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SKUTECZNOSC DZIALAN PROMOCYJNYCH
BIUR PODROZY

Tendencje uwidaczniajace si¢ w popycie turystycznym, ksztaltowanie si¢ ,,no-
wego” (wytrawnego) konsumenta, zmiany w motywacjach wyjazdow turystycz-
nych nie tylko ksztaltujq cechy przyszlej turystyki, lecz rowniez aktywnos¢ pod-
miotow zajmujacych si¢ jej organizacja. W tych warunkach promocja, bedaca jed-
nym z instrumentow ksztaltowania potrzeb i preferencji nabywcow przez podmioty
organizacji i posrednictwa, staje si¢ istotnym czynnikiem ich sukcesu rynkowego.
System komunikacji jest bowiem ta sfera aktywnosci przedsigbiorstw, ktora prze-
nosi opracowane koncepcje na konkretne dzialania. W walce o klienta — turyste
konieczne jest, aby polskie biura podrézy nie tylko proponowaly oferte turystyczna
dostosowang do charakteru i cech popytu, ale takze dbaly o coraz efektywniejsze
umieszczenie jej w §wiadomosci potencjalnego nabywcy.

Ponadto nasilajaca si¢ konkurencja ze strony duzych biur podrézy o zasiggu
migdzynarodowym oraz wzrost i zmienno$¢ wymagan konsumentéw, wyrazaja-
cych czgsto swoje niezadowolenie z wielu dziatan promocyjnych obecnie stosowa-
nych przez biura podrozy, wskazuja jednoznacznie na potrzebg podnoszenia ich
skutecznosci.

Podstawowym celem prezentowanego artykutu jest przedstawienie sposobow
mierzenia skutecznosci promocji oraz ocena jej poziomu w odniesieniu do biur
podrézy. Okreslenie skutecznosci komunikacji z rynkiem, zwlaszcza w sferze rede-
finiowania jej celow, stanowi istotne zrédlo optymalizacji dziatan na poszczegol-
nych etapach budowania skutecznych kampanii promocyjnych.
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1. Wstep

Skuteczno$¢ promoc;ji jest zagadnieniem zlozonym i wieloaspektowym.
Wynika to z duzego zréznicowania cech poszczegolnych instrumentéw ko-
munikacji marketingowej oraz z samego charakteru i ptaszczyzn ujawniania
si¢ skutkéw dziatan promocyjnych prowadzonych przez biura podrézy. In-
strumenty kompozycji promocji-mix majg odmienny zaréwno zakres poten-
cjalnego oddzialywania, jak i1 horyzont czasowy. Jednoczesnie wyniki osig-
gane przez podmioty organizacji 1 posrednictwa nie sa uzaleznione wylacz-
nie od optymalnego doboru i intensywnos$ci stosowania instrumentéw pro-
mocji, popartego odpowiednia wielkoscig budzetu. Zaleza one od wielu
czynnikéw zewnetrznych wobec promocji, do ktérych migdzy innymi na-
lezy zaliczyé: otoczenie rynkowe (a w nim liczbe adresatow promoc;i, li-
czebnos¢ konkurentow, ograniczenia prawne, spoteczno-kulturowe i normy
etyczne, drogi 1 koszty dotarcia do adresatéw promocji i potencjalnych kon-
sumentéw), motywacje i potrzeby nabywcéw (ich wymagania wzgledem
informacji promocyjnej, dotychczasowe do$wiadczenia i odczucia w sto-
sunku do argumentéw promocyjnych), dotychczasowe dzialania firmy, jej
rynkowy wizerunek, miejsce wsrod konkurencji, mozliwosci finansowo-
-organizacyjne w zakresie promocji, konkurentéw 1 ich promocje,
argumenty i $rodki, jakie wykorzystuja, cele komunikacyjne, budzet, fazg
cyklu zycia produktu i in. [3,s. 1861 190; 4, s. 94; 9, s. 131; 10, s. 249; 13,
s. 471 1 nast.]. Wystepujace w zwigzku z powyzszym trudnosci z
jednoznaczng identyfikacja 1 dokladnym pomiarem ,,czystego” wplywu
poszczegbinych instrumentéow procesu komunikacji na zakup oferty i jej
struktur¢ nie moga stanowi¢ przestanki zaniechania badan nad
efektywnoscia 1 skutecznoscia promocji.

2. Pojecie skutkéw promocji i ich pomiar

Realizowana w biurach podrozy aktywno$¢ promocyjna wymaga, po-
dobnie jak pozostale elementy marketingu-mix 1 prowadzone dzialania ryn-
kowe, wnikliwej oceny. Jest ona bowiem waznym czynnikiem kontroli za-
dan przyjetych do realizacji. Mimo to, jak stwierdza R. Strang, ocenie pro-
graméw promocyjnych po$wigcana jest zbyt mala uwaga. Jesli nawet po-
dejmowane sa proby jej oceny, maja one charakter powierzchowny [6,
s. 620]. Kompleksowa analiza instrumentdw promocji-mix powinna by¢
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prowadzona w trzech wymiarach: atrakcyjnosci, efektywnosci i
skutecznosci [3, s. 237].

Atrakcyjnos¢ oznacza zdolnos$¢ narzgdzi komunikacji do przyciagania
uwagi adresata w sposob pozwalajacy na zapoznanie si¢ z trescig przekazu.

Pojecie skutecznosci z kolei czesto w praktyce gospodarczej jest trakto-
wane jako synonim efektywnosci i w zwiazku z tym stosowane z tym poj¢-
ciem zamiennie. Wynika to z wystepowania migdzy wskazanymi terminami
zalezno$ci odnoszacej si¢ do pomiaru i oceny dzialan gospodarczych. Jak
pisze J. Lodziana-Grabowska, ,.efektywno$é [...] wyraza nie tylko relacje
miedzy osiagnietymi wynikami i poniesionymi [...] naktadami, ale réwniez
obejmuje oceng uzyskanego efektu od strony celowosci dziatania” [7, s. 88].

Nauki ekonomiczne traktujg oba pojecia odrgbnie. Zgodnie z tymi na-
ukami efektywno$¢ ekonomiczna wystapi wowczas, gdy uzyskane wyniki w
odniesieniu do kosztow bgda wigksze od jednosci. Z kolei skutecznosé ro-
zumiana jest jako stopien zblizenia si¢ do celu, jego osiagnigcie lub umoz-
liwienie lub ulatwienie jego osiagniecia. Przy ocenie skutecznosci dzialan
promocyjnych nie uwzglednia si¢ elementu kosztow. Jest ona wigc wielko-
$cig bezwymiarowa, ktora daje si¢ wyrazi¢ liczba niemianowana, jako sto-
sunek dwdch cennosci — spodziewane;j i osiagnigtej [12, s. 124].

Proces oceny skutecznosci promocji przebiega wedlug konwencjonal-
nego podejscia do zarzadzania przez cele i obejmuje nastgpujace etapy:

1) ustalenie konkretnych, ilosciowych celow promocji w ramach pro-
gramu promocji w planie marketingowym,

2) budowe systemu monitorowania, ktérego zadaniem be¢dzie groma-
dzenie istotnych, podstawowych informacji (danych),

3) dokladng 1 obiektywna analiz¢ zebranych danych w celu oddzielenia
efektéw promocji od innych czynnikow wplywajacych na sprzedaz oraz
ocen¢ znaczenia tych efektéow dla zyskow,

4) podejmowanie regulamych eksperymentéw rynkowych po to, aby
»przekracza¢ normy” 1 zachecaé do wzrostu skutecznosci dziatan w zakre-
sie poszczeg6lnych instrumentéw promocji,

5) dokonywanie oceny tylko wedlug wczesniej ustalonych i przyjetych
standardow oceny (powinny one gwarantowac otrzymanie pozadanych in-
formacji) [11, s. 37].

Z przedstawionej na wstepie definicji pojecia ,,skuteczno$¢” wynika, iz
jej pomiar wymaga jednoznacznego i konkretnego zidentyfikowania pierw-
szego etapu w procesie konwencjonalnego zarzadzania przez cele, a miano-
wicie ustalenia celu przekazu promocyjnego. Podstawowym, ostatecznym
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celem wszystkich dziatan przedsigbiorstwa turystycznego, a w tym réwniez
dziatan komunikacyjnych (aby posiadaly one uzasadnienie ekonomiczne),
jest zwigkszenie popytu na wiasne produkty (ustugi), co w konsekwencji
powinno prowadzi¢ do zwigkszenia sprzedazy i zysku. Stosownie do ro-
dzajow celéw wskazywanych powszechnie w literaturze przedmiotu sku-
teczno$¢ promocji mozna bada¢ pod katem efektdw zaréwno sprzedazo-
wych (ilosciowych), jak i komunikacyjnych (jakosciowych). Pomiar stop-
nia osiagnigcia celu gléwnego jest trudny. Wzrost sprzedazy moze by¢ krot-
kotrwaly i nie wynika¢ z dzialan promocyjnych. Moze by¢ on bowiem re-
zultatem oddzialywania na przedsigbiorstwo czynnikéw zaréwno we-
wnetrznych, jak i1 zewngtrznych. Mozna do nich zaliczy¢ m.in.: poprawe
ogolnej sytuacji ekonomicznej, spadek liczby konkurentow, innowacje w
zakresie produktu, zmiany cen i ptac, mod¢ na okreslone produkty tury-
styczne, wprowadzenie nowego produktu — ustugi, udoskonalenia w zakre-
sie organizacji i polityki personalnej. Rozdzielenie efektéw promocji od
efektéw bedacych wynikiem innych wskazanych czynnikow jest mozliwe
poprzez:

— okreslenie celow oraz miar, ktére stanowig wylaczng domeng poszcze-
golnych instrumentow i $srodkéw promocji — ta droga nastepuje elimina-
cja wpltywu innych czynnikéw,

— zastosowanie analizy wielowymiarowej, np. modelowania ekonome-
trycznego; sa to metody bardzo skomplikowane i specjalistyczne,

— wykorzystanie marketingu eksperymentalnego, polegajacego na zmianie
poszczegdlnych elementow dzialan podejmowanych w kampanii pro-
mocyjnych w odniesieniu do konkretnych narzedzi i srodkéw, np. me-
didw, tresci reklam, w zaleznos$ci od segmentu rynku [11, s. 37].

Nalezy rowniez zauwazy¢, iz stosowany do pomiaru skutecznosci pro-
mocji wzrost sprzedazy jest czgsto miemikiem niewystarczajacym i niewia-
rygodnym, zwlaszcza w odniesieniu do reklamy 1 public relations. Wpltyw
na sprzedaz moze by¢ czgsto zauwazalny dopiero po uplywie pewnego
czasu. Przyjecie zatem do pomiaru ich skutecznosci sprzedazowej zbyt
krotkiego przedzialu czasu spowoduje, ze zostanie uwzgledniona jedynie
czes$¢ efektow. Z kolei dzialaniom promocyjnym (gléwnie w odniesieniu do
reklamy i public relations, rtowniez w pewnym zakresie sprzedazy osobistej)
prowadzonym w danym czasie mozna przyporzadkowac efekty dziatan
wczesniejszych. Wskazane zalezno$ci nalezy uwzglednia¢ zatem zaréwno
przy ocenie stopnia realizacji celu, jaki postawiono przed reklama, jak tez
przy pomiarze relacji: efekty — koszty, ktére wykraczaja poza problematyke
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niniejszego opracowania. W zwigzku z tym pomiar skutecznosci pod
wzgledem realizacji celu podstawowego promocji jest obarczony duzym
bl¢dem szacunkowym. Rozwigzaniem tego problemu moze by¢ ustalenie
zadan posrednich, ktore bedgq wyznaczac kilka etapéw osiagania ostatecz-
nego celu promoc;ji [7, s. 89].

Podstawgq analizy zagadnien zawartych w artykule sa wyniki badan an-
kietowych przeprowadzonych w latach 2001 i 2002. Badaniami obj¢to 241
oséb z bylych wojewddztw: jeleniogoérskiego (31% badanych), walbrzy-
skiego (25%), wroctawskiego (24%) 1 opolskiego (20%) oraz 53 biura po-
drézy dzialajace na wskazanym obszarze.

Podstawg oceny skutecznosci dzialan promocyjnych podejmowanych
przez biura podrézy byl poziom osiagnigcia celéw wskazany przez poddane
badaniu ankietowemu biura podrézy oraz realizacja ogélnych zadan komu-
nikacyjnych.

3. Poziom osiggnigcia celéw promocji w biurach podrézy

Punktem wyjscia w badaniu skutecznosci dziatan promocyjnych pod-
miotéw organizacji i posrednictwa jest identyfikacja celu, jaki przyjmuja
one do osiagniecia w ramach prowadzonej komunikacji marketingowe;.
Przeprowadzone w biurach podrézy badania, odnoszace si¢ do zagadnienia
skutecznosci, ze wzgledu na brak danych dotyczacych wielkosci sprzedazy,
ograniczyly si¢ do procentowej oceny zakresu osiggnigcia celdéw promocji w
rozbiciu na jej instrumenty. Do oceny skutecznosci instrumentéw promocji
stosowanych przez biura podrézy wykorzystano pie¢ przedzialéw procen-
towych [(0-20%), (21-40%), (41-60%), (61-80%) i (81-100%)] i pig¢ od-
powiadajacych im skal opisowych (bardzo niska, niska, $rednia, wysoka i
bardzo wysoka skutecznosé), przy czym najwyzszy poziom skutecznosci
jest osiagany, gdy zalozony cel zostanie osiagnigty w 100% (tab. 1).

Ocenie poddano réwniez skuteczno$¢ promocji prowadzonej przez biura
podrézy w ujeciu kompleksowym przy wykorzystaniu dyferencjatu seman-
tycznego oraz wskaznika skutecznosci reklamy.

Analiza stopnia osiagnigcia celéw w obrebie prowadzonej) komunikacji
marketingowej w rozbiciu na poszczegdlne dzialania promocyjne informuje
o wystgpowaniu duzego zrdznicowania ich skutecznosci. Najbardziej sku-
tecznym instrumentem promocji w badanych biurach podrézy okazala sig¢
sprzedaz osobista, nastepnie — reklama i promocja sprzedazy.
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Tabela 1. Osiaganie celow promocji w podziale na poszczegélne dzialania promocyjne
stosowane w biurach podréozy

Zakres realizacji celow (w %)
Wyszczegdlnienie brak 0-20 21-40 41-60 61-80 |81-100
Sprzedaz osobista 3,8 0,0 13,1 13,1 39,6 30,2
Promocja sprzedazy 1,9 37,7 13,2 18,9 18,9 9.4
Public relations i publicity 0,0 49,1 13,2 20,8 7.5 9,4
Sponsoring 1,9 73,6 15,1 7,5 0,0 1,9
Targi turystyczne 3,8 69,8 13,2 9,4 1,9 1,9
Reklama 0,0 5,7 37,7 30,2 17,0 9,4

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Blisko w 70% badanych podmiotéw cele sprzedazy osobistej sa osia-
gane powyzej 60% (przy czym w co trzecim badanym biurze powyzej
80%). Zalezno$¢ ta jest wyzsza w odniesieniu do agenta — 68,1% tych pod-
miotéw ma wysoki i bardzo wysoki poziom skutecznosci sprzedazy osobi-
stej, a 18,2% — poziom Sredni.

Skuteczno$é podejmowanych dzialan w obrebie reklamy przez wigk-
szo$¢ badanych jednostek jest oceniana na poziomie Srednim (30,2% biur
podrozy). Wysoka skutecznosé reklamy zadeklarowalo co szdste biuro po-
drozy, a bardzo wysoka prawie co jedenaste. Zakres realizacji zadan osia-
gany przez ten instrument komunikacji marketingowej jest, podobnie jak w
przypadku poprzedniego dzialania, wyzszy u agentéw — co trzeci skutecz-
nos¢ prowadzonych dziatan reklamowych okresla jako wysoka lub bardzo
wysoka.

Prowadzone dzialania w zakresie promocji sprzedazy w badanych pod-
miotach organizacji i posrednictwa maja bardzo wysoki poziom skuteczno-
$ci w 9,4% jednostek, a wysoki i §redni w 18,9% (w co piatym biurze po-
drézy). W przyjetych do analizy przekrojach wyzszg skuteczno$¢ maja
omawiane dzialania w odniesieniu do touroperatoréw — 22,2% badanych
podmiotéw okresla jej skuteczno$é jako wysoka, a 11,1% jako $rednia. Or-
ganizatorzy funkcjonujacy juz w latach osiemdziesigtych, majacy obecnie
dobra sytuacj¢ materialna oceniajg skutecznosé promocji uzupeiniajacej na
wyzszym poziomie (analogicznie 37,9 i 36,4%).

Niska skutecznoscia charakteryzuja si¢ dzialania prowadzone przez
biura podrézy w zakresie sponsoringu, uczestnictwa w targach turystycz-
nych oraz PR — public relations. W najnizszym stopniu osiagni¢ciu celéw
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promocji stuzy sponsoring (az 73,6% podmiotéw okreslito jego skutecznosé
jako bardzo niska). Sytuacja taka moze wynikaé z tego, iz 34% badanych
jednostek nie wykorzystuje sponsoringu. Przyczyna moze by¢ réwniez
przywiazywanie ogdlnie zbyt matej wagi do dziatan PR, do ktérych w pracy
zostal zaliczony sponsoring (az 28,3% badanych jednostek uznalo ten in-
strument za nieistotny, a dalsze 32,1% — za malo lub bardzo malo istotny).
Badania wykazaly, iz sponsoring odznacza si¢ nizsza skuteczno$cia w biu-
rach podrdzy pemiacych funkcj¢ agenta, oceniajacych swojg sytuacj¢ mate-
rialng jako zadowalajaca i o krotszym okresie funkcjonowania na rynku
(analogicznie 95,5, 77,3 1 81,8% wskazanych jednostek ocenilo skutecznos¢
sponsoringu jako bardzo niska).

Prawie 84% badanych podmiotdw organizacji 1 posrednictwa zwroécilo
uwagg, iz udzial w targach turystycznych jest bardzo mato lub malo sku-
tecznym dzialaniem promocyjnym. Dla poréwnania zaledwie co jedenaste
biuro podrézy wskazato na ich $rednia, a co dwudzieste szoste na wysokg 1
bardzo wysoka skutecznos¢.

Tabela 2. Syntetyczna ocena dzialan promocyjnych w badanych biurach podrozy

T x Ocena (odsetek odpowiedzi)
Wyszczegolnienie | Srednia s 3 0 3 X
Kompleksowe 0,06 13,2 30,2 11,3 37,7 7,5
Planowane 0,72 9.4 434 13,2 32,1 1,9
Tanie 1,72 17,0 50,9 15,1 9,4 7,5
Skuteczne 0,72 13,2 34,0 245 22,6 5,7
Wystarczajace -0,94 7,5 245 9.4 43 4 15,1
Konieczne 2,77 434 39,6 3,8 3,8 9.4
Profesjonalne 0,81 26,4 17,0 26,4 24,5 5,7
Interaktywne 0,70 15,1 340 18,9 26,4 5,7

Objasnienia: * podana jest $rednia arytmetyczna wazona; otrzymane w wyniku jej zastoso-
wania wielkosci pokrywaja si¢ z przedzialem dominanty.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Public relations i1 publicity charakteryzuja si¢ niska skutecznoscig mie-
rzong poziomem osiagania celéw. Niecale 50% badanych biur podrézy
wskazalo na bardzo niska, a dalsze 13,2% na niska skutecznos¢ tego instru-
mentu promocji. Dla poréwnania $redni stopien osiagania celéow w ramach
public relations 1 publicity wystepuje w co pigtym badanym podmiocie, a
wysoki i bardzo wysoki — w co szostym.
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Kompleksowa ocena skutecznosci promocji dokonana przez pracowni-
kéw ds. promocji lub wiascicieli biur podrozy (tab. 2) potwierdza niski po-
ziom osiagania celéw promocji biur podrozy. Zaledwie 43,2% badanych
podmiotéow przypisuje komunikacji marketingowej jakakolwiek skutecz-
nos¢. Prawie co trzecie badane biuro podrézy uwaza, iz prowadzone dziala-
nia promocyjne sa nieskuteczne, a az co czwarte biuro ocenia je jako ,,neu-
tralne”. Wskazany rozklad procentowy ocen skutecznosci promocji zadecy-
dowat o jej ogdlnie bardzo niskim poziomie. Jej ogdlna ocena, okreslona
przy wykorzystaniu $redniej arytmetycznej wazonej, wyniosta zaledwie
0,72 punktu.

4. Ocena stopnia osiggania celow komunikacyjnych promocji

Drugim i bardzo istotnym elementem oceny skuteczno$ci promocii,
obok ocen wewnetrznych dokonanych przez osoby zwiazane z biurem po-
drézy, jest analiza potencjalnego nabywcy. W literaturze przedmiotu przyj-
muje si¢, ze skuteczna reklama ma przede wszystkim informowac i zache-
ca¢ do wyboru i zakupu okreslonych produktow. Czesto swiadomos¢ marki,
lojalnos¢ wobec niej, zaufanie uwarunkowane dobra reputacja 1 dobrym
wizerunkiem firmy, prowadzace do lojalnosci i zaufania do jej produktéw,
to cele duzo wazniejsze niz sklonienie klienta do jednorazowego zakupu.
Przemawiaja za tym, m.in. ranga i pozycja na rynku takich biur podrézy,
jak: TUIL Neckerman czy Orbis. Znaczenie wskazanego aspektu skuteczno-
$ci promocji potwierdzaja réwniez wyniki badan przeprowadzonych przez
autorke (tab. 3).

W grupie biur podrézy znanych konsumentom znajdujg si¢ zaréwno
podmioty dzialajace na rynku polskim od poczatku lat pieédziesiatych (np.
biura podrézy Orbis, Juventur i Gromada), jak i inne jednostki wykorzystu-
jace intensywnie szerokie spektrum instrumentéw promocji (np. Necker-
man, Euro 90 Travel). .

Najbardziej znane Polakom jest BP Orbis (zna je ok. 72% badanych).
Znacznie mniejszej grupie osdb znane sg pozostale podmioty organizacji i
posrednictwa. BP Juventur, zajmujace druga pozycjg, znane jest juz zaled-
wie niespelna co trzeciej osobie, a Scan Holiday — co szdstemu ankietowa-
nemu.
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Tabela 3. Biura podrézy znane konsumentom

Wyszczegolnienie Wskaznik struktury (w %)
Orbis Travel 71,8
Juventur 38,6
Scan Holiday 17,4
Neckerman 14,9
Almatur, Big Blue, Euro 90 Travel 10,0
Sindbad, TUI, Ving 9,5
Turysta 7,5
Itaka 5,8
Gromada 5,0

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Wyniki badan wskazujq na wystepowanie duzej rozbieznosci mig¢dzy
znajomoscia biur podrdézy a jednostkami, w ktérych konsumenci dokonuja
zakupu ustug turystycznych. Tak wigc ofert¢ w biurach podrézy Orbis
Travel 1 BP Juventur kupuje $rednio zaledwie co ok. 6smy nabywca, w BP
Neckerman — juz tylko co dziewietnasty. Nalezy podkresli¢, ze prawie 62%
badanych pamigtalo biuro podrézy, z ustug ktérego korzystato.

Przedstawione wyniki wskazuja, iz intensywna kampania promocyjna
podnosi poziom znajomosci nazwy/marki. Z kolei niski odsetek oséb kupu-
jacych ofert¢ w znanych im biurach podrézy (tzn. gléwnie touroperatorow)
wynika ze specyfiki rynku turystycznego tych podmiotéw. Konsument, na-
bywajac u agenta oferte Orbisu, czgsto uwaza, ze wyjezdza z nim, a nie z
organizatorem imprezy turystycznej. Regula ta znajduje potwierdzenie w
badaniach. Zaledwie 34,4% nabywcdéw podato nazwe organizatora oferty, z
ktore) skorzystato, a az 65,6% nazwe biura, w ktérym ja zakupito.

Stosunkowo wysoki poziom znajomosci biur podrézy, w tym gldwnie
touroperatordw, nie odzwierciedla znajomosci ich przekazéw promocyj-
nych. Dokonana przez autorke modyfikacja metody rozpoznania, stosowa-
nej w ocenie skutecznosci reklam prasowych, pozwolita na zbadanie innego
aspektu osiagania celéw komunikacyjnych promocji, a mianowicie okresle-
nia stopnia zapamigtania przekazow (w tym glownie reklamowych) przez
konsumentédw 1 polaczenia ich z rodzajem oferty i firmy. Wszystkie osoby
poddane badaniom zostaty podzielone na cztery kategorie:

e osoby, ktoére nic nie pamigtaja, tzn. nie potrafiag powiedzieé¢, czy wi-
dzialy przekaz promocyjny biur podrézy czy tez nie;
e osoby, ktore pamigtaja, ze widzialy przekaz promocyjny biur podrézy;
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e osoby, ktére nie tylko zauwazyly przekaz promocyjny (np. ogloszenie w
prasie), ale kojarza go z nazwga biura podrézy lub rodzajem produktu
(np. potrafia powiedzie¢, ze ogloszenie dotyczylo wczasé6w nad mo-
rzem);

e osoby, ktére zapoznaly si¢ z przekazem promocyjnym 1 zapamigtaly
cz¢sé oferty [7, s. 98-99].

Tabela 4. Znajomo$¢ przekazow promocyjnych przez konsumentéw

Wyszczeg6l- , Pleé Wiek Wyksztalcenie
nienie | OBOtem | Nabywey T TTS [ 26 [ 36 [46 ] s [ W

Nic nie pa- 76,8 71,3 80,1 |68,6 182,51 74,5 66,7 |50,0 | 81,5 |64,8

mig¢taja

Pamigtaja, ze

widzialy 11,2 11,3 7,6 120,0] 981 7.8 |18,2]21,4] 113 11,3

Kojarza z

firma, usluga 4,6 7,0 53129(121] 59 | 6,1][143 2,4 9,9

Pamigtaja

cze$¢ prze- 7,5 10,4 169 | 8,6 5,6 (11,8 | 9,1 7,1 48 14,1

kazu

K - kobiety, M — m¢zczyZni, 15 — osoby w wieku: (15-25), 26 — osoby z przedzialu wie-
kowego: (26-35), 36 — osoby z przedzialu wiekowego: (36-45), 46 — osoby z przedzialu
wiekowego powyzej 46 roku zycia, S — wyksztalcenie $rednie, W — wyksztalcenie wyzsze.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Instrumenty promocji pelnig swoje funkcje w systemie komunikacji z
rynkiem w takim zakresie, w jakim wywieraja zamierzony skutek. Okazuje
si¢ jednak, ze aby przekaz promocyjny odnidst sukces, wcale nie musi by¢
dobrze zapamigtany [16, s. 98]. Przekaz dobrze zapamigtany stanowi nato-
miast niewatpliwie pewna jego ,,wartos¢ dodatkowa”. W grupie oséb, ktore
pamigtaty przekaz promocyjny, 59% nabylo oferte biura podrézy, a 41% nie
skorzystalo z ustug omawianych podmiotow. Wsréd respondentéw, ktorzy
nie pamigtali, czy widzieli czy nie wdzieli przekazu promocyjnego, propor-
cje migdzy nabywcami a pozostalymi konsumentami ksztaltuja si¢ odwrot-
nie, tzn. 44,3% o0séb skorzystato z ustug biur podroézy, a 55,7% nie.

Wskaznik skutecznosci promocji (r) pokazuje, ilu nabywcéw promo-
wanej oferty kupilo ja pod wplywem dziatarn komunikacji marketingowe;.
Wskaznik ten jest liczony na podstawie danych o liczbie oséb, jaka zapa-
migtala przekaz z badanej zbiorowosci, a jaka ich liczba nie zapamigtata
przekazu promocyjnego oraz ile osob z kazdej z tych dwadch kategorii doko-
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nalo zakupu promowanych ustug biur podrézy. Wskaznik ten wyraza sie
wzorem:

,__ pa-pb
~ pa+(1-p)b

gdzie: p. — udzial respondentéw, ktérzy pamietaja przekaz promocyjny
biura podrézy,
a - udzial w grupie p. oséb, ktdre kupily promowane ustugi,
(1- p.) — udzial 0s6b nie pamietajacych przekazéw promocyjnych,
b — udzial w grupie (1 - p.) nabywcow promowanych ustug.
Przedstawiony wskaznik przyjmuje wartosci z przedziatu: (0-1). Osiaga
warto$¢ 0, gdy a = b, czyli nie ma réznicy migdzy udzialem nabywcdéw
ushugi w obu grupach. Promocja w tym przypadku jest nieskuteczna. War-
tos¢ ,,1” omawianego wskaznika wskazuje, ze wszyscy nabywcy ustugi pa-
migtaja przekaz promocyjny [2, s. 139-140; 14, s. 84]".
Poszczegdlne elementy wskaznika skutecznosci promocji przyjely na-
stepujaca wartosc:

p. —0,2324,
a —0,5893,
(1-p.) - 0,7676,
b 0,4432.

Wyliczony na podstawie powyzszych danych wskaznik » wyniost 0,07.
Oznacza to, ze skutecznos$¢ dzialan promocyjnych okreslona na podstawie
tego wskaznika jest zblizona do zera.

Niski poziom skutecznosci dziatann promocyjnych prowadzonych przez
biura podrézy potwierdza réwniez metoda penetracyjna Reevesa®. Opiera
si¢ ona na zalozeniu, ze co piagta osoba, ktora zapamigtala podstawowa ideg
promocyjna i identyfikuje ja z nadawca reklamy (firmga), kupuje promowany
przez ten przekaz produkt. Uwaza si¢, ze po okolo szesciu miesigcach po-
lowa oséb, ktére zapamietaly apel promocyjny i1 identyfikowaly go z
nadawca reklamy, zapomina go. W sytuacji ciaglego oddziatywania promo-

' Autorka zastosowala wskaznik skutecznosci reklamy do caloéci dzialan promocyjnych,
dlatego nazwany jest on w pracy wskaznikiem skuteczno$ci promocji, mimo, ze gléwnie odnosi
si¢ on do zapamigtania przekazow reklamowych.

? Metoda ta jest omawiana w literaturze przedmiotu, podobnie jak poprzednie w odniesieniu
do form i $rodkéw reklamy. Autorka wykorzystuje ja do oceny calosci procesu komunikacji,
zdajac sobie jednak sprawe z tego, iz konsumenci, deklarujac pami¢¢ dzialan
promocyjnych, odnosza si¢ wlasciwie tylko do reklamy.
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cji pozostala potowa zapamigtuje ten przekaz. Wobec tego, gdy podstawowa
idea przekazéw promocyjnych nie ulega zmianie, a kampania komunika-
cyjna prowadzona jest w sposob ciagly, wowczas mniej wigcej taka sama
liczba oséb na kazde 100 bedzie pamietala glowne przestanie. Udzial oséb
identyfikujacych dany przekaz promocyjny okreslany jest mianem wskaz-
nika penetracji S (wyrazonego w %), ktory przybiera postac:

pc-pb

- 100

gdzie: p — wskaznik penetracji,
¢ — staly wskaznik wynoszacy 20% (oznacza on, ze 1/5 oséb pamig-
tajacych przekaz promocyjny staje si¢ nabywcami promowanego
produktu).

Jego zaleta jest mozliwo$¢ wyeliminowania w duzym stopniu innych niz
promocja czynnikéw wplywajacych na zakup ushug biur podrézy. W pracy
wielko$é p wskaznika S wyniosta 23%, a wskaznik § — 4,6%. Biorac pod
uwage to, ze jego maksymalna warto$¢ moze wynies¢ 20%, otrzymany po-
ziom stanowi zaledwie 23% (niewiele ponad 1/4) poziomu penetracji moz-
liwego do osiagnigcia.

Zaprezentowana metoda rozpoznania, jak rowniez syntetyczne wskaz-
niki skutecznosci promocji wskazujg jednoznacznie na potrzebg planowego
stosowania i kontroli instrumentéw promocji na polskim rynku biur podrézy
oraz prowadzenia marketingowych badan jakosciowych konsumenta pol-
skiego.

Warto w tym miejscu jednak zaznaczy¢, iz nie ma jednej spdjnej teorii
wyjasniajace) oddzialywanie przekazéw promocyjnych na jego odbiorce.
Wywierajg one rézny wpltyw na poszczegdlne osoby, rynki, inaczej oddzia-
tuja w réznych sytuacjach. Podobnie trudno jest odpowiedzie¢ na pytanie o
czas oddziatlywania promocji, reklamy. Na fakt bycia liderem wptywa efekt
zaréwno biezace] reklamy (np. Big Blue, Neckerman), jak i reklamy, ktdre;j
skutki zostaly skumulowane przez lata (np. BP Orbis Travel, BP Juventur).
Wiaze si¢ to z wypracowaniem przez firm¢ okreslonego wizerunku w oto-
czeniu. Zawiera si¢ on w pojeciu ,,good will”, ktére jest czyms$ wiece] niz
tylko skumulowanymi efektami promocji. Taka sama sytuacja ma miejsce w
przypadku postaw stuzacych pomiarowi skutecznosci promocji. Gdy przyj-
mie si¢, ze mierza one okreslony efekt reklamy w pewnym przedziale cza-
sowym, wowczas ,,powolno$¢” ich zmian nast¢puje stopniowo w wyniku
kumulatywnego oddziatywania przekazéw promocyjnych.
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5. Zakonczenie

Przyczyn stosunkowo niskiego poziomu skutecznosci prowadzonych
dzialan promocyjnych w badanych biurach podrézy, zwlaszcza w odniesie-
niu do celéw o charakterze komunikacyjnym, nalezy upatrywaé gléwnie w
analizie, planowaniu, wdrazaniu i kontroli dzialan promocyjnych wykorzy-
stywanych przez badane biura podrézy.

Analiza atrybutéw oceny dzialan promocyjnych badanych biur podrézy
wskazuje na poziom ich kompleksowosci bliski zeru, bardzo niska interak-
tywnos$¢ 1 profesjonalizm, niewystarczajacy zakres ich planowania oraz wy-
korzystania. Jednoczesnie menedzerowie zauwazaja konieczno$é stosowa-
nia instrumentéw komunikacji marketingowej (83% uwaza, ze sg one ko-
nieczne), ale srodki finansowe, jakie moga by¢ na nig przeznaczone, sg zbyt
male — pozwalaja na wykorzystanie tanich (i, jak pokazuja badania, malo
skutecznych) form komunikacji marketingowej (az 75,5% biur podrézy sto-
suje metode ustalania budzetu promocyjnego: ,.tyle, na ile nas sta¢”, a zale-
dwie 17% metode: , tyle, ile wymaga osiagniecie celow”)’.

Uwzgledniane w badanych biurach podrézy kryteria doboru instrumen-
tow i $rodkéw promocji® wskazuja na ograniczone wykorzystanie tych,
ktére wplywaja na poziom skutecznosci komunikacji marketingowej (poza
zasiegiem oddzialywania — kryterium brane pod uwage w 77,4% biur po-
drézy). W bardzo niewielkim zakresie uwzgledniane s3 mozliwosci ustale-
nia efektéw (zaledwie co jedenasta badana jednostka w jakims$ stopniu
uwzglednia to kryterium), selektywnos¢ oddzialywania (co szoste badane
biuro zwraca uwage na to kryterium), faza cyklu zycia produktu (co piate
badane biuro podrézy) i cechy odbiorcéw (co czwarty badany podmiot).
Koszty srodkéw promocji zas bardzo czesto stanowia podstawowe, glowne
kryterium brane pod uwage’. Pozostale wskazane kryteria maja znaczenie
drugoplanowe.

? Metody ustalania budzetu promocyjnego, ich zalety i wady sa szeroko omawiane w
literaturze przedmiotu, np. zob. [1, s. 300-303; 17, s. 88-95].

4 Pracownicy ds. promocji i wlasciciele biur podrézy; opisujac kryteria, jakimi kieruja
si¢ przy doborze $rodkéw promocji, wskazywali gléownie na czynniki decydujace o
wyborze mediéw reklamowych.

’ W literaturze przedmiotu podawane sa kryteria, ktore powinny byé uwzgledniane w
doborze §rodkéw promocji, zob. [5, s. 166; 6, s. 176; 8, s. 230-231; 15, s. 169].
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Zaprezentowana analiza wskazuje na niektdre przyczyny niskiej sku-
tecznosci promocji, ale nie wyczerpuje omawianej problematyki. Stanowi
jedynie sygnal, iz osiaganie wysokiego poziomu realizacji zadan komunika-
cji marketingowej wymaga synchronizacji wielu elementéw, 1 to nie tylko
tych uwzglednianych w etapach tworzenia kampanii komunikacji przedsig-
biorstw z rynkiem.
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THE EFFECTIVENESS OF TRAVEL OFFICES’
PROMOTIONAL ACTIVITIES

Summary

The article presents ways for measuring the effectiveness of promotion and the
level of realization of sales boosting targets in travel offices. The results of research
conducted by the author in the area of Lower Silesia and Opolskie Silesia regions
have become the basis for the presented concept analysis. Besides, the article
defines the notion of effectiveness, characterizes stages of the process of marketing
communication effectiveness evaluation, as well as emphasizes problems
encountered in performing practical measurement of the discussed phenomenon.
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