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Wykorzystanie wybranych instrumentow marketingu
w rozwoju rynku zywnosci ekologicznej

Celem opracowania jest pokazanie mozliwosci wykorzystania instrumentéw
marketingu stosowanych na rynku zywnosci konwencjonalnej w celu rozwoju ryn-
ku zywnosci ekologicznej w Polsce, a takze ukazanie zmian na nim zachodzacych.

Ze wzgledu na degradacje $rodowiska powodowang przez intensywne metody
produkcji rolnej, a takze zagrozenia zwigzane z BSE i pryszczyca, rolnictwo ekolo-
giczne jawi si¢ jako nowe rozwigzanie lub uzupelnienie konwencjonalnych sposo-
bow produkeji zywnosci. W tym sposobie gospodarowania upatruje si¢ mozliwo-
$ci ochrony $§rodowiska naturalnego i zwigkszenie bezpieczenstwa zywieniowego.
Rynek zywnosci ekologicznej w Polsce znajduje si¢ w poczatkowej fazie rozwo-
ju. Podlega dynamicznym przemianom, zwlaszcza od 2004 roku. W okresie od
1996 do 2005 roku nastapil spektakularny wzrost liczby gospodarstw ekologicz-
nych z 238 do 7182 do tacznej powierzchni uzytkéw rolnych wynoszacych 160
tys. ha. Stanowi to jednak tylko okoto 1% ogolnej powierzchni uzytkéw rolnych'.
Biorac pod uwage, ze wskaznik ten dla Krajow Unii Europejskiej wynosi 4,4%,
a dla obszaru Austrii 12,9%, mozna zaklada¢ dalszy rozwéj tego typu rolnictwa
w Polsce?. Wedlug prognoz Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi w perspekty-
wie do 2010 roku nastapi wzrost liczby gospodarstw ekologicznych do 15 tys. oraz
zwiekszenie powierzchni uzytkow rolnych tych gospodarstw do 300 tys. ha®. Nale-
zy jednak odnotowaé spadek dynamiki wzrostu liczby gospodarstw ekologicznych
z 91% w 2005 roku do 28% w 2006 roku. Na koniec tego roku zarejestrowanych
bylo 9188 gospodarstw?.

Zywnoé¢ ekologiczna definiowana jest poprzez metody jej produkgji. Rolnictwo
ekologiczne stanowi alternatywny dla konwencjonalnego system gospodarowa-
nia, ktéry zmierza do poprawy jakosci i zdrowotnoéci artykutéw zywnoéciowych

' Inspekcja Jakosci Handlowej Artykuléw Rolno-Spozywezych, Biuletyn ,Stan i tendencje rol-
nictwa ekologicznego w Polsce”, Warszawa 2006.

* Inspekcja Jako$ci Handlowej Artykuléw Rolno-Spozywezych, Biuletyn , Rolnictwo ekologicz-
ne w Polsce w 2004 roku”, Warszawa 2005, Zalgcznik nr 11.

3 Produkcja, koszty i nadwyzka bezposrednia wybranych produktéw rolnych w 2005 roku, red.
A. Skarzynska, IERIGZ, zeszyt nr 33, Warszawa 2006, s. 47.

* Inspekcja Jakosci Handlowej Artykuléw Rolno-Spozywezych, Biuletyn ,Stan i tendencje rol-
nictwa ekologicznego”, Warszawa 2007.
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i innych produktéw rolnictwa. Ogranicza ono ingerencje czlowieka w ekosystem
gospodarstwa, przez co hamuje proces degradacji siedliska rolniczego. Przebieg
produkgji rolnej odbywa si¢ pod $cist kontrola, a efektem jest produkt, ktéremu
nadawany jest certyfikat zgodnosci z zasadami produkgji ekologicznej okreslonej
$cisle przepisami prawa. Celem podstawowym rolnictwa ekologicznego jest zatem
wytwarzanie produktéw o wysokich walorach zdrowotnych, ale w warunkach za-
chowania zasad ochrony §rodowiska i dobrostanu zwierzat®.

Powyzsze zalozenia koresponduja z dazeniami konsumentéw do wyzszej
jako$ci zycia, podczas ktorych zasadnicze znaczenie przypisuja zdrowiu, jako
warto$ci szczeg6lnie zagrozonej. Wérdd produktéw o poszukiwanych cechach
jako$ciowych, zwigzanych z oddzialywaniem na zdrowie, szczegélne znaczenie
ma zywno$¢ ekologiczna. Zainteresowanie Zywnoscia ekologiczng wynika tak-
ze z ksztaltowania sie¢ nowych preferencji, oraz malejacej roli ilo$ciowej kon-
sumpcji na rzecz wzrostu jej jakosci. Ponadto decydujac o wyborze produktu
coraz czgsciej konsumenci biorg pod uwage jego wplyw na $rodowisko, co spo-
wodowane jest wzrostem §wiadomoéci ekologicznej. Swiadomo$é¢ ksztalttowana
jest pod wplywem pieciu podstawowych czynnikéw: poczucie osobistego za-
grozenia, stan wiedzy i informacji, zewnetrzne bodzce, poczucie wiasnej od-
powiedzialno$ci za stan $rodowiska i gotowos$¢ do osobistych samoograniczen.
W literaturze podkresla sig, ze najwiekszy wplyw wywiera poczucie osobiste-
go zagrozenia®. Tlumaczy to wzrost zainteresowania konsumentéw produktami
rolnictwa ekologicznego po nagloé$nieniu przez media wspomnianych zagrozen
zwigzanych z zywnodcia.

Zamierzajac skutecznie wykorzysta¢ instrumenty marketingu w rozwoju
rynku zywnoéci ekologicznej, musimy scharakteryzowaé potrzeby i preferen-
cje konsumentéw tego typu zywnoéci. Juz samo rozumienie pojecia Zywnosci
ekologicznej nie jest jednoznaczne. Wyniki badan empirycznych’ wskazuj, ze
45% ankietowanych okreéla zywno$¢ ekologiczng jako ,wyprodukowang zgod-
nie z kryteriami rolnictwa ekologicznego i atestowang’, 28% jako ,,produkowang
bez §rodkéw chemicznych”, a 27% jako ,produkowang metodami naturalnymi”
Motywem kierujgcym klientami nabywajgcymi ten rodzaj Zywnoéci byla przede
wszystkim troska o zdrowie - 68%. Kolejnymi przestankami dokonania zaku-
pu ekologicznej zywnosci, jednak o zdecydowanie mniejszym znaczeniu, byly
walory smakowe - 12% oraz troska o stan $rodowiska naturalnego - 10%. Na-
lezy odnotowa¢ stato$¢ motywéw zakupu zywnosci ekologicznej, poréwnujac

° Produkcja, koszty i nadwyzka, red. A. Skarzyniska, op.cit,, s. 8, 41, 47.

¢ S. Pilarski, Kompleksowa ocena gospodarstw ekologicznych oraz wybrane aspekty funkcjono-
wania rynku zywnosci ekologicznej, w: Postawy konsumentow wobec Zywnosci ekologicznej, Instytut
Uprawy NawozZenia i Gleboznawstwa w Putawach, Putawy 2005, s. 44.

7 'W. Luczka-Bakuta, Rynek zywnosci ekologicznej, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warsza-
wa 2007, s. 204-206.
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wczesniejsze badania®, gdzie konsumenci wskazywali jako najwazniejszy motyw
zakupu troske o zdrowie - 4,68 (w 5-punktowej skali). Innymi motywami byly
smak i zapach - 4,27, troska o $rodowisko - 4,25 oraz wyglad - 4,04. Nastepnym
istotnym z marketingowego punktu widzenia elementem jest okrelenie profi-
lu 0s6b kupujacych zywno$¢ ekologiczng. Ograniczone badania tego zagadnie-
nia’® wskazuja, ze 70% klientéw kupujacych zywnos¢ ekologiczng stanowig kobie-
ty. Zdecydowana wiekszo$¢ to osoby w przedzialach wiekowych 18-30 lat (38%)
i 31-40 lat (27%). Ponad 60% ankietowanych posiadalo wyzsze wyksztalcenie,
a 22% $rednie. Wiekszos¢ badanych miata trzyosobowa rodzine (41%), rodzi-
ny jedno- i dwuosobowe stanowily po 21%. Rodziny liczniejsze to 16% bada-
nej grupy. Rodziny z dzie¢mi do 15 lat reprezentowato 60% respondentéw. Takze
sposob postrzegania przez konsumentéw zywnosci ekologicznej jest istotny dla
pelnej charakterystyki konsumentéw. Przeprowadzone badania'® przedstawiaja,
ze najwiecej konsumentow okresla ja jako ,,zdrowg” - 86,4%. Nastepne w kolej-
nosci okreslenia to: ,nie zawiera srodkéw chemicznych” - 82,2%, ,,bezpieczna”
- 78,6%, ,smaczna” - 72,3%. Najmniej respondentow podkreéla korzystne od-
dzialywanie na $rodowisko - 35,4%. Podsumowujac mozna stwierdzi¢, ze klien-
tami nabywajacymi Zywno$¢ ekologiczng sa gléwnie kobiety w wieku 18-40 lat
posiadajace wyzsze wyksztalcenie i rodzine z dzie¢mi. Zywnos¢ ekologiczna po-
strzegana jest przez konsumentéw jako zdrowa, wyprodukowana bez stosowania
chemii rolnej oraz bezpieczna. W mniejszym zakresie jako pochodzaca z czyste-
go $rodowiska. Glownym powodem jej zakupu jest troska o zdrowie wiasne i ro-
dziny. Cenione sa takze jej walory odzywcze. Zauwazane jest przez konsumentow
pozytywne oddzialywanie ekologicznych metod produkeji Zzywnosci na stan $ro-
dowiska naturalnego.

Zachowania konsumentéw na rynku zywno$ciowym w znacznym stopniu
ksztaltowane s3 z jednej strony przez poziom zamoznosci oraz edukacje konsu-
menta, z drugiej za$ przez agresywng strategie marketingows jednostek handlo-
wych. Edukacja ksztattuje diugookresowy $wiadomos¢ konsumentéw, dzialtania
marketingowe natomiast powodujg zachowania spontaniczne zmieniajgce czesto
przyjety wzorzec i tendencje spozycia zywnosci. Do dzialani marketingowych na-
lezy zaliczy¢ oferowany asortyment (struktura, cechy, marka, opakowanie, ustugi
towarzyszace), polityke cenows oraz dziatalno$¢ promocyjng (reklama, akcje pro-
mocyjne)". Przedstawione dzialania dotyczg rynku zywnoéci konwencjonalne;.

8 S, Zakowska-Biemans K. Gutkowska, Rynek Zywnosci ekologicznej w Polsce i w krajach Unii
Europejskiej, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2003, s. 173-174.

* 8. Pilarski, Kompleksowa ocena, op.cit., s. 46-47.

10 W, Luczka-Bakula, Rynek zywnosci ekologicznej, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warsza-
wa 2007, s. 205.

W H. Szulce, Wplyw dziatari marketingowych na konsumpcje Zywnosci, ,Handel Wewnetrzny’,
czerwiec 2006, Instytut Rynku Wewnetrznego i Konsumpcji SGGW, Warszawa 2006, s. 436-437.
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Zastosowanie podobnych instrumentéw marketingowych na rynku zywnosci
ekologicznej napotyka wiele utrudnien zwigzanych z jego specyfika. Oferowany
obecnie na tym rynku asortyment jest mato urozmaicony. Spowodowane jest to
funkcjonowaniem matej liczby nieduzych zakladow przetworczych oraz niewy-
starczajacg podaza surowcéw o wymaganej jakosci. W 2005 roku na terenie Polski
dziatato 99 zakladéw przetwarzajacych zywno$¢ metodami ekologicznymi, przy
czym w ciggu ostatniego roku zanotowano wzrost o 80%'% Sa to gtéwnie zaklady
dziatajace lokalnie, a przetwarzane ilosci surowcéw s3 niewielkie. Sposréd zakta-
dow przetwarzajacych zywno$¢ ekologiczng 22 przetwarzalo owoce, 16 warzywa,
a 14 zboza. Tylko 5 zajmowalo si¢ przetwérstwem miesa, a mleko przetwarzane
bylo jedynie w 2 mleczarniach®. Powodem niskiej podazy surowcéw jest zaréwno
brak orientacji prorynkowej, jaka obserwuje si¢ w przypadku matych i przestrzen-
nie rozproszonych gospodarstw ekologicznych, jak i wplyw rosngcego udziatu
uzytkéw zielonych niepowigzanego z produkcja zwierzeca'. Na rynku przewazaja
produkty roslinne nieprzetworzone, ktérych podaz na dodatek cechuje si¢ sezo-
nowoécig. Wéréd przetworzonej zywnoséci dominuja przetwory zbozowe i owoco-
wo-warzywne. Podstawowy asortyment dostepny w sklepach specjalizujacych sie
w sprzedazy zywnosci ekologicznej stanowig: zboza i przetwory zbozowe, warzy-
wa i przetwory z warzyw oraz soki, owoce, susz owocowy oraz przetwory i soki,
ro$liny przyprawowe, inne rosliny, np. orzechy, nasiona zbdz i stonecznika, mleko
i przetwory mleczne, jaja, migso i wybrane przetwory miesne, ziemniaki, oleje,
miody i inne przetwory pszczele'. Przeprowadzone badania wykazaly niedosto-
sowanie oferowanego asortymentu do oczekiwan konsumentdéw zywnosci ekolo-
gicznej'. Najcze$ciej poszukiwanym przez konsumentéw produktem ekologicz-
nym jest mieso i jego przetwory. Dostepnos¢ na rynku wlasnie tych produktéw
jest ograniczona. Swieze owoce i warzywa, ktére znajdujg si¢ na kolejnym miejscu
poszukiwanych produktéw, sa trudno dostepne z uwagi na sezonowo$¢ dostaw,
ograniczony areal tych upraw, a takze ograniczone mozliwoéci przechowywania.
Dostepnos¢ mleka i jego przetwordw, ktdére zajmujg si¢ na trzecim miejscu, row-
niez jest utrudniony, poniewaz ~ jak to juz wcze$niej zaznaczono - w catym kraju
dziatajg jedynie dwie mleczarnie przetwarzajace ekologiczne mleko. W badaniach
zrealizowanych w 2006 roku' az 45% respondentéw ocenilo, ze niedostateczna
jest dostepnos¢ zywnosci ekologicznej pod wzgledem poziomu oraz réznorodno-
$ci oferowanego asortymentu. Natomiast zdaniem 38% respondentéw, dostepnosc

2 Inspekcja Jako$ci Handlowej, op.cit., Warszawa 2006.
B www.eko.radom.com.pl.
1S, Zakowska-Biemans, Rynej zywnosci ekologicznej w Polsce ~ szanse i mozliwosci rozwoju,
Centrum Doradztwa Rolniczego w Brwinowie, Radom 2006, s. 5.
5 Tbidem, s. 8-11.
16 Tbidem, s. 22-23.
7" W. Luczka-Bakula, Rynek zywnosci, op.cit., 5. 216-217.




Wykorzystanie wybranych instrumentéw marketingu w rozwoju rynku zywnosci ekologicznej 177

jest dobra. W ciggu dwdch lat grupa niezadowolonych zwigkszyla sie o 6%, co na-
lezy ttumaczy¢ wzrostem wymagan konsumentéw. Tymczasem oferta opiera si¢
w znacznej czedci na pewnych grupach produktéw, charakteryzujacych sie wy-
biérczym asortymentem.

Waznym instrumentem marketingowym wykorzystywanym na rynku zywno-
sci jest marka. Mimo podkreslanej w literaturze stosunkowo niewielkiej lojalno-
$ci konsumentéw wobec marek artykuléw czestego zakupu, strategia ta okazuje
si¢ na ogot skuteczna. W gospodarstwach zamoznych zmiana zamiaréw zakupu
wigze sie gléwnie z szeroko zakrojonymi dzialaniami promocyjnymi dotyczacymi
nowych produktéw badz produktéw dotad nieoferowanych w danej sieci. O wy-
borze produktu moze wowczas decydowac znak towarowy uwazany za gwarancje
jakosci i wartosci rynkowej produktu. Stanowi to informacje o zamoznosci na-
bywcy, a réwnoczeénie daje satysfakcje z coraz lepiej realizowanego wzorca spo-
zycia zywnoéci'’, Podatno$¢ tego segmentu konsumentéw na dziatanie marki jest
obiecujjca, poniewaz do nich gtéwnie, ze wzgledu na poziom cen, kierowana jest
oferta zywnosci ekologicznej. Obecnie na tym rynku brak jest rozpoznawalnych
marek produktow ekologicznych w skali kraju, a zwazywszy na wielko$¢ zakladow
przetworczych oraz gospodarstw ekologicznych, wypromowanie marki producen-
ta wydaje si¢ bardzo trudne. Gospodarstwa produkujace metodami ekologiczny-
mi s3 rozproszone terytorialne i rozdrobnione. Mimo Ze $rednia powierzchnia
w 2004 roku wynosita 28 ha, to az 44% gospodarstw posiadato powierzchnie do
10 ha uzytkéw rolnych'®. W zwigzku z tym za bardziej racjonalne nalezy uznaé
wypromowanie zywnosci ekologicznej jako marki kategorii. Przygotowujac takie
dzialania, mozna wykorzysta¢ dos§wiadczenia z kampanii promocyjnej producen-
téw masta, ktora byla pierwsza w Polsce kampania na rzecz kategorii produktu.
Zrealizowano ja w 1996 roku przez Krajowe Porozumienie Spotdzielni Mleczar-
skich. Kampania byla odpowiedzia na intensywne dzialania marketingowe pro-
ducentéw margaryny. Pomimo relatywnie nieduzych nakladéw uzyskata szeroki
oddzwiek w mediach. Przeprowadzone badania wykazaly, ze w jej wyniku az 20%
respondentéw zmienito swéj stosunek do reklamowanych produktéw. Mierzal-
nym efektem byl wzrost spozycia masta oraz istotny wzrost popytu na ten pro-
dukt. Akceptacja przez konsumentéw wysokich cen masta, a nawet ich wzrostu,
$wiadczyta z kolei o poprawie jego wizerunku w opinii gtéwnych grup konsumen-
tow. Spowodowata ona istotna i jak si¢ pdZniej okazalo trwalg zmiane struktury
rynku ttuszczédw stolowych w Polsce®. W przypadku dzialann promujgcych marke
zywnoéci ekologicznej organizatorem mogloby by¢ Stowarzyszenie Producentow

' H. Szulce, Wplyw dziatar marketingowych, op.cit., s. 437.

1 Inspekcja Jakosci Handlowej, op.cit., Warszawa 2005

2 M. Swigtkowska, K. Krajewski, S. Berger, Wybrane problemy nauki o Zywieniu cztowieka u pro-
gu XXI wieku, w: Analiza doswiadczen reklamy kategorii produktu w ksztaltowaniu zachowan konsu-
mentéw i stanu rynku Zywnosciowego, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2004, s, 355-357,
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Zywnos$ci Metodami Ekologicznymi Ekoland z siedzibg w Przysieku k/Torunia,
ktére zrzesza producentdw, przetworcow i dystrybutoréw produktéw rolnictwa
ekologicznego z calego kraju.

Instrumentem wspomagajacym reklame, a takze wywolujacym szeroka skale
zachowan impulsywnych, s opakowania artykuléw zywnosciowych. Ich wptyw
na decyzje zakupu dotyczy zaréwno konsumentéw wrazliwych, jak i niewrazli-
wych na cene. Instrument ten cechuje znaczna sita oddziatywania. Jest jednoczes-
nie dla przedsiebiorstw jednym z najtariszych instrumentéw promocji. W gruncie
rzeczy bowiem opakowanie jest wliczone w cene produktu, zatem nie obcigza fi-
nansowo sprzedawcy, jednoczesnie usprawniajac sprzedaz*'. Rézne elementy opa-
kowania muszg ze sobg wspolgra¢ (rozmiar z materialem i kolorem), a wszystko
powinno by¢ zharmonizowane z reklamg, ceng i innymi elementami marketingu.
Duze znaczenie opakowania jako narzedzia marketingowego zwigzane jest mie-
dzy innymi z rosngca iloscig produktéw sprzedawanych w systemie samoobstu-
gi?%. Poniewaz az 66% zywnosci ekologicznej w Polsce jest sprzedawane w spos6b
bezposredni, wiec nie zawsze przywiazuje si¢ nalezyta uwage do opakowan. Jed-
nak obserwuje si¢ coraz wieksza staranno$¢ przy ich doborze. Dazac do dalsze-
go rozwoju rynku zywnosci ekologicznej, producenci i przetwdrcy muszg zwrdcic
jeszcze wieksza uwage przy projektowaniu opakowar, aby w pelni wykorzystac
ich potencjal oddziatywania na konsumentéw. Opracowujac projekty opakowan,
nalezy uwzgledni¢ spos6b postrzegania produktéw rolnictwa ekologicznego przez
nabywcow, tj. pochodzenie z czystego srodowiska, naturalno$¢ i nawigzanie do
tradycyjnych metod produkcji. Ponadto opakowania powinny nie tylko w formie
plastyczniej nawigzywacé do ekologii, ale réwniez materialy, z ktorych beda wyko-
nane, powinny wspolgrac z ideg rolnictwa ekologicznego i tworzy¢ spdjng catosc.

Prowadzona polityka cenowa oraz dzialalno$¢ promocyjna ma szczegélne zna-
czenie w ksztaltowaniu konsumpcji gospodarstw mniej zamoznych, ktérych jest
w Polsce relatywnie duzo. Znaczny ciagle udzial wydatkéw na zywnos¢ (mimo ry-
sujgcej sie tendencji spadkowej) w tym typie gospodarstw powoduje ich szczegélng
wrazliwo$¢ na cene i dziatania promocyjne. Owo istotne uzaleznienie konsumpcji
zywnoéci od czynnikéw ekonomicznych powoduje ustawiczng zmienno$¢ i przy-
padkowo$¢ wzorcow Zywienia i wartosci realizowanej diety. W tej sytuacji kry-
teria biologiczne, ktére do$¢ wyraznie wyznaczaja poziom konsumpcji zywnosci
w gospodarstwach zamoznych, s3 w niewielkim stopniu uwzgledniane w gospo-
darstwach mniej zamoznych, w ktérych podstawa decyzji dotyczacych zywnosci
sa niemal wylacznie determinanty ekonomiczne®. Wystepowanie na rynku duzej
grupy konsument6éw wrazliwych na ceny i poszukujacych okazji ulatwia sieciom

2\ H, Szulce, Wplyw dziatari marketingowych, op.cit., s. 438.
22 P, Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Feldberg SJA, Warszawa 1999,

s. 420-421.
2 H. Szulce, Wplyw dziatan marketingowych, op.cit., s. 437.
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handlowym wdrozy¢ strategie niskich cen, ktéra skloni klientéw do zakupu to-
wardw. Strategie niskich cen, poprzez spontaniczne zakupy, okresowo wplywaja
réwniez na konsumpcje gospodarstw zamoznych. Zastosowanie strategii niskich
cen w przypadku rynku zywnosci ekologicznej nie jest mozliwe ze wzgledu na wy-
sokie koszty jej produkcji. Wynikaja one z istoty rolnictwa ekologicznego, ktére-
go celem nie jest maksymalizacja produkgji czy plonu, lecz wytwarzanie produk-
tow w harmonii ze $rodowiskiem, uzyskanie produktu o najwyzszych walorach
zdrowotnych przy zachowaniu potrzeb srodowiska naturalnego, czystosci wod
i gleb oraz dbalosci o utrzymanie réznorodnosci fauny i flory w obrebie swojego
dzialania®. Z tego tez wzgledu oferta Zywnosci ekologicznej kierowana jest ra-
czej do gospodarstw bardziej zamoznych. Istnieje jednak pole do obniZenia cen
detalicznych, a tym samym do zwigkszenia w pewnym zakresie kregu klientéw,
ktérzy beda sktonni naby¢ zywnos¢ ekologiczng. Mozliwodci spadku cen nalezy
upatrywaé w usprawnieniu kanatéw dystrybucji i wprowadzenia jej do oferty sieci
handlowych. Trudno jednak oszacowa¢ potencjalng obnizke cen. Doswiadczenia
krajéw o bardziej rozwinietych rynkach nie s3 jednoznaczne. Celowy wydaje si¢
rozwéj rynku zywnosci ekologicznej poprzez uruchomienie jej sprzedazy w sie-
ciach nastawionych na jakos¢ i stosujacych $redni poziom cen.

Rolg kanatlu marketingowego jest przesuwanie towaréw od producentéw do
konsumentéw. Niweluje on rozbieznosci dotyczace czasu, miejsca i dysponowa-
nia, ktére oddzielajg towary od ich uzytkownikéw?. Kanaly dystrybucji odgrywa-
ja bardzo istotng role, tymczasem w Polsce s3 one jednym z najstabszych ogniw
rynku zZywnosci ekologicznej. Mozliwoéci prowadzenia skutecznej polityki asor-
tymentowej na rynku zywnoéci ekologicznej s3 mocno ograniczone ze wzgledu
na rodzaj kanaléw, ktérymi jest ona dystrybuowana, oraz na wielko$¢ przedsig-
biorstw w nich dzialajgcych. Na tym rynku funkcjonuje niewiele hurtowni i skle-
péw detalicznych oferujgcych zywno$¢ ekologiczng. Az 66% zywnoéci ekologicz-
nej jest dystrybuowane w Polsce w formie sprzedazy bezposredniej, 27% poprzez
wyspecjalizowane sklepy, a 5% poprzez sklepy ogdlnospozywcze®. Tak duzy
udzial sprzedazy bezpoéredniej charakterystyczny jest dla rynkéw staborozwinie-
tych. Réwniez w wigkszosci pozostatych nowych krajéw cztonkowskich Unii Eu-
ropejskiej dominuje sprzedaz bezposrednia zywnosci ekologicznej. Wyjatkiem sg
Czechy, gdzie zywno$¢ ekologiczng sprzedaje si¢ gtéwnie poprzez sieci supermar-
ketéw?. Jednak nawet przy dobrze rozwinigtych kanalach dystrybucji cze$¢ klien-
tow preferuje zakupy bezposrednio u producentéw, gdzie uzyskujg wiele informa-

# Red. A. Skarzynfiska, Produkcja, koszty i nadwyzka, op.cit., s. 50.

% P, Kotler, Marketing, op.cit., s. 481.

% S, Zakowska-Biemans, Rynek zywnosci, op.cit,, s, 12-13.

7§, Zakowska-Biemans, Organizacja sprzedazy zywnosci ekologicznej w nowych krajach Unii
Europejskiej, ,Handel Wewnetrzny”, czerwiec 2006, Instytut Rynku Wewng¢trznego i Konsumpcji
SGGW, Warszawa 2006, s. 479.
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cji na temat kupowanej Zywnosci oraz, przez bezposredni kontakt z producentem,
zwigkszaja swoje poczucie bezpieczenstwa. Innymi przestankami skfaniajacymi
do dokonywania bezposrednich zakupéw zywnosci ekologicznej sa zdecydowa-
nie nizsze ceny niz w innych kanatach, a takze §wiezo$¢ kupowanych produktéw.
W krajach o bardziej rozwinietym rynku zywnosci ekologicznej, np. w Austrii lub
w Niemczech, bezposrednio od producentéw sprzedawanych jest odpowiednio
13% i 17% zywnosci ekologicznej®. Drugim pod wzgledem wielkosci sprzedazy
elementem systemu dystrybucji zywnoéci ekologicznej w Polsce sg wyspecjalizo-
wane sklepy. Sprzedaz detaliczng Zywnosci ekologicznej prowadzi okoto 250 tego
rodzaju placéwek. Maja one siedziby gtéwnie w duzych aglomeracjach miejskich.
Rozmieszczenie na terenie kraju nie jest jednorodne. Zwykle s3 to nieduze skle-
py, w ktérych udziat atestowanej zywnosci zwykle nie przekracza 20-30% asorty-
mentu sklepu®. Sklepy specjalistyczne dzialaja samodzielnie, cho¢ mozna zauwa-
zy¢ w ostatnim okresie proby tworzenia nieduzych sieci sprzedazy, np. ,,Organic
Farma Zdrowia’, ,,Zielone Oko” czy ,,Sklepy Natura”. Konsumenci traktuja sklepy
specjalistyczne jako wiarygodne Zrédla informacji o rolnictwie i zywnosci eko-
logicznej. Inng forma sprzedazy, jaka podejmuja te sklepy, jest sprzedaz poprzez
Internet. W grudniu 2007 roku dziatalo ich 30*. Przewidywany jest dalszy rozwoj
tej formy sprzedazy. Nastepnym elementem systemu s3 sklepy ogdlnospozywcze,
ktdre sprzedajg tylko 5% zywnosci ekologicznej. O tak malej sprzedazy zywno-
$ci poprzez ten kanat dystrybucji decyduje wiele czynnikéw. Jednym z gtéwnych
jest brak zainteresowania ze strony sieci sklepéw wielkopowierzchniowych, ktére
gléwnie kieruja swojg oferte do mniej zamoznych klientéw. Istotnym czynnikiem
jest takze brak mozliwo$ci zapewnienia duzych jednolitych jakosciowo dostaw, co
wynika ze struktury gospodarstw ekologicznych oraz liczby i wielkoéci zaktadéw
przetworczych. Réwnie istotng przeszkoda w rozwoju sprzedazy poprzez ten kanat
dystrybucji jest ubogi asortyment dostepnej zywnosci. Biorgc pod uwage do$wiad-
czenia krajéw UE, w ktérych rynek zywnosci ekologicznej jest bardziej rozwiniety,
konieczne jest rozwinigcie tego kanatu dystrybucji w celu dalszego rozwoju runku
zywnosci ekologicznej. Rozwdj sprzedazy poprzez duze sieci handlowe powinien,
jak juz wezesniej wspomniano, zaowocowa¢ spadkiem kosztéw dystrybucji i sto-
sowanych marz, a to powinno przetozyc¢ si¢ na obnizenie cen detalicznych i wzrost
popytu. Ponadto obecnos$¢ zywnosci ekologicznej w tego typu sklepach zwiekszy
jej dostepnosc i pozwoli dotrze¢ do wiekszej grupy klientéw. Istotny jest réwniez
potencjal promocyjny, jakim dysponuja duze sieci handlowe w poréwnaniu do
malych sklepéw specjalistycznych. W celu pokonania opisanych przeszkéd w roz-
woju dystrybucji poprzez sieci handlowe wydaje si¢ konieczna integracja rolnikéw
przy wykorzystaniu Stowarzyszenia Producentéw Zywnoséci Metodami Ekologicz-

% S, Zakowska-Biemans, Rynek zywnosci, op.cit., s. 13-15,
# Tbidem, s. 15-16.
* Badania wlasne.
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nymi Ekoland oraz nawigzanie bezposredniej wspolpracy z przetwoércami. Nalezy
przypuszczaé, ze takie zorganizowanie rynku pozwoli rozwigza¢ problem wielko-
$ci dostaw, a poprzez wymiane informacji ptynacych z rynku przyczyni si¢ do do-
stosowania asortymentu do oczekiwan klientéw. Mozna przypuszczaé, ze ubocz-
nym efektem postulowanych dziatan bedzie czg$ciowa specjalizacja gospodarstw,
ktora, podobnie jak w przypadku gospodarstw konwencjonalnych, podnosi ich
efektywno$¢ ekonomiczng®'.

Wielkos$¢ rynku zywnosci ekologicznej ksztaltowana jest w znaczacej mierze
poprzez $wiadomosc¢ ekologiczng i postawy konsumentéw. Wspdlgra to z pozio-
mem dochoddw, wiarygodno$cig produktéw ekologicznych oraz poziomem ich
cen. W literaturze przedmiotu szacuje si¢, ze okoto 10% polskich konsumentéw
kupuje zywno$¢ ekologiczng, ale tylko 1% robi to przynajmniej raz w tygodniu®,
W badaniach przeprowadzonych w 2004 roku az 79% respondentéw deklarowa-
to znajomo$¢ pojecia ,,zywnos¢ ekologiczna’, jednak tylko 27% potrafito wskaza¢
prawidlowy sposéb znakowania takiej zywnosci, cho¢ wiekszo$¢ z nich nie potra-
fita poda¢ nazwy instytucji przyznajacej certyfikaty. Jednocze$nie 23% zadeklaro-
wato, Ze kupuje zywno$¢ ekologiczng, z tego 60% kupuje kilka razy w tygodniu,
a 32% kilka razy w miesigcu®. Nalezy przypuszcza¢, ze w wyniku fragmentarycz-
nej wiedzy i malej znajomosci sposobu oznaczania zywnosci certyfikowanej wie-
Ju konsumentéw kupuje zywno$¢ ekopodobng. W ten sposéb mozna wytluma-
czy¢ réznice miedzy deklaracjami a faktycznie dokonywanymi zakupami. Wynika
to miedzy innymi z faktu, iz do 2006 roku nie prowadzono szeroko zakrojonych
kampanii informujacych konsumentéw o zywnosci i rolnictwie ekologicznym.
Mozna przypuszczac, ze dobra kampania edukacyjna pozwoli na zamiang konsu-
mentéw zywnoéci ekopodobnej w klientéw kupujacych zywnoéé certyfikowana.
Przygotowanie i przeprowadzenie ogélnopolskiej akcji informujacej i populary-
zujgcej zywno$¢ i rolnictwo ekologiczne przez uczestnikéw tego rynku nie jest
mozliwe ze wzgledu na ich potencjal. Uwzgledniajac korzystny wplyw rolnictwa
ekologicznego na stan srodowiska naturalnego oraz poprawe bezpieczenstwa zy-
wieniowego, sfinansowania takiej kampanii podjat si¢ Rzad RP i Unia Europejska.
Na poczatku listopada 2006 r. ruszyta kampania informacyjna ,Rolnictwo Eko-
logiczne’, ktérej organizatorami s3 Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi oraz
Agencja Rynku Rolnego*. Kampania ma trwac trzy lata i skierowana jest do po-
tencjalnych rolnikéw, wytwércéw produktow ekologicznych, sprzedawcow, grup
detalistow i gastronoméw oraz potencjalnych konsumentéw. Jej celem jest dostar-

T, Kud, Kompleksowa ocena gospodarstw ekologicznych oraz wybrane aspekty funkcjonowania
rynku zywnosci ekologicznej, w: Kompleksowa ocena gospodarstw ekologicznych w rejonie Brodnicy,
Instytut Uprawy NawozZenia i Gleboznawstwa w Pulawach, Putawy 2005, s. 41.

2 S, Pilarski, Kompleksowa ocena, op.cit,, s. 45.

3 S, Zakowska-Biemans, Rynek Zywnosci, op.cit,, s, 24.

M www.rolnictwoekologiczne.pl.
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czenie informacji na temat korzysci ptynacych z produkgji ekologicznej i zache-
cenie indywidualnych producentéw i przetwércéw do przestawiania sie na ekolo-
giczne metody produkcji. Planowane jest upowszechnienie wiedzy pozwalajacej
odrézni¢ produkty rolnictwa ekologicznego od innych, takze o sposobach gwa-
rantowania tych produktéw. Organizatorzy kampanii planujg réwniez spowodo-
wanie wzrostu popytu na Zywnos¢ ekologiczng poprzez upowszechnienie wiedzy
na jej temat wsrod konsumentéw. Podczas kampanii planuje si¢ miedzy innymi:
reklame w prasie, radiu i telewizji, udziat w targach, broszury reklamowe oraz de-
gustacje w centrach handlowych.

Segmentem konsumentéw zamoznych, malo wrazliwych na ceng, mozna re-
latywnie tatwo sterowaé poprzez reklame, naglasniajac cechy produktu. Dotyczy
to zwlaszcza podkreslenia wlasciwosci zdrowotnych produktu. Motywy percepcji
przekazu reklamowego s3 bardzo rézne. Na przyklad konsumenci dojrzali zwra-
cajg gtéwnie uwage na informacje, ktére pozwolg im oceni¢ réznego typu korzysci
plynace z wdrozenia danego produktu do realizowanej diety. Wrazliwos¢ na re-
klame w duzej mierze zalezy od plci konsumentéw. Jak wskazuja badania, w przy-
padku artykutéw czestego zakupu kobiety s3 szczegolnie wrazliwe na reklame™.
Biorac pod uwage wezeéniej opisany profil konsumentéw nabywajacych zywnos¢
ekologiczng, mozna oczekiwac do$¢ duzego oddzialywania tego typu kampanii.

Kolejnym instrumentem marketingu szeroko stosowanym na rynku zywno-
$ci konwencjonalnej jest promocja sprzedazy, zwana takze promocjy dodatkowa.
Zakupy impulsowe s3 wywolywane w znacznej mierze poprzez pokazy, degusta-
cje, a takze bezplatne prébki. Na rynku zywnosciowym szczegélne znaczenie majg
bezplatne prébki. Konsumenci w przypadku artykuléw zywnosciowych najcze-
$ciej akceptujg te $rodki promocji, ktére jednoczesnie obnizajg bariere cenowa™.
Obecnie mozliwo$¢ wykorzystania tego instrumentu na rynku zZywnosci ekolo-
gicznej jest niewielka. Ograniczenia w jego stosowaniu wynikaja z organizacji dys-
trybucji. Jednak w przypadku wprowadzenia produktéw rolnictwa ekologicznego
do sprzedazy w duzych sieciach handlowych nalezy przewidywa¢ wzrost znacze-
nia promocji sprzedazy i mozliwo$¢ wykorzystywania jej w podobnym zakresie
jak ma to miejsce w przypadku zywno$ci konwencjonalne;.

Trudny do przecenienia jest tez wplyw na zakup Zywnodci technik merchan-
disingowych, rozumianych jako swoista technika aktywizacji sprzedazy bezpo-
$rednio w punkcie sprzedazy. Zalicza si¢ do nich zagospodarowanie powierzchni
sklepu i rozmieszczenie towaréw na regatach, a takze organizowanie ekspozycji
promocyjnych, wystaw sklepowych oraz sterowanie ruchem nabywcéw. Wplyw
technik merchandisingowych na decyzje konsumentow jest czesto przez klientéw
nieu$wiadomiony, zatem moze mie¢ szczegdlnie znaczacy wplyw na ich zachowa-

¥ H. Szulce, Wplyw dzialan marketingowych, op.cit., s. 437-438.
* Ibidem.
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nia¥. Podobnie jak mialo to miejsce w przypadku promocji sprzedazy mozliwo-
$ci wykorzystania tego instrumentu s3 ograniczone ze wzgledu na istniejacy sie¢
dystrybucji. Opisywane techniki w ograniczonym zakresie ze wzgledu na wiel-
kos¢ placéwek mozna stosowaé w sklepach specjalistycznych. W wiekszym zakre-
sie mozna wykorzysta¢ w wiekszych sklepach ogélnospozywczych, jednak sprze-
dawana przez nie ilo$¢ zywnosci ekologicznej jest niewielka. Pelne wykorzystanie
tego instrumentu bedzie mozliwe z chwila rozpoczecia sprzedazy tej zywnosci po-
przez sklepy wielkopowierzchniowe. Istniejacy system dystrybucji ogranicza réw-
niez mozliwo$¢ wykorzystania czgsto stosowanego narzedzia, jakim sa ekspozycje
specjalne.

Podsumowujgc nalezy stwierdzi¢, ze rynek zywnosci ekologicznej w Polsce
podlega burzliwym przemianom, tym niemniej jest w fazie poczatkowej rozwo-
ju. Pomimo znacznego wzrostu liczby gospodarstw rolnych oraz zakladéw prze-
twarzajgcych zywnosc¢ ekologiczng, dostepny na rynku asortyment jest ubogi i nie
zawsze odpowiada na zapotrzebowanie konsumentéw. W ofercie przewazaja pro-
dukty roslinne, nieprzetworzone, ktérych podaz jest sezonowa. Istniejace w Polsce
kanaty dystrybucji sa3 mato rozwiniete i odpowiadaja poczatkowej fazie rozwo-
ju rynku. Decydujace znaczenie ma sprzedaz bezpo$rednia. Obecnie kanaty dys-
trybucji staly si¢ gtéwng przeszkoda w dalszym rozwoju tego rynku, ktéry nale-
zy wiaza¢ z rozwinieciem sprzedazy zywnoSci ekologicznej przez sieci sklepow
wielkopowierzchniowych. Mozna oczekiwa¢, ze uruchomienie sprzedazy poprzez
ten kanat dystrybucji spowoduje spadek cen detalicznych, czego skutkiem bedzie
wzrost sprzedazy.

Na rynku Zywnosci ekologicznej mozna wykorzystywac te same instrumenty
marketingu co na rynku zywno$ci konwencjonalnej. Wyjatkiem jest strategia ni-
skich cen. Oznacza to, Ze przy obecnym poziomie i rozkladzie dochodéw zywnosé
ekologiczna bedzie nabywana przez stosunkowo waska grupe gospodarstw za-
moznych, ale nalezy zaznaczy¢, ze grupa konsumentéw zamoznych jest mniej po-
datna od konsumentéw ubozszych na wigkszos$¢ instrumentéw marketingowych.
Obecnie zakres wykorzystania takich instrumentéw, jak promocja sprzedazy,
techniki merchandisingowe czy ekspozycje specjalne, ograniczony jest ze wzgledu
na istniejacg sie¢ dystrybucji. Wzrostu wykorzystania tych instrumentéw nalezy
upatrywac w rozwinieciu sprzedazy poprzez sieci handlowe. Wielkoé¢ producen-
téw zywnoéci ekologicznej znaczgco ogranicza mozliwosci prowadzenia kampanii
reklamowych, cho¢ profil psychodemograficzny konsumentéw nabywajacych ten
rodzaj zywnosci wskazuje przydatnos¢ tego instrumentu. Ponadto charakter tego
profilu sugeruje mozliwo$¢ wykorzystania w ograniczonym zakresie marki kate-
gorii jako instrumentu sterowania popytem. Mozliwosci wykorzystania opisanych
instrumentow sprzyja przyjazne nastawienie polskich konsumentéw do zywnoéci

7 H. Szulce, Wplyw dziatan marketingowych, op.cit.,, s. 439.
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i rolnictwa ekologicznego. Konieczna wydaje sie integracja rolnikéw i przetwor-
c6w przy wykorzystaniu Stowarzyszenia Producentéw Zywnosci Metodami Eko-
logicznymi Ekoland, ktéra pozwoli usung¢ wiele barier ograniczajacych rozwdj
rynku zywnosci ekologicznej.
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The use of selected marketing instruments in organic food development
(Summary)

All in all it must be said that although the organic food market is changing rapidly, it is still at
the initial phase of its development. The range of organic food available on the market is rather poor
and, in spite of considerable increase in the number of agricultural farms and companies processing
organic food, it does not always fulfill customers” expectations . Non-processed vegetable products
the supply of which is only seasonal dominate on offer. Distribution channels existing in Poland
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are hardly developed and their structure is comparable to the initial phase of market development.
Direct sale is of crucial importance. At the moment distribution channels seem to be the main ob-
stacle in the market’s development. Therefore, it seems that this development can be triggered by an
increase in the organic food sales in the chains of hyper/supermarkets. We can assume that using
this channel of distribution will lead to a decrease in retail prices and that will result in the growth
of sales

All the marketing strategies applicable to the sale of conventional food are applicable to organic
food except for the low price strategy. This is connected with production costs which are higher in
the case of organic food. At present the use of such means as special offers or merchandising tech-
niques is quite limited due to the poor state of distribution channels. We may assume, though, that
these instruments will be used to a much greater extent once the chain sale is developed. Although
the profile of consumers buying the organic food reveals considerable susceptibility to advertising,
vast majority of producers are not likely to use it. The above-mentioned profile indicates the possibil-
ity of using brand as a means of affecting demand.




