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JAKOSCIOWYCH BADAN MARKETINGOWYCH

Streszczenie

Artykul jest studium dotyczacym obecnego stanu i funkcjonowania rynku zywnosci
ekologicznej w Polsce. Jego celem jest ocena funkcjonowania tancucha dystrybucyjnego
i marketingowego na rynku ekozywnosci oraz wskazanie jego mocnych i stabych ogniw,
co powinno by¢é pomocne w usprawnianiu rynkowego jej przeptywu od producenta do
konsumenta. W badaniach wykorzystano podejscie jakosciowe. Dane pierwotne zebrano metoda
poglebionego wywiadu indywidualnego, w oparciu o scenariusz wywiadu. Przeprowadzona
analiza pozwala stwierdzi¢, ze rynkowy przeptyw tej zywnosci jest daleki od oczekiwanego.

Wstep

Poziom i dynamika rozwoju rolnictwa ekologicznego na S$wiecie, w Europie
i w Polsce sa bardzo zréznicowane”. Wsréd czynnikéw sprawczych tego stanu zapewne
wazne znaczenie nalezy przypisa¢ wplywowi relacji migdzy trzema obszarami: sferg
instytucjonalng, polityka rolng i rynkiem zywno$ci. Wzajemne relacje miedzy tymi
obszarami, ktérych reprezentantami sg rdzne instytucje i organizacje, wywieraja
znaczacy wptyw na ksztattowanie si¢ rolnictwa ekologicznego i rynku ekozywnosci.

W coraz wigkszej liczbie krajéw, zwtaszcza w Europie i Ameryce Péinocnej,
obserwuje si¢ ozywiony popyt na zywno$é ekologiczna’. Trend ten wymusza szeroko
rozumiany rozwdj organizacyjny i infrastrukturalny rynku, nadazajacy za
oczekiwaniami konsumentéw.

W Polsce w ostatnich latach produkcja zywnosci ekologicznej organizacyjnie
rozwija si¢ réwniez catkiem dynamicznie, o czym $wiadczy wysoki przyrost liczby
gospodarstw ekologicznych®. Tym niemniej rynek ten w Polsce stanowi nieduza nisze
zywnoS$ci ekologicznej, gdyz szacowany poziom jej spozycia wynosi przeci¢tnie
zaledwie okoto 1 euro rocznie per capita, zas 107 euro w Danii’.. Mozna stwierdzié, ze
zywno$¢ ta jest wrecz niewidoczna na rynku pomimo, iz ,,zyje” zaréwno w mediach,
naukowo i w praktyce rolniczej. Jesli zainteresowanie nia jest tak szerokie, to nasuwa
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si¢ pytanie m.in. o staba dostgpno$¢ rynkowa tej zywnosci i przyczyny tego stanu
rzeczy. Prawdopodobnie bariery jej sukcesu® powstaja juz na rynku pierwotnym dla
niej, to znaczy w fazie ,,przechodzenia” od gospodarstwa do rynku, czyli pomigdzy
pierwszym a drugim ogniwem jej tancucha marketingowego’. Tym samym ma ona
nikte szanse w dalszym przeptywie rynkowym (dystrybucji, promocji, akceptacji ceny
itp.), ktéry poprzez stabg drozno$¢ przyczynia si¢ takze do spadku zainteresowania
konsumentéw ta zywnoscia. Mozna podkresli¢, ze poprzez stabos$¢ tych instrumentéw
dostrzegalnos¢ tej grupy zywnosci przez jej potencjalnych konsumentéw jest
pomniejszona, a wrgcz ograniczona.

Konsument poprzez zakup zywnosci ekologicznej jakby potwierdza jej akceptacje
i uzytecznos$¢. Dochodzi on do wniosku, iz Zzywno$¢ ta zawiera ,,co§ wiecej”, co mozna
okresli¢ jako uzyteczno$¢ dodatkowa (krancowa), oferujaca wigksza warto$¢ dodana,
ktérej najsilniejszym zagregowanym atrybutem jest ,,warto$§¢ zdrowotna”. W zwiazku
z tym, interesujacym jest poznanie lancucha marketingowego tej zywnosci i w jego
kontekscie, przeanalizowanie rozwoju i stanu infrastruktury rynku Zzywnosci
ekologicznej. Infrastruktura ta, rozumiana jako =zesp6l instytucji, urzadzen
i instrumentéw przyczyniajacych si¢ do sprawnego funkcjonowania rynkowego
przeplywu tej zywnos$ci, moze by¢ jedna z gléwnych sit rozwoju przedmiotowego
rynku.

Celem pracy jest poznanie funkcjonowania wybranych elementéw tancucha
marketingowego w rynkowym przeptywie zywnosci ekologicznej oraz wskazanie jego
mocnych i stabych elementéw poprzez wykorzystanie badan jakosciowych. Realizacja
tak sformulowanego celu badan powinna wspomagaé¢ znajdywanie rozwigzan
pomocnych w doskonaleniu rozwoju infrastruktury rynku zywnosci ekologiczne;j,
a przez to przyczynia¢ si¢ do spetniania oczekiwan prozdrowotnych konsumentow.

Lancuch marketingowy najczeséciej definiowany jest jako system potaczen
pomigdzy producentami i konsumentami. Lancuch ten niejako tworzy proces przepltywu
zywnosci od producenta do konsumenta. W zwiazku z tym sprawno$¢ funkcjonowania
rynku, w tym przypadku rynku ekozywnosci, zalezy od sprawnosci w obregbie, jak
i pomigdzy jego ogniwami.

Zatozenia metodyczne badan

Przedmiotem badan byla zywno$¢ ekologiczna, a w szczegdlnosci sprawnosé
przepltywu tej zywnosci i poszukiwanie barier hamujacych ten przeptyw w lancuchu
marketingowym od producenta do konsumenta. Punktem odniesienia byl rynek
zywnosci konwencjonalnej.

W przeprowadzonych badaniach postuzono si¢ podejsciem jakosciowym, ktérego
istotg jest poznanie mechanizméw ludzkich postaw i zachowan®. Polega ono na badaniu
niewielkich grup lub pojedynczych oséb, dobranych weditug okreslonych kryteriéw.
Podejscie jakosciowe nie dostarcza danych na podstawie ktérych mozna wnioskowac
o liczbowych wartodciach parametréw w populacji. W zamian umozliwia rozpoznanie
glebszych motywacji kierujacych ludzkim dzialaniem i zachowaniem. Pozwala ujawnié¢
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potrzeby, preferencje i upodobania, a takze sprzyja wniknigciu w struktur¢ oraz
uwarunkowania opinii i postaw. Dwie najczesciej stosowane metody jakosciowe to
pogltebione wywiady indywidualne (Individual In-Depth Interview — IDI) oraz
zogniskowane wywiady grupowe (Focus Group Interview — FGI). W badaniu
postuzono si¢ metoda indywidualnych wywiadéw poglebionych, co zwigzane byto
zwlaszcza z przestrzennym oddaleniem badanych podmiotéw.

Materiaty  Zrédtowe  stanowity gléwnie dane pierwotne, pochodzace
z przeprowadzonych wywiadow poglebionych, z wykorzystaniem scenariusza wywiadu
jako narzedzia badawczego. Scenariusz wywiadu zawieral problemy dotyczace rynku
zywnos$ci ekologicznej, jego sprawnosci, jak i slabosci, jezeli takie wystgpowaly.
Zadaniem scenariusza bylo poznanie opinii poszczegdlnych podmiotéw lancucha
marketingowego, odnosnie réznych kwestii zwigzanych z dziatalnoscia tych podmiotéw
na rynku zywnosci ekologicznej, jak i oceny funkcjonowania tego rynku. Wywiady
przeprowadzono gtéwnie z osobami prowadzacymi, a zarazem ponoszacymi najwigksza
odpowiedzialnos¢ i ryzyko zwiazane z prowadzong dziatalnoscia. Poruszone problemy
i stawiane do tych probleméw pytania oscylowaly w obszarze kwestii dotyczacych
produktu, dystrybucji, cen i komunikacji. Te obszary problemowe w wysokim stopniu
decyduja o funkcjonowaniu rynku zywnosci ekologicznej. Istota przedmiotowa badania
byt nie tyle sam fizyczny przeptyw produktéw, co dwukierunkowy przeptyw informacji
w stosowanych kanatach dystrybucji.

Badania empiryczne dotyczace opinii poszczegdlnych uczestnikéw lancucha
marketingowego przeprowadzono w wybranych miejscach czterech obszaréw
geograficznych kraju, a mianowicie wojewddztw: podlaskiego, mazowieckiego,
kujawsko-pomorskiego i warminsko-mazurskiego. Dobér respondentéw byt
przeprowadzony na podstawie informacji dostgpnej w Internecie na stronie, ktdra
zawiera baze danych producentéw, przetwércéw i hurtownikéw ekologicznych’. Kazdy
z wywiadow byl wczesniej ustalony droga telefoniczng i przewaznie konczyl si¢
spotkaniem w miejscu lub siedzibie dziatalnosci badanego respondenta.

Miejscem badan byly gospodarstwa ekologiczne, przetwornie ekologiczne,
hurtownie ekologiczne, punkty sprzedazy detalicznej z Zywnoscia ekologiczna. Badaniu
poddano takze konsumentéw nabywajacych zywnos$¢ ekologiczng. Sposrod
przeprowadzonych wywiadéw podjeto rozmowe z 5 producentami, 2 przetwdrcami,
1 hurtownikiem, 5 detalistami i 17 konsumentami. Badania przeprowadzono na
przetomie 2008 i 2009 roku.

Za podstawe do analizy uzyskanych wynikéw postuzyly wypowiedzi i opinie
wyrazone przez przedstawicieli danego ogniwa lancucha marketingowego. Wynikéw
nie mozna bylo podda¢ analizie statystycznej, stad zaprezentowano je metoda opisowa.

Wyniki badan wtasnych

Produkt jako jeden z czterech podstawowych instrumentéw marketingu, wraz
z ceng, dystrybucja i promocja, tworzy nierozerwalng harmoni¢ zapewniajaca
skuteczno$¢ dziatan marketingowych. Najczg¢sciej decydujac si¢ na zakup produktu
oczekuje si¢ w zamian zaspokojenia potrzeb, czyli wybiera si¢ zbior korzysci. Produkt
ekozywnosciowy, w odréznieniu od produktu konwencjonalnego, rézni si¢ pod
wieloma wzgledami, m.in. dostgpnoscia, cena, wygladem, iloscia, oznakowaniem,
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Ocena sprawnosci rynkowego... 133

rozpowszechnieniem, miejscem i sposobem produkcji, terminem waznosci, korzysciami
dla srodowiska i czlowieka, asortymentem, wartoscia odzywcza.

Produkty ekologiczne sa coraz bardziej rozpoznawalne i poszukiwane przez
konsumentéw. Jak stwierdzili badani handlowcy i sprzedawcy, zywnoscia ta
zainteresowane sa zwlaszcza osoby ,starsze”, ,matki w ciazy”, ,,wegetarianie”,
,diabetycy”, ,rodzice dzieci, ktére maja jakie§ alergiczne problemy ze zdrowiem”,
,sportowcy”, ,osoby $§wiadome i przekonane o bezpieczenstwie tej Zzywnosci”,
»aktorzy”, ,osoby ciekawskie”, jak réwniez w pewnym stopniu ,,0soby miode”.
Najczesciej wskazywanym przez konsumentéw powodem zakupu produktu
ekologicznego bylo: ,,pogorszony stan zdrowia”, ,nietolerowanie juz przez organizm
chemii”, ,ch¢¢ zmiany odzywiania si¢”, ,,obawa o zdrowie bliskich”, ,lepszy smak
i zapach”. Wskazywali réwniez na walory zdrowotne, ktére w ich przekonaniu ta
zywno$¢ posiada. Pozostate badane ogniwa podkreslaly ,,aspekty zdrowotne”, ,,modg”,
,,chg¢ zaimponowania innym”, ,,ch¢¢ sprébowania”, ,,przypadek”.

Wedtug rolnikéw produkt ekologiczny powinien by¢ pakowany w naturalne
opakowania typu siatki przyjazne dla srodowiska (nie z plastiku), mogace by¢ ponownie
wykorzystane. Hurtownicy, przetwércy i detaliSci wnioskowali, Zze opakowanie
powinno by¢ naturalne, z materialdw odnawialnych, papierowe, przezroczyste
o nieduzych wielkosciach. Na opakowaniach wszystkich produktéw, wedtug
producentéw i posrednikéw, powinno widnie¢ logo jednostki certyfikujacej, znak
unijny dla produktu ekologicznego, sktad produktu, data minimalnej przydatnosci do
spozycia, znak lub logo producenta, jesli takie wystepuje. Wedlug niektérych
dystrybutoréw, ,,Jogo” producenta byto wskazywane jako jeden z gtéwnych czynnikéw
majacych wpltyw na wybdr produktu. Stwierdzili oni, iz zaufanie produktu bardziej
wyptywato jakby z marki produktu, niz z posiadania certyfikatu. Czesto wskazywali
réwniez na potrzeb¢ umieszczania danych na etykiecie odnosnie sposobu
przygotowania danego produktu czy nawet metod jego powstania. Jednoglo$nie byli za
tym, aby produkt byl jakby pierwszym nosnikiem informacji i promocji dla
konsumenta.

Konsumenci w rozmowach zgtaszali gléwnie ch¢é nabywania produktéw swiezych
(warzywa, owoce) i przetworzonych produktéw zwierzecych (sery, mleko, wedliny).
Czgsto wskazywali na matq dostgpnos¢ tych produktéw, jak i wysoka ceng, ktéra jest
bariera ich zakupu dla wielu konsumentéw. Powodem tak matej oferty produktéw
swiezych, wedlug podmiotéw tego rynku, jest niewielka skala produkcji, na ktéra
sklada si¢ wiele powodéw, w tym rowniez krétki okres przydatnosci do spozycia.

Ceny zywnosci ekologicznej, produktéw ekologicznych w poréwnaniu do
zywnosci konwencjonalnej ksztaltuja si¢ na wysokim poziomie. Niekiedy cena
produktu  ekologicznego nawet kilkakrotnie = przewyzsza cen¢  produktu
konwencjonalnego, a rzadko kiedy jest zblizona do asortymentu konwencjonalnego.

Wsréd badanych producentéw, najczestszym wskazywanym uzasadnieniem
wyzszych cen produktéw ekologicznych byta ,,pracochtonno$¢ ich wytworzenia”, ,,brak
rak do pracy”, ,,wyzsze koszty”, ,,wysokie wymogi produkcji’, ,,staby rynek”, ,koszty
sprzedazy zwigzane z transportem”. Czynniki te byly wskazywane w odpowiedzi na
pytanie: dlaczego ceny tej zywnos$ci sa wyzsze? Aby produkcja ta mogta istnie¢
i rozwijaé si¢, ceny powinny by¢ wyzsze, a zarazem dochody uzyskiwane ze sprzedazy
musza by¢ wynagrodzeniem za poniesiony trud.
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Przyczynami wyzszych cen, wedtug pozostatych uczestnikéw badan strony podazy,
byty najczeéciej: ,,pracochlonnos$¢” , , krétszy okres przydatnosci do spozycia”, ,,maty
rynek”, ,,male sklepy prébujace na tym, jak najwigcej zarobi¢”, ,,ograniczony zbyt”,
~male zainteresowanie ta zywnoscia’, ,,w zakupie sg drozsze”, ,mniejsza wydajnosé
z hektara”, ,,maty obrét”. Badani stwierdzili, iz ceny produktéw ekologicznych, ktérymi
handlowali byly wyzsze ,,czasami 2-krotnie, a czasami tylko o 10%”. Podkredlali tez, ze
nie mozna stosowa¢ prostych poréwnan, bo to jest ,.inny produkt”. Jak stwierdzit jeden
z badanych, ceny tych produktéw ,,staja si¢ wyzsze dopiero po wyjsciu przez hurtownie
i sklepy”.

Rozpigtos¢ marz wynosi mniej wigcej od 10 do 50% pomiedzy jednym ogniwem
a drugim. Natomiast pomiedzy sfera produkcji a sklepem detalicznym az od 200
do 400%, co w szczegdlnosci dotyczy $Swiezych warzyw i owocéw. Wynika to z matej
ilosci tych produktéw, jak i niskiej ich trwatosci. Na taka rozpigto$¢ marz wpltywa
réwniez wiele innych czynnikéw takich, jak niewyksztalcony system dystrybucji czyli
brak rozwinigtej sieci sklepéw oferujacych t¢ zywnos$¢, brak hurtowni i przetworni eko,
ograniczona dostgpnos$¢ surowca szczegdlnie zima sklaniajaca do naliczania wyzszych
marz, czy tez brak konkurencji.

W opinii konsumentéw tej zywnosci, jej ceny sa za wysokie, w szczegdlnosci
produktéw zwierzecych oraz §wiezych owocéw i warzyw. Zapytani o przyczyne tak
wysokich cen odpowiadali: ,,zazwyczaj sq wyzsze”, ,,specyfika produkcji”, ,,jakos¢ tego
produktu”, ,ograniczona dostgpnos¢”. Czgsto konsumenci nie potrafi wskazad
przyczyny takiego stanu rzeczy. Mozna przypuszczaé, ze wynikato to z ich niewiedzy
odnosnie technologii prowadzenia dzialalnosci ekologicznej i zwiazanymi z nig
wymogami. Swa akceptacje¢ dla zadanych cen uzalezniajg od przekonania ,,0 wysokim
poziomie jej waloréw”. Z przeprowadzonych badan wynika, iz konsumenci byliby
sktonni zaakceptowaé cen¢ wyzsza o okolo 10-20%, gdy w przypadku swiezych
i przetworzonych produktéw, jest ona o wiele wyzsza.

Wedtug handlowcéw ,lepsze zorganizowanie rynku”, ,wigksza liczba miejsc
oferujacych t¢ zywnos$¢”, ,wigksza liczba produktéw”, ,,wigksza dostgpnos¢ dla
klienta”, ,,wigksza liczba gospodarstw z certyfikatem potozonych blisko siebie, i sitg
rzeczy musialyby by¢ tansze”, ,uczciwos¢ konkurencji’, ,wzrost popytu”
przyczynityby si¢ do stopniowego obnizenia cen.

Przeprowadzone badania i postawione w nich pytania odnosnie sprzedazy zywnosci
ekologicznej potwierdzity, iz wystgpuje wiele mankamentéw utrudniajacych
dystrybucje zywnosci ekologiczne;j.

Duza cze$¢ wytwdrcoéw tej zywnosci stanowig producenci o bardzo matej skali
i asortymencie produktéw. Wobec tego, jak sami stwierdzili, gtéwnym miejscem
sprzedazy jest ,,sprzedaz z gospodarstwa lub na targowisku”. Nieliczni tylko prowadza
réwniez male przetwdrstwo w gospodarstwie, wzbogacajac swoja ofert¢ i przejmujac
wigksza wartos¢ dodang. Czgsto jest to przetwodrstwo nie majace pozwolenia organéw
certyfikujacych. Jak sami producenci okredlili, jest to przetwérstwo i sprzedaz
po ,,cichu”. Trudnosci z przetwarzaniem produktéw w gospodarstwie wynikaja gtéwnie
z ,braku warunkéw technicznych i lokalowych”, a zarazem przepisy odnosnie
organizacji przetworstwa sa ,,nie do zrealizowania dla matego rolnika”. Znaczna czg$¢
produktéw trafia bezposrednio do sklepéw detalicznych, jezeli takie sklepy istnieja i nie
sa ,,za daleko”. Producenci, jak sami stwierdzali, byliby sktonni sprzedawaé na wicksza
skalg do przetwoérni czy hurtowni, ale ze wzgledu na duze odlegtosci i malg ofertg
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swoich produktéw, wola sprzeda¢ na wlasna rgke uzyskujac za to korzystniejsza ceng.
Szansa, jak wskazali nieliczni, bylaby wspétpraca w formie ,spéldzielni
producenckich” czy ,,grup producenckich” , ktére pozwolityby wzmocni¢ sit¢ rynkowa
i tym samym uzyskaé wyzsza ceng, jak w sprzedazy bezposredniej. Zmniejszyloby to
koszty produkcji i zapewnilo ciagltos¢ dostaw czy odbioru tych produktéw przez
hurtownie badz przetwoérnie. Zarazem jednak podkreslali mate powodzenie wzajemnej
wsplOlpracy w grupie czy spotdzielni, ze wzglegdu na ,znaczne rozproszenie
gospodarstw”, ,nikomu nie zalezy, zeby takie co$§ zaistnialo”, ,zle skojarzenia
ze starego systemu”, ,brak porozumienia miedzy soba”, ,brak zaufania”. Przykladem
moze by¢ tu wypowiedz jednego z rolnikéw, ktdry stwierdzil, ze ,,mieli spétdzielni¢
ekologiczng, w ktérej byto trzynastu rolnikéw, gtéwnie sprzedawali do Warszawy
i zatrudniali menedzera, ktory to poprowadzit. Jednak menedzer jeden rok pohandlowat,
pieniadze zainkasowal i spéldzielnia si¢ rozpadia”. Wskazywali rowniez na brak
jakiejkolwiek pomocy ze strony wtadz lokalnych, czy samorzadu rolniczego. Nalezy
zawazy¢, iz brak porozumienia mi¢dzy rolnikami, che¢é uzyskania wytacznie dla siebie
korzysci, brak zrozumienia potrzeby wzajemnej wsp6ipracy, powoduja, ze handel jest
nadal bardzo stabym ogniwem rynku zywnosci ekologicznej.

Producenci uwazali, iz miejscem sprzedazy powinny by¢ w szczegdlnosci sklepy
specjalistyczne, jak rowniez sie¢ detaliczna handlu ogélnospozywczego, supermarkety
z wydzielonymi stoiskami tej zywno$ci oraz gastronomia i restauracje, czy nawet
stoléwki szkolne.

W hurtowniach znaczng czg$¢ produktéw ekologicznych stanowia produkty suche
i przetworzone, w najmniejszym zas stopniu warzywa i owoce oraz produkty zwierzgce.
Produkty te sa nastgpnie rozwozone do sklepéw z zywnoscia ekologiczng i do
niektérych marketéw. W swoim asortymencie, jak stwierdzil jeden z badanych, ma
,;-okoto 600 produktéw przystosowanych do handlu detalicznego”. Wskazywal na to, iz
handel produktami ekologicznymi ,,nie jest tatwy”, ,,zeby méc handlowaé ta zywnos¢
musi by¢ pod r¢ka”. Czesto obrét produktéw zachodzi miedzy samymi hurtowniami.
Wigksza czg$¢ towaréw hurtowni pochodzi z importu, w szczegdlnosci warzywa
i owoce. Powodem malego zainteresowania ta zywnoscia ze strony sklepéw
detalicznych, wedtug hurtownikéw jest ,totalna niewiedza, ze co$ takiego jest, Ze to
mozna sprzedaé, ze mozna na tym zarobi¢”, a zarazem ,,niska zamoznos¢ i §wiadomos$é
spoteczenstwa”. Wigksze sklepy oczekuja szerokiego asortymentu i dostgpnego przez
,caly rok”. Producenci nie sa w stanie zapewni¢ wigkszej partii towaru, a co do
wspolpracy to ,,coraz wigcej si¢ zrzeszaja, ale nie chca zeby kto$ si¢ wtracat i nimi
kierowal”. Wedlug wlasciciela hurtowni jedynym sposobem jest ,zawieranie
kontraktéw z producentami i w ostatecznosci ich egzekwowanie”. Jak stwierdzil, sam
rozwozi swéj towar do okoto 30 sklepéw i 4 marketéw. Poza problemami z towarem,
hurtownicy jak i przetwdrcy uskarzali si¢ na platnosci za towar, ktére byly czesto
realizowane z duzym opdéznieniem.

Przetwércy borykaja si¢ réwniez z nabyciem wystarczajacej ilosci potrzebnego
surowca ekologicznego. Jak zauwazyli, rolnicy nie produkuja na duza skalg
a po ,,wejsciu do Unii jeszcze bardziej im si¢ nie chce, bo maja doptaty”, ,zostali
kupieni za dotacje i nie zalezy im, zeby to sprzeda¢”. Rolnikowi optaca si¢ ,,sprzedaé
bezposrednio” na mniejsza skalg, za co otrzymuje lepsza ceng¢ i trafia na klienta
swiadomego”, nie boryka si¢ tez z takimi problemami, jak jakos¢ produktu czy
znakowanie, ktére jest wymagane. Wigksze markety chca, aby zywnos¢ spelniata takie
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same standardy jak zywno$¢ konwencjonalna, aby byta m.in. ,,czysta, obmyta”, czego
rolnicy czgsto nie spetniaja. Rozwigzaniem, wedlug handlowcéw, mogloby by¢
,dofinansowanie jedynie do produkcji rynkowej, a nie jak jest obecnie — do hektara
ziemi”. Czg$¢ swoich produktéw przetwoérnie eksportuja, np. ogérki konserwowe do
Czech, bo w Polsce nie ma zainteresowania. Jeden z duzych przetwércéw napotkal na
barier¢ uiszczenia 70 tys. zi za wstawienie swoich produktéw do duzej sieci handlu.
Dystrybutorzy uwazaja, ze szansg dla tej zywnosci jest eksport, poniewaz w niektérych
krajach popyt jest tak silnie rozbudzony, ze krajowa podaz nie jest w stanie
go zaspokoic.

Przetworcy gtéwnie sami rozwozili swoje produkty po hurtowniach i sklepach.
Czasami tez odbierali je z przetwdrni sami hurtownicy, czy tez wilasciciele sklepéw
z zywnoscig eko. Jak wyliczyl jeden z przetwércéw. 75% jego produktéw trafia do
hurtowni, 10% rozwozi sam, a 5% na miejscu sprzedaje bezposrednio konsumentom.
Hurtownicy uwazali, ze powinna ona by¢ dostgpna réwniez tam, gdzie i pozostala
zywno$¢, cho¢ w wyodrgbnionym miejscu, aby konsument ,,nie musiat jej szukac”,
w szczegblnosci w marketach, bo tam ,jest przyszlo$¢, szansa dla tej zywnosci”.
Nie wszyscy byli jednak za sprzedaza w supermarketach, ,bo tam si¢ najtrudniej
sprzedaje, tam jest inny klient”, i jak wcze$niej zostalo wspomniane, trzeba placié
,;,odpétkowe”. Supermarket, jak powiedziat jeden z przetwdrcéw, jest ,,miejscem mato
wiarygodnym”, a osoby kupujace t¢ Zywno$¢ powinny by¢ ,,jej smakoszami”.

Interesujaca forma sprzedazy zbozowych produktéw ekologicznych miyna jest
sprzedaz wysytkowa. Jest ona realizowana bezposrednio do zdeterminowanych swym
ztym stanem zdrowotnym konsumentéw, dla ktérych produkty ekologiczne sa
przede wszystkim lekarstwem ratujacym im zycie (co daje pochodzenie surowca
z okre$lonych warunkéw przyrodniczych), a dopiero w drugiej kolejnosci pozywieniem.
Placowki gastronomii w calym kraju korzystaja chetnie z poczty kurierskiej, aby
zapewni¢ sobie rytmiczno$¢ dostaw produktéw ekologicznych tego miyna. W sumie te
formy sprzedazy stanowiq juz ponad 10% sprzedazy mtyna.

Najczestszym miejscem, a zarazem o najwigkszym asortymencie i mozliwosci
nabycia tej zywnosci, sa nadal male sklepy specjalistyczne. Czgsto sa to gtéwnie sklepy
z zywnoscia dietetyczng czy wegetariafska, a tylko przy okazji sprzedajaca tez zywnos¢
ekologiczna. Jest tak, ze produkty ekologiczne umieszczane sg razem z produktami
dietetycznymi na tej samej pétce, co w przypadku nieSwiadomego konsumenta i braku
dostatecznej informacji w samym sklepie, jak i poza nim, moze utrudnia¢ zakup oraz
wprowadza¢ w btad, czy nawet powodowaé utrat¢ zaufania. Czgsto jest to powodem
malej powierzchni sklepu, a i czasem zywnos¢ ta jest tylko dodatkiem do urozmaicenia
i sprzedawcom nie zalezy na odpowiednim jej wyeksponowaniu.

Moéwiac o rynku zywnosci ekologicznej napotyka si¢ wiele probleméw
i niedociagnig¢¢, z jakimi borykaja si¢ poszczegélne podmioty prébujace funkcjonowaé
na tym rynku. Brak dobrej i wiarygodnej informacji powoduje trudnosci
w funkcjonowaniu na nim i jego sprawnym rozwoju. Niezbedna jest zatem prawidlowa
komunikacja.

Informacja, jaka wystgpuje, jesli nawet znajduje si¢, to jest niewystarczajaca,
a czesto 1 nieaktualna. Udzielone wypowiedzi wskazuja, Ze najbardziej brakuje
informacji odnosnie ,mozliwosci nabycia potrzebnego produktu”, ,mozliwosci
sprzedazy”, ,sytuacji na obecng chwilg”, ,biezacej informacji”. Informacja odno$nie
miejsca produkcji, przetwérstwa czy handlu istnieje, ale czgsto zdarza sig, ze jest
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nieaktualna, czyli de facto jest dezinformacja. Jak zauwazyli niektérzy badani, kiedy$
istnialy rozne ksiazki, broszury z jaka$ informacja, czy to producenta czy kogos innego,
ale teraz jest ochrona danych osobowych i trudno jest cokolwiek stworzy¢. Czgsto bywa
tez 1 tak, ze utrudniony jest dostgp do zrédet informacji, szczegdlnie dla producentéw,
poniewaz znaczna czg¢$¢ danych zamieszczona jest w Internecie, ktéry nie wszyscy
posiadaja. Duza cze¢$§¢ podmiotéw prowadzacych swoja dziatalno$¢ prébuje sie¢
zareklamowa¢ poprzez stron¢ w Internecie, czy tworzac rézne ulotki. Nadal
podstawowa metoda zdobywania czy przekazywania roznych informacji jest
bezposredni kontakt migdzy podmiotami ogniw przy zakupie czy sprzedazy produktow.

Badani zapytani o powdd braku zainteresowania Zywnoscia ekologiczng ze strony
konsumentéw, ktérzy powinni by¢ sita napedowa tego rynku, wskazywali wielokrotnie
na brak odpowiedniej wiedzy czy §wiadomosci odnosnie samego produktu. Zapytani,
co jest powodem tej niewiedzy odpowiadali, ze gtéwnie brak odpowiedniej informacji,
ktéra jest nadal bardzo stabym elementem instrumentéw marketingu. Istniejaca
informacja jest niewidoczna, nie eksponuje istoty samego produktu ekologicznego
i jego atrybutéw. Brak jest informacji o waloréw zdrowotnych czy walorach miejsc jej
wytworzenia. Poza tym informacja, jaka jest zawarta na etykiecie mogtaby by¢
poszerzona o dane mdéwiace o sposobie powstania takiego produktu, jego przeznaczenia
czy sposobu przygotowania. Tymczasem na etykiecie produktu widnieje podstawowy
znak unijny, znak Ekolandu, znak jednostek certyfikujacych i czasami tylko
podstawowe dane sktadu produktu, terminu spozycia itp. W przypadku produktéw
zwierzecych brak jest nawet i tego, a istnieje tylko ogdlna informacja na etykiecie
zbiorczej umieszczona przy tych produktach. Dane zamieszczone na etykiecie produktu
czy opakowaniu sa malo widoczne, zlewajace si¢ w jedno, czy nawet brak jest
wyréznienia podstawowych znakéw.

Wynika to z tego, iz produkt ekologiczny jest zazwyczaj maly nie pozwalajacy na
umieszczenie wielu informacji, a przepisy odnosnie znakowania sg ustalone i nie mozna
dowolnie czego$ zmieniaé¢, wplynaé na wielkos¢ czy rozmieszczenie danych. Oprocz
wymogow koszty rOwniez odgrywaja wazny czynnik — im wigcej informacji, tym
wigkszy wydatek.

Niektérzy z badanych byli zdania, Zze reklama telewizyjna nie powinna by¢ zrédliem
informacji, poniewaz ,,robi batagan”. Bardziej byli za degustacjg na spotkaniach czy
festynach, zeby wybiera¢ swiadomych konsumentéw, np. ,,matki z dzie¢mi”, ,kobiety
w ciazy”’, ktére powinny by¢ symbolami Zzywno$ci ekologicznej, a nie ,facet
z miskiem” — ,musi by¢ to czlowiek wzbudzajacy zaufanie do eko. Konieczno$cia
réwniez, wedtug podmiotéw tego rynku, jest informowanie o logo, znakach jednostek
certyfikujacych, atestujacych, ktére sa gwarancja rozpoznawalnosci produktéw
ekologicznych przez konsumentéw, a zarazem ochrony ich przed tzw. oferta pseudo-
ekozywnosci. Brak rzetelnej i dobrze przekazanej informacji, jak réwniez niewidoczna
promocja tej zywnosci w miejscach jej nabywania przez konsumentéw wptywa na to, ze
zywno$¢ ta nadal jest stabo rozpoznawalna.

Percepcja konsumencka w swietle badan

Najczestszym miejscem nabywania zywnos$ci ekologicznej przez konsumentéw
byly sklepy specjalistyczne z zywnos$cig dietetyczng jak i ekologiczna, targowisko,
rynek. Podczas nabywania zywnos$ci konsumenci zwracali uwage na wyglad, jakos¢,
marke, ceng, sktad produktu, atest, termin przydatnosci do spozycia, a najmniej na
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pochodzenie produktu. Zapytani z czym kojarzy si¢ im pojgcie ,,zywnos¢ ekologiczna”
odpowiadali: ,z ekologia”, ,z czyms$ lepszym, bezpieczniejszym, zdrowszym”,

,sbezpieczniejszym dla zdrowia”, ,z natura, czysto$cia®’, ,z czym$ bardziej
wyrafinowanym”, ,,z modg”. Okreslili ja réwniez jako zywno$¢ ,,0 lepszym smaku”,
Lintensywniejszym zapachu”, ,bez zadnych dodatkéw”, ,inng”’, ,,0 gorszym
wygladzie”, ,naturalng”, ,drozsza”, ,mniej dostgpng’, jak rdéwniez ,zdrowsza”,

-majaca w jakim$ stopniu wplyw na zdrowie”. Zapytani, dlaczego okreslili ja jako
zdrowsza odpowiedzieli, ze ,,wida¢ to w wygladzie i smaku”, ,,ze wzgledu na lepsze
samopoczucie”, ,bo jest badana i ma znaki, atesty”. W zadnym z przeprowadzonych
wywiadéw nie padio okreslenie prozdrowotna, ale konsumenci nie mieli nic przeciwko
takiemu okre$leniu. Wiele oséb przyznato, ze moze ona by¢ zywnoscia konkurencyjng
dla konwencjonalnej ze wzgledu na ,,sam sposéb produkcji” czy ,.korzysci zdrowotne”.

Respondenci zaopatrywali si¢ przewaznie dwa, trzy razy w tygodniu, najczgsciej
w sklepach specjalistycznych i na targowisku, poniewaz tam wystgpowata. Chcieli,
zeby byla dostgpna réwniez w supermarketach czy pozostatych sklepach, ale
znajdowala si¢ w ,,odrgbnym miejscu, nie razem na tej samej pdlce z pozostala
zywnoscia”’. Niektérzy jednak nie byli bardzo przekonani co do wystgpowania jej
w supermarketach, gdyz sklepy te ,nie budza =zaufania” ,nie ma takiej
odpowiedzialnos$ci, nadzoru”. Najmniej dostrzeganymi produktami i nielatwymi
w nabyciu byly: migso, przetwory migsne i mleczne, warzywa i owoce, produkty dla
dzieci.

Jednym z gléwnych powodéw braku zainteresowania ta zywno$cia, wedlug
badanych konsumentéw, sa wysokie ceny. Nie umieli oni czgsto znalez¢ uzasadnienia
dla bardzo wysokiego ich poziomu. Badani respondenci zapytani, skad dowiedzieli si¢
o istnieniu zywnosci ekologicznej wskazywali: ,,0d znajomych”, ,u lekarza”,
-z ksiazek”, ,,od rodziny”, ,,przypadkowo”, ,,podczas robienia zakupéw”. Uwazali, ze
intensywniejsza reklama w mediach, prasie, radiu na billboardach wcale nie musi
wplynaé na zainteresowanie si¢ nig. Wskazywali takze na konieczno$¢ wystepowania
takiej informacji w szpitalach, przychodniach, punktach oferujacych zywnos¢ do
bezposredniego spozycia. Odnosnie informacji, jaka powinna by¢ zawarta w reklamie,
to w szczegdlnosci podkreslali ,,sposé6b i miejsce jej produkcji’, ,,miejsca jej
sprzedazy”, ,,znaki gwarantujace jej pochodzenie i jako$¢”, , korzysci wyptywajace z jej
spozywania”.

Podsumowanie

Jak wynika z przeprowadzonych badan najstabszym ogniwem rynkowego
przeplywu przedmiotowej zywnosci jest sfera dystrybucji i informacji. W przypadku
sprzedazy zywnosci ekologicznej brakuje czgsto wzajemnego powigzania pomigdzy
kolejnymi ogniwami. Producenci, czgsto z powodu niemozliwosci sprzedazy swoich
produktéw, czy tez chegci uzyskania lepszej ceny, sprzedaja je bezposrednio
z gospodarstwa lub na targowisku, badz dostarczajac do sklepéw. Bywa tak, ze zbyt
duze rozproszenie przestrzenne, duze odlegtosci miedzy jednym a drugim ogniwem,
staba wspotpraca migdzy nimi, a przy tym mata oferta asortymentowa produktéw
powoduje brak zainteresowania ze strony pozostatych ogniw. Dlatego tez konieczna jest
integracja pozioma (zespoly producenckie) lub pionowa (grupy marketingowe), ktére
angazowalyby swéj wysitek w tworzenie wigkszych partii jednorodnej i gwarantowanej
konsumentowi wartosci dodane;j.
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Dystrybutorzy, chcac zaopatrzy¢ si¢ w towar, zbyt czgsto napotykaja na barierg
braku produktéw, braku ciaglosci sprzedazy, co dotyczy nie tylko §wiezych warzyw
i owocdw czy produktéw migsnych. Powodem tego jest czesto brak pomieszczen
spelniajacych warunki do przechowywania czy transportu, krétki okres przydatnosci do
spozycia, jak réwniez niepewno$¢ sprzedazy. Hurtownicy sprzedajac swodj towar
rozwoza go po sklepach z zywnoscig ekologiczna, dietetyczng czy wegeteriafska.
Nie funkcjonuje tu jako standard, powszechne w handlu spozywczym, sktadanie
zamOwien. Czgsto tez wymieniajq si¢ towarami z innymi hurtowniami, ktérzy maja inne
produkty. Czeg$¢ hurtowni posiada réwniez w swoim asortymencie Zywnos¢
konwencjonalna, bedaca jej podstawowym asortymentem obrotu, a Zywnoscig
ekologiczng handluje ,,przy okazji”. Zwracali oni réwniez uwage na niech¢é sklepow
czy marketéw do handlu ta zywnos$cia, gléwnie ze wzgledéw zarobkowych, braku
przekonania, ze mozna nig handlowa¢, ze kto$ ja kupi. Natomiast przetworcy, chcac
zakupi¢ czy sprzeda¢ swdj towar, dzialaja na wlasna r¢gke lub tacza si¢”, by moéc
sprosta¢ wymaganiom rynku i ,,wej$¢” do duzych sieci handlowych pod wsp6lnym logo
dla wszystkich zrzeszonych producentéw. Wskazywali réwniez na brak mozliwosci
nabycia duzych partii towaru. Detalisci, gléwnie z powodu niewystarczajacej ilosci
towaru, jak i braku wigkszej ilosci asortymentu zgromadzonego w jednym miejscu,
muszg pokonywa¢ znaczne odleglo$ci lub zamawia¢ i czeka¢ na przeslanie im
zaméwionego produktu. W konsekwencji wymiana towaru jest bardzo utrudniona,
a w przypadku wzmozonego popytu, rynek ten nie jest w stanie sprosta¢ wymaganiom
nabywcoéw. Jednak najbardziej zdezorientowani w tym wszystkim sa konsumenci,
ktérzy nie otrzymuja tego, co im zgtasza rynek.

Konkludujac mozna stwierdzié, ze w rynkowym przeptywie ekozywnosci bardziej
uczestnicza ogniwa dystrybucyjne niz kanaty marketingowe, ktérych sita powinien by¢
przekaz uzytecznej i oczekiwanej informacji.

EVALUATION OF ORGANIC FOOD MARKET FLOW
EFFICIENCY ACCORDING TO THE RESULTS OF
QUALITATIVE MARKETING RESEARCH

Summary

The paper is a study of a present condition and functioning of organic food market in Poland.
The goal of the paper is the analysis of distribution and marketing chain functioning on the Polish
organic food market and presenting the chain’s strong and weak links and to search for solutions
which might help to improve the market flow of organic food from a producer to a consumer.
Qualitative research method was applied in the research. Primary data was obtained by individual
in-depth interview (IDI) using interview script. The carried out analysis allows claiming that the
present situation on the organic food market is still far away from the perfect one.



