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ROLA REKLAMY RADIOWEJ, TELEWIZYJNEJ I INTERNETU 
W DZIAŁANIACH PROMOCYJNYCH FIRM NASIENNYCH NA 
RYNKU POLSKIM 

Tomasz W. Bralewski, Roman Hohlbowicz 
Akademia Rolnicza im. Augusta Cieszkowskiego w Poznaniu 

Streszczenie. Przeprowadzone w Jatach 2001 - 2005 badan ia mialy na ce lu sc harak teryzo­
wani e roli , j a ką odgrywaj ą reklama rad iowa, telewizyjna i Intern et w dzialaniach 1m1rkc­
tingowych ogrodniczych firm nasien nych dzialających na rynku po lskim. f'i nny n;1sienne 
stosowaly w swoich dz i ałani ach marketingowych rek l amę emitowan ą - rad i ową i telewizyj­
ną oraz Internet. W pe łni doceniały one fi.1nkcje promocyjne Internetu, tworZ<\C atrakcyjne, 
dobrze zorganizowane ośrodki stron WWW, czasami obejmuj ące kilkaset stron. Podob ni e 
jak w przypadku katalogów, przekazywane na stron ach intern etowych tre śc i za lcża l y od 
polityki rek lamowej poszczegó lnych przedsi ębiors t w. Nic d ocen i a ł y one jednak moż li wo ­

śc i sprzedaży nas ion za pośrednictwem In te rnetu. Tylko jed na po lska firm a pro waclz il a 
sklep internetowy, o feruj ąc w nim swoj e produkty. 

Słowa kluczowe: marketing nasion, rynek nas ienny, rirma nasienn a 

WSTĘP 

Rekl ama emitowana j est j edną z form rek lamy i n a l eży cło n a rzęd z i wyko rzys tywa­
nych w działaniach promocyjnych firm [Kot ler 1994, Przyby ł owsk i i in . 1998, Kotler i in . 
2002]. O rek lami e radiowej i te lew izyjnej w kontek śc i e j ej za let i wad ornz moż li wośc i 

wykorzysta nia j ej w market ingu firm nas iennyc h wcześ ni ej p i sa ł Ho lu bowicz l.1 999J. 
Przeprowadzo ne przez autorów w latach 200 1- 2003 badani a wykaza ly, że najw i ę k ­

sze polskie ogrodnicze firm y nasie nn e w swo ich dzia lani ac h market ingowych wy ko rzy­
s tywa ły reklam ę telewizyjną, radiową i Intern et. Te fo rmy reklamy uważa l y one j ednak 
za mało lub bard zo mało skuteczne [B ra lewsk i i Holu bow icz 2005]. 

Ce lem nini ej szej pracy było scharakteryzowani e rzeczyw istej ro li , jaką odgrywa j ą 

rek lama radi owa, telewizyjna i In te rn et w dz i a ł a ni ac h promocyjnych firm nas ienn yc h 
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dz i a l aj ących na rynku polsk im. Przeprowadzone badania miały za zadanie określenie , 

do jakich ce lów oraz w j ak iej postac i te for my rek lamy są wykorzystywane przez 
ogrodn icze firmy nasienne. 

MATERIAŁ I METODY 

Badan iami obj ę to i scharak teryzowano wybrane formy reklamy stosowane przez 
ogrod nicze przed s i ębiors twa nas ienne dz i ał ające na rynku polsk im - reklamę radiową, 

t e l ew i zją i Internet. Okreś lono , do jakich celów oraz w jakiej postaci te formy reklamy 
byly wykorzystywane przez firm y. 

Przeprowadzone badania oparto na informacjach uzyskanych z liczących się na 
rynku fi rm polski ch i przedstawic ielstw zagranicznyc h firm nasienn yc h. Informacje 
uzyska no na drodze wyw iadów z pracownikami przedsiębiorstw oraz na podstawie 
ana li zy reklam firm emitowanyc h w radiu, telewizji i Internec ie oraz innych materiałów 
marketingowych. Przedmiotem anali z był y nas tę pujące firmy nas ienne i przedstawiciel­
stwa: CNOS-Vilmorin , P lantiCo Zielonki , PlantiCo Golębiew, PNOS Ożarów Mazo­
wieck i, Polan, Spójnia, Torseed oraz Bejo Zaden, De Ruiter Seecls, Nickerson-Zwaan, 

VS, TomaScecl (W ester Seecl). Badania swym zakresem obejmowały Iata 2001 - 2005. 

WYN I KI 

Reklama radiowa 

Rcklalll a rad iowa firm nasienn ych emitovvana był a zwyk le w stacjach regionalnych 
i obcjmowa la zazwyczaj cyk l rekl am w okres ie wczesnowiosennym. Ta form y reklamy 
s lu ży l a glównie do promocji przed s i ę bi orstwa i jego działalności jako calości , a rzadziej 
klacl la nac isk na poszczegó lne produkty lub ich calą grupę . 

Rek lama telewizyj na 

Forlll y reklamy telew izyj nej stosowane przez firm y nasienne byly emitowane przez 
stacj e telew izyj ne o zasiQgu regionalnym, rzadziej ogó lnopo lsk im, co wyniklo przede 
ws1ys t ki 111 t. cl u że j różn i cy cen czasu antenowego pomi ęd zy tym i dwo ma rodzaj am i 
st<1cj i. kai 111 an ie promocyj ne o zasiQgu ogó ln okrajowym byly prowadzone przez przecl­
si<;b iorstw<1 nasienne w Programie I TVP 1

, w paśmi e programów rolniczych. Reklamy 
telcw iq jn c, podobni e jak rad iowe, emitowane byly w se ri ach w okres ie wiosennym. 
F111i sj c te prezc ntowa ly ni c tylko firm y i zakres ich d z i a l a lnośc i , ale promowaly ta kże 

konkretne odmiany warzyw. 

1Np ka111p:mic rl'kh1111011·c 11 progr:1111i 1.: l TVP w latach 2003- 200-1 prowadzi la firma Spójn ia. 
Skl.id:il~ si.,: one 11 kaid) 111 rok u /. 9 spotów n.:klamO\\")'Ch li czących 30 sck u11 d. emit owanych 
11 !..a 1dą sobo l<; 11 111;m:u. kwic111 iu i maju o godzi nie 6.55 bczpoś rccl ni o po programie dla cl zial ­
ko,1l'liw. 
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Internet 

O popularności Internetu jako medium wśród firm nas ienn ych ś wiadczy ł fakt 
posiadania przez wszystkie liczące się firmy nasienne stron WWW , podawani a ich 
adresu w materiałach promocyjnych oraz umieszczania ich na opakowaniach nas ion2

. 

Wszystkie badane strony internetowe firm nasiennych mi a ł y pos t ać serwi su stron 
WWW (ośrodka WWW), były rozbudowane i pelniły nie tylko rol ę wi zytówki firm y, 
ale spełniały także wiele innych funkcji. Ogólnie ujmując , cło funkcji tych n a l eża ł y 

charakterystyka firmy i zakresu jej działalności , przedstawienie jej ofe rty handlowej 
oraz zaleceó uprawowych dla klientów. Sposób, w jaki strony internetowe wype łni a ł y te 
zadania zależał od tego, kto mia! być potencjalnym nabywcą oraz sys temu dystrybucji 
nasion przez firmy , dlatego zauważalne były różnice pomi ędzy oś rodk a mi WWW , 
między firmami polskimi i przedstawicielstwami firm zagranicznych (tab. J-4) . 

Tabela I. Zawartość stron WWW i ośrodków WWW wybranych polski ch ogrodni czych lir1n 
nasiennych 

Table I. Content of WWW centres and pages of sclccted Poli sh horti cultural scccl companics 

Zawartość strony WWW 
(ośrodka WWW) CNOS- PlantiCo 
Content of WWW (WWW center) -Viłmorin Zielonki 

I 2 3 

Logo firmy 
Company's logo 

Dane kontaktowe 
Contact data: 

- firmy/company 

- hurtowników (dys trybutorów)/ 
/wholesc lłer 

Charakterystyka firmy 
Company's charactcri sti cs: 

- uproszczona/s implified 

- rozbudowana/cnlargcd 

Prezentacja pracowników firmy 
Company empłoyces prcsentation 

Charakterystyka ofert y 
Offer's characteri sti cs : 

- uproszczona/simplificd 

- rozbudowana/cnlargcd 

Typ ofert y 
Offcr typc: 

- opi sowa/dcscripti vc 

- opisowa i fotograli czna/ 
/cl csc ripti vc and photos 

- li sta odmian/culti va rs li st 

Cennik 
Price li st 

+ + 

+ + 

+ 

+ 

+ + 

+ 

+ 

Firma nasicnna/Sccd company 

PlantiCo PNOS 
Goli; bi ew Ożarów Maz. Polan Spójnia Torsccd 

4 5 6 7 8 

+ + + + + 

+ + + -1- + 

+ 

+ -1-

+ + + 

+ + 

+ + + + 

+ + + + -1-

2Z firm polski ch t aką pra ktyk\: na szeroką skal i;: prowad zi la firma Torscccl . 
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T abe la I cd./Table I continued 

Warunki sprzedaży nasion 
Sclling conditi ons of sccds 

Porady/zalecenia 
Extcnsion/ tips 

Serwis kli c11ta 
Cl icnt 's service 

Ciekawostki 
l11tcrcsti11 gs 

Lin ki do obcych stron 
Lin ks to others WWW 

2 3 

+ 

+ 

+ 

+ 

Ż ród lo : strony internetowe badanych firm , 29.01. 2005. 
Sourcc: web pa ges of ana lyscd finns, 29.0 1.2005. 

4 

T. W. Bra/eivski, R. Holubo1 11icz 

5 6 7 8 

+ 

+ + 

+ 

+ 

T abela 2. Zawartość stron WWW i ośrod ków WWW wybranych przedstawicielstw zagranicznych 

og roclni cLych rir111 nasiennych 
T ab le 2. Contcnt 0 1· v\IWW cc ntrcs and WWW or the selcctccl rcpresentati ves of foreign horti­

cultural scccl co mpani cs 

i'.awa rtos~ strony WWW 
(oś rodk a WWW) 
Con tent of WWW (WWW center) 

Logo fir 111 y 
C'o111pan y" s logo 

Dane kontaktowe 
C'ont :1ct data : 

- lin 11 y/co111pa 11 y 

- hurtowników (dys trybutorów)/ 
/wholćscl lcr 

C' h:1ra kteryst yk:i li rm y 
Co111p:1n )'s charactcristi cs: 

- 11pros1c1011 :t!si1nplifi ccl 

- ro1hudowa 11 ~/c 11 largcd 

l're1c 11 tacja pracowników linny 
( 'oi11p:lll y c111 ployccs prcscntati on 

l'ha1.1 'ter) st yk:1 ofe rt y 
Ofkr's charactcristi cs: 

- 11pros1c1011 :1/s i mp li fi cel 

- ll1! l11~11va11a /c nl : 1rgcd 

T ) p ol'c1 ty 

Przedstawicielstwo firmy nasienncj/Seecl company 

Bcjo Zaclen De Ruiter Seecls Nickerson-Zwaan SVS TomaSecd 

2 3 4 5 6 

+ + + + + 

+ + + + + 

+ + + + + 

+ 
+ + + + 

+ + + + + 

+ + + + + 

Ollcr typc : _____________ _ _____________________ _ 

- opisu" :ihk_·s_·c_-r~i\_H_i,_•c _________________________________ _ 

- opi-..nw.1 i fotngr.1fi c111a/ 
/ck ,c 11 ptivc and photos 

h,t,1 0Li1111.111 /rn lti v.1rs list 

l\·11111, 
!'1 h.'l' 11 ... 1 

+ + + + 

+ 
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Tabela 2 cd./Table 2 continued 

Warunki s przedaży nas ion 
Sc lling conditi ons of seeds 

Porady/zalecenia 
Extension/ tips 

Serwis klienta 
C li ent 's service 

Ciekawostki 
lnt eres tings 

Linki do obcych stron 
Lin ks to others WWW 

2 

+ 

+ 

Żród l o: stron y interne towe badanych firm, 29.0 1.2005 . 
Source: we bpa ges of ana lysed fi rms. 29.0 I .2005. 

3 

+ 

+ 
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4 5 6 

+ + + 

+ + 

Tabela 3. Cechy stron WWW i ośrodków WWW wybranych polskich ogrodniczych lirn1 11 asic1111 ych 
Table 3. Characteristics of WWW cent res and WWW of the selectecl Poli sh hort.i cultural sccd 

co mpanies 

Firma nasienna/Sccd co111pany 

Cechy s trony WWW (ośrodka WWW) 

Characteristics of WWW (WWW center) _;i~~~·in 
PNOS 

PlantiCo PlantiCo Ohrów Po lan Spó jnia Torsccd 
Zielonki Go l ębicw ~az. 

Wersja w języku 
Version in: 

- polsk im/Poli sh 

- an gie lskim/En g lish 

- ni emieck im/German 

- rosyjskim/Russian 

- inn ym/other 

Liczba stron w ośrodku WWW N 
Number of WWW in the WWW cent er 

Ocena latwośc i poruszania s i ę po ośrodku 
Esscss ment of eas iness of surfin g in th e 
WWW center* 

Ocena atrakcyjn ośc i 

Atra cti on assess ment'1' 

+ + 

62 IO 

5 5 

5 3 

Objaśni eni a: *skala oceny od 1 (najgorsza) do 5 (naj lepsza) 
Ex planations: *range from I (t he worsl) to 5 (the bcst) 
Ż ró dlo : stro ny intern etowe badanyc h firm , 29.0 1.2005. 
Source: web pages of analyscd firms, 29.0 1.2005. 

+ 

75 

5 

4 

+ + + + 

+ + 

+ + 

78 75 4'.\ 75 

5 5 5 4 

4 5 ,, 4 

Charakterystykę zakresu swoj ej d z i a l a l nośc i firm y nasienne przcdstawia ly w sposób 
uproszczony lub bard zo rozbudowany, zaw i erający bogato i lu s trowaną hi s tor i ę firm y 1, 

zdj ęc i a prezesa i innych pracowni ków firm / oraz dane i rejon dzialania poszczegó ln yc h 

3Dotyczylo to zwlaszcza przcdsic,:biorstw o dlugiej tradycji, np. CNOS-Vilmorin. której udzialowce 111 
jest fran cuska lirma Vilmorin dzia l aj ąca ni ep rzerwani e od 1725 r. 
.,.raka praktyka ma na cel u personifikacje,: wizerunku firm y i bardziej osobi ste j ej odbi eranie przc1. 
odwi ed zających strony internetowe. 
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dystryb utorów i doradców terenowych. Przedsiębiorstwa prezentowały również swoje 
najnowsze os i ągni ęc ia oraz uzyskane wyróżn i e ni a i nagrody. 

Ofertę h and l ową firm y nas ienne przed stawiały w sposób rozbudowany, wzbogaca­
j ąc opisy od mian i zestawienia tabelaryczne kolorowymi fotografiami. Sporadycznie 
tylko mi a ł a ona formę li sty odmian pozbawionej nawet charakterystyk. Częstą praktyką 
polskich przed s i ębiorstw by ł o prezentowanie fotografii w postaci wiernych kopii wize­
runku torebek cło nasion. Za l eżni e od firmy odmiany byly poszeregowane na poszcze­
gól nych stronach przedstawi ających okreś lone gatunki łub grupy gatunków albo też każda 
z od mi an by ł prezentowana na oddzielnej stronie , co wydatnie zw i ększało wielkość 

oś rodka WWW5
. 

Tabela 4. Cec hy stron WWW i ośrodków WWW wybranych przedstaw icielstw zagranicznych 
ogrodniczych lirm nasiennych 
Tab le 4. Characteri sti c or WWW cc ntrcs and WWW or the selectcd representatives of foreign 
horticu ltural scccl compani cs 

Cechy strony WWW (oś rodka WWW) 
Charactn isti cs of WWW (WW W center) 

Przedsta wicielstwo firmy nasienncj/Seccl company 

13 cjo De Ruitcr Nickcrson-Zwaan SVS TomaSeecl 
Za cl en Sceds 

Wersja w ji;zyku 
Vcrsion in : 

- polskim/ Poli sh 

- angielski in/ En gli sh 

- 11ic111iccki111/Cierrnan 

- rosyjskim/Russ ian 

- innym/ot her 

l. iczba stron w osrodk u www 
Number of WWW in the WWW ccnler 

( cena l a twoś c i poruszani a sii; po ośrodk u 
Esscss rncut of easiness of surrin g in the 
\Y\YW center• 

Ocena alrakcyjn oś c i 

Atr:ic ti on asscss mcnt * 

+ 

+ 

401 

5 

5 

Objaś ni enia : *skala oceny od I (najgorsza) cło 5 (naj lepsza) 
Ex pla nati ons: *range fro rn ! (the worsl) 10 5 (the bcst) 
i rocl lo: strony 111tcrn ctowe bada nyc h firm , 29.0 1.2005. 
Sourcc : wehpages or analysccl finns. 29.0 1.2005. 

+ 

38 

5 

5 

+ + + 

+ + 

237 32 42 

5 5 5 

5 4 5 

W i«k s zość prze cł s i « bi o rstw nas iennych preze ntowa ł a na swoich stronach interneto­
wych bardzo rozb udowane zaleceni a uprawowe dla swo ich kli entów, które obejmowa ł y 

wsk<1 zówki do t yczące terminów i metod uprawy, nawożeni a , nawadniani a oraz ochrony 
rnś lin 6 . B y ł y one tym bardziej rozb udowane i szczegó ł owe , im bardziej firma kierował a 
s wą olc rt « do I ro fcsjonali stów. iektóre strony zaw ie rał y tak że se rwis klienta, umoż li­

wiaj ący zm.htw<1 11ic kon sulwntorn pytai'1 na temat prowadzenia upraw7
. 

1
\\' len s po~ąi b swoi;\ ofert.,: li ;1ndlowq rcp rczcn towa ly firm y Bcjo Zaden i Nickcrson-Zwaan. 

hN p. lirn 1a 11cjo /. ;1dc11 tn iala bardzo rozbudowany cizia! in fo rmacj i dotyczący chorób roś lin 
\\':ir1.y \\'11 yc li \\'! bogaco ny licm ymi barwnymi fotografiami. 
, raJ..i >en\ i> doradc 1.) prowad 1. il y liriny: CNOS-Vilmorin (d la amatorów) i De Rui ter (dla profc­
>10 11:11 ISIÓ\\' ) . 
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Strony WWW w niewielkim stopniu mia ł y cechy dotyczące bezpoś red ni o samej 
sprzedaży nasion. Firmy nie prezentowały na nich cenników, a warunk i sprzedaży nas ion 
były zamieszczane tylko przez nieliczne firmy. Przeds i ębiorstwa nas ienne nic przyw i ązy­

wały również praktycznie żad nej wagi do możliwośc i handlu nas ionami przez lnt crncts. 
Witryny internetowe zawierały także inne in formacje: ciekawostki dotyczące warzyw 

i ich uprawy (d la amatorów), informacj e na temat bi eżących imprez orga ni zowa11 ych 
przez firm y oraz ga leri e zdj ęć z imprez, które odbyly s i ę w przesz ł ośc i (np. Dni Pola), 
linki do stron internetowych innych podmiotów (firm nasiennych, filii w innych krajach 
w przypadku przedsi ębiorstw zagranicznych, czasop ism i innych). 

Firmy polskie w niewielkim stopniu wykorzys tywa ły moż liwość znalezienia zagra­
nicznych klientów za pośrednictwem Internetu. Świadczy o tym brak u w i ęk szośc i firm 
wersji obcoj ęzycznych stron internetowych, a i s tni ejące ogra ni cza ł y si<;! jedynie do 
języków angielskiego i rosyj skiego. Istnienie nielicznych witryn WWW firm zagranicz­
nych jedynie w wersji angielskiej wynikalo z faktu , i ż z za l eżeni a mi aly one d z i a l ać 

wyłączn i e na rynku polsk im . 
Badane ośrodki WWW miały bardzo dobrą organi zacj ę, a poruszanie s i<;! po ni ch 

nie sprawiało żadnego problemu. Ośrodki niektórych firm mialy równi eż p rzeg l ąda rki 

w celu ułatwieni a wyszukivva nia danych na poszczególnych stronach. Także at rakcyjność 

większości stron byla wysoka lub bardzo wysoka. Struktu ra w i ększośc i ośrod ków byla 
silni e rozbudowana i li czyła od kilkud z i es i ęciu do kilkuset stron. 

DYSKUSJA 

W swych d z i ała niac h promocyjnych firm y nas ienne wykorzys tywaly reklam\! emi ­
towaną: radiową i te l ew i zyjn ą, o czym wcześni ej donos ili ju ż inni autorzy lH olu bowicz 
1999, Duczmal 2000, Ho łubow i cz i Braun 2002]. Rek lama telew izyjna byla jednak 
najmniej popularna, mimo że telew izja jest najważni ejszym medi um reklamowym 
[ Zając 1999]. Wynikało to przez wszystkim z fak tu, że reklamy telew izyjne są bardzo 
kosztowne [Kotler 1994, Przybyłowsk i i in. 1998, Ga rbarski i in. 2000, Garbarski 200 I, 
Kotler i in. 2002]. W reklamie radiowej firm y nasienne korzystaly z rozg l o ś n i regional­
nych, co potwierdza pog l ądy Ga rbarskiego i in . [2000], którzy p i szą o wzra s t a j ącej ro li 
rozgłośni regionalnych na rynku reklam rad iowych, główni e z powodu trudniej szego 
oddz i a ływa ni a w skali kraj u za pomocą tego typu reklam. 

Internet jest medium , które daje wiele szans rozwoju dla d z i a l a ln ośc i firm lOwczarck 
i Prasał 1999, Ś lusa rczyk 1999, Sznajder 2000, Barwi1iski 2003 , Kramer 2003, Woźni ak 
2003, Niedźw i edz i11 s ki 2004), także nas iennych [S i utaj i Duczmal 2000, Si utaj 200 11 
Niestety, za interesowanie tą formą promocji i rek lamy branży nasiennej w Po lsce jeszcze 
do kollca XX wieku było zni kome [Si utaj i Duczmal 2000, Si utaj 200 1 J. W 2000 r. 
Siutaj i Duczmal pi sa li o dopiero rodzącym s i ę za interesowaniu sektora nasiennego 

8 Wśród badanych firm ty lko Pol an prowndzi l sk lep internetowy dl ;1 ogrodnik ów-amatorów (w1·a1. 
ze sprzedażą za poś recl ni e twern poczty j ego obroty w latach 200 1- 2003 wynosily 5 7'X, cal kow i1cj 
wartośc i sprzedanych przez przccl sic,:b iors1wo nasion). Także CNOS-Vilmorin próbowa ła d1i a ł a ł ­

ności w tym zahesic, lecz zako1\czy ł ająz clnicm 25 .02.2004. 
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Internetem, a w 2001 r. Siutaj zwracał uwagę na niewielką liczbę polsk ich firm nasien­
nych pos i adającyc h strony internetowe. 

In formacje te swoi mi badaniami potwierdził autor, wskazując , że wprowadzanie 
I ntcrnetu do d z i a ł a11 promocyjnych przez polskie przedsiębiorstwa nasienne rozpoczęło 
si<;: praktycznie dopiero od 2000 r. Wszystkie scharakteryzowane stronny WWW firm 
nasiennych miały postać rozbudowanych ośrodków. Nie stwierdził on natomiast stron 
internetowych o prostej formie, o których wspominał Siutaj [2001]. Rozbudowane 
ośrodki WWW firm nasiennych wskazywaty, że firmy te w pełni wykorzystały zaletę 
Internetu , jaką jest większa swoboda doboru informacji niż w tradycyjnych sposobach 
przekazu I Szczepa11ska 2000, Sznajder 2000] oraz doceniały jego rolę jako instrumentu 
marketingu IBarwi11ski 2003, Dudek 2003 , Kramer 2003, Kłapałova 2003, Mruk 2003, 
N icdźw i ed z i11 s ki 2004]. Strony i ośrodki WWW firm nasiennych były w większości 
atrakcyjnie przygo towane i dobrze zorgani zowane, a poruszanie s ię po nich nie stano­
w ił o problemu, a więc budowały pozytywny wizerunek firm i jej produktów [Dudek 
2003 '1 i umożli wia ł y pozyskiwanie nowych klientów [Pękala 1999, Kandefer 2004]. 

rirmy nas ienne nie doceniały możliwości handlu nasionami za pośrednictwem 
siec i, o czy ś wi adczył praktycznie całkowity brak sklepów internetowych, a jak podaje 
wiciu autorów, ta forma sprzedaży ma coraz większe znaczenie w handlu [Owczarek 
i Prasa I 1999, Sznajder 2000, Zwierzchowski 2000, Jarzębek 200 I, Kieżeł 200 I, Golonka 
i Dziekan 2003 , Roj ek 2003, Niedźwiedz iilsk i 2004] . 

.J ednym ze sposobów promocji stosowanych przez firmy nasienne była sprzedaż 
osob ista . Ta forma sprzedaży nas ion umożliwia poza dokonywaniem transakcji han­
dlowych również badanie potrzeb nabywców [Hołubowicz I 999, Hołubowicz i Braun 
2002]. S przedaż bezpoś red ni a umożliwia „zbliżenie produktu do klienta", a nie - jak 
w przypadku reklamy i budowania pozytywnego obrazu firmy - „zbliżenie klienta do 
prod uktu" I Wiktor 2002 1. 

WNIOSKI 

I . 
Na pods tawie powyższyc h anali z sformułowano nas tępujące wnioski. 
Firmy nas ienne s tosowa ły w swo ich działaniach promocyjnych reklam ę emitowaną 

rad i ową i t e l ewi zyjną oraz Imernet. 
Firmy nas ienne w pe łni doceni a ły funkcj e promocyjne Internetu, tworząc atrakcyj­
ne, dob rze zo rganizowane ośrodki stron WWW, czasami obejmujące kilkaset stron. 
Podob nie jak w przypadku kata logów, przekazywane na stronach internetowyc h 
trdc i za l cża l y od polityki rekl amowej poszczególnych przedsiębiorstw. 
Przed. i<;: biorstwa nasienne nie doceniały możliwośc i sp rzedaży nasion za pośred­
nictwc rn Internetu. Tylko jedna polska firma prowadz ił a sklep internetowy, oferując 
w nim swoje produkt y. 

!l c1a Sci. Pol. 



Rola reklamy radiowej, 1e/e1 viz)U11ej i f111em e111 ... 25 

PIŚMIENNICTWO 

Banvi 11 ski P„ 2003: Promocja w Internecie - nowy element budowania przewagi konkurencyj ne.i 
przedsięb i orstwa. Zesz. Nauk. Wyższej Szkoly Handlu i Prawa w Wa rszaw ie. s. Ekonomia 7. 
88-109. 

Bralewski T.W„ 1-łolubowicz R„ 2005: Importance of di!Terent forms or· adverti sin g spots in 
promotion ac ti vities of poli sh horticultural seed companies . Eleleetroni c .J. Poli sh Agri c. 
Univ„ 1-łort. Vol. 8, lssue 4, www.ejpau.media.pl/volume8/issue4/art-05.html 

Duczmal K. W„ 2000: Światowy przemysł nasienny. [w:] Nasiennictwo. T. I. Red. K. W. Duczmal 
i H. Tucholska. PWRiL, Pozna1i, 9-49. 

Dudek M„ 2003: Internet jako narzędz i e promocji firmy. Zesz. Nauk. „Studia Ekonomi czne" 
Akademii Ekonomicznej w Katowi cach 27, 2 15- 23 l. 

Garbarski L., 200 l: Zachowania nabywców. Pol sk ie Wyda w. Ekonomiczne, Warszawa. 
Garbarski L. , Rutkowski !. , Wrzosek W„ 2000: Marketing. Punkt zwrotny nowoczes nej l'irmy. 

PWE Warszawa, 328-334. 
Golonka P„ Dziekan K„ 2003 : Biznes elektroniczny w Pol sce i w krajach Unii Europejsk iej. 

Zesz. Nauk. Wyższej Szkoły Handlowej w Krakowie 2, 153- 165. 
Hołubowicz R„ 1999: Marketing nasion. Wydaw. Akademii Ro lni czej w Poznaniu. 
Holubowicz R„ Braun U„ 2002: Promocja i jej znaczenie w handlu nasionam i. Ogrod ni ctwo I. 

17-20 . 
.J arzębek .!. , 200 l : Perspektywy rozwoju wirtualnego handlu. Badania Nauk. Wyi.szcj S zko ł y 

Ubezpiecze1i w Ki elcach 2, 12 1- 132. 
Kandefer K„ 2004: Rola Internetu w prowadzeniu dz i a łalnośc i gospodarczc:j. Zesz. Na uk. Wyższe j 

Szko ły Eko nomicznej w Warszawie I (35), 2 17-224. 
Kieże l E„ 200 I: Kierunk i mi an w zachowani ach konsum en tów a marketing. Zesz. Nau k. „S tucli<1 

Ekonomiczne" Akademii Ekonomicznej w Katowi cach 17, 9-20. 
Klapalova A„ 2003: Zastosowan ie Internetu w market ingu. [w: J St rategie marketingowe w proce­

sach zmian. Red. A. Styś. Wydaw. Wyższej Szkoly Za rządza ni a „Ed ukacja" W<; Wroc law iu , 
107-113. 

Kotl er Ph„ 1994: Marketing. Anali za, planowani e, kontrola. Wydaw. Gebethner i Ska , Warszawa. 
Kotler Ph„ Armstrong G„ Saunders J„ Wong V„ 2002: Market ing. Podn,:cznik europejski. Po lskie 

Wydaw. Ekonomiczne, Wars7.awa. 
Kramer T„ 2003: Interstrukturalnc uwarunkowania wyko rzysta ni a In ternetu w marketin gu. jw: I 

Internet w marketingu. Red. A. Bajdak. Polsk ie Wydaw. Ekonomiczne, Wa rszaw;1, 13-57. 
Mrnk 1-1. , 2003: Rol a markcling11 w zmząd zan i11 przcds i<(hiorstwcm. Forum Nauk. lnstyt111u 

Marketingu Wyższej Szkoly Zarządzani a i Ba nkowoś ci w Poznm1iu I ( 16), I 1- 23 . 
N iedźw i ed z i1isk i M. , 2004: Globa lny handel clcklro ni czny. Wyclmv. Nauk owe PW N, Warszaw; 1. 
Owczarek K„ Prasa! K„ 1999: Elektroniczny klient w globa lnej wiosce. Debiuty N;1uk. Student ów 

Wyższej Szko ly Marketingu i Biznesu w Lod zi 2, 97- 105. 
Pęka l a M„ 1999: Internet jako jedna z metod pozyskiwania klientów u progu XX I wicku . Debiu ty 

Nauk. Studentów Wyższej Szkoly Marketingu i Biznesu w Lod zi 2. 85- 96. 
Przyby ł owsk i K„ Hart ley S.W„ Ke rin R.A „ Rudcliu s W„ 1998: Marke tin g. Dom Wyd;1wni czy 

ABC, Kraków. 
Rojek T„ 2003 : Ewo lucja i perspektywy rozwoju pol skiego handlu . Zcsz. Nau k. Akademii 

Ekonomicznej w Krakowie 6 18, 183- 196. 
Siutaj W„ 200 I: Internet - nowe narz<(d zic marketin gu w nasienni ctwie. I loclowla R oś lin i Nasi<.:n­

nictwo 2. 33-38. 
Siutaj W„ Duczmal K.W „ 2000: Internet - nowe naw;:dzic marke tingu w nasienni ctwie. I lodowli1 

Roś lin i Nasiennictwo 3, 29- 35. 

Oeco11 0111ia 4 (2) 2005 



26 T. W. Brale111ski, R. Hol11bowicz 

Strony internetowe badanych li rm: www.cnos-vilmorin.pl ; www.nasiona.pl ; www.nasiona-warzyw.pl ; 
www. pl anti co.pl; www.planti cogo lcb iew.pl ; www. pnos.com.pl ; www.torseed.pl. 

Szczepańska !<.., 2000: Zastosowani e Internetu w marketingu jako przykład wykorzystani a zasobów 
siec i w za rządzaniu przccls i;;:b iorstwcm. Zcsz. Nauk. Wyższej Szkoly Biznesu w Dąbrow i c 

Górni czej I (7), 57- 67. 
Sznajder A. , 2000: Marketing wirtualny. Oficyna Ekonomiczna, Kraków. 
Ś lu sa rczyk S., 1999: Rola za rządzani a marketingowego w przed s i ębi o rs tw i e. Zesz. Nauk. Wyższej 

Szkoly Ekonomicznej w Nisku I (3), 42- 52. 
Wiktor .I .\.\!., 2002: Fu nkcjona lna stru ktura promocj i - pole recepcj i i plaszczyzny oclclzialywani a. 

!' race Nau k. Wy:lszcj Szko ly P rzccl s i ;;: bi o rczośc i i Marke tingu w Chrzanowie 6, 139-1 50. 
Woźn iak M. , 2003 : Bizn<:s w Intern ec ie. Zcsz. Nauk. Wyższej Szkoly Administracji i Biznesu 

w Gdyni 5. 165- 179. 
Zaj ąc I. , 1999: Gazeta na rynku in fo rmacji i reklamy. Podstawowe problemy teoretyczne i badaw­

cze. Studiu m Ekonomi czne Akademii Ekonomicznej w Katowi cach 5, 163-183. 
Zwierzchowsk i 7 .. , 2000: Górą elektroniczne skl epy. Rzeczpospolita I O, 0 2. 

T HE ROLE OF RADIO AND TELEVISION COMMERCIALS AND INTERNET 
IN THE PROMOTION ACTIVITlES OF SEED COMPANIES ON POLISH 
MA RK ET 

/\ hstrac t. The aim or rcscarch carri ccl out in the years 2001-2005 was to charactcri ze the 
role or rad io, tclcv ision and Internet in promoti on ac tivities of seed companies acting on 
Polish marke t. The sccd co mpani cs used in thcir marke ting acti viti es emittcd spots 
- throu gh thcsc thrcc medi a. Thcy appreciated the ro le of Internet crcating page centers of 
WWW. so mctimcs includi ng a rew hundrcd wcbpagcs. Similarl y to catalogues, transmitted 
info r111a1i on dcpcnclcd upon pro moti on policy of part icul ar companics . Howcvcr, they 
u11dcrcstima1cd poss ihilit y or sc lling scccls th rough the Internet. Onl y one Poli sh sced 
cu1np:my was runn in g the Inte rnet shop offcri ng in it its proclu cts. 

Key words: sced marketing, seed market, seed co mpany 
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