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Źródło: P. Kotler: Marketing Management



Wspomagana znajomość marki PANDORA [25 rynków] 

Wspomagana znajomość marek producentów biżuterii 
[31 rynków] 



Wspomagana znajomość marki PANDORA 
i rozważanie zakupów biżuterii tej marki] 

Źródło: investor.pandoragroup.com.



Zmiany wskaźników marketingowych, 2016-2017

Źródło: investor.pandoragroup.com.



Davies (1981): komunikacja jest pojęciem szerszym niż promocja 
(bo „obejmuje przepływ informacji w obu kierunkach”).

Ducoffe i Curlo (2000): „z samej definicji komunikacja jest procesem 
dwukierunkowym”. 

Duncan i Moriarty (1998) definiują komunikację, jako „ludzką 
aktywność, która łączy ludzi i kreuje relacje (więzi)” i dodają, 
że „relacje nie mogą powstać bez komunikacji”. 

Promocja a komunikacja

Kotler: „promocja - obejmuje różne rodzaje czynności, jakie podejmuje 
przedsiębiorstwo, aby poinformować o cechach merytorycznych 
produktu i przekonać docelowych nabywców, aby go kupili”. 



Komunikacja relacyjna opiera się na kilku założeniach: dużą rolę odgrywa 
w niej komunikacja osobista (komunikacja masowa jest przydatna 
tylko w okresie nawiązywania relacji oraz w przełomowych momentach), 
informacje płyną w obu kierunkach (klient ma możliwość wyrażania 
swojej opinii, jego zdanie jest odnotowywane i co najważniejsze 
wykorzystywane w praktycznej działalności firmy), we wszystkich 
kanałach komunikacji, nawet elektronicznych, wprowadza się elementy 
interaktywności, przekaz jak i inne elementy programów komunikacji 
(media, formy i nośniki reklamy) dostosowane są do preferencji (oraz 
poziomu percepcji) klienta. 

Szczepaniec (2004)

Komunikacja relacyjna



W systemie komunikacji relacyjnej zmienia się  struktura wydatków 
marketingowych. 

Rośnie znaczenie wydatków przeznaczanych na polepszenie 
przepływu informacji pomiędzy firmą a „starymi” klientami
(a zmniejsza się poziom wydatków przeznaczanych wyłącznie na 
pozyskanie nowych klientów). 

W komunikacji relacyjnej nie do przyjęcia jest wprowadzanie 
w błąd klienta, świadome stosowanie niezrozumiałego przekazu czy 
ukrywanie informacji istotnych z decyzyjnego punktu widzenia.

Szczepaniec (2004)

Komunikacja relacyjna



Zgodnie z definicją American Marketing Association reklamą jest każda 
płatna forma nieosobistej prezentacji i promocji idei, dobra lub usługi 
przez określonego nadawcę. 

Kotler (1999) pisze, że reklama to: „najpotężniejsze z narzędzi tworzących 
i pielęgnujących konsumencką świadomość firmy, produktu, usługi lub 
idei. Trudno przebić reklamę w skuteczności, zwłaszcza biorąc pod uwagę 
koszt w przeliczeniu na tysiąc odbiorców”. 

Reklama



Źródło: Qualifact, Finanse MSP 2015.
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Zauważone reklamy banków – MSP ogółem* (rys.)

* wśród przedsiębiorców, którzy zauważyli jakąkolwiek reklamę (63,8%)

Bank
Ogółem

MSP
PKO Bank Polski SA 21,1%
ING Bank Śląski SA 13,2%
Pekao SA 11,2%
BZ WBK SA 10,5%
mBank SA 9,1%
Bank Millennium SA 7,5%
Alior Bank SA 4,4%
banki spółdzielcze 3,4%
Bank BPH SA 3,1%
Raiffeisen Bank Polska SA 3,0%
BGŻ SA 2,8%
Crédit Agricole SA 2,6%
BNP Paribas Bank Polska SA 2,3%
citibank handlowy 1,7%
Idea Bank SA 1,1%

Banki podstawowe MSP



Spożycie alkoholu w Polsce

Źródło: GUS, 2014.



Product placement (plasowanie produktu)

Product placement (plasowanie produktu) - oznacza subtelne
umieszczanie i prezentowanie na zasadach komercyjnych produktu
lub kategorii produktu, marki albo określonego wzoru zachowań
we wszelkich nośnikach audiowizualnych oraz drukowanych w celu
prawidłowego komunikowania się firmy z otoczeniem i budowy lub
poprawy wizerunku marki.



Sponsoring zapewnia firmom szereg korzyści, w tym pokrycie mediów (media 
coverage) - informacje o sponsorowanych wydarzeniach mogą pojawiać się 
w wielu mediach; poprawę relacji z klientami oraz ze społecznością lokalną
(jeżeli firma sponsoruje jakieś wydarzenia lub instytucje o zasięgu lokalnym); 
budowę wizerunku instytucji zaangażowanej, dbającej o ważne sfery życia; 
zwiększenie znajomości marki oraz poprawę morale pracowników.

Sponsoring



Dotarcie do konsumenta z pominięciem pośredników.

Formy marketingu bezpośredniego:
• Internet
• telemarketing
• TV shop
• telewizja interaktywna
• sprzedaż wysyłkowa
• direct mail

Marketing bezpośredni



Wartość segmentu produktów bez recepty w aptekach i Internecie 
w 2017 r. osiągnęła 14,2 mld złotych (liczone w cenach detalicznych 
brutto). 

Do sprzedaży tego segmentu zaliczamy: leki OTC, suplementy diety, 
artykuły medyczne oraz kosmetyki apteczne. 

Segment ten w 2017 roku miał około 44% udziału wartościowego w 
całym rynku farmaceutycznym w Polsce (wliczając leki, suplementy 
diety, artykuły medyczne oraz kosmetyki apteczne). Z tego leki OTC 
stanowią około 20,9%.

Wielkość rynku leków OTC i suplementów diety, 2017

Źródło: PASMI, RYNEK FARMACEUTYCZNY, 2017



Źródło: CBOS, 2016.

Stosowanie w ciągu ostatnich 12 miesięcy 
leków dostępnych bez recepty (OTC), 2016



Źródło: CBOS, 2016.

Odczuwanie działania leków 
dostępnych bez recepty i suplementów diety



Spontaniczna znajomość marek preparatów na kaszel 
(próba losowa, n=531)
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Źródło: BPS Consultants Poland, 1999.



Oddziaływanie mediów 
(zapamiętane reklamy preparatów na kaszel) 

(próba losowa, n=531)

Media
Liczba osób, które zauważyły 

jakąkolwiek reklamę preparatów na 
kaszel w danym medium

% osób, które zauważyły 
jakąkolwiek reklamę 

(n=249)

% ogółu 
respondentów 

(n=531)
TV 180 72 34

Ulotki 90 36 17

Prasa 53 21 10

Radio 20 8 4

Inne 13 5 2

Źródło: BPS Consultants Poland, 1999.



Wiarygodność różnych źródeł informacji 
(próba losowa, n=531)

Źródło informacji 
Wiarygodność danego źródła (w % odp)

o preparatach na kaszel bardzo 
duża

duża średnia mała bardzo 
mała

żadna
RAZEM

lekarz specjalista 76 18 5 1 0 0 100
lekarz ogólny 58 32 9 2 0 0 100
farmaceuta 38 40 19 2 1 0 100
znajomi / rodzina 12 34 35 11 5 3 100
artykuły w prasie medycznej 8 31 34 14 7 5 100
programy TV o zdrowiu 8 31 35 15 6 5 100
ulotki reklamowe w aptekach 7 21 32 22 11 7 100
reklama TV 2 13 26 27 20 13 100
artykuły w prasie popularnej 2 10 29 27 18 13 100
ulotki przesyłane pocztą 1 10 24 29 16 20 100
reklama w prasie 1 10 26 28 19 16 100

Źródło: BPS Consultants Poland, 1999.



LEKARZE FARMACEUCI

• ulotki, broszury, materiały informacyjne 
dołączane do leków  - 24 wskazania;
• czasopisma medyczne, gazety lekarskie – 10 
wskazań;
• konferencje lekarskie, zjazdy medyczne – 8 
wskazań;
• vademecum leków, indeksy leków – 6 
wskazań;
• poradniki medyczne – 4 wskazania,
•przedstawiciele firm farmaceutycznych – 4 
wskazania;
• szkolenia, wykłady – 3 wskazania.

• ulotki, broszury, materiały informacyjne – 26 
wskazań;
• podręczny informator leków (książka leków) 
– 14 wskazań;
• prasa fachowa – 11 wskazań;
• przedstawiciele firm farmaceutycznych – 5 
wskazań;
• sympozja, szkolenia, targi farmaceutyczne  –
4 wskazania.

Źródło: BPS Consultants Poland, 1999.

Źródła informacji o preparatach na kaszel, 
z  których korzystają lekarze i farmaceuci



Reklama leku zgodnie z ustawą Prawo 
Farmaceutyczne, nie może wykorzystywać do 
prezentacji produktu leczniczego wizerunku 
osób znanych publicznie, naukowców, 
osób posiadających wykształcenie 
medyczne lub farmaceutyczne albo 
sugerujących posiadanie takiego 
wykształcenia.

Reklamy leków

Artykuł 63 Kodeksu Etyki Lekarskiej – lekarz nie powinien wyrażać zgody na używanie 
swojego nazwiska i wizerunku dla celów komercyjnych.



Wydatki per capita na produkty farmaceutyczne, 2015

Źródło: OECD Health Statistics 2017.



Źródło: www.wirtualnemedia.pl/artykul/wydatki-reklamowe-w-2017-roku-najwieksi-reklamodawcy

Najwięksi reklamodawcy, 2017



Źródło: PASMI, RYNEK FARMACEUTYCZNY, 2017

Udziały korporacji w rynku leków OTC, 2017
(sprzedaż w kanale aptecznym w cenach dla pacjenta)



Kara UOKiK za reklamę RenoPuren Zatoki 

Reklamy suplementów diety 
RenoPuren Zatoki Hot i RenoPuren
Zatoki Junior sugerowały, że te środki 
spożywcze posiadają właściwości 
lecznicze. 

Tak uznał UOKiK po półtorarocznym 
dochodzeniu i nałożył na polską firmę 
Aflofarm karę w wysokości 26 mln zł.



24.Aflofarm
Wartość firmy: 1 926 mln zł
Przychody: 770 mln zł

Wiodący udziałowiec/akcjonariusz: Jacek Furman

Największy producent suplementów diety w Polsce. Może sama nazwa 
Aflofarm nie jest bardzo dobrze znana, ale konsumenci na pewno 
kojarzą takie marki jak Diohespan, NeoMag, Herbapect, Preventic. 
Muszą je znać, bo reklamy produktów Aflofarmu są wszechobecne w 
telewizji. Polska firma jest największym reklamodawcą. Bije takie 
koncerny jak Unilever, Nestlé, Orange. Dominacja jest przygniatająca: 
według cenników (nie licząc rabatów) Aflofarm wydał w zeszłym roku 
na reklamę 1,83 mld zł, czyli o 9,1 proc. więcej niż rok wcześniej.



Źródło: Admonit / IMM, 1.09.2012-31.01.2013.

Środki na grypę – opinie internautów



Reklamy a pozycja rynkowa olejów silnikowych, 2011

Źródło: QUALIFACT, Moto Scan, 2011

Zapamiętane reklamy olejów silnikowych

Producent olejów silnikowych
Liczba osób, które kupiły olej 

danego producenta
Pozycja rynkowa

(n=754)
Mobil 208 27,6%
Grupa Lotos 188 24,9%
Castrol 180 23,9%
Elf 55 7,3%
Shell 36 4,8%
Orlen 36 4,8%
FIAT 15 2,0%
Total 8 1,1%

Pozycja rynkowa producentów olejów silnikowych

Marka oleju silnikowego
Liczba 

odpowiedzi
% odpowiedzi

(n=401)
% próby
(n=1002)

Mobil 248 61,8% 24,8%
Castrol 181 45,1% 18,1%
Lotos 140 34,9% 14,0%
Orlen 58 14,5% 5,8%
Shell 50 12,5% 5,0%
Platinum 35 8,7% 3,5%
Elf 30 7,5% 3,0%
Total 12 3,0% 1,2%



45,5%

70,6%

54,5%

29,4%

Moto Scan 2014
(n=1000)

Moto Scan 2015
(n=1000)

tak nie

Czy słyszał/a Pan/i, że Grupa LOTOS sponsoruje 
różne imprezy / kluby / zespoły sportowe?”

Źródło: QUALIFACT, Moto Scan, 2015.



Rodzaj zakupu
Liczba 

odpowiedzi
% znających

(n=706)
% próby
(n=1000)

Oficjalny Partner Roberta Kubicy [rajdy 
samochodowe]

483 68,4% 48,3%

Główny Sponsor Reprezentacji Polski w 
piłce nożnej

368 52,1% 36,8%

Polski Związek Narciarski 269 38,1% 26,9%

LOTOS Trefl Gdańsk [siatkówka] 152 21,5% 15,2%

Lechia Gdańsk [piłka nożna] 119 16,9% 11,9%

LOTOS Rally Team / Kajetanowicz i Baran 89 12,6% 8,9%

Trefl Sopot [koszykówka] 83 11,8% 8,3%

inny 28 4,0% 2,8%

KIA LOTOS RACE 17 2,4% 1,7%

Znajomość sponsoringu Grupy Lotos 
(znajomość wspomagana)

Źródło: QUALIFACT, Moto Scan, 2015.



Polisolokaty Getin Noble Bank

Prezes UOKiK uznała, że Getin Noble Bank bezprawnie wprowadzał 
w błąd swoich klientów zawierających umowy o długoletni produkt 
inwestycyjno-oszczędnościowy. Zabrakło najważniejszej informacji –
o ryzyku utraty nawet wszystkich oszczędności oraz o wysokich 
kosztach rozwiązania umowy. Suma kar nałożonych na spółkę 
wyniosła ponad 6,7 mln zł.

Konsumenci najczęściej skarżą się, że tego typu produkty są im 
przedstawiane jako standardowa lokata, czy krótkoterminowe 
ubezpieczenie. Wiele osób, zawierając kontrakt, nie ma świadomości, 
że jego wcześniejsze zerwanie może oznaczać utratę oszczędności. 
Ponadto zysk uzależniony jest od ponoszonego ryzyka inwestycji.


