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STOWARZYSZENIE EKONOMISTOW ROLNICTWA I AGROBIZNESU
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Anna Szelag-Sikora, Joanna Rorat

Uniwersytet Rolniczy im. Hugona Kotlqtaja w Krakowie

ROLA MARKETINGU W ZWIEKSZANIU ROZPOZNAWALNOSCI
PRODUKTOW EKOLOGICZNYCH!

THE ROLE OF MARKETING IN INCREASING RECOGNISABILITY
OF ORGANIC PRODUCTS
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Abstrakt. Podjeto probe oceny wplywu marketingu na podnoszenie konkurencyjnosci produktéw ekolo-
gicznych z punktu widzenia dostawcow 1 odbiorcow. Badania wykazatly, ze dzialania marketingowe nie
sa w pelni dostosowane do wymagan i oczekiwan konsumentéow. Obie grupy respondentéw maja rozne
wyobrazenia na temat marketingu produktow ekologicznych. Z jednej strony konsumenci deklarowali, iz
dla nich najwazniejszym elementem marketingu jest cena, ktdra jest za wysoka i tym samym wptywa na
poziom nabywanych produktéw ekologicznych. Z drugiej strony, sprzedawcy nie§wiadomi potrzeby sto-
sowania promocji cenowych uwazali, ze to degustacje sa najskuteczniejsza formg promocji oferowanych
produktéw. Konieczna jest komunikacja miedzy dostawca a odbiorcg tego typu asortymentu, aby dzialania
marketingowe byly skuteczne. Niezbednym warunkiem jest poznanie oczekiwan i preferencji konsumentow
oraz prowadzenie strategii marketingowej zorientowanej na klienta.

Wstep

W spoleczenstwie ro$nie zapotrzebowanie na zdrowy styl zycia, zdrowa konsumpcje i
zywno$¢ ekologiczna, ktora jest alternatywa dla zywnosci konwencjonalnej [Szymanska 2010,
Lukasinski 2008]. Wzrasta zainteresowanie producentow sprzedaza produktéw ekologicznych,
co sprawia, ze ro$nie rOwniez znaczenie promocji tego typu asortymentu. Konieczne staje si¢
skupienie przekazu marketingowego na potaczeniu produktu z jego ekologicznym pochodzeniem.
O atrakcyjnosci produkcji zywnos$ci ekologicznej decyduja potencjalne zyski, ktore zaleza od
naktadow producentéw oraz wsparcia, ktére otrzymuja z otoczenia [Szelag-Sikora 2011, Cupiat
2010, Nestorowicz, Pilarczyk 2010]. Rynek zywnosci ekologicznej jest najbardziej dynamicz-
nym sektorem produkcji zywnosci na $wiecie [Szottysek 2004] i od poczatku lat 90. XX wieku
wzrasta okoto 20% rocznie. Uprawy ekologiczne obejmujg ponad 51 mln ha. W 120 krajach na
$wiecie istnieje ponad 623 tys. gospodarstw ekologicznych [Szymanska 2008, Zakowska-Bie-
mans 2003]. Klientami zywnosci ekologicznej sa z reguly osoby §wiadome, czesto o wyzszych
dochodach, lepiej wyksztalcone. Konsumenci w duzym stopniu sa nie§wiadomi, jak wyglada
prawidlowe oznakowanie produktow ekologicznych [Koreleska 2009]. Chociaz dystrybutorzy
zywnosci ekologicznej w Polsce w ostatnich latach odnotowujg wzrost sprzedazy nawet o 50%,
polski rynek produktow ekologicznych znajduje si¢ w poczatkowym etapie rozwoju. Jego udziat
w catym rynku zywnosci stanowi tylko okoto 0,3%, a obecna jego wartos¢ wynosi okoto 600
mln zt [Zuba 2011]. Dalszy jego rozwo6j bedzie zalezat od odpowiedniej promocji oraz poziomu
cen dostosowanych do mozliwo$ci konsumenta.

! Badania sfinansowano z dotacji przyznanej przez MNiSW na dziatalno$¢ statutowa.
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Material i metodyka badan

Celem pracy byta ocena wplywu marketingu na podnoszenie konkurencyjnosci produktow
ekologicznych z punktu widzenia dostawcow i odbiorcoOw na rynku zywnosci. Zakresem pracy
objeto:
— 40 sklepow na terenie Krakowa; byty to sklepy, ktore w swojej ofercie miaty wytacznie pro-

dukty ekologiczne oraz takie, dla ktorych sprzedaz produktéw ekologicznych nie byta gltownym

i jedynym celem, np. duze hipermarkety; w badaniach miaty udzial: hipermarket — 15%, plac

targowy — 10%, gielda — 3%, sklep internetowy —40%, sklep z zywnoscia ekologiczna — 33%;

respondentami byli: wtasciciele — 60%, menedzerowie— 40%; okres dziatalno$ci wynosik:

ponizej rok — 12%, od 1 do 3 lat — 40%, od 3 do 5 lat — 30%, od 5 do 10 lat — 8%, powyzej

10 lat — 10%;

— 200 konsumentéw, z czego 29% zadeklarowata, ze kupuje zywnos¢ ekologiczna; w badaniu
wzigto udziat: 76% kobiet i 24% mezczyzn zamieszkujacych odpowiednio: w duzym miescie
—27%, miasteczku — 39%, na wsi — 34%; ankietowani mieli wyksztalcenie: wyzsze — 22%,
$rednie — 41%, zawodowe — 29% oraz podstawowe — 8%; liczba 0sob wystepujacych w
gospodarstwie domowym dla badanej proby: jedna osoba — 27%, 2 osoby — 42%, 3 osoby
— 14%, 4 osoby — 11%, wigcej 0s6b — 6%; ponad 53% ankietowanych deklarowata dochod
pomigdzy 1000-2000 zt.

Badania przeprowadzono w formie wywiadu kierowanego za pomoca wczesniej przygoto-
wanego kwestionariusza.

Wyniki badan

Na polskim rynku zywnosci ekologicznej probuje si¢ realizowac dziatania promocyjne, podej-
mowane przez instytucje panstwowe i spoteczne, przekazujace spoteczenstwu podstawowe infor-
macje na temat rolnictwa ekologicznego i zywnosci ekologicznej. Podejmowane sg takze dziatania
marketingu mix, realizowane przez poszczegolnych przedsigbiorcow, ktore gtéwnie koncentruja si¢
na ofercie towarowej oraz dystrybucji, natomiast w mniejszym stopniu zwracajg uwage na ustalenie
akceptowalnego przez konsumentdéw poziomu cen. Zardwno w pierwszym, jak i drugim rodzaju
dziatan marketingowych nie sg one w petni dostosowane do wymagan i oczekiwan konsumentow.

Jedna z gléwnych barier rozwoju rynku zywnosci ekologicznej w Polsce jest niewielka oferta
asortymentowa. Charakterystyczna cechg jest oferowanie w duzej mierze produktéw lokalnych
o nieduzym stopniu przetworzenia. Dopiero wejscie w kolejny etap rozwoju, skutkuje pojawie-
niem si¢ dodatkowo produktow importowanych i krajowych o wigkszym stopniu przetworzenia,
dzigki czemu oferta produktéw ekologicznych bedzie si¢ coraz bardziej upodabnia¢ do oferty
konwencjonalnej. Z przeprowadzonych badan wynika, ze najchetniej kupowanymi przez klientow
produktami byly warzywa i owoce (36% ankietowanych) oraz pieczywo (26%). Poza tym ankie-
towani wybierali soki owocowe, mig¢so, nabiat. Az 38 % badanych 0s6b wskazato, iz przeszkoda
w zakupie zywnosci ekologicznej jest przyzwyczajenie do zywnoS$ci konwencjonalnej. Prawie
32% ankietowanych twierdzito, iz nie kupuje zywnosci ekologicznej, poniewaz jest za maty
wybor produktow. 25% badanych deklarowato che¢¢ do zakupu zywnosci ekologicznej, gdyby
asortyment byt wiekszy. Im bardziej rozwinigty jest rynek produktéw ekologicznych, tym bardziej
oferta zywnosci ekologicznej upodabnia si¢ do konwencjonalnej pod wzgledem jakosci. Dzigki
temu zywnos¢ ekologiczna staje si¢ substytutem zywnos$ci konwencjonalnej, a konsument ma
codzienny i realny wybor — zywno$¢ konwencjonalna czy ekologiczna.

Cena jest wypadkowa pomiedzy popytem i podazg. W przypadku zywnosci ekologicznej to
kolejna bariera zwigzana z zakupami. Zywnos¢ ekologiczna jest drozsza od konwencjonalnej,
réznice wynikaja zardwno z wyzszych kosztow produkcji, ale takze z kosztow dystrybucji i marz
handlowych. Wérdd badanych konsumentdéw 24% osob wskazato zbyt wysoka cene jako bariere
w zakupie tego typu produktow, a 33% przy wyborze produktow najczgsciej zwracato uwage na
ceng. Obok daty waznosci, to cena jest gtownym elementem, ktory determinuje wybor danego



Rola marketingu w zwigkszaniu rozpoznawalnosci produktow ekologicznych 279

produktu. Az 50% ankietowanych uwazato, ze obnizka cen poprawitaby sprzedaz produktow
ekologicznych. Mechanizm wolnej konkurencji powoduje, Zze im bardziej dany produkt ekolo-
giczny bedzie dostepny i im bardziej popyt zréwnowazy lub przewyzszy podaz, tym cena begdzie
nizsza. W niektorych krajach UE wprowadzenie zywnosci ekologicznej do duzych sieci sklepow
wielkopowierzchniowych spowodowalo obnizenie cen na catym rynku. Dzigki temu z jednej
strony produkty staty si¢ bardziej dostgpne, z drugiej oferowane byly po cenach akceptowalnych
dla wigkszosci konsumentow.

Promocja to umiejetne dotarcie z wlasciwa informacja do konkretnej grupy docelowej, potencjal-
nych klientow. Im rynek jest bardziej rozwinigty, tym bardziej dzialania promocyjne skupiaja si¢ na
przekazywaniu informacji o pozytywnym oddziatywaniu zywnosci ekologicznej na zdrowie, lepszym
smaku produktéw bez substancji chemicznych, $wiezosci, prosrodowiskowym charakterze produkcji
i pochodzeniu. Na rynku polskim podstawowe dziatania promocyjne dotyczg gtdéwnie przekazywania
informacji, czy produkt jest ekologiczny. Narzg¢dzia promocyjne wykorzystywane w promocji majg
charakter bezposredni, np. akcje promocyjne przeprowadzane w sklepach, oraz posredni za pomoca
reklamy w mediach. Wsrod ankietowanych sprzedawcow tylko 12% wskazato, ze stosuje nowo-
czesne narz¢dzia marketingowe, 69% wykorzystywato media spotecznos$ciowe, a 20% korzystato z
marketingu bezposredniego. Przeprowadzone badania wykazaty, ze wszyscy sprzedawcy stosowali
r6znego rodzaju akcje promocyjne, 70% sprzedawcow stosowalo je czgsto, 22% — czasami i 8% —
rzadko. Najczesciej (okoto 71% badanych) wprowadzano obnizki cen. Jednak zdaniem sprzedawcow
to degustacje (38% sprzedawcow) i spoty reklamowe (33%) daja najlepsze efekty. Obnizki cen, mimo
najczgseiej stosowanych, znalazty si¢ dopiero na trzecim miejscu (25% badanych).

Dystrybucja sprowadza si¢ do oferowania produktow w dogodnym dla klienta miejscu i czasie.
Do najbardziej popularnych kanatow sprzedazy zywnosci ekologicznej naleza: sprzedaz bezposrednia
(targowiska, dostawy do domu), sklepy wyspecjalizowane w sprzedazy zywnosci ekologicznej oraz
sklepy wielkopowierzchniowe. Ankietowani klienci do$¢ rownomiernie podzielili sig, jezeli chodzi o
miejsce zakupu zywnosci ekologicznej. Niewielka przewage miaty stoiska z zywnoscia ekologiczna
w super- 1 hipermarketach, na ktorych kupowato 38% badanych osob. Prawie 29% 0s6b kupowato
w sklepach specjalistycznych z zywnoscia ekologiczna. W 21% przypadkow byty to zakupy doko-
nywane bezposrednio od producenta, natomiast 12% badanych osob kupowalo przez internet. Jezeli
chodzi za$ o sprzedawcow, to bezposrednio od producentéw kupowato az 80% z nich. Zastosowanie
odpowiedniego kanatu dystrybucji dla zywnos$ci ekologicznej uzaleznione jest od rodzaju produktu
i preferencji konsumentow, a wigc bardzo istotne jest poznanie oczekiwan klientow.

Aby dziatania marketingowe byly skuteczne, konieczne jest w kazdym z czterech omowio-
nych zakres6w poznanie oczekiwan i preferencji konsumentoéw, a nastepnie prowadzenie strategii
marketingowej zorientowanej na klienta. Komunikacja migdzy dostawca a odbiorcg produktow
ekologicznych na rynku jest niezbedna, aby dziatania marketingowe przynosity oczekiwane efekty.

Marketing jako element komunikacji pomiedzy dostawca i odbiorca

Przedsigbiorstwa, doskonalac swoj system zarzgdzania, coraz czgsciej zauwazajg potrze-
be ksztaltowania pozytywnych relacji z klientami. Scisla wspotpraca dostawcow z klientami
oparta na partnerskich wigziach pozwala na szybkie diagnozowanie zmieniajacych si¢ potrzeb
i oczekiwan. Koniecznym warunkiem jest wlasciwa komunikacja mi¢dzy dostawcg a odbiorca,
aby dziatania marketingowe mogtly przynies¢ zamierzony skutek. Obowigzkowe jest poznanie
oczekiwan i preferencji konsumentdéw oraz prowadzenie strategii marketingowej zorientowanej
na klienta. W badanej grupie sprzedawcow i konsumentow zarowno dla _]ednych jak i druglch
marketing odgrywa wazna rolg. Niestety sprzedawcy, mimo stosowania promocji cenowych, nie
mieli §wiadomosci, ze cena tak naprawde jest najwazniejsza dla konsumentow i to ona determinuje
poziom zakupywanych produktow ekologicznych (tab. 1). Ich zdaniem jako$¢, ktora dla klientow
jest rowniez wazna i znalazta si¢ na drugim miejscu, decyduje o zakupie zywnosci ekologiczne;.
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Tabela 1. Czynniki decydujace o zakupie zywnosci ekologicznej
zdaniem ankietowanych sprzedawcow i konsumentow

Table 1. Factors influencing the buying organic food, according to
respondents of retailers and consumers

Wyszczegodlnienie/Specification Zdanie Zdanie
sprzedawcow/ | konsumentow/
Sellers Consumer
opinion [%] | opinion [%]
Oznakowanie/Labelling 20 2
Wyglad/Appearance 2 14
Producent/Manufacturer 5 9
Kraj pochodzenia/Country of origin 15 20
Jako$¢ produktu/Product quality 48 24
Cena/Price 10 31

Zrodlo: opracowanie wlasne
Source: own study

Tabela 2. Czynniki decydujace o rozwoju marketingu zywnos$ci
ekologicznej zdaniem ankietowanych w badanej grupie sprzedawcow
i konsumentow

Table 2. Factors influencing the development of organic food marketing,
according to the respondents in the group of retailers and consumers

Wyszczegodlnienie/Specification Zdanie Zdanie
sprzedawcow/ | konsumentow/
Sellers Consumer
opinion [%] opinion [%]
Atrakcyjne opakowania/ 3 4
Attractive packaging
Dziatania reklamowe/ 7 20
Promotional activities
Degustacje/Tasting 5 26
Cena produktow ekologicznych/
. . 17 19
Price of organic products
Dostepnos¢ produktow/Product
P 23 9
availability
Dochody ludnos$ci/
. 12 8
Incomes of population
Swiadomo$¢ konsumentow/
28 14
Consumer awareness

Zrodlo: opracowanie wlasne
Source: own study

Badania wykazaty, ze
wsrod ankietowanych zdania
sa rowniez podzielone, jezeli
chodzi o czynniki decydujace
o rozwoju marketingu. W ich
opinii to degustacja jest naj-
skuteczniejsza formg promo-
cji oferowanych produktow.
Natomiast klienci degustacje,
jako czynnik decydujacy o
rozwoju marketingu wybierali
najrzadziej (tab. 2).

W efektywnym dostarcza-
niu produktoéw ekologicznych
klientom istotna rolg odgrywa
wspotpraca miedzy produ-
centem a wszystkimi jego
odbiorcami. Producent moze
wyprodukowa¢ produkt naj-
wyzsze]j jakosci, jednak sam
produkt nie zagwarantuje mu
pozadanej pozycji rynkowe;j
bez odpowiedniego wsparcia
promocyjnego. Niezbedne
staje si¢ okreslenie oczekiwan
i preferencji konsumentow
oraz prowadzenie strategii
marketingowej zorientowanej
na klienta.

Podsumowanie

Wyniki przeprowadzo-
nych badan wskazuja, ze mar-
keting odgrywa wazna rolg w
dystrybucji produktow ekolo-
gicznych, zaréwno dla sprze-
dawcow, jak i konsumentow.
Konsumenci deklarowali, ze
dla nich najwazniejszym ele-
mentem marketingu jest cena
(element marketingu mix),

ktéra wedhug nich jest zbyt wysoka i tym samym determinuje poziom nabywanych przez nich
produktow ekologicznych. Niestety, sprzedawcy nie byli Swiadomi potrzeby stosowania promocji
cenowych jako narz¢dzia marketingowego. W ich przekonaniu degustacja oferowana klientom
to najskuteczniejsza promocja oferowanych przez nich produktéw. Obie grupy respondentéw
jednogtosnie wskazaly, Ze jako$¢ jest cecha, ktdra sktania klientoéw do zakupu produktéw ekolo-
gicznych. Wskazang jakos$¢ produktéw ekologicznych zapewniaja jej bezposredni producenci, tj.
rolnicy. Uwaga ta szczegolnie dotyczy produktow nieprzetworzonych, czyli owocdw i warzyw,
ktére w badaniach wymieniono jako najczesciej 1 najchetniej kupowane produkty ekologiczne.
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Badania marketingowe maja duze znaczenie nie tylko dla konsumentow i sprzedawcow zywnosci
ekologicznej, ale rowniez dla ich producentow. Potwierdzeniem tego jest to, Ze sprzedawcy az w
80% pozyskiwali produkty bezposrednio u producentow — rolnikow. Nalezy zauwazy¢, ze dziatania
marketingowe nie sa w petni dostosowane do wymagan i oczekiwan konsumentow. Tylko systemo-
we ukierunkowanie dziatan skierowane na zaspokojenie potrzeb konsumentéw moze da¢ szanse
na osiagniecie sukcesu, ktory bedzie mierzony rozwojem rynku zywnosci ekologicznej w Polsce.
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Summary

The study attempts to analyze the impact of marketing on improving the competitiveness of organic
products from the point of view of suppliers and customers. Studies have shown that marketing activities
are not fully adapted to the requirements and expectations of consumers. Both groups of respondents have
different ideas about marketing of organic products. On the one hand, consumers declared that for them
the most important element of marketing is the price that is too high and thus affects the level of purchased
organic products. On the other hand seller, unaware of the need for Markdown, thought it tastings are the
most effective form of promotion of their products. Communication is needed between the supplier and the
recipient of this type of product range, marketing efforts to be effective. The prerequisite is to know the
expectations and preferences of consumers and lead marketing strategy oriented customer.
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