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EWA KORELESKA

PROMOCJA PRODUKTOW EKOLOGICZNYCH
NA PRZYKtADZIE PRZETWORNI EKOLOGICZNYCH

Streszczenie: W pracy przedstawiono oraz oceniono prowadzona przez przetwdrnie
ekologiczne dziatania marketingowe. W analizie szczegdtowej zidentyfikowano pod-
stawowe formy promocji oraz okre§lono czestotliwos¢ ich stosowania
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1. WSTEP

Promocja zdaniem Ph. Kotlera' jest niezbednym warunkiem nowoczesnego
marketingu, ktory ,,wymaga czegos wiecej niz wyprodukowanie dobrego produktu,
po atrakcyjnej cenie i dostgpnego dla docelowych nabywcéw. Przedsigbiorstwa
muszg takze komunikowac si¢ ze swoimi obecnymi i potencjalnymi klientami.”

W literaturze spotka¢ mozna rézne podejScie do pojecia promocji 1 komu-
nikacji. NiektOrzy autorzy stosuja je zamiennie, inni uzywaja gléwnie pojecia
promocji, jeszcze inni — aktywizacji sprzedazy. W nowszych opracowaniach coraz
czesciej uzywane jest okre§lenie komunikacja lub komunikacja marketingowa’.

Promocja (z tac. promotio, promovere — poparcie, szerzenie, posuwanie na-
przéd) w ujeciu wezszym, oznacza ,,zespoOt dziatan i srodkéw, za pomoca kto-
rych przedsigbiorstwo przekazuje na rynek informacje charakteryzujace produkt
i/lub firme, ksztattuje potrzeby nabywcéw oraz pobudza, ukierunkowuje i zmniej-

sza elastyczno$é popytu’™.

! Ph. Kotler, Marketing, Wyd. Gebethner i S-ka, Warszawa 1994, s. 546.

2 D. Simpson Strategia promocji jako narzedzie komunikowania sie firmy spedycyjnej z oto-
czeniem [w:] Globalizacja wyzwaniem dla Srodowiska spedytorow, Materialy konferencyjne,
Sopot 2001 http://www.logistyka.pl.

* J. Altkorn (red.), Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Wyd. Oo. Franciszka-
néw, Krakow 1996, s. 286.
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Z kolei w ujeciu szerszym pojecie promocji stanowigce synonim terminu
komunikacja marketingowa taczy elementy aktywizacji sprzedazy, zawarte w de-
finicji promocji sensu stricto z badaniami marketingowymi, majacymi umozli-
wiac pozyskiwanie i przekazywanie przedsiebiorstwu informacji ptynacych z rynku
i zapewniac realizacje zwrotnego sprzezenia informacyjnego, stanowigcego
o interaktywnym charakterze komunikacji*.

Zdaniem Altkorna’ promocja to swoisty dialog migedzy przedsigbiorstwem
i kupujacym, realizowany poprzez dziatania informacyjno-naktaniajace i po-
przez sprzezenie zwrotne miedzy odbiorcg i nadawca przekazu.

W niniejszym opracowaniu oba pojecia — promocja i komunikacja marke-
tingowa — stosowane beda zamiennie.

Dla funkcjonowania przetwdrni ekologicznych dziatania promocyjne maja
bardzo duze znacznie. Gléwna rolg, zdaniem Urbana®, w marketingu ekologicz-
nym odgrywa obok strategii produktu, wlasnie strategia komunikacji.

2. MATERIAL | METODYKA BADAN

Celem opracowania bylo przedstawienie oraz ocena dziatalnoSci promocyj-
nej wybranych przetwodrni ekologicznych. W analizie szczegdtowej zostato
uwzglednionych siedem przetwdrni, ktore posiadaja certyfikat zgodnoSci na
prowadzenie przetwdrstwa metodami ekologicznymi. Materiat badawczy stano-
wig dane z przedsigbiorstw uzyskane metoda wywiadu bezposredniego z wlasci-
cielami lub dyrektorami firm. W pracy korzystano takze z danych wtérnych
pochodzacych z raportéw, aktow prawnych oraz literatury przedmiotu.

3. WYNIKI BADAN

Podczas badan starano sie okreSli¢, jakie dziatania promocyjne i z jaka
czestotliwoscig prowadza badani przedsiebiorcy. Wszystkie badane przedsigbior-
stwa prowadzity dziatania zmierzajace do kreowania i utrwalania zaufania spo-
fecznego oraz ksztattowania pozytywnego wyobrazenia o przedsiebiorstwie wsrod
odbiorcow (public relations).

W celu dotarcia do szerszej publicznosci wszystkie ankietowane firmy dekla-
rowaly, ze wspOlpracuja z mass mediami, jednak z r6zna czgstotliwoScia. Stale
i czesto wspotpracuja trzy firmy, a czasami — pozostate cztery przedsigbiorstwa.
Wspotpraca polega najczesciej na udzielaniu wywiadow 1 wystapieniach, przygo-
towaniu materiatéw do artykutéw prasowych, audycji radiowych i telewizyjnych.

* J. W. Wiktor, Struktura systemu promocji. Préba polemiki z koncepcjq Ph. Kotlera, ,,Mar-
keting i Rynek” 2004, nr 3, s. 2-7.

* J. Altkorn (red.) Podstawy...., op.cit., s. 286 .

¢ S. Urban Marketing produktéw spozywczych, Wyd. AE, Wroctaw 2002, s. 207.
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Duza przychylnoScia spoteczna ciesza si¢ Swiadczenia firm na rzecz spote-
czefstwa w formie datkow na sport, kulture, sztuke oraz udzial w r6znych akcjach
charytatywnych. Prawie wszystkie ankietowane przedsigbiorstwa (6) prowadzily
tego typu dziatania czasami lub czesto.

Wigkszo$¢ badanych firm deklarowata, ze organizuje imprezy i spotkania.
Czasami sa to seminaria, na ktére zapraszani sa przedstawiciele §srodowisk
tworczych a niekiedy spotkania w szkole, z mlodzieza i nauczycielami. Stanowia
one doskonata okazje do zaprezentowania firmy i jej oferty. Taka okazja sa
roéwniez dni otwarte dla klientéw organizowane przez trzy z badanych przed-
siebiorstw.

Cztery przedsiebiorstwa staraja sie utrzymac kontakt z klientem poprzez
wysylanie do niego listow okolicznosciowych i zZyczen §wiatecznych. Wigkszos¢
przedsigbiorstw (5) oddzialywuje nie tylko na otoczenie zewnetrzne, ale row-
niez na wlasnych pracownikOw poprzez tzw. wewnetrzny public relations pole-
gajacy np. na przekazywaniu informacji pracownikom na temat przedsiebior-
stwa i jego plandéw na przyszto$¢, organizowaniu spotkania dla zatogi itp.
Wewnetrzne public relations pozwala na zwigkszenie lojalnoSci pracownikéw
wobec przedsiebiorstwa, poprawe wydajnoSci pracy, wzrost poparcia dla decyzji
i dziatan kierownictwa. Powoduje réwniez silne utozsamianie si¢ zatogi z firma,
co stuzy wspottworzeniu dobrego wizerunku organizacji. Dzialania public rela-
tions w badanych przedsigbiorstwach prezentuje tabela 1.

Tabela 1. Dzialania public relations w badanych przedsiebiorstwach

L. Przedsi¢biorstwo Srednia
WyszczegéInienie
Pl | P2 | P3 | P4 | P5 | P6 | P7 | arytmetyczna
wspolpraca z regionalnymi mass 5 5 2 5 2 3 3 271
mediami ’
drzwi otwarte 5 1 5 1 1 2 2,71
datki, akcje charytatywne 5 1 2 2 2 3 3 2,57
listy okoliczno$ciowe i Zyczenia
$wiateczne dla klientéw 2 1 1 1 2 3 3 242
informacja dla pracownikéw, spotkania 3 1 5 1 5 4 3 228
pracownikéw i
organizowanie imprez, seminariéw,
konferencji, spotkan w szkole itp. 3 2 2 2 2 1 1 214
raporty roczne 1 1 1 1 1 1 5 1,57

Warto$¢ §rednia uwzgledniajaca ocene w skali 5-punktowej, gdzie 1-nigdy, 2-czasami, 3—czesto,
4/—bardzo czesto, S-stale
Zrédto: Badania wlasne.

Wszystkie badane przedsi¢biorstwa prowadzily réwniez dziatania o charak-
terze promocji uzupetniajacej (tabela 2). Najwigcej przedsigbiorstw deklarowa-
fo, Zze uczestniczy czasami (3) lub czesto (2) w targach i kiermaszach. Uczestnic-
two w targach ma szereg zalet. Centrum Badan Przemystu Targowego (CEIR)
informuje, ze az 48% potencjalnych transakcji omowionych na targach nie
wymaga dalszych negocjacji. Dlatego sfinalizowanie uméw rozpoczetych na
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targach jest o 44% tafisze niz zwyczajowe wizyty u potencjalnych partneréw
handlowych’.

Innymi rzadziej stosowanymi narzedziami promocji uzupetniajacej byly:
bezplatne probki(3), pokazy (3) i degustacje (4).

Tabela 2. Promocja uzupelniajgca badanych przetwérni

. Przedsig¢biorstwo Srednia
WyszczegoInienie
PL | P2 | P3 | P4 | P5 | P6 | p7 | arytmetyczna
targi 2 2 1 1 2 3 3 2,00
kiermasze 2 2 1 1 2 3 3 2,00
bezplatne probki 1 1 1 2 4 1 3 1,85
pokazy 1 1 1 1 2 3 3 1,71
degustacje 2 1 1 1 2 3 3 1,71
ulgi, rabaty dla statych klientow 1 1 4 1 2 2 1 1,57
konkursy z nagrodami dla klientéw 2 1 1 1 1 1 2 1,28
okresowe obnizki cen 1 1 1 1 1 2 1 1,14

Warto$¢ §rednia uwzgledniajaca ocene w skali S5-punktowej, gdzie 1-nigdy, 2-czasami, 3—czgsto,
4,—bardzo czesto, S-stale
Zrédto: Badania wlasne.

W polityce promocji niektdre przedsiebiorstwa wykorzystywaty reklame (ta-
bela 3, 4). Najczesciej stosowanym no$nikiem reklamy byly stoiska targowe (6)
oraz Srodki transportu (2). Reklame w mass mediach czasami umieszczaly tylko
dwa przedsigbiorstwa, zapewne ze wzgledu na jej wysokie koszty. Najczesciej
uzywanym Srodkiem reklamy byly ulotki. Czgsto i czasami wykorzystywaly je cztery
przedsigbiorstwa. Tylko jedno deklarowato, Zze uzywa ich stale.

Badani przedsi¢biorcy pytani byli rowniez o dzialania promocyjne, ktdre ich
zdaniem sa najbardziej efektywne. Za takie ankietowani uwazali przede wszyst-
kim (3) promocj¢ uzupehniajaca (degustacje — 2, upominki promocyjne — 1),

Tabela 3. Srodki reklamy wykorzystywane przez przetwornie

. Przedsigbiorstwo Srednia
Srodki reklamy
Pl | P2 | P3 | P4 | P5 | P6 | P7 | arytmetyczna

Ulotki 5 1 2 1 2 3 3 2,42
Broszury 1 1 1 1 1/P* 3 5 1,85
ogloszenia 1 2 1 1 1 1 3 1,42
wkladki reklamowe 1 1 1 1 1 2 3 1,42
plakaty 1 1 2 1 1 3 1 1,42
foldery 1 1 1 1 1/P* 3 1 1,28
napisy $wietlne 1 1 1 1 1 3 1 1,28
upominki reklamowe 1 1 2 1 1 1 2 1,14

Warto$¢ §rednia uwzgledniajaca ocene w skali S-punktowej, gdzie 1-nigdy, 2-czasami, 3—czgsto,
4-bardzo czgsto, S-stale

* P — w przygotowaniu

Zrédto: Badania whasne.

" M. Pietrzak, 10 syndroméw zéttodzioba, ,Buisnessmen”, 2004/1, s. 22-23.
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Tabela 4.No$niki reklamy wykorzystywane przez przetwornie

. Przedsigbiorstwo Srednia
Wyszczegodlnienie
P1 | P2 | P3 | P4 | PS5 | P6 | p7 | arytmetyczna
stoisko targowe 5 1 2 2 2 3 3 2,57
imprezy lokalne 5 1 2 1 2 3 3 2,42
srodki transportu 5 1 1 1 1 1 5 2,14
internet 5 1 1/P* 1 1 1/P* | 1/P* 1,57
radio 1 1 1 1 1 2 2 1,28
prasa 1 1 1 1 1 2 2 1,28
punkty sprzedazy 1 1 1 1 1 2 2 1,28
roznosiciele 1 1 1 1 1 2 1 1.14

Warto$¢ §rednia uwzgledniajaca ocene w skali S5-punktowej, gdzie 1-nigdy, 2-czasami, 3—czgsto,
4-bardzo czgsto, S-stale

* P — w przygotowaniu

Zrédto: Badania whasne.

sprzedaz osobista (rozmowy z klientami, udzielanie informacji przez telefon, udziat
w kiermaszach) (1) oraz oddzialywanie poprzez mass-media w formie reklamy lub
public relations. Jeden z przedsiebiorcow nie mial zdania na ten temat.

Z literatury przedmiotu wynika, ze efektywnos¢ instrumentow promotion-
mix jest rézna i zalezy gtéwnie od takich czynnikow jak: rodzaj produktu/rynku,
strategii popychania lub przyciagania, etapu gotowosci nabywcy do zakupu oraz
fazy cyklu zycia produktu®.

4. PODSUMOWANIE

1. Badane przetwoérnie ekologiczne podejmuja zréznicowane dziatania pro-
mocyjne stuzace dostarczeniu informacji odbiorcom na temat wlasnych
produktéw ekologicznych oraz dajace im mozliwosc¢ ich bezposredniego
poznania, w celu przelamania bariery nieznajomosci rynku oraz wywo-
fania zamierzonych postaw zachowan rynkowych konsumentow.

2. Z punktu widzenia racjonalnosci dziataf dobdr narzedzi promocyjnych
jest prawidlowy.

3. Czestotliwos¢ wykorzystywanych przez przetwornie elementéw polityki
promocyjnej rzadko miata charakter staly, co w konsekwencji moze
powodowac mate korzysci z ich stosowania.
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THE PROMOTION OF ECOLOGICAL PRODUCTS ON THE EXAMPLE
OF ECOLOGICAL FOOD-PROCESSING PLANTS

Abstract: The paper outlines and evaluates marketing activities conducted by ecologi-
cal food-processing plants. The detailed analysis identifies the basic forms of promo-
tion and frequency of their implementation.
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