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PROMOCJA PRODUKTOW EKOLOGICZNYCH Z LUBELSZCZYZNY

WSTEP

Promocja jest to zespot dziatan informujaco-naktaniajacych, skierowanych do réz-
nych uczestnikéw rynku produktéw ekologicznych, w tym przypadku zwanych eko-
rynkiem. Prawidlowo zaprojektowany i efektywnie realizowany system promocji pro-
duktow ekologicznych z Lubelszczyzny opiera sig na:

e projektowaniu dziatan promocyjnych jako systemu obejmujacego: okreslenie glow-
nych odbiorcow przekazu promocyjnego, celow promocji, tre§ci komunikatu i kon-
stansow promocyjnych oraz dobor instrumentéw promocyjnych (promotion — mix);

e specyfice produktu, jaka jest jego ekologicznos¢ — okreslonej whasciwos$ciami fi-
zycznymi produktu ekologicznego oraz technologia jego wytwarzania gwarantu-
jaca zaspokajanie specyficznych potrzeb nabywcy, mozliwos¢ indywidualizacji ofer-
ty, czy silnymi perswazyjnymi argumentami w przekazie promocyjnym;

o wyeksponowaniu regionu lubelskiego jako miejsca wytwarzania produktu oraz
jego konsumpcji. Chodzi gléwnie o tworzenie spdjnego wizerunku Lubelszczyzny
z dziataniami ekologicznymi budujacymi tozsamosc¢ regionu;

o zlokalizowaniu dziatan promocyjnych w okres$lonej strukturze podmiotow ekoryn-
ku. Taka struktura bedzie powstajaca Dolina Ekologicznej Zywnosci (DEZ) —
tworzaca regionalng sie¢ wspotpracy roznych uczestnikéw ekorynku w formie
klastra gospodarczego'. Dziatania promocyjne realizowane w ramach Doliny
Ekologicznej Zywnosci powinny by¢ planowane, realizowane i kontrolowane przez
poszczegdlnych uczestnikow indywidualnie, a takze przez strukturg formalna kla-
stra. Promocja powinna by¢ skierowana zarowno do strony wytworcow zywno-
sci ekologicznej (strony podazowej), jak i do konsumentéw (nazwanych strona
popytowa) oraz roznych srodowisk opiniotwoérczych.

Metodyka projektowania dziatan promocyjnych, opracowana przez zespot autorski
Katedry Marketingu Politechniki Lubelskiej, zostata wielokrotnie pozytywnie zweryfi-
kowana w praktyce gospodarczej. Poniewaz struktura formalna DEZ dopiero po-

! Wedhug definicji Polskiej Agencji Rozwoju Przedsigbiorczo$ci klaster, to struktura skupiajaca firmy
i instytucje powiazane z okreslong branza (lub produktami regionalnymi) i skoncentrowana regionalnie.
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wstaje trudno precyzyjnie zaprojektowac system promocji, stanowiacy tres¢ dziatan
i zadan jednostki koordynujacej DEZ. W pracy przedstawiono poszczegolne etapy
promocji produktow pochodzenia ekologicznego, wytworzonych na Lubelszczyznie
w gospodarstwach ekologicznych badz przetwarzanych wedhug okre§lonych techno-
logii. Dziatania promocyjne moga objac inne produkty ekologiczne, np. odziez, kosme-
tyki, srodki czystosci, a takze ushugi zwiazane z tym sektorem, jak na przyklad agro-
turystyka.

Celem pracy jest opracowanie zasad promocji produktéw ekologicznych z Lu-
belszczyzny.

KONCEPCJA PROMOCIJI PRODUKTOW EKOLOGICZNYCH

Projekt dziatan promocyjnych produktow ekologicznych na Lubelszczyznie okre-
$la:

—  odbiorcg przekazu promocyjnego,

—  cele promocji (adresowane do roznych grup odbiorcow),

—  treSci komunikatu i konstanse promocyjne oraz

—  dobdr instrumentéw promocji wraz z forma i tre§cig dzialan promocyjnych.

Odbiorcy przekazu promocyjnego

Odbiorcy promocji po stronie podazowej

Po stronie podazowej odbiorcami promocji beda potencjalni uczestnicy DEZ (w
fazie inicjacji rynkowej) 1 zainteresowane nig podmioty gospodarcze (partnerzy).
Tworza oni regionalna ofert¢ ekologicznej zywnosci jako producenci i przetworcy
badZz wspomagaja produkcj¢ swoimi ustugami. Sa to:

— obecni i potencjalni dostawcy ekologicznych produktéw rolnych (rolnicy) i ich
organizacje;

—  obecni i potencjalni dostawcy przetworzonych produktow ekologicznych (we-
dlina, nabiat, dzemy, soki, ziota, miody, pieczywo itp.), posiadajacy wlasna marke
handlowa;

- zaklady produkcyjne z wojewodztwa lubelskiego, ktére na zamowienie prze-
twarzaja produkty ekologiczne, nie wytwarzajac produktow gotowych pod
swoja marka;

- firmowe sieci sklepow obecnie sprzedajace zywnos¢ ekologiczna badz ktore
potencjalnie moga to robié;

— gospodarstwa eko-agroturystyczne i agroturystyczne;

— jednostki certyfikujace i naukowo-badawcze;

— dostawcy ustug okotobiznesowych, w tym firmy projektujace i produkujace
opakowania, etykiety, materiaty promocyjne itp., firmy transportowe, dorad-
cze, ktérych oferta jest dostosowana do obstugi producentéw ekologicznej

ZywnosSci.
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Odbiorcy promocji po stronie popytowej
Odbiorcami przekazu promocyjnego po stronie popytowej powinni by¢:

obecni 1 potencjalni konsumenci zainteresowani prowadzeniem zdrowego trybu
zycia i zdrowym odzywianiem si¢ (gtdéwnie rodzice matych dzieci, kobiety
w cigzy i karmiace, osoby alergiczne i majace problemy gastryczne, a takze
osoby starsze i ich opiekunowie);

obecni 1 potencjalni konsumenci dbajacy szczegolnie o swoj wyglad i kondycje
(klienci osrodkow elitarnej rekreacji dla dorostych 1 dzieci, gabinetéw kosme-
tycznych, klubow fitness itp.);

kanaly dystrybucji: sieci niezaleznych od producentow sklepdéw detalicznych,
wielobranzowych, specjalistycznych; sklepiki szkolne i uczelniane;

punkty gastronomiczne (bary, restauracje, firmy cateringowe), ktére w swojej
ofercie beda posiadaty menu ekologiczne;

stotowki, bary i restauracje, szczegdlnie potozone na terenie lub w poblizu szpi-
tali (zwlaszcza prywatnych klinik), sanatoriéw, miejsc najbardziej atrakcyjnych
turystycznie, jak np. muzeum w Kozlowce, centrum Kazimierza, Natgczowa,
Zamoscia i1 Krasnobrodu;

organizacje i sSrodowiska popularyzujace zdrowy tryb zycia, szkoty o profilu eko-
logicznym, $rodowiska lekarskie oraz przychodnie zdrowia pelniace rolg do-
radcza 1 majace wpltyw na sposob odzywiania sig.

Oczekuje sie, ze coraz wazniejsza grupe odbiorcow dziatan marketingowych DEZ
bede stanowic¢ odbiorcy zagraniczni, dla ktorych nalezy przygotowa¢ materiaty pro-
mocyjne i podstrony internetowe w jezykach obcych.

Srodowiska opiniotwércze jako odbiorcy promocji

Do srodowisk opiniotworczych, majacych wplyw na ksztaltowanie si¢ popytu
i podazy ekologicznej zywnosci oraz na sytuacj¢ w branzy, zaliczymy:

media zajmujace si¢ tematyka ekologiczna, zdrowotna, rolnicza, gospodarcza,
rozwoju regionalnego, a takze promocja stylu zycia;

wladze administracyjne, od centralnych po solectwa;

przedszkola i szkoty, szczegodlnie o profilu ekologicznym;

instytuty naukowo-badawcze, ktorych dziatalno$¢ jest merytorycznie zwiaza-
na z zakresem zainteresowan uczestnikow i klientéw Doliny;

organizacje i instytucje dziatajace na rzecz rozwoju wsi (Osrodki Doradztwa
Rolniczego, 1zby Rolnicze, Agencja Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnic-
twa);

organizacje i portale internetowe popularyzujace zdrowy tryb zycia i odzywia-
nia sig;

osoby indywidualne zainteresowane zdrowym trybem zycia, powrotem do tra-
dycjiinatury.
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Cele promocji

Sa dwa cele promocji marketingowej produktéw ekologicznych: sprzedazowe

1 komunikacyjne. Cele sprzedazowe — nadrzedne i dlugoterminowe — to stale pobu-

dzanie popytu i podazy na ekologiczna zywnos$¢, przejawiajace si¢ rosnacymi wskaz-

nikami produkcji i sprzedazy ekozywno$ci w regionie, w kraju i za granica, a takze
zapewnienie trwatosci budowanej sieci powiazan rynkowych. Cele komunikacyjne
powinny nawiazywa¢ do wynikéw przeprowadzonych sondazy i wywiaddéw indywi-

dualnych z potencjalnymi uczestnikami DEZ oraz literatury przedmiotu (1-4).

Cele komunikacyjne promocji kierowanej do strony podazowej ekorynku
Zadaniami promocyjnymi w odniesieniu do strony podazowej bedzie przede wszyst-
kim budowanie §wiadomosci ekologicznej i wsparcie informacyjne, a takze realne
utatwienie sprzedazy produktow do przetworcow i sieci sklepow lub w formie sprze-
dazy bezposredniej (w gospodarstwie Iub u klientow).
Celem tej promocji jest:
— budowanie znajomosci ekorynku i klastra z Lubelszczyzny, oferujacego smaczna
1 stosunkowo niedroga zywno$¢ ekologiczna;
— informowanie na czym polegaja korzysSci ze wspotpracy w ramach struktury
klastrowej;
— informowanie, jak mozna rozpocza¢ produkcj¢ ekologiczna;
— informowanie, jak wlaczy¢ sig do sieci wspotpracy;
— kreowanie wizerunku DEZ jako skutecznego i wiarygodnego beneficjenta
programéw pomocowych;
— budowa i udostepnianie bazy danych o uczestnikach rynku produktow ekolo-
gicznych 1 ich ofertach;
— propagowanie konkretnych ofert ekoproducentow.
Sukces komercyjny uczestnikéw ekorynku bedzie zalezat od dotrzymywania obietnic
sktadanych w przekazach promocyjnych. Nalezy zatem zadbaé, aby obietnice te byty
realne do spetnienia i uczciwe wzgledem odbiorcow.
Cele komunikacyjne promocji kierowanej do strony popytowej ekorynku
Promocja skierowana do strony popytowej w obrocie zywnoscia ekologiczna ma
na celu zarowno przekazywanie rzeczowych informacji, jak i przekonywanie do zain-
teresowania si¢ producentami i ich oferta. Promocja polega na:

—  budowaniu marki DEZ jako parasola dla promocji spozywczych produktow eko-
logicznych z Lubelszczyzny;

— dostarczaniu nabywcom wiedzy o ekologicznej zywnos$ci 1 podstawowych zasa-
dach naturalnej produkcji;

— u$wiadamianiu korzysci wynikajacych ze spozywania ekologicznej zywnosci,
uwrazliwieniu nabywcow na zagrozenia powodowane chemizacja rolnictwa oraz
przetworstwa, a takze modyfikacjami genetycznymi;

— dostarczaniu wiedzy o tym, jak rozpozna¢ zywnos$¢ ekologiczna na potkach skle-
powych (wymagane prawem informacje, oznaczenia, atesty i certyfikaty) oraz
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o przyczynach powodujacych, ze ceny tej zywnosci sa wyzsze niz jej odpowiedni-
kow konwencjonalnych;

—  zainteresowaniu konkretnymi ofertami producentéw ekozywnosci;

— informowaniu o dostgpnosci zywnosci ekologicznej: punktach sprzedazy detalicz-
nej, hurtowej, bazarowej, internetowej, bezposredniej itd.;

— wywolaniu wigkszej sktonnosci do zakupoéw ekologicznej zywnosSci na probe,
a nastegpnie utrwalanie nawykow poszukiwania i konsumowania naturalnej zyw-
nosci; pozyskiwanie lojalnosci nabywcdw i1 konsumentéw wobec promowanych
ofert.

Promocja kierowana do podmiotow zainteresowanych i srodowisk opiniotwor-
czych w kraju i za granicq
Celem promocji DEZ w tym zakresie jest:

— budowanie DEZ (za granica w wersjach obcojezycznych) jako oferenta smacz-
nej 1 stosunkowo niedrogiej zywnosci ekologicznej;

—  przyblizanie waloréw zywnosci ekologicznej;

— utrwalanie w $§wiadomosci spoteczenstwa, ze wiodacym kierunkiem w rozwoju
regionu lubelskiego jest produkcja zywnosci ekologicznej;

—  kreowanie wizerunku DEZ jako skutecznego i wiarygodnego beneficjenta unij-
nych programéw pomocowych;

—  otwarcie rynkow zagranicznych na zywnos¢ ekologiczna z Lubelszczyzny;

— budowanie i utrwalanie sprzyjajacej producentom (rolnikom, przetwércom) infra-
struktury okolobiznesowej oraz klimatu korzystnej dla wszystkich stron wspolpra-

cy.
Komunikat promocyjny i konstanse promocji

Spdjny przekaz komunikacyjny zarowno w dziataniach edukacyjnych, jak i promo-
cyjnych powinien odbiorcéw informowac o:

— jakosci produktow ekologicznych gwarantowanej naturalnym pochodzeniem
i certyfikatami;

— istnieniu Doliny Ekologicznej Zywno$ci i jej uczestnikach koncentrujacych sie
wokot produkeji ekozywnosci,

— mozliwosci pozyskania dalszych informacji o ofercie produktéw ekologicz-
nych (biuro DEZ, infolinia, strona internetowa, materiaty drukowane);

—  mozliwosci i korzy$ciach z przylaczenia sie do struktur DEZ.

W warstwie perswazyjnej komunikatow nalezy wykorzystywac:

—  motyw dbalosci o zdrowie i1 higieniczny tryb zycia, w zgodzie z natura (zmniej-
szanie ryzyka choréb cywilizacyjnych, naturalny, wspaniaty smak i warto$é
produktow ekologicznych);

— argumentacje, ze zywno$¢ ekologiczna jest ,,na czasie” (trendy) i doskonale
nadaje si¢ do uatrakcyjnienia rodzinnego lub towarzyskiego przyjecia.

W promocji sprzedazowej ekologicznych produktow istotne jest uzasadnienie ich
wyzszej ceny. Wyzszy poziom cen powinien by¢ w przekazach promocyjnych wyraz-
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nie uzasadniony pracochtonnoscia procesu uprawy i produkcji naturalnej zywnosci
oraz kosztownymi procesami certyfikacji i kontroli. Ponadto, kwesti¢ wyzszej ceny
ekoproduktéw powinno si¢ odnies¢ do tzw. skumulowanego efektu zaniechania, wy-
jasniajac, ze spozywanie tanich, niskiej jakosci produktéw naraza nas na zwigkszone
ryzyko chordb, a w konsekwencji na koszty leczenia i utrate aktywno$ci zawodowej
i spotecznej. Ustalone przestania komunikatu promocyjnego powinny by¢ ujgte w po-
staci hasel promocyjnych, komunikatywnych i tatwych do zapamigtania. Komunikaty
powinny zawiera¢ takze wszystkie obowiazkowe elementy identyfikacji, jakie powin-
ny by¢ ustalone dla no$nikow promocji DEZ, tj. nazwe, logo, dane teleadresowe jed-
nostki reprezentujacej lub konkretnych, uprawnionych uczestnikow, adres strony in-
ternetowej, a takze elementy graficzne o motywach produktow zywnosciowych, wiej-
skich krajobrazéw i rodzinnej atmosfery.

Instrumenty promocji (promotion-mix)

Komunikaty marketingowe przekazywane sa na rynek za posrednictwem okreslo-
nych kanatow informacyjnych: osobowych lub nicosobowych.
Instrumenty i kanaly osobowe
Kanaty osobowe pozwalaja na zindywidualizowany i1 bezposredni kontakt z odbior-
cami promocji marketingowej. Moze to by¢ kontakt osobisty, telefoniczny, listowny,
internetowy itp. Formy komunikacji osobowej, umozliwiajace dotarcie do szerokiego
grona odbiorcow docelowych, moga by¢ nastgpujace:
dziatania bezposrednie skierowane do lokalnych lideréw — samodzielnych pro-
ducentéw, liderow grup producenckich, sottyséw, proboszczow;

— prezentacja przyktadow dobrych praktyk, wymiana do$wiadczen w zakresie
produkcji zdrowej zywnosci i jej efektow ekonomicznych oraz §rodowisko-
wych;

— prezentacja oferty i osiagnie¢ uczestnikow ekorynku na targach branzowych,
lokalnych festynach, dozynkach i imprezach z okazji wydarzen lokalnych;

— regularna organizacja kiermaszy ekologicznej zywno$ci oraz produktow tra-
dycyjnych i regionalnych;

— organizacja spotkan, prezentacji, prelekcji prowadzonych przez specjalistow
od technologii produkcji, marketingu, Zywienia itp.;

— spotkania prezentacyjno-informacyjne podczas lub przy okazji szkolen, ze-
bran, pokazow organizacji dzialajacych w srodowisku wiejskim i samorzado-
wym;

— spotkania prezentacyjno-informacyjne organizowane przez firmy zajmujace
si¢ obrotem 1 przetworstwem produktow;

— dzialalno$¢ przedstawicielstwa Lubelskiego Urzedu Marszatkowskiego
w Brukseli w zakresie wyszukiwania okazji dla promocji produkc;ji i przetwor-
stwa ekologicznego z Lubelszczyzny;

— utworzenie na Lubelszczyznie kilku ekologicznych lub eko-agroturystycznych
gospodarstw wzorcowych, w ktorych mozna byloby prezentowaé produkcje
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ro$linng 1 zwierzeca, w tym eksperymentalna, tradycyjny krajobraz, architek-
ture 1 ogrodki przydomowe, miejscowa sztuke ludowa lub tradycyjne rzemio-
sta, zwierzeta domowe.
Instrumenty i kanaly nieosobowe
Kanatem nieosobowym sa wszystkie media przekazujace komunikat promocyjny
bez koniecznos$ci kontaktu osobistego z odbiorcami. Instrumentami promocji wyko-
rzystujacymi kanaty nieosobowe sa:
—  reklamy w masowych mediach;
—  reklamy w mediach i formach alternatywnych;
—  dzialania public relations i publicity, wydarzenia promocyjne;
—  merchandising i opakowania produktow;
—  sponsoring i product placement;
—  promocja sprzedazy konsumencka i handlowa;
— udziat w imprezach targowo-wystawienniczych;
—  gadzety i upominki promocyjne.
Reklama w masowych mediach
Reklama w masowych, tradycyjnych mediach (prasie, radiu, telewizji, na no$ni-
kach zewngtrznych nieruchomych i ruchomych, w kinie) jest tym instrumentem pro-
mocji, ktory bedzie w stanie najszybciej pobudzi¢ popyt na ekologiczna Zywnosc.
W przypadku lubelskiego ekorynku reklama moze dziata¢ na rzecz producentow
1 przetworcow, handlowcow (szczeg6lnie, jesli Dolina wypracuje sobie ,,marke¢-para-
sol” dla swoich sklepow lub ofert). Moze mie¢ takze charakter reklamy spoteczne;j,
propagujacej pewne idee (np. prowadzenia zdrowego trybu zycia i odzywiania sig).
Masowy charakter oddzialywania moga mie¢ takze mniej kosztowne formy, jakimi sa
plakaty i ulotki propagujace ekologiczna zywnos$¢. Powinny by¢ one dystrybuowane
glownie w srodowiskach potencjalnych nabywcoéw (przyktadowo w miejscach sprze-
dazy, przychodniach zdrowia, klubach fitness, podczas seminariow i konferencji, im-
prez targowych, kiermaszy itp.).
Reklama w mediach i formach alternatywnych
Dla wzmocnienia efektu reklamy w masowych mediach lub w przypadku braku
wigkszych funduszy na masowa reklam¢ warto wykorzystac inne, alternatywne for-
my. Naleza do nich:
—  reklama w mediach teleinformatycznych: internetowa (witryny internetowe
z linkami do stron producentow i handlowcow, reklamy wirtualne na stronach
organizacji i portali propagujacych prowadzenie zdrowego trybu zycia i odzy-
wiania si¢) i mobilna (prowadzona za pomoca telefonéw komorkowych i in-
nych urzadzen bezprzewodowych);
- marketing katalogowy (ew. w wersji CD), czyli sprzedaz wysytkowa produk-
tow ekologicznych z uzyciem katalogéw ofertowych;
- marketing medialny bezpo$redniej reakcji (TV, prasa, radio, internet), czyli
polaczenie reklamy ze sprzedaza wysytkowa (analogicznie do telesprzedazy
czy telezakupow).
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Dziatania stuzb informacyjnych i reklamy (publicity) public relations (PR)
i wydarzenia promocyjne

Dziatania shuzb informacyjnych polegaja, najogdlniej ujmujac, na kontaktach z me-
diami, w celu uzyskania korzystnego wizerunku publicznego (reklamy), a takze na
r6znego rodzaju dziataniach dajacych okazj¢ do zainteresowania mediow. Ponadto sa
to kontakty z otoczeniem zewngtrznym, majace wplyw na tworzenie opinii o organiza-
cji oraz z otoczeniem wewngtrznym (cztonkami organizacji lub pracownikami przed-
sigbiorstw i instytucji, ich rodzinami, zwiazkami zawodowymi itp.). Kontakty z media-
mi moga mie¢ charakter bezposredni lub posredni. Formy bezposrednie to organizo-
wanie konferencji prasowych, przyje¢ prasowych, wizyty w redakcjach lub indywidu-
alne spotkania z dziennikarzami i udzielanie wywiadéw. Formy posrednie to: komuni-
katy/notatki prasowe (press releases), serwisy fotograficzne z komentarzem, opra-
cowania na zlecenie prasy oraz specjalne serwisy informacyjne zamieszczane na stronie
internetowej. Dziatania shuzb informacyjnych to takze lobbing polegajacy na dostar-
czaniu informacji oraz wywieraniu wptywu na decydentow tworzacych, interpretuja-
cych badz realizujacych prawo, aby ci podejmowali decyzje korzystne dla uczestni-
kow lobby.

Sprzedaz i opakowania produktow

Jest to instrument promocji polegajacy na profesjonalnej ,,opiece nad towarem”
w miejscu sprzedazy. Zadaniem handlowca jest spowodowanie, aby promowany to-
war byt w sklepie bardziej widoczny i latwiejszy do zakupu. Efekt taki osiaga si¢
przez:

- odpowiednia lokalizacje i ilo$¢ towaru w sklepie (najlepiej na wysokosci wzroku

1 w uczeszczanych miejscach);

- stale i czasowe ekspozycje w sklepie, w tym degustacje produktow;

- reklameg zewngtrzna, a takze materiaty reklamowe (ulotki, broszurki, katalo-
gi, plakaty itp.) oraz informacje o akcjach promocyjnych zlokalizowane we-
wnatrz sklepu;

—  wyposazenie sklepu w oznakowane lodoéwki, regaliki firmowe, stojaki, naklej-
ki, podajniki, wywieszki;

—  opakowania produktow, nazywane ,,niemym sprzedawca”, zdolne do samo-
dzielnego konkurowania z innymi produktami na pétce sklepowe;.

Istotnym elementem sprzedazy sa informacje dotyczace jakosci 1 norm bezpieczen-
stwa oferowanego produktu, ktére powinny by¢ wyraznie eksponowane na opakowa-
niach. Ekologiczno$¢ produktow musi zafunkcjonowaé jako standard, zastepujac
w ten sposob opisowa, mato czytelna forme informacji o produkcie.

Sponsoring i umiejscowienie produktu (product placement)

Sponsoring to finansowanie i obejmowanie patronatem przedsigwzig¢ budzacych
zainteresowanie spoteczne (zwiazanych ze sportem, kultura, rozrywka, nauka, ochrona
zdrowia, religia, ochrona srodowiska, akcjami charytatywnymi) w celu ksztattowania
korzystnego wizerunku przedsigbiorstwa/organizacji/instytucji lub ich oferty rynko-
wej. Sponsoring w przypadku DEZ moze mieé¢ forme czynna i bierna. Czynna — kiedy
sponsorem bedzie jednostka reprezentujaca DEZ, a bierna — gdy przedsiewziecia DEZ
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beda wspomagane przez inne organizacje (przedsigbiorstwa, instytucje). Sponsoring
realizowany przez DEZ nie musi polega¢ na przeznaczaniu $rodkéw finansowych na
czyje$ dziatania — moze by¢ zwiazany z pomoca rzeczowa lub organizacyjna.

Skuteczna forma promocji produktow ekologicznych moze by¢ umiejscowienie
produktu (tzw. product placement) lub ustug o rozpoznawalnych markach, np. w ak-
cjach filmoéw, seriali, programow rozrywkowych, gier komputerowych itp. W przy-
padku ekologicznej zywnosci z Lubelszczyzny korzystne bytoby jej plasowanie w se-
rialach rodzinnych (typu ,,Klan”, ,,Na dobre i na zte”) oraz mtodziezowych (,,M jak
mito$¢” Iub kontynuacja ,,Magdy M.”), a takze w programach o tematyce kulinarnej,
zdrowotnej czy promujacej okreslony styl zycia. Warunkiem skuteczno$ci umiejsco-
wienia bedzie rozpoznawalny wyglad/marka produktéow ekologicznych z Lubelszczy-
zny, ewentualnie stowne uzycie ich nazw w dialogach aktorow.

Promocja sprzedaiy konsumencka i handlowa

Dziatania promocji sprzedazy polegaja na zastosowaniu bodzcdéw ekonomicznych
w celu pobudzenia sprzedazy oferty. Powinny by¢ realizowane przez firmy prowa-
dzace sprzedaz oferty ekologicznej, czyli glownie przez rolnikow, przetworcow, sklepy
i restauracje z ekooferta. Przykltadowe formy promocji sprzedazy konsumenckiej (czyli
skierowanej do indywidualnych nabywcow) moga by¢ nastepujace:

— okresowa obnizka ceny;

— rabat, czyli obnizka ceny przystugujaca za nabycie jednorazowo wigkszej ilo-
$ci produktu lub za dokonanie zakupu w okreslonym sklepie, dniu czy godzi-
nach sprzedazy;

— program lojalno$ciowy polegajacy na zbieraniu punktow w celu uzyskania
nagrody lub obnizki ceny;

— bezptatne probki nowych produktdéw, umozliwienie wyprobowania produktu/
ustugi bez obowiazku kupna.

Promocja handlowa jest kierowana do posrednikow handlowych (np. sklepow de-
talicznych, sklepikdéw szkolnych) badz duzych odbiorcéw (np. do restauracji lub firm
cateringowych). Przyktadowe formy tego rodzaju promocji sprzedazy to:

— wspomaganie promocji posrednikow poprzez dostarczanie materiatéw pro-
mocyjnych, gadzetow, dostarczanie lub wspdlnie finansowanie wyposazenia;

— organizowanie pokazow i prezentacji w sklepie lub na terenie dziatania po-
srednika; moga to by¢ przyktadowo degustacje potaczone z pokazami kulinar-
nymi;

— wspolfinansowanie udzialu w imprezach targowo-wystawienniczych.

Udzial w imprezach targowo-wystawienniczych

Imprezy tego typu sa znakomita okazja do promowania nowych przedsigwzigé
rynkowych oraz innowacji produktowo-ustugowych. Celem udzialu w targach i wy-
stawach powinno by¢:

—  korzystne zaprezentowanie rynku regionalnego, a takze jego oferty (szcze-

g06lnie nowosci);
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—  nawiazywanie badz od$wiezanie bezposrednich kontaktéw z partnerami ryn-
kowymi: obecnymi i potencjalnymi klientami, posrednikami, dostawcami, ko-
operantami;

—  zawieranie lub finalizowanie kontraktow;

—  obserwacja rynku, a szczeg6lnie konkurencji;

—  uzyskiwanie nagrod 1 wyr6znien — informacje o ich przyznaniu produktom lub
firmom mozna wykorzysta¢ w promocji ekorynku i regionu.

Targi i wystawy powinny by¢ rynkiem ,,w pigulce”, czyli nie moze na nich zabraknac
najwazniejszych rynkowych graczy. Ponadto powinno to by¢ §wigto branzy, z dodat-
kowymi spotkaniami, konferencjami i seminariami.
GadZety i upominki promocyjne

Gadzety i upominki promocyjne to drobne przedmioty o charakterze uzytkowym,
pamigtkowym lub upominkowym, z naniesionymi symbolami firmowymi lub danymi
teleadresowymi. Prawidlowo dobrany gadzet promocyjny powinien:

—  by¢ ,,pod reka” lub w zasiggu wzroku obdarowanych oséb;

— by¢ zacheta 1 nagroda dla konsumentéw, posrednikoéw, VIP-6w, pracowni-
kow;

— kreowa¢ wizerunek marki, kojarzy¢ si¢ z jej oferta (wartosciami), reprezento-
wac podobna jakosc.

Whioski

1. Promocja produktéw ekologicznych z Lubelszczyzny stanowi istotny obszar
dziatalnosci w ramach kilku uktadow: rozwijajacego si¢ ekorynku w regionie, dziatal-
nosci klastra Doliny Ekologicznej Zywnosci oraz polityki regionalne;.

2. Promocja taka musi mie¢ charakter systemowy; by¢ dobrze zaprojektowana
oraz konsekwentnie realizowana przez wszystkich uczestnikow ekorynku. Aby wia-
$ciwie dobraé instrumenty i zaprojektowac tresci przekazu promocyjnego, nalezy pre-
cyzyjnie ustali¢ adresatow i cele komunikacji marketingowe;.

3. Kluczowym warunkiem efektywnosci dziatan promocyjnych jest synergia uzy-
tych kanatéw i instrumentow promocji. Przekaz promocyjny musi by¢ wzmacniany
dzigki spdjnej kompozycji promotion—mix, indywidualnie dobranej do typu odbiorcy,
celu 1 kontekstu sytuacyjnego.

4. W promowaniu produktoéw ekologicznych z Lubelszczyzny zaréwno ekologicz-
nos¢, jak 1 ich zwiazek z regionem (jako miejsce pochodzenia produktu) powinny by¢
komponowane w jeden spdjny przekaz promocyjny.

5. Szansa na uporzadkowanie i skoordynowanie dziatan promocyjnych uczestni-
kow ekorynku (ze swej istoty rozproszonych) bedzie powolanie do zycia formalnej
struktury klastra Doliny Ekologicznej Zywnosci.
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