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Streszczenie

W pracy zaprezentowano relacje, jakie zachodza pomiedzy producentami zywnosci
ekologicznej a jej odbiorcami, zaréwno tymi posrednimi (hurtownicy, dostawcy na rynek
detaliczny), jak i bezposrednimi, czyli konsumentami. Analiza form komunikacji marketingowej
stosowana przez producentéw, konsumentow i posrednikbw w praktyce pozwala na
wypracowanie nowych wspolnych ptaszczyzn wspdlpracy i porozumienia pomiedzy
sprzedajacymi a kupujacymi. Wyniki empiryczne badafn uzyskano na podstawie danych
pochodzacych z trzech zrédet:

- 220 ankiet przestanych do gospodarstw ekologicznych na terenie catej Polski,

- 92 ankiet skierowanych do firm wspdtpracujacych z wymienionymi gospodarstwami,

- 187 ankiet przestanych do konsumentéw.

Komunikacja marketingowa

Wspobtczesna gospodarka wymaga od producenta czego$ wiecej niz tylko
opracowania dobrego produktu, ustalenia atrakcyjnej ceny i dogodnego udostepnienia
go klientom. Obecnie firmy by utrzymaé sie na bardzo zmiennym i wymagajacym
rynku muszg komunikowa¢ sie ze wszystkimi swoimi klientami i odbiorcami.

Kazda firma powinna komunikowa¢ sie z odbiorcami: posrednikami
i konsumentami. System komunikacji marketingowej przedstawia rysunek 1 Z kolei
kazdy z wymienionych podmiotdw komunikuje sie z pozostatymi podmiotami, tworzac
sie¢ przeptywu danych lub informacji. Komunikacje marketingowa traktuje sie zatem
jako zarzadzanie procesem zakupu produktu przez klienta w dtugim okresie czasu2

W przypadku gospodarstw zwanych naturalnymi, organicznymi lub po prostu
ekologicznymi, proces komunikacji nabiera szczegélnego znaczenia. Wynika to przede
wszystkim ze specyfiki produkcji, sposobu i terminu przechowywania produktéw
ekologicznych, jak i waskiej grupy odbiorcow i konsumentéw zywnosci ekologiczne;j.

1 Jolanta Kondratowicz-Pozorska - dr, Katedra Ekonomii, Wydziat Zarzadzania i Ekonomiki Ustug, Uniwersytet
Szczecinski.
2Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong: Marketing. PWE, Warszawa 2002, s. 826.
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Rys. 1. System komunikacji marketingowej
Zrodto: Ph. Kotler, G Armrstrong, J. Saunders, V. WWoNng: marketing. PWE, Warszawa 2002, s. 825

Rolnictwo i produkty ekologiczne

Gospodarstwa ekologiczne to alternatywa dla gospodarstw konwencjonalnych
rozpowszechnionych w Europie. Zmierzajg one do poprawy jakosci i zdrowotnosci
artykutdw zywnosciowych i innych produktéw rolnych. Pozwalajg na zréwnowazony
ekologicznie rozw0j i ograniczajg ingerencje cztowieka w ekosystem gospodarstwa,
co hamuje proces degradacji siedliska rolniczego. Jednakze w poréwnaniu
z konwencjonalnym gospodarstwem, ekologiczne charakteryzuje sie wieksza
pracochtonnoscig, ponadto musza by¢ przestrzegane prawidtowe zmianowania roslin,
znaczne ograniczenie lub catkowite wyeliminowanie nawozéw mineralnych
i chemicznych $rodkdw ochrony roslin, jednoczesnie zwiekszajac zuzycie nawozow
organicznych.

Gtowne cele rolnictwa ekologicznego, ktore zostaly okresSlone przez
Miedzynarodowa Federacje Rolnictwa Ekologicznego obejmuja:

a) wytwarzanie zywnosci o wysokich walorach odzywczych,

b) utrzymywanie oraz podwyzszanie trwatej zyznosci gleby,

c) maksymalne wykorzystanie odnawialnych zasob6w przyrody,

d) dazenie do zamkniecia obiegu materii organicznej i sktadnikow pokarmowych

w obrebie gospodarstwa,

e) zapewnienie zwierzetom gospodarskich warunkéw zgodnych z ich potrzebami

bytowymi,

f) unikanie jakichkolwiek form skazenia i zanieczyszczenia $srodowiska,

g) utrzymanie genetycznej r6znorodnosci roslin i zwierzat,

h) zapewnienie producentom rolnym godnego zycia,

i) zwrdcenie uwagi na pozaprodukcyjne aspekty gospodarowania rolniczego,

j) ekologiczne i spoteczne.

Produkty rolnictwa ekologicznego muszg miec atest, ktdry oznacza, ze zostaty one
wytworzone zgodnie z kryteriami rolnictwa ekologicznego. Ekoznakowanie to
oznaczanie produktéw ekologicznymi znakami towarowymi i tym samym spos6b
wywierania wplywu na rynek. Eko-znaki wskazujg produkty, ktore spetniajg
wymagania ochrony $rodowiska i pomagajg w wyborze podczas zakupow w sklepie.
Klient Swiadomie wybierajagc ekoznakowane produkty, ksztattuje popyt (a wiec wpltywa
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na podaz) i zaczyna mie¢ wptyw na poprawe stanu Srodowiska. Producent widzac, ze
przyjazne dla $rodowiska towary sprzedajg sie lepiej, w dalszym ciggu doskonali
technologie produkcji, aby sprzeda¢ wiecej swoich produktow i by¢ lepszym od
konkurencji. W ten sposéb przecietny cztowiek wywiera wpltyw na stan $rodowiska
naturalnego. Okazuje sig, ze codzienne decyzje konsumentéw moga ksztattowaé $Swiat.

Cel, materiat i metoda badania

Praca ma na celu okre$lenie relacji, jakie zachodzg pomiedzy producentami
zywnosci ekologicznej a jej odbiorcami, zaréwno tymi posrednimi (hurtownicy,
dostawcy na rynek detaliczny), jak i bezposrednimi, czyli konsumentami. Z jednej
strony analiza oczekiwan w zakresie komunikacji marketingowej, a z drugiej strony -
ocena zabiegéw stosowanych w praktyce przez producentéw pozwoli na wypracowanie
nowych wspélnych ptaszczyzn wspdipracy i porozumienia pomiedzy sprzedajacymi
a kupuj gcymi.

Dla realizacji zadania sporzadzono kwestionariusze ankietowe, ktére przestano do
220 gospodarstw ekologicznych na terenie catej Polski. Wybrano przede wszystkim
te gospodarstwa ekologiczne, ktore prowadzg wieloletnig dziatalno$¢ produkcyjng
i sprzedaja produkty ekologiczne na duzag skale. W$rod odrzuconych gospodarstw
dominowaty gospodarstwa mate lub te, ktdre dopiero przestawiajg si¢ na rolnictwo
ekologiczne, czyli funkcjonujg w przedziale czasowym od zera do pieciu lat.
W zwigzku z tym nie prowadzg one jeszcze w peini rozwinietej dziatalnosci, a ich
produkty nie sgrozpoznawalne wérdéd mieszkancow.

Aby zrealizowa¢ w petni zaktadany cel badania dodatkowo skierowano ankiety
do odbiorcéw produktéw, ktérzy wspotpracujg z wymienionymi gospodarstwami
(92 ankiety) oraz do konsumentéw, z ktérymi spotkano sie w punktach sprzedazy
zdrowej zywnosci (187 ankiet). Zebrany materiat opracowano korzystajgc z metod
statystyki opisowej, ktére zostaty opisane w pracy M. Részkiewicz3.

Kanaty komunikacji gospodarstw ekologicznych w Swietle
badan

Gospodarstwa ekologiczne mozna uzna¢ za firme, ktéra pragnie nawigzac
komunikacje z odbiorcami i konsumentami. Celem takiej firmy jest zaspokojenie
potrzeb nabywcoéw produktow ekologicznych w sposéb najlepszy z mozliwych. Aby
jednak dowiedzie¢ sie, czego oczekujg odbiorcy i konsumenci musi wysytaé informacje
o sobie i jednocze$nie poznawac¢ otoczenie. Gospodarstwa ekologiczne, podobnie jak
inne przedsiebiorstwa, muszg ustali¢ cele procesu komunikacji, przez ktdre
przeprowadzg klientéw i sktonig do zakupu. Najczesciej wymienia sie szes¢ celdw:
Swiadomos$¢, wiedza, pozytywne nastawienie, preferencja, przekonanie i zakup. Z badan
przeprowadzonych ws$réd producentéw zywnosci ekologicznej wynika, ze najczesciej
w przekazie dominuje apel racjonalny (67% odpowiedzi), ktéry ma za zadanie
przekazac rzeczowe informacje interesujgce odbiorce, np. wartosci odzywcze i korzysci
zdrowotne wynikajagce z zakupu zdrowej zywnosci. Drugim pod wzgledem sily
oddziatywania jest apel moralny (25%), ktéry ma skfania¢ konsumentéw do popierania

3 Szerzej: M. Részkiewicz: Metody ilosciowe w badaniach marketingowych. wyd. Naukowe PW N, W arszawa 2002.
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spraw spotecznych, takich jak dbato$¢ o czyste Srodowisko, warunki bytowe zwierzat
hodowlanych, itp.

Specyfika miedzy sprzedajacymi a kupujagcymi na rynku S$rodkéw produkcji
powoduje, ze dla lepszego jej zrozumienia dziatania marketingowe dostawcy mozna
pogrupowaé¢ w dwa odrebne bloki. Pierwszy obejmuje cykl dziatan zmierzajacych do
ustalenia powiazan miedzy dostawcg a odbiorcg. Drugi dotyczy sytuacji, gdy dostawca
ma juz zawartg umowe z pierwszym odbiorcg i dazy do uzyskania innych, tak by
rozszerzy¢ mozliwosci produkcji i dystrybucji4.

Gospodarstwa ekologiczne, aby realizowa¢ przekaz wybierajg rézne formy
przeptywu informacji i promocji. Wiekszo$¢ producentéw bazuje na komunikacji
osobowej z konsumentami: przez Internet, telefon, twarzg w twarz oraz drogg pocztowa,
ktorej znaczenie powoli zanika. Komunikaty takie kontrolowane sg bezposrednio przez
samego nadawce, czyli wiasciciela gospodarstwa ekologicznego oraz pozwalajg na
zbieranie danych zwrotnych. Jednak istniejg tez informacje o produkcie, ktére docieraj g
do nabywcy kanatami bez kontroli gospodarza. Wéwczas informacje sg przekazywane
przez eksperta, np. w specjalistycznych pismach, czy w przewodnikach konsumenckich.
W celu upowszechnienia zakupu produktéw ekologicznych w spoleczenstwie
najmocniejsza site oddziatywania ma mimo wszystko przekazywanie przez nabywcow
informacji z ust do ust (rys. 2.). Dlatego tez producenci produktéw ekologicznych
doktadaj g wszelkich staran, aby ich towar byt postrzegany jako wyjatkowy, godny swej
warto$ci, a nade wszystko, by spetniat wymogi zdrowotne, jak i estetyczne.

miedzy nabywcami
Internet

telefon

twarza w twarz
droga pocztowa

ekspert

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Rys. 2. Udziat poszczegolnych kanatéw komunikacji osobowej miedzy producentem  produkidw
3 ekologicznych a konsumentami
Zrédto: opracowanie Wasne.

Kanatami komunikacji nieosobowej nazywa si¢ sposoby przekazywania informacji
o produkcie bez kontaktu osobistego lub informacji zwrotnej. Nalezg tu media,

T. Wojciechowski: Marketing na rynku $rodkéw produkcji. Pw E, w arszawa 2003, s. 95-96.
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atmosfera i wydarzenia. W gospodarstwach eckologicznych kladzie si¢ przede
wszystkim nacisk na to, by promowaé sprzedaz i rozpowszechnia¢ komunikaty
o dzialalnosci ckologicznej poprzez laczenie wszystkich form komunikacji
nicosobowej. Dlatego tak wazne jest laczenie postrzegania produktoéw ekologicznych
z czystym $rodowiskiem, naturalnymi urokami przyrody, zdrowym trybem zycia
1 wypoczynkiem. Stworzenie catosciowego wizerunku ,,produkt ekologiczny = zdrowie
= wypoczynek™ daje szans¢ na sprzedaz nie tylko produkcji gospodarstw
ekologicznych, ale i mozliwos§¢ zorganizowania wypoczynku na terenie gospodarstwa
oraz buduje u konsumentdw poczucie, ze ich zycie jest: bogatsze, lepsze i zdrowsze.

Gospodarstwa ckologiczne bardzo wczesnie probujg oddzialywaé na nabywcow.
Organizujgq one m.in. rézne imprezy dla najmlodszych uczestnikow rynku — dzieci
w wieku szkolnym, ktore w przyszlosci bedq $wiadomymi konsumentami produktow
ekologicznych (okoto 32% badanych gospodarstw). W ten sposdb buduje si¢ u mlodych
ludzi pozytywne nastawienie do zdrowego trybu zycia, poszerza wiedz¢ na temat
produktow ekologicznych, budzi swiadomos¢, ksztaltuje przyszle preferencie.
Tq droga firmy ksztaltuja przyszla wielkos¢ sprzedazy. W badaniach co szoste
gospodarstwo ekologiczne laczy dzialalnos¢ produkcyjng z ustugowa, czyli organizuje
wypoczynek na wsi polaczony ze spozywaniem produktow ekologicznych i ich
promocja. Sposrod wszystkich form promocji gospodarstwa ckologiczne najchetniej
korzystaja z instrumentéw komunikacji marketingowej, ktdre nie wymagaja duzych
nakladow finansowych, a jednocze$nie umozliwiajq dotarcie do szerokiej rzeszy
odbiorcow, pozwalajac na przeplyw informacji w obie strony (tabela 1).

Tabela 1. Formy komunikacji marketingowej stosowane przez gospodarstwa ekologiczne

Procent odpowiedzi

Instrumenty Rodzaj instrumentu potwierdzajacych stosowanie
w praktyce (%)
prasowa 35
radiowa <1
telewizyjna 3
Reklama kinowa -
w Internecie 8
uliczna 4
specjalistyczna 35
Marketing szeptany 50
skierowana do:
Promocja sprzedazy —  konsumentéw, 45
—  posrednikow handlowych, 21
—  personelu 7
Sprzedaz osobista iz;%igi%ﬁ;na’ 45 5
troska o dobra reputacje, 42
Public relations rozpowszechnianie informacii; 70
utrzymywanie dobrych relacji z otoczeniem, itp. 70
Internet:
—  strony www 80
—  poczta elektroniczna 95
Nowoczesne .
instrumenty —  grupy dyskusyjne 25
—  banery reklamowe. 10
telewizja i radio interaktywne 5
telefonia komorkowa 100

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Z form komunikacji stosowanych przez gospodarstwa ekologiczne korzystaja
konsumenci (nabywcy), jak i posrednicy. Ocena form komunikacji z ich punktu
widzenia jest jednak inna. Posrednicy, czyli hurtownicy, firmy skupujace produkty
ekologiczne, przetw 6rcy produktéw ekologicznych nawigzuja kontakt z gospodarstwem

ekologicznym najczes$ciej poprzez formy komunikacji osobowej (rys. 3.).

Rys. 3. Udziat poszczegblnych kanatow komunikacji osobowej miedzy producentem produkidw
i ekologicznych a podrednikami
Zradio: opracowanie wiasne.

W azne sa pierwsze osobiste kontakty przy zawieraniu wspoétpracy, ktére potem
przeradzaja sie w kontakt osobisty, ale kontynuowany za pomocg instrumentéw
komunikacji marketingowej.

N ajbardziej wymagajacym wuczestnikiem na rynku sa jednak konsumenci. Ich
wymagania powoli rosng nie tylko w stosunku do produktéw oferowanych przez
producentéw, ale rowniez w stosunku do wzajemnych kontaktéw. Nabywcy zdaja sobie
sprawe, ze sg oni gtéwnym celem producentéw. To od skali popytu, ktéry zgtaszaja
zalezg przyszte rozmiary produkcji i zyski firm. W zwigzku z tym coraz chetniej chca
S§wiadomie uczestniczy¢ w procesie podnoszenia jako$ci, wdrazania zmian, rozwijania
kanatéow dystrybucji zgtaszajac producentom uw agi (zaréwno pozytywne, jak
inegatywne) w zakresie dotychczasowej ich dziatalnos$ci.

Konsumenci preferujg inne formy komunikacji marketingowej niz posrednicy.
Gtéwny nacisk ktadag na kontakt osobisty ,twarzg w twarz” z przedstawicielem
gospodarstwa ekologicznego. W dalszej kolejnos$ci dominuje kontakt internetowy,
ceniony na réowni z telefonicznym. Konsumenci wymieniaja réwniez informacje

na forach dyskusyjnych, w ktérych biorag udziat inni konsumenci lub eksperci w danej

dziedzinie (rys. 4).
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Rys. 4. Udzial poszczegdlnych kanatow komunikacji marketingowej miedzy producentem produkiow
3 ekologicznych a konsurrentami
Zrdbdto: opracowanie Wasne.

Whnioski

W relacjach pomiedzy producentami produktéow ekologicznych a konsumentami
i odbiorcami zachodzag S$ciste powigzania. Kazdy z podmiotéw oddzialuje na drugi
za pomocg danych wyjsciowych, ale jednocze$nie sam jest odbiorca danych
wej $ciowych wysytanych przez inne podmioty. Komunikacja marketingowa jest dla
kazdego uczestnika rynku formg kontaktu z otoczeniem. Kontakt ten gospodarstwom
ekologicznym pozwala na5:

- marketingowe oddziatywanie na konsumentéw i odbiorcow,

- dostarczanie informacji, argumentacji i obietnic,

- nakfanianie do kupowania,

- zbieranie przychylnych opinii o gospodarstwie i produkcie.

Posrednikom za$ komunikacja marketingowa umozliwia:

a) nawigzanie i utrzymanie kontaktow stuzbowych,

b) dopasowywanie rozmiarow i struktury produktow ekologicznych do oczekiwan

konsumentow,

c) przesytanie informacji o odczuciach konsumentow,

d) tworzenie dogodnych warunkéw i kanatéw dla dystrybucji produktow

ekologicznych.

Konsumenci korzystaja z komunikacji marketingowej, by pozna¢ wartosci
produktéw, poréwnac je z innymi, oceni¢. Probujg takze wptynaé na producenta, by
dostosowat sie do wymogow konsumentéw w zakresie jako$ci, kanatéw dystrybuciji,
innych cech istotnych dla produktéw i form ich sprzedazy. Konsumenci dostarczajg
producentom takze informacji o wszelkich nieprawidtowosciach w obrocie produktami

5Por. T. Sztucki. Promocja —sztuka pozyskiwania nabywcow. wyd. Placet, W arszawa 1997, s. 16
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ckologicznymi. Pozwala to na biezace sledzenie losu produktu od wyjscia
7 gospodarstwa az do rak konsumenta.

Najczgsciej forma komunikacji marketingowe] przyjmuje posta¢é komunikacji
osobistej ,.twarza w twarz”, przez Internet lub telefon. Kazdy z podmiotow preferuje
wlasnie te formy kontaktow. Umozliwiaja one szybki dwukierunkowy przeplyw
informacji, a niekiedy odbidr emocji.

W gospodarstwach ekologicznych kladzie si¢ przede wszystkim nacisk na to, by
promowac¢ sprzedaz i rozpowszechnia¢ komunikaty o dziatalnosci ekologicznej poprzez
laczenie wszystkich form komunikacji nieosobowej. Ze wzgledu na szczegdlny
charakter produkcji i1 produktéw gospodarstw ekologicznych w  komunikacji
marketingowej kladzie si¢ przede wszystkim nacisk na to, by promowaé sprzedaz
i rozpowszechnia¢ komunikaty o dzialalnosci ekologicznej poprzez laczenie wszystkich
form komunikacji nicosobowej. Dla rozpowszechnienia produktéw ekologicznych
w spoteczenstwie polskim konieczne jest umacnianie i poszerzanie wiedzy na ich temat,
budzenie $wiadomosci, wczesne ksztaltowanie przyszlych preferencji.

ANALYSIS OF MARKETING COMMUNICATION FORMS
BETWEEN POLISH ECOLOGICAL FARMS WITH CUSTOMERS
AND RECEIVERS

Summary

In the paper there are presented relations that are visible between producers of ecological
food and its receivers both indirect (hurts, delivers) and direct- customers. Analysis of marketing
communication forms, which are used by producers, customers and indirect sellers, in practice
allows creation of new common levels of cooperation and understanding between sellers and
buyers. The empiric results of research were based on three sources:

— 220 questionnaires sent to ecological farms in Poland,

— 92 questionnaires sent to companies that co-operate with mentioned farms,

— 187 questionnaires sent to customers.



