki poziom szkolenia
zawodowego;

— kultura: towarzyskos¢ (przyjaznosé, otwartosé, dostepnos¢ w komunikacji,
usmiech); poprawno$¢ wypowiedzi; cechy spoteczno-psychologiczne partnerow
(wspotpracownikdéw);

— dane spoteczno-demograficzne i fizyczne: wiek; pleé; poziom
wyksztalcenia; obecnos¢ - brak wad fizycznych;

— wizerunek wizualny; styl biznesowy w ubiorze, schludna fryzura,
ograniczenia w korzystaniu z akcesoriow, bizuterii, kosmetykdéw dekoracyjnych.

Na rysunku 3.6 przedstawiono glowne czynniki wplywajace na wizerunek

menedzera, ktére mozna poprawié.
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Rysunek 3.6 - Czynniki wptywajace na wizerunek menedzera

Wizerunek jest tworzony na podstawie bezposredniego kontaktu, gdzie
kierownik jest uwazany za osobg przedsi¢biorstwa, co jest oceniane na podstawie
statusu calej struktury. Rola powiernikéw przedsigbiorstwa ma bezposredni wplyw na
kreowanie pozytywnego catosciowego wizerunku lidera, a tym samym catej firmy.

W tabeli 3.14 przedstawiono wykaz dziatan i ich budzet na ksztattowanie

pozytywnego wizerunku Szefa PRAT "ATP-16355".

Tabela 3.14 - Plan dziatania na rzecz pozytywnego wizerunku menedzera

. Budzet, tysiac
Pozycja kosztowa UAH
Publikacja wywiadu z menedzerem w mediach 1,5
Udzial managera w konkursie "Pidryamye Roku". 1,5
Udostepnianie abonamentow w Centrum Zdrowia i Urody 2,5
Zapewnienie udzialu menedzera w szkoleniach biznesowych, 15
seminariach, konferencjach ’
Dostarczanie odziezy z markowymi znakami towarowymi dla celow 15
uczestnictwa w réznych wydarzeniach ’

Tylko . 8,5

W zwiagzku z tym catkowity koszt ATP dla stworzenia pozytywnego wizerunku
glowy wyniesie 8,5 tys. UAH.

Calkowity budzet PR - eventéw okresla si¢ poprzez zsumowanie kosztow
uczestnictwa w programach spotecznych, Zzycia politycznego miasta i osobistego
wizerunku menedzera:

CPR=11,2+5,0+8,5=24,7 tys. UAH.

Catkowity budzet kosztow wdrozenia kompleksu zintegrowanej
komunikacji marketingowej (Simk) jest okreslany poprzez bezposrednie

wyliczenie jako suma wydatkéw na:
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— reklama w mediach drukowanych - 24,2 tys. UAH;
— reklama kontekstowa i promocja wyszukiwania w Internecie -
(15,0+30,3) = 45,3 tys. UAH;
— promocja sprzedazy - 30,28 tys. UAH;
— PR-kampania - 24,70 tys. UAH.
Simk = 24,2+45,3+30,28+24,70 = 124,48 tysiecy UAH.
Jak wiadomo, dziatania marketingowe zwigkszaja popyt na produkty firmy, w
tym przypadku wielko$¢ sprzedazy jej produktéw srednio o 10%, dzigki reklamie w
mediach drukowanych, Internecie, promocji sprzedazy i dziataniom PR. Innymi stowy,
przychody spotki z tytutu sprzedazy jej produktow rowniez wzrosng o 10%.
Dane wejsciowe do obliczenia efektywnosci ekonomicznej stosowania
zintegrowanej komunikacji marketingowej w ATP oraz same obliczenia podano w
tabeli 3.15.

Tabela 3.15 - Obliczanie efektywnosci ekonomicznej dziatalnosci

Wartosci wskaznikow Zmiana
Wskaznik Stuchajeie. | przed po wskaznika

wdrozeniem | wdrozeniu | (* -)
Wielkos¢ transportu, tys. ton Q 44,52 51,20 6,68
Calkowity przebieg, tys. km Lzag 692,10 795,92 103,82
Przychody, UAH th. i 9249,67 10637,13 | 1387,45
Koszty, tys. UAH C 7715,73 8718,77 1003,04
gg};{m na wdrozenie IMC, tys. vk 0 124.48 124.48
Value Added Tax, UAH th. VAT 1424,30 1637,94 213,64
Zysk brutto, tys. UAH. Patac 109,65 155,93 46,28
Zysk netto, tys. UAH. Brzoskwinia | 92,11 130,99 38,88
Rentownos¢ przedsigbiorstwa, R 1,42 179 0.37

%

W  konsekwencji wdrozenie zintegrowanej komunikacji marketingowe;j
doprowadzi do wzrostu popytu na produkty firmy, a co za tym idzie do wzrostu
przychodoéw ze sprzedazy o 10%. Efekt ekonomiczny realizacji dziatania wynidst
38,88 tys. UAH.  Przy tym budzet komunikacji marketingowej na rok 2018 wynosi
124,48 tys. UAH.
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Whioski

Podstawa dziatalnosci handlowej kazdej firmy jest pozyskiwanie klientow i
nawigzywanie z nimi dlugotrwatych relacji. Kazde przedsigbiorstwo nie dziata w
izolacji, lecz w okreslonym srodowisku. Marketing jest narzedziem, dzigki ktéremu
mozliwa jest skuteczna dzialalnos$¢ rynkowa. Potrzeba wprowadzenia potencjatu
marketingu i jego sktadnikow wynika z pilnej potrzeby opracowania aparatu do oceny
mozliwosci zastosowania nowoczesnych metod gospodarczych, zarzadczych i innych
w praktyce dziatalnosci handlowej przedsigbiorstw.

Zastosowanie metody zintegrowanej komunikacji marketingowej w dziatalnosci
handlowej przedsigbiorstw pozwoli na jak najbardziej harmonijne potaczenie
interesow rynkowych przedsigbiorstwa i konsumenta. Stosujac t¢ metode w
dziatalno$ci handlowej, rézne rodzaje komunikatéw sa dobrze scentralizowane,
skoordynowane, a konsument otrzymuje komunikaty informacyjne, ktore
uwzgledniajg jego indywidualne potrzeby i sg dostosowane w jeden sposob. Program
marketingowy oparty na tej metodzie  jest jednokanalowa, wiclokanatlowg i
zsynchronizowang komunikacja skoncentrowang na nawigzywaniu
spersonalizowanych relacji dwustronnych z ré6znymi odbiorcami docelowymi, dla
kazdego z nich wybrany jest inny model.

Praca analizuje podejscie rdéznych autorow do pojgcia zintegrowanej
komunikacji marketingowej i ulepsza istniejaca definicj¢. Ponadto zaproponowano
utworzenie zintegrowanego systemu komunikacji marketingowej i rozwazono jego
glowne elementy.

Praca dyplomowa zostata wykonana na podstawie danych PrAt "ATP-16355",
Charkow. Analiza mocnych i stabych stron przedsigbiorstwa przeprowadzona w
drugiej czgsci pozwolita na ujawnienie podstawowych mozliwosci i zagrozen w pracy.
Przeprowadzono reglamentacj¢ wydatkéw na komunikacj¢ marketingowa ATP,
ustalono nieznaczng nadwyzke srodkéw. Przyjete podejscie pozwala na ustalenie norm
wydatkéw na komunikacje marketingowa na poziomie przewidywanego wolumenu

rynku.
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W czgéci projektowo-rekomendacyjnej danej pracy proponowany jest do
wprowadzenia  system zintegrowanej komunikacji  marketingowej (IMC)
ukierunkowany na informowanie, przekonywanie, przypominanie konsumentom o
produkcji firmy, wspieranie jej sprzedazy, a takze tworzenie TTO3UTHBHOTO|ITOIOKH-
tenpHOTO|Wizerunku firmy. Jako srodki komunikacji zostalty wybrane i opracowane
nastepujace programy: reklama w mediach drukowanych, promocja w Internecie
poprzez optymalizacje wyszukiwania, reklama kontekstowa; stymulowanie sprzedazy
dla statych i duzych klientéw; organizacja dziatan PR|). Catkowity koszt zdarzenia
wyniost 124,48 tys. UAH.

Ostatnia czes$¢ poswigcona jest technicznej i ekonomicznej ocenie praktycznych
zalecen, ktéra wylicza wzrost wynikéw firmy w oparciu o dziatania zaproponowane w
dwodch czeéciach pracy dyplomowej. Po wdrozeniu zintegrowanej komunikacji
marketingowej w PrJSC "ATP-16355" jej przychody wzrosty o 10%, a po otwarciu
wlasnej strony internetowej - ogdlnie o 7%, w-zwiazku z realizacja obu dziatan,
wskazniki przychoddéw i wolumenu pracy wzrosty o 17%. Zysk brutto wzrost o 76,39
tys. UAH, czyli o 69,7%, dzigki czemu rentownos$¢ produkcji wzrosta o 41,3% i
stanowita 2,02%. Efekt ekonomiczny z wdrozenia IMC wyniost 38,88 UAH.
Proponowane dziatania znaczgco wptyng na ksztaltowanie pozytywnego wizerunku

ATP i usprawnig dziatania marketingowe firmy.
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