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ZNACZENIE PROMOCJI UZUPELNIAJACEJ
W MARKETINGU EKOLOGICZNYM

Streszczenie

Celem gtownym pracy bylo okreslenie znaczenia promocji uzupetniajqcej w marketingu ekologicznym. Przedstawiono m.in.
0golnq charakterystyke promocji, jej cele, zadania oraz formy. Badania przeprowadzono na probie 200 0osob metodq doboru
nielosowego na terenie Bydgoszczy i Walcza. Na podstawie przeprowadzonych badan wlasnych oraz zgromadzonych danych
wtornych stwierdzono, iz promocja uzupetniajqca odgrywa duze znaczenie w marketingu ekologicznym.

Stowa kluczowe: marketing; ekologia, promocja; badania; Polska

Wstep

Promocja sprzedazy jest forma komunikacji, ktora zyskuje
coraz to wigksze znaczenie. Wg Kotlera jest drugim co do
waznos$ci instrumentem promotion-mix zarowno na rynkach
konsumenckich, jak i przedsigbiorstw [4]. Szczegolnie skute-
czna jest w przelamaniu nieufnoséci konsumenta wobec nie-
znanych produktow.

Zalozenia badawcze

Celem glownym pracy byto okreslenie znaczenia promocji
uzupelniajacej w marketingu ekologicznym. W ramach celu
gtéwnego wyodrebniono nastgpujace cele szczegdtowe:

- zdefiniowanie pojgcia promocji oraz promocji uzupehnia-
jqceja

- poznanie opinii konsumentéw na temat wad i zalet pro-
mocjiuzupetniajace;j,

- identyfikacja najczes$ciej kupowanych produktéow pod
wplywem tej formy dziatan marketingowych,

- poznanie opinii konsumentow na temat wpltywu form
promocjina wybor produktu ekologicznego,

- okreslenie znaczenia wybranych narzgdzi promocji
uzupetniajacej na dokonanie zakupu produktu ekologi-
cznego.

W pracy zostala sformutowana nastgpujaca hipoteza
badawcza: promocja uzupekniajaca ma duze znaczenie w mar-
ketingu ekologicznym.

Badania wtasne byly poczatkowo realizowane metoda
ankiety internetowej, ktora ze wzgledu na niska zwrotno$¢
odpowiedzi, wynikajaca prawdopodobnie z obawy respon-
dentéw przed otwieraniem obcych linkdw, zostata zamieniona
na ankietg bezposrednia. Lacznie w badaniach, zrealizowanych
na terenie Bydgoszczy i Walcza, uczestniczylo 200 o0sob.
Wybdr proby mial charakter nielosowy. Kwestionariusz
ankiety przygotowano w oparciu o serwis ankietka.pl. W pracy
korzystano rowniez z danych wtdrnych. Uzyskane dane podda-
no analizie merytorycznej oraz przedstawiono w postaci opiso-
wej irysunkow [8].

Promocja uzupelniajaca w $wietle literatury przedmiotu

W literaturze spotka¢ mozna rézne podejscie do pojgcia
promocji i komunikacji. Niektdrzy autorzy stosuja je zamien-
nie, inni uzywaja glownie pojecia promocji, jeszcze inni
aktywizacji sprzedazy. W nowszych opracowaniach coraz

czgsciej uzywane jest okreslenie komunikacja lub komunikacja

marketingowa [5].

Promocja (tac. promotio, promovere - poparcie, szerzenie,
posuwanie naprzdéd) w ujgciu wezszym, oznacza ,,zespot
dziatan i srodkow, za pomoca ktorych przedsigbiorstwo przeka-
zuje na rynek informacje charakteryzujace produkt i/lub firme,
ksztaltuje potrzeby nabywcow oraz pobudza, ukierunkowuje
izmniejsza elastycznos$¢ popytu”[1].

Z kolei w ujgciu szerszym pojgcie promocji, stanowiace
synonim terminu komunikacja marketingowa, taczy elementy
aktywizacji sprzedazy, zawarte w definicji promocji sensu
stricto z badaniami marketingowymi, majacymi umozliwia¢
pozyskiwanie i przekazywanie przedsigbiorstwu informacji
plynacych z rynku i zapewniad realizacjg zwrotnego sprzgzenia
informacyjnego, stanowigcego o interaktywnym charakterze
komunikacji [7]. W procesie komunikowania si¢ przedsigbior-
stwa z rynkiem moga by¢ wykorzystywane rézne instrumenty
promocji (tzw. promotion-mix). W literaturze obserwuje si¢
rézne podziaty tych instrumentéw (narzedzi) na grupy, mowi
si¢ o elementach lub formach promocji. Najczesciej spotyka si¢
trzy-, cztero- lub pigcioelementowa strukturg systemu
komunikacji marketingowej. W pracy przyjgto podziat na 4
formy promocji, tj. reklamg, promocjg uzupetniajaca, sprzedaz
osobista, public relations [1, 2, 6]. Promocja uzupetniajaca
oznacza krotkookresowe dziatanie stosujace bodzZce ekono-
miczne w celu pobudzenia sprzedazy produktu lub ustugi [3].
Moze by¢ adresowana do konsumentoéw (np. przeceny, probki,
gwarancja zwrotu pieni¢dzy), posrednikow (szkolenia, mozli-
wo$¢ zwrotu niesprzedanego towaru, darmowe ustugi) oraz do
wlasnego personelu sprzedazy w firmie (prowizje, konkursy).

Promocja sprzedazy znajduje zastosowanie m.in. przy [2]:

e wprowadzaniu na rynek produktu nowego w celu
przetamania nieufnosci,

e jezeli na danym rynku istnieja produkty posiadajace
podobna charakterystyke, to warto$¢ ,,dodana” przez
promocj¢ sprzedazy moze by¢ tym czynnikiem, ktory bedzie
wyrdznial produkt i zwigkszat jego atrakcyjnose,

e podczas pozyskiwania dla istniejacego produktu nowych
konsumentow, badz sktaniania konsumentow do
powtorzenia zakupu, zwigkszenia czgstotliwosci lub
wielko$ci jednorazowego zakupu,

e wprzypadku posiadania nadmiernych zapaséw produktu lub
konieczno$ci ozywienia sprzedazy w pewnych okre-sach,

e w procesie ozywienia sprzedazy produktu znajdujacego si¢
w koncowych fazach cyklu zycia na rynku, kiedy znaczenie
sprzedazy osobistej ulega ostabieniu.
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Wyniki badan

W trakcie badan zapytano respondentéw o to, jakie kate-
gorie produktéw kupuja najczsciej z uwagi na promocjg
uzupelniajaca (rys. 1).
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Fig. 1. Frequently purchased items because of the supple-
mentary promotion
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Jak wynika z danych zamieszczonych na rys. 1 najwigksze
znaczenie promocja uzupetniajaca ma w przypadku zakupu
artykutow spozywczych oraz kosmetykow i srodkow higieny
osobistej, a najmniejsze w przypadku lekow, co jest zrozu-
miate, poniewaz chorzy kieruja si¢ zapewne wskazaniami
lekarza, a nie proponowanymi promocjami.

Kobiety, czg$ciej niz mezczyzni, kieruja si¢ dziataniami
promocji uzupehiajacej, w przypadku takich produktéw jak:

artykuly spozywcze oraz kosmetyki i $srodki higieny osobistej,
odziez, obuwie i tekstylia. Mgzczyzni, chetniej niz kobiety,
wybieraja pod wpltywem promocji uzupetniajacej, artykuty
chemiczne, AGD, RTV, alkohol, czyli te produkty, za ktorych
zakup czg$ciej sa odpowiedzialni.

Podczas badan poproszono respondentéw o okreslenie wad
izalet promocji uzupetniajacej (rys. 2-3).

Do najmocniejszych stron promocji sprzedazy badani
zaliczyli wigkszy stopien informowania konsumenta o pro-
duktach i ustugach. Zaréwno dla kobiet jak i m¢zczyzn byt to
najwazniejszy aspekt promocji. Na drugim miejscu respon-
denci wskazali na obnizanie cen produktéw i ustug oraz podno-
szenie ich jakosci (73 wskazania). Mniej waznym elementem
okazata si¢ wczesniejsza interakcja z produktem przed
dokonaniem zakupu (53 wskazan) oraz wptywanie na poziom
estetyki i wzornictwa produktow. Mezczyzni bardziej niz
kobiety cenia sobie wczesniejsza interakcje z produktem, pod-
czas ktorej moga poznaé blizej produkt i dzigki temu zdecy-
dowac o jego zakupie. Natomiast dla kobiet wazniejsza zaleta
jest nizsza cena produktow i ustug oraz podnoszenie ich
jakosci.

Z kolei najwicksza wada promocji uzupetniajacej, zdaniem
konsumentow, jest manipulowanie ich postawami i zachowa-
niem. Kolejnym minusem, w opinii badanych, jest przekazy-
wanie przesadnych informacji o walorach produktu (83 glosy).
Nastgpna wada jest namawianie do zakupu produktéw i ustug,
ktorych konsumenci nie zawsze potrzebuja.

Kolejne pytanie dotyczylo znaczenia degustacji, a miano-
wicie czy po sprobowaniu produktu zwigkszyt si¢ jego zakup
przez konsumentow. W sklepach samoobstugowych czgsto
mozna spotka¢ dodatkowe stoiska, na ktorych oferowane sg do
sprzedazy wyroby danej marki z mozliwo$cia wczesniejszego
ich sprobowania. Z badan wynika, ze co druga osoba deklaruje
zwigkszenie zakupu produktu po dokonaniu degustacji. Zdecy-
dowanie wigcej pan niz me¢zezyzn kupuje produkty po jego
wczesniejszej degustaci.

Podczas badan starano si¢ pozna¢ opini¢ konsumentow na
temat wptywu form promocji na wybor produktu ekolo-
gicznego. W tym celu zostato skonstruowane pytanie, w kto-
rym to ankietowani mieli oceni¢ w skali od 1 do 4 poszcze-
gblne formy promocji (rys. 4). Jak wynika z uzyskanych
danych najwigksze znaczenie, zdaniem ankietowanych, miata
reklama. Na drugim miejscu znalazta si¢ promocja
uzupelniajaca, co potwierdza hipotez¢ pracy. W nastgpnej
kolejnosci respondenci wskazywali na sprzedaz osobista, a na
samym koncu public relations.

Promotion-mix

Rys. 4. Formy promocji a wybor produktu ekologicznego
Fig. 4. Forms of promotion and selection of organic products
Zrodto: badania wlasne / Source: own research
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Chcac okresli¢ znaczenie narz¢dzi promocji uzupetniajace;j
na dokonanie zakupu produktéw ekologicznych poproszono
ankietowanych o wskazanie tych, ktére ich zdaniem maja naj-
wigksze znaczenie (rys. 5).
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Rys. 5. Znaczenie narzedzi promocji uzupelniajqcej na

dokonanie zakupu produktu ekologicznego

Fig. 5. The importance of supporting promotion tools to make
the purchase of organic product

Zrodlo: badania wlasne / Source: own research

Sposrod wielu narzedzi promocji uzupelniajacej
ankietowani przy zakupie produktu ekologicznego uwazaja, ze
najwigkszy wpltyw maja oferowane probki produktow. Jest to
zrozumiate. Zapewne kazdy przed dokonaniem zakupu,
chcialby mie¢ bezposredni kontakt z produktem i mozliwo$¢
jego przetestowania.

Whioski

Promocja uzupetniajaca odgrywa wazna rol¢ w marketingu
ekologicznym. Jest jedna z czterech podstawowych form

komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem. Zdaniem
ankietowanych jej wptyw na zakup produktéow ekologicznych
jest jedynie nieco mniejszy niz reklamy. Do podstawowych
zalet tej formy promocji ankietowani zaliczyli przede
wszystkim mozliwo$¢ uzyskania dodatkowych informacji o
produkcie. Ws$rdd narzedzi promocji uzupetniajacej za
najbardziej skuteczne zostaty uznane probki produktow, ktore
moga przetamywacé barierg¢ nieznajomosci 1 zachgca¢ do
zakupu. Dzigki nim wiele podmiotéw na rynku ma szans¢ na
pozyskanie nowych klientow.
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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 Watcz. 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.
Key words: marketing; ecology, promotion, experimentation, Poland
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