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Streszczenie

Celem g³ównym pracy by³o okreœlenie znaczenia promocji uzupe³niaj¹cej w marketingu ekologicznym. Przedstawiono m.in.
ogóln¹ charakterystykê promocji, jej cele, zadania oraz formy. Badania przeprowadzono na próbie 200 osób metod¹ doboru
nielosowego na terenie Bydgoszczy i Wa³cza. Na podstawie przeprowadzonych badañ w³asnych oraz zgromadzonych danych
wtórnych stwierdzono, i¿ promocja uzupe³niaj¹ca odgrywa du¿e znaczenie w marketingu ekologicznym.
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ZNACZENIE PROMOCJI UZUPE£NIAJ¥CEJ
W MARKETINGU EKOLOGICZNYM

Wstêp

Za³o¿enia badawcze

Promocja uzupe³niaj¹ca w œwietle literatury przedmiotu

Promocja sprzeda¿y jest form¹ komunikacji, która zyskuje
coraz to wiêksze znaczenie. Wg Kotlera jest drugim co do
wa¿noœci instrumentem zarówno na rynkach
konsumenckich, jak i przedsiêbiorstw [4]. Szczególnie skute-
czna jest w prze³amaniu nieufnoœci konsumenta wobec nie-
znanych produktów.

Celem g³ównym pracy by³o okreœlenie znaczenia promocji
uzupe³niaj¹cej w marketingu ekologicznym. W ramach celu
g³ównego wyodrêbniono nastêpuj¹ce cele szczegó³owe:
- zdefiniowanie pojêcia promocji oraz promocji uzupe³nia-

j¹cej,
- poznanie opinii konsumentów na temat wad i zalet pro-

mocji uzupe³niaj¹cej,
- identyfikacja najczêœciej kupowanych produktów pod

wp³ywem tej formy dzia³añ marketingowych,
- poznanie opinii konsumentów na temat wp³ywu form

promocji na wybór produktu ekologicznego,
- okreœlenie znaczenia wybranych narzêdzi promocji

uzupe³niaj¹cej na dokonanie zakupu produktu ekologi-
cznego.

W pracy zosta³a sformu³owana nastêpuj¹ca hipoteza
badawcza: promocja uzupe³niaj¹ca ma du¿e znaczenie w mar-
ketingu ekologicznym.

Badania w³asne by³y pocz¹tkowo realizowane metod¹
ankiety internetowej, która ze wzglêdu na nisk¹ zwrotnoœæ
odpowiedzi, wynikaj¹c¹ prawdopodobnie z obawy respon-
dentów przed otwieraniem obcych linków, zosta³a zamieniona
na ankietê bezpoœredni¹. £¹cznie w badaniach, zrealizowanych
na terenie Bydgoszczy i Wa³cza, uczestniczy³o 200 osób.
Wybór próby mia³ charakter nielosowy. Kwestionariusz
ankiety przygotowano w oparciu o serwis . W pracy
korzystano równie¿ z danych wtórnych. Uzyskane dane podda-
no analizie merytorycznej oraz przedstawiono w postaci opiso-
wej i rysunków [8].

W literaturze spotkaæ mo¿na ró¿ne podejœcie do pojêcia
promocji i komunikacji. Niektórzy autorzy stosuj¹ je zamien-
nie, inni u¿ywaj¹ g³ównie pojêcia promocji, jeszcze inni
aktywizacji sprzeda¿y. W nowszych opracowaniach coraz

promotion-mix

ankietka.pl

czêœciej u¿ywane jest okreœlenie komunikacja lub komunikacja
marketingowa [5].

Promocja (³ac. , - poparcie, szerzenie,
posuwanie naprzód) w ujêciu wê¿szym, oznacza „zespó³
dzia³añ i œrodków, za pomoc¹ których przedsiêbiorstwo przeka-
zuje na rynek informacje charakteryzuj¹ce produkt i/lub firmê,
kszta³tuje potrzeby nabywców oraz pobudza, ukierunkowuje
i zmniejsza elastycznoœæ popytu” [1].

Z kolei w ujêciu szerszym pojêcie promocji, stanowi¹ce
synonim terminu komunikacja marketingowa, ³¹czy elementy
aktywizacji sprzeda¿y, zawarte w definicji promocji sensu
stricto z badaniami marketingowymi, maj¹cymi umo¿liwiaæ
pozyskiwanie i przekazywanie przedsiêbiorstwu informacji
p³yn¹cych z rynku i zapewniaæ realizacjê zwrotnego sprzê¿enia
informacyjnego, stanowi¹cego o interaktywnym charakterze
komunikacji [7]. W procesie komunikowania siê przedsiêbior-
stwa z rynkiem mog¹ byæ wykorzystywane ró¿ne instrumenty
promocji (tzw. ). W literaturze obserwuje siê
ró¿ne podzia³y tych instrumentów (narzêdzi) na grupy, mówi
siê o elementach lub formach promocji. Najczêœciej spotyka siê
trzy-, cztero- lub piêcioelementow¹ strukturê systemu
komunikacji marketingowej. W pracy przyjêto podzia³ na 4
formy promocji, tj. reklamê, promocjê uzupe³niaj¹c¹, sprzeda¿
osobist¹, [1, 2, 6]. Promocja uzupe³niaj¹ca
oznacza krótkookresowe dzia³anie stosuj¹ce bodŸce ekono-
miczne w celu pobudzenia sprzeda¿y produktu lub us³ugi [3].
Mo¿e byæ adresowana do konsumentów (np. przeceny, próbki,
gwarancja zwrotu pieniêdzy), poœredników (szkolenia, mo¿li-
woœæ zwrotu niesprzedanego towaru, darmowe us³ugi) oraz do
w³asnego personelu sprzeda¿y w firmie (prowizje, konkursy).

promotio promovere

promotion-mix

public relations

Promocja sprzeda¿y znajduje zastosowanie m.in. przy [2]:
wprowadzaniu na rynek produktu nowego w celu
prze³amania nieufnoœci,
je¿eli na danym rynku istniej¹ produkty posiadaj¹ce
podobn¹ charakterystykê, to wartoœæ „dodana” przez
promocjê sprzeda¿y mo¿e byæ tym czynnikiem, który bêdzie
wyró¿nia³ produkt i zwiêksza³ jego atrakcyjnoœæ,
podczas pozyskiwania dla istniej¹cego produktu nowych
konsumentów, b¹dŸ sk³aniania konsumentów do
powtórzenia zakupu, zwiêkszenia czêstotliwoœci lub
wielkoœci jednorazowego zakupu,
w przypadku posiadania nadmiernych zapasów produktu lub
koniecznoœci o¿ywienia sprzeda¿y w pewnych okre-sach,
w procesie o¿ywienia sprzeda¿y produktu znajduj¹cego siê
w koñcowych fazach cyklu ¿ycia na rynku, kiedy znaczenie
sprzeda¿y osobistej ulega os³abieniu
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Wyniki badañ

W trakcie badañ zapytano respondentów o to, jakie kate-
gorie produktów kupuj¹ najczêœciej z uwagi na promocjê
uzupe³niaj¹c¹ (rys. 1).

Jak wynika z danych zamieszczonych na rys. 1 najwiêksze
znaczenie promocja uzupe³niaj¹ca ma w przypadku zakupu
artyku³ów spo¿ywczych oraz kosmetyków i œrodków higieny
osobistej, a najmniejsze w przypadku leków, co jest zrozu-
mia³e, poniewa¿ chorzy kieruj¹ siê zapewne wskazaniami
lekarza, a nie proponowanymi promocjami.

Kobiety, czêœciej ni¿ mê¿czyŸni, kieruj¹ siê dzia³aniami
promocji uzupe³niaj¹cej, w przypadku takich produktów jak:

Rys. 1. Najczêœciej kupowane produkty ze wzglêdu na promocjê
uzupe³niaj¹c¹
Fig. 1. Frequently purchased items because of the supple-
mentary promotion

Rys. 2. Zalety promocji uzupe³niaj¹cej
Fig. 2. Advantages of supplementary promotion

Rys. 3. Wady promocji uzupe³niaj¹cej
Fig. 3. Disadvantages of supplementary promotion

�ród³o: Source:

�ród³o: Source:

badania w³asne / own research

badania w³asne / own research

�ród³o: Source:badania w³asne / own research

artyku³y spo¿ywcze oraz kosmetyki i œrodki higieny osobistej,
odzie¿, obuwie i tekstylia. Mê¿czyŸni, chêtniej ni¿ kobiety,
wybieraj¹ pod wp³ywem promocji uzupe³niaj¹cej, artyku³y
chemiczne, AGD, RTV, alkohol, czyli te produkty, za których
zakup czêœciej s¹ odpowiedzialni.

Podczas badañ poproszono respondentów o okreœlenie wad
i zalet promocji uzupe³niaj¹cej (rys. 2-3).

Do najmocniejszych stron promocji sprzeda¿y badani
zaliczyli wiêkszy stopieñ informowania konsumenta o pro-
duktach i us³ugach. Zarówno dla kobiet jak i mê¿czyzn by³ to
najwa¿niejszy aspekt promocji. Na drugim miejscu respon-
denci wskazali na obni¿anie cen produktów i us³ug oraz podno-
szenie ich jakoœci (73 wskazania). Mniej wa¿nym elementem
okaza³a siê wczeœniejsza interakcja z produktem przed
dokonaniem zakupu (53 wskazañ) oraz wp³ywanie na poziom
estetyki i wzornictwa produktów. Mê¿czyŸni bardziej ni¿
kobiety ceni¹ sobie wczeœniejsz¹ interakcje z produktem, pod-
czas której mog¹ poznaæ bli¿ej produkt i dziêki temu zdecy-
dowaæ o jego zakupie. Natomiast dla kobiet wa¿niejsz¹ zalet¹
jest ni¿sza cena produktów i us³ug oraz podnoszenie ich
jakoœci.

Z kolei najwiêksz¹ wad¹ promocji uzupe³niaj¹cej, zdaniem
konsumentów, jest manipulowanie ich postawami i zachowa-
niem. Kolejnym minusem, w opinii badanych, jest przekazy-
wanie przesadnych informacji o walorach produktu (83 g³osy).
Nastêpn¹ wad¹ jest namawianie do zakupu produktów i us³ug,
których konsumenci nie zawsze potrzebuj¹.

Kolejne pytanie dotyczy³o znaczenia degustacji, a miano-
wicie czy po spróbowaniu produktu zwiêkszy³ siê jego zakup
przez konsumentów. W sklepach samoobs³ugowych czêsto
mo¿na spotkaæ dodatkowe stoiska, na których oferowane s¹ do
sprzeda¿y wyroby danej marki z mo¿liwoœci¹ wczeœniejszego
ich spróbowania. Z badañ wynika, ¿e co druga osoba deklaruje
zwiêkszenie zakupu produktu po dokonaniu degustacji. Zdecy-
dowanie wiêcej pañ ni¿ mê¿czyzn kupuje produkty po jego
wczeœniejszej degustacji.

Podczas badañ starano siê poznaæ opiniê konsumentów na
temat wp³ywu form promocji na wybór produktu ekolo-
gicznego. W tym celu zosta³o skonstruowane pytanie, w któ-
rym to ankietowani mieli oceniæ w skali od 1 do 4 poszcze-
gólne formy promocji (rys. 4). Jak wynika z uzyskanych
danych najwiêksze znaczenie, zdaniem ankietowanych, mia³a
reklama. Na drugim miejscu znalaz³a siê promocja
uzupe³niaj¹ca, co potwierdza hipotezê pracy. W nastêpnej
kolejnoœci respondenci wskazywali na sprzeda¿ osobist¹, a na
samym koñcu .public relations

Rys. 4. Formy promocji a wybór produktu ekologicznego
Fig. 4. Forms of promotion and selection of organic products
�ród³o: Source:badania w³asne / own research
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Chc¹c okreœliæ znaczenie narzêdzi promocji uzupe³niaj¹cej
na dokonanie zakupu produktów ekologicznych poproszono
ankietowanych o wskazanie tych, które ich zdaniem maj¹ naj-
wiêksze znaczenie (rys. 5).

Spoœród wielu narzêdzi promocji uzupe³niaj¹cej
ankietowani przy zakupie produktu ekologicznego uwa¿aj¹, ¿e
najwiêkszy wp³yw maj¹ oferowane próbki produktów. Jest to
zrozumia³e. Zapewne ka¿dy przed dokonaniem zakupu,
chcia³by mieæ bezpoœredni kontakt z produktem i mo¿liwoœæ
jego przetestowania.

Promocja uzupe³niaj¹ca odgrywa wa¿n¹ rolê w marketingu
ekologicznym. Jest jedn¹ z czterech podstawowych form

Rys. 5. Znaczenie narzêdzi promocji uzupe³niaj¹cej na
dokonanie zakupu produktu ekologicznego
Fig. 5. The importance of supporting promotion tools to make
the purchase of organic product
�ród³o: Source:badania w³asne / own research

Wnioski

komunikowania siê przedsiêbiorstwa z rynkiem. Zdaniem
ankietowanych jej wp³yw na zakup produktów ekologicznych
jest jedynie nieco mniejszy ni¿ reklamy. Do podstawowych
zalet tej formy promocji ankietowani zaliczyli przede
wszystkim mo¿liwoœæ uzyskania dodatkowych informacji o
produkcie. Wœród narzêdzi promocji uzupe³niaj¹cej za
najbardziej skuteczne zosta³y uznane próbki produktów, które
mog¹ prze³amywaæ barierê nieznajomoœci i zachêcaæ do
zakupu. Dziêki nim wiele podmiotów na rynku ma szansê na
pozyskanie nowych klientów.
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THE IMPORTANCE OF SUPPLEMENTARY PROMOTION IN
ECOLOGICAL MARKETING

Summary

The purpose of the work was to determine the significance of supplementary promotion in ecological marketing. Among others, the
promotion's general characteristics, its purposes, tasks and forms have been presented. The own research have been carried out by
examining two hundred people by the way of the random choice in Bydgoszcz and Wa³cz. On the basis of conducted own research
and collected secondary data, it was assumed that the supplementary promotion is of great importance in ecological marketing.

: marketing; ecology; promotion; experimentation; PolandKey words
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