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PREFERENCJE KONSUMENTOW W ZAKRESIE WYBORU MIEJSCA
NABYWANIA ZYWNOSCI EKOLOGICZNEJ

Zywno$é ekologiczna to kategoria produktow spetiajacych okre$lone kry-
teria zwigzane z warunkami uprawy lub chowu, przetwarzania oraz zawarto-
sci sktadnikéw. Jej walory podkreslaja swiadectwa ekologiczne, gwarantujace
szczegolny charakter i cechy. W ostatnich latach wzrosto zainteresowanie eko-
Zywnoscia, co zwigzane jest z natozeniem si¢ trendow zwiazanych ze zdrowym
stylem zycia konsumentow i odzywiania si¢, a takze upowszechnianiem informa-
cji o szkodliwosci niektorych sktadnikow znajdujacych si¢ w masowo produko-
wanej zywnosci oraz epidemiach, jakie dotknety zwierzeta hodowlane.

Rozwoj rynku zywno$ci organicznej jest znacznie bardziej zauwazalny
i zbadany w krajach Europy Zachodniej niz w Polsce, jednak rowniez u nas ob-
serwujemy, chociaz z opdznieniem, proces rosngcego zainteresowania nig. Ocenia
sie, ze w krajach UE sprzedaz zywnosci ekologicznej doszta juz do fazy nasyce-
nia, tymczasem w Polsce rynek zywnosci cechuje duza dynamika wzrostu, co jest
dos$¢ typowe, zwazywszy na fazg jego rozwoju. W roku 2008 w Polsce w stosun-
ku do roku poprzedniego odnotowano wzrost sprzedazy na poziomie 18%, a sza-
cowano, ze w 2009 roku sprzedaz bedzie réwniez wyzsza — o 20%'. Mimo iz sg
to wysokie wartosci, nadal wielkos$¢ spozycia zywnosci ekologicznej, w porow-
naniu do innych panstw Unii Europejskiej, jest w Polsce niewielka. Polacy wyda-

' S. Strzatkowska, Rynek zywnosci ekologicznej, ,,Handel nowoczesny” 2009, nr 6, s. 14-15
(www.handelnowoczesny.pl), takze B. Drewnowska, Rosng wydatki Polakow na ekozywnosc,
»~Rzeczpospolita”  25.11.2009, http://www.rp.pl/artykul/64435,396908 Rosna wydatki Pola-
kow_na_ekozywnosc_.html, 29.03.2010.
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ja rocznie na zywno$¢ ekologiczng okoto 300-600 mln z#* (okoto 2 euro na 1 Po-
laka), podczas gdy Niemcy — 4,6 mld euro (okoto 61 euro na 1 mieszkanca Nie-
miec), a Brytyjczycy 2,8 mld euro (46 euro na 1 mieszkanca Wysp)®. Zapewnie-
nie dostgpu do ekoproduktow zywnosciowych w wickszej liczbie sklepow lub
na odpowiednich stoiskach przyspiesza rozwoj tego rynku, poniewaz obecnie jej
brak w masowej dystrybucji jest postrzegany jako gldwna bariera dalszej ekspan-
sji. Swiadcza o tym do$wiadczenia krajow europejskich, w ktorych po wprowa-
dzeniu tej kategorii zywnos$ci do supermarketow i sklepow dyskontowych nasta-
pil zardbwno wzrost sprzedazy ekozywnosci, jak i rozszerzanie oferty podazowej*.
Zacheta do oferowania ekozywnosci moze by¢ fakt, iz jest to dos¢ bezpieczny
profil dziatalno$ci, poniewaz z informacji Polskiego Klubu Ekologicznego wyni-
ka, ze ponad 70% sklepow z zywnoscia ekologiczna, ktore rozpoczety dziatalnos¢
5 lat temu, nadal istnieje®. Warto jednak, aby podmioty juz oferujace ekozywnosé
zwrécily uwage na zrdznicowanie oczekiwan nabywcow, poniewaz przy jej ro-
snacej dostgpnosci nasila¢ si¢ bedzie konkurencja pomigdzy sklepami oraz sto-
iskami w sklepach lub centrach handlowych. Dlatego tez za cel niniejszego arty-
kutu przyjeto identyfikacje czynnikow wptywajacych na preferencje konsumen-
tow odnosnie placowki z ekozywnoscig oraz ocen¢ postrzegania tych sklepdw.

1. Pojecie wizerunku sklepu

Wizerunek sklepu to wyobrazenie, powstajace w umys$le nabywcow na te-
mat danej placowki handlowej®. O tym, jakie to wyobrazenie, decyduja z jed-
nej strony czynniki, na ktorych opieraja detaliSci swoja strategie wyrdzniania,
a z drugiej — percepcja nabywcy wynikajaca z jego okreslonych predyspozycji.
Wisrdd czynnikdéw wizerunkotworczych kontrolowanych przez przedsigbiorstwo

2 Boom na zywno$¢ BIO juz wkrétce...?, http://biokurier.blogspot.com/2009/11/boom-na
-zywnosc-bio-juz-wkrotce.html, takze S. Strzatkowska, op.cit., s. 14.

3 Recession checking growth in organic agriculture, Agra Europe Weekly, 31.07.2009, za
Recesja hamuje wzrost w rolnictwie ekologicznym, w: Agroekspres. Tydzien w Unii Europejskie;j,
13.08.20009.

4 H. Torjusen, L. Sangstad, K. O’Doherty Jansen, U. Karnes, European Consumers’ Concep-
tions of Organic Food, A Review of Available Research, SIFO, Professional report nr 4, 2004, s. 40.

5 J. Sawicka, Certyfikowana zywnos¢ opiera sig kryzysowi, ,,Supermarket Polska” 2009, nr 11,
s. 39.

¢ P. Martineau, The Personality of Retail Store, “Harvard Business Review” 1958, no 36,
s. 45-53, takze: A.C. Samli, Retail Marketing Strategy, Planning, Implementation and Control,
Quorum Books, New York 1989, s. 7; G.R. Dowling, Measuring Corporate Images: A Review of
Alternative Approaches, “Journal of Business Research” 1988, vol. 17, no 1, s. 27.
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nalezatoby wymieni¢ lokalizacje, asortyment i ustugi, ceny, promocje, architek-
ture sklepu, udogodnienia, a takze pracownikow sklepu’. Z drugiej strony, wy-
obrazenie na temat sklepu jest uwarunkowane cechami indywidualnymi nabyw-
¢y, gdzie czynniki demograficzne, ekonomiczne, spoteczno-kulturowe, psycho-
logiczne czy behawioralne bedg wptywac na sposob postrzegania sklepu®. Sklep
nie ma na nie wptywu, moze jednak uwzgledni¢ te cechy w kreowaniu wizerun-
ku. Dotychczas prowadzone badania nad wizerunkiem sklepéw koncentrowaly
si¢ albo na formacie — supermarkety albo sklepy dyskontowe, badz tez na okre-
$lonych branzach, spozywczej czy odziezowej’. Sklepy z zywnoscia ekologiczng
nie podlegaty rownie wnikliwym studiom. Jedno z nielicznych badan przeprowa-
dzonych we Francji i w Niemczech wskazato, iz nabywcy kupujacy w sklepach
ze zdrowa zywnos$cig darza zaufaniem sklep, ale nie jest to postawa szczegolnie
silna. Z kolei osoby nabywajace ekozywno$¢ w hipermarketach lub supermarke-
tach nie ufajg sklepom, lecz wierza etykietom produktéw'.

Placowki z zywnoscig ekologiczng stanowig w Polsce stosunkowo nowa ka-
tegori¢c wyspecjalizowanych sklepow, ktorych podstawowym kryterium pozycjo-
nowania jest asortyment. Jednak sklepy o tym samym profilu rowniez konkuruja
ze soba, tym bardziej, ze nabywcow, zwlaszcza na rynku polskim, jest stosunko-
wo niewielu, a znajomos$¢ przez nich marek ekozywnosci nieduza. Pozycjonowa-
nie oparte na kryterium asortymentu nie bedzie wystarczajace dla roznicowania
sklepow w sytuacji, gdy konkurencja ulegnie nasileniu i sklepy beda oferowaty
asortyment o podobnej strukturze i zbudowany z tych samych marek.

2. Metodologia badania

Postanowiono znalez¢ odpowiedzi na nastepujace pytania:
— Jakie sg preferencje nabywcoéw odnosnie miejsca nabywania zywnosci ekolo-
gicznej?
— Jakie czynniki wptywaja na wybor miejsca zakupu ekozywnos$ci?
— Jakie sg oczekiwania nabywcoéw wzgledem sklepow ekologicznych?

7 J. Lindquist, Meaning of Image, “Journal of Retailing” vol. 50 (zima 1974-1975), s. 31-32.
8 L. Rudnicki, Zachowania konsumentéw na rynku, PWE, Warszawa 2000.

® D. Morschett, B. Swoboda, T. Foscht, Perception of Store Attributes and Overall Attitude
toward Grocery Retailers: The Role of Shopping Motives, “International Review of Distribution
and Consumer Research” 2005, vol. 15, no 4, s. 423-447.

10 L. Sirieix, B. Schaer, Buying organic food in France — Habits and Trust, IFMA Congress,
“Working Paper” 2005, nr 1, s. 2.
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— Z jakiego segmentu nabywcy sg zainteresowani zywnoscig ekologiczng?

W tym celu w listopadzie 2009 roku przeprowadzono w Poznaniu badanie
ankietowe!!. Na miejsce badania wybrano Poznan ze wzgledu na fakt, iz zywno$¢
ekologiczng kupuja gtdéwnie mieszkancy duzych miast. W badaniu postuzono si¢
metoda wywiadu bezposredniego, poniewaz cechuje ja wysoka skuteczno$é. Re-
spondentami byty celowo wytypowane osoby. Wywiady zostaty przeprowadzo-
ne z klientami wychodzacymi ze sklepdw spozywczych oraz z zywnoscig eko-
logiczng. Placowki te zlokalizowane byly w obrebie centrow handlowych oraz
glownych ulic handlowych Poznania. Za kryterium doboru respondentow przy-
jeto podzial na osoby, ktore dokonujg lub nie dokonujg zakupdéw zywnosci eko-
logicznej. Z osobami, ktoére nie kupujg zywno$ci ekologicznej, przeprowadza-
no wywiady w miejscu zamieszkania. Badanie obu grup daje mozliwos$¢ identy-
fikacji r6znic w postawach wzgledem zywnosci ekologicznej. W badaniu wzicto
udziat 241 respondentdw, z czego 110 oséb (46%) kupuje zywnos¢ ekologiczna,
a 131 (54%) — nie. Gtéwnym obszarem zainteresowan w niniejszym artykule sa
opinie 0s6b kupujacych zywnos¢ ekologiczng na temat sklepdw z tg oferta, stad
ta wlasnie grupa zostanie szczegdtowo scharakteryzowana.

3. Wyniki badania

Kluczowym czynnikiem dla rozwoju rynku ekozywnosci jest dostarczenie
jej klientom w jak najwiekszej liczbie punktow sprzedazy. Ograniczone miejsca
produkcji oraz selektywna dystrybucja powoduja, ze obecne kanaty dystrybu-
cji sg krotkie. Co wiecej, producenci realizujg strategie dystrybucji selektywne;,
ofertujac towary w wybranych punktach handlowych'?. Dotarcie do poszukiwa-
nej oferty wymaga od nabywcy sporego zaangazowania czasowego i finansowe-
go. Z przeprowadzonych badan wlasnych mozna zauwazy¢, ze 40% responden-
tow kupuje zywnos¢ ekologiczng w wyspecjalizowanych sklepach, taki sam od-
setek w supermarketach, 12 % — na targowiskach, a pozostali nabywcy — bezpo-
srednio w gospodarstwie ekologicznym lub agroturystycznym. Wskazuje to na
znaczng koncentracj¢ zakupow w dwoch formatach sklepow detalicznych. Z ba-
dan przeprowadzonych w niektérych krajach Unii Europejskiej réwniez te kana-
ly dystrybucji wskazywano jako dominujace, chociaz ich udzial byt rézny, np.

' Praca naukowa wspotfinansowana ze $rodkéw na nauke w latach 2008-2010 jako projekt
badawczy nr NN115326734.

12 R. Nestorowicz, Kanaly dystrybucji na rynku zZywnosci ekologicznej, ,,Przemyst Spozyw-
czy” 2006, nr 12.
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w Danii udziat supermarketow i sklepow dyskontowych w sprzedazy ekozywno-
sci wynosi 70%, w Wielkiej Brytanii na same supermarkety przypada 69% sprze-
dazy zywnosci ekologicznej'.

Wsrdéd gtownych przestanek wyboru przez klientow miejsca zakupu eko-
zywnosci jest lokalizacja oraz asortyment, na trzecim i czwartym miejscu zna-
lazly si¢ zaufanie i gwarancja jakosci oraz dokonywanie zakupow towarzysza-
cych (rysunek 1). Sa to zarazem czynniki, ktore poszczegolne formaty powinny
uwzgledni¢ w swoich strategiach wyrézniania. Nie pojawity si¢ wérdd nich takie
zmienne, jak np. promocja sprzedazy czy reklama, ktore, jak na razie, nie odgry-
waja na tym rynku wigkszej roli.

%
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354
304
254
201 20
16 16
151
104
5| 4 4
0l ‘ ‘ ‘ N e

Lokalizacja ~ Asortyment Z innymi Zaufanie/ Jakos¢ obstugi  Nizsza cena
— wybor zakupami gwarancja i asortymentu

Rys. 1. Przestanki wyboru miejsca zakupu ekozywnosci

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikoéw wiasnych badan ankietowych.

Jezeli wezmiemy pod uwage poszczegodlne kanaty dystrybucji 1 czynniki,
ktoére decyduja o ich wyborze, mozemy zauwazy¢, ze badani nabywcy sa zgodni
co do znaczenia lokalizacji i stawiajg uzyteczno$¢ miejsca na pierwszym miejscu
w swoich preferencjach (tabela 1). Jednak ranking kolejnych czynnikow wpty-
wajacych na wybdr miejsca zakupu jest r6zny w zalezno$ci od wskazanego kana-
hu dystrybucji. Dla klientow kupujacych w sklepach ze zdrowa zywnoscig istot-
ne sa, oprocz lokalizacji, asortyment oraz zaufanie do sklepu; dla kupujacych
na rynkach (targowiskach) oraz w gospodarstwach agroturystycznych kluczowe
jest po lokalizacji — zaufanie, a dla kupujacych ekozywno$¢ w supermarketach —
mozliwos¢ kompleksowego zaopatrzenia gospodarstwa domowego.

13 H. Torjusen, L. Sangstad, K. O’Doherty Jansen, U. Karnes, European Consumers’ Conceptions
of Organic Food, A Review of Available Research, SIFO, Professional report nr 4, 2004, s. 51 i 68.
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Tabela 1
Miejsce dokonywania zakupu a przestanki wyboru
Miejsce najczestszych zakupow (% wskazan)
PZIZ;S’; :::IZ:Q:E’?;U zeSIZ(};I())}v]vq supermarket rynel.d gosde. gospod.
sywnodcia targowisko | ekologiczne | agroturystyczne
Lokalizacja 45 31 33 83 50
Asortyment — wybor 26 19 8 - -
Z innymi zakupami - 38 - - -
Zaufanie/ gwarancja 21 - 50 - 50
eI R IO R B
Nizsza cena - 10 - - -
Razem 100 100 100 100 100

Zrédlo: opracowanie na podstawie wynikow wiasnych badan ankietowych.

Z tabeli 1 wynika rowniez, ze cena jest czynnikiem wskazywanym jedynie
przez klientow kupujacych produkty ekologiczne w supermarketach. Wraz z po-
szerzaniem kanalow dystrybucji nalezy jednak liczy¢ si¢ z tym, ze to kryterium
stanie si¢ czynnikiem réznicujgcym atrakcyjnos$c poszezegdlnych formatow dys-
trybucji zywnosci ekologiczne;.

4. Postawy nabywcoéw i ocena sklepéw oferujacych zywnos¢ ekologiczna

Nabywcow zywnosci ekologicznej rozni wiele czynnikow, np. o charakte-
rze behawioralnym — jak wielkos$¢ i czestotliwos¢é dokonywania zakupow; de-
mograficzno-spotecznym — jak wiek, ple¢, wyksztalcenie czy styl zycia; czy
ekonomicznym — jak np. wysoko$¢ dochoddéw. Dotychczasowe badania nad za-
chowaniami nabywcoéw pozwolity dokona¢ klasyfikacji ekokonsumentow w za-
leznosci od np. ilosci nabywanej ekozywnosci'4, fazy w cyklu zycia rodziny czy
liczby nabywanych kategorii produktow'®. Wsr6d zmiennych réznicujacych ku-
pujacych ekozywnos$¢ mozna wymienic¢ rowniez postawe wzgledem miejsca do-

4 R. Nestorowicz, M. Stefanska, Zachowania nabywcow zywnosci ekologicznej w Polsce na
tle innych krajow europejskich, w druku.

15 Organic Food: Understanding the consumer and increasing sales, A marketing guide for
Welsh Organic Businesses based on consumer research conducted by Taylor Nelson Sofres, 2003,
s. 9, http://orgprints.org/10858/01/TNS2004eng.pdf, 18.03.2010.
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konywania zakupu oraz przestanki wyboru poszczegdlnych formatéw handlu

detalicznego'®. Jest to rzadziej wykorzystywany punkt odniesienia jednak wiaze

si¢ to ze wskazang wczesniej selektywnoscig kanatow dystrybucji ekoproduk-
tow zywnosciowych.

Postanowiono zidentyfikowa¢ segmenty nabywcow w zaleznosci od po-
strzegania przez nich placowek oferujacych zywnos¢ ekologiczng. W tym celu
przeprowadzona zostata w pierwszej kolejnosci analiza czynnikowa, a nastgp-
nie niehierarchiczna analiza skupien. W wyniku analizy czynnikowej uzyskano
6 czynnikow (tabela 2):

— czynnik pierwszy — dotyczy przekonania do walorow zywnosci ekologiczne;,
wyrazajgcego si¢ brakiem kompromisu w kupowaniu zastepczych produktow
w przypadku braku ekoproduktu oraz poszukiwaniem go w sklepach, a takze
checig popularyzowania tych produktéw w swoim otoczeniu (walory produk-
tow ekologicznych);

— czynnik drugi — zwigzany jest z miejscem zakupu i przekonaniem, iz jego
szczegbOlna atmosfera oraz oferta stanowig podstawe zaufania do placéwki
(walory sklepow ze zdrowa zywno$cia);

— czynnik trzeci — zwigzany jest z aktywno$cig marketingowa w sferze sprze-
dazy ekoproduktow, zar6wno promocyjna, jak i z odpowiednia ekspozycja
w sklepie;

— czynnik czwarty — dotyczy informacji na temat zywnos$ci ekologicznej, jak
i jej wiarygodnosci. Z jednej strony informacja na temat ekoproduktow jest po-
wszechnie dostgpna (np. w Internecie), z drugiej strony — pojawia si¢ oczeki-
wanie, aby sklep weryfikowal wiarygodnos$¢ swojej oferty;

— czynnik pigty — zwigzany jest z perswazyjna rolg miejsca sprzedazy — odpo-
wiednia ekspozycja i atrakcyjny wyglad stoisk lub sklepow z zywnoscig eko-
logiczna powoduja, ze nabywca ulega impulsowi i kupuje zywnos$¢ ekologicz-
ng. Co wiecej, mozna odnie$¢ wrazenie, ze oferta catego sklepu jest ,,zdrow-
sza”, stad mozna tatwiej zdecydowac si¢ na zwykte odpowiedniki;

— czynnik szdsty — zwigzany jest z dostepnoscia towaru, ktora, zdaniem respon-
dentow, nie jest wystarczajgca, podobnie oceniono mozliwosci pozyskiwania
informacji.

16 L. Sirieix, B. Schaer, Buying food in France — Habits and Trust, IFMA Congress, Working
Paper nr 1, 2005, s. 12.
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W wyniku przeprowadzonej segmentacji zidentyfikowano 3 grupy nabywcow,
ktére umownie nazwano: ,,umiarkowani”, ,,podatni na wpltywy” oraz ,,wnikliwi”.

Segment pierwszy — ,,umiarkowani” — jest najliczniejszy i nalezy do nie-
g0 53% respondentoéw (tabela 3). Reprezentuja go konsumenci, ktorzy poktada-
ja wiecej zaufania do miejsce nabywania towaru anizeli do samych produktow.
Preferuja sklepy z ekozywnoscig, a nastepnie supermarkety jako miejsce doko-
nywania zakupoéw. Duzy udzial w zakupach maja w ich przypadku — w porow-
naniu z pozostatymi segmentami — targowiska 1 rynki. Zdarza si¢, ze korzysta-
ja rowniez z bezposrednich kanatow dystrybucji. Na ekozywnos$¢ wydaja $red-
nio miesigcznie 240 PLN. W poréwnaniu z pozostatymi segmentami nie wyrdz-
nia ich wigksza wrazliwos¢ na aktywno$¢ promocyjng. Uwazaja, ze dostep do in-
formacji na temat ekoproduktow nie jest wystarczajacy. Sa podatni na ekspozy-
cj¢ i zdarza im si¢ kupowac produkty pod wptywem impulsu.

Segment drugi — ,,podatni na wplywy” — nalezy do niego 19% badanych.
Respondenci z tej grupy sg szczegolnie wrazliwi na ekspozycje oferty sklepu
oraz na informacje towarzyszace produktowi. Bardziej niz przedstawiciele po-
zostatych segmentow oczekuja zaangazowania sklepu w uwiarygodnianie ofer-
ty. Wydaja okoto 150 PLN na ekozywno$¢ miesi¢cznie. Nie uwazaja, ze Zyw-
nos$¢ ekologiczna jest stabo wyeksponowana, nie podzielaja tez opinii, iz wygla-
da ona gorzej od zwyktej zywnosci. Przedstawiciele tego segmentu zaopatrujg si¢
przede wszystkim w supermarketach, na drugim miejscu wskazuja na sklepy ze
zdrowa zywnoscig. Nie korzystajg z innych zroédet zaopatrzenia w ekozywnos¢.

Tabela 3

Centroidy segmentoéw uzyskane w wyniku niehierarchicznej analizy skupien

Segment
Umiarkowani | Podatni na wptywy | Wnikliwi
Czynnik 1 (,,oferta”) -0,12740 -0,31359 0,47424
Czynnik 2 (,,miejsce”) 0,54725 -0,38479 -0,80010
Czynnik 3 (,,ekspozycja”) -0,01973 0,80511 -0,53632
Czynnik 4 (,,informacja”) -0,28485 0,47637 0,21926
Czynnik 5 (,,perswazja”) 0,35582 -0,50297 -0,33967
Czynnik 6 (,,dostgpnosc”) 0,04391 -1,00863 0,63420

Zrédto: opracowanie na podstawie badan ankietowych.
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Segment trzeci — ,,wnikliwi” — nalezy do niego 27% ankietowanych, kto-
rzy sg szczegodlnie przekonani do zywnosci ekologicznej. Sg tez jej ambasadora-
mi w swoim najblizszym otoczeniu. Wydaja srednio 330 PLN na zywnos¢ eko-
logiczng miesigcznie. Miejsce zakupu ma dla nich wtérne znaczenie, stad tez
nie uwazaja, ze sklepy z zywnoscig ekologiczng zyskuja przewage konkurencyj-
ng dzicki swojej ofercie. Zarazem sg bardziej odporni na dziatania promocyjne.

Respondenci z poszczegolnych segmentéw maja swoje preferencje odno-
$nie miejsca zakupu (tabela 3). Przedstawiciele segmentu pierwszego kupuja
ekozywnos$¢ w wyspecjalizowanych sklepach — 38%, 33% badanych z tego seg-
mentu kupuje ja w supermarketach, a po 28% na rynku czy bezposrednio od pro-
ducenta. Dla wnikliwych nabywcow najwazniejszym miejscem zakupow sg skle-
py ze zdrowa zywnoscia, na drugim miejscu — supermarkety. Niemal 20% z nich
korzysta z targowisk i gospodarstw rolnych ekologicznych lub agroturystycz-
nych. Z kolei segment ,,podatni na wplywy” nie kupuje poza wyspecjalizowany-
mi sklepami oraz supermarketami.

Tabela 3

Preferencje miejsca dokonywania zakupéw w zalezno$ci
od przynaleznosci do segmentu

Preferowane miejsca Segmenty (dane w %)
dokonywania zakupow Umiarkowani | Podatni na wptywy | Whnikliwi
Sklepy ze zdrowa zywnoscia 38 40 43
Supermarket 33 60 39
Rynek/targowisko 18 - 11
Gospodarstwo ekologiczne 5 - 7
Gospodarstwo agroturystyczne 5 - -
Razem 100 100 100

Zrédto: opracowanie na podstawie badan ankietowych.

Z tabeli trzeciej wynika, ze nabywcy ,,wnikliwi” i ,,umiarkowani” sg do sie-
bie podobni ze wzgledu na miejsce dokonywania zakupu, ale juz przestanki wy-
boru tych miejsc sa odmienne (tabela 4). Okazuje si¢, ze dla segmentu ,,wnikli-
wych nabywcow” najwazniejsza jest lokalizacja i dystansuje ona znaczgco ko-
lejne przestanki wyboru, dla segmentu pierwszego bardzo wazna jest — ale nie
az tak bardzo jak dla segmentu trzeciego — lokalizacja, nastepnie zaufanie i gwa-
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rancja jakoS$ci oraz struktura asortymentu. Czynnik zwigzany z ceng nie pojawit
si¢ w odpowiedziach. Dla segmentu drugiego oprécz lokalizacji (wskazywanej
najrzadziej w porownaniu z pozostaltymi segmentami) istotne na réwni sg mozli-
wos$¢ zrobienia zakupdw towarzyszacych oraz oferta asortymentowa.

Tabela 4

Przyczyny wyboru miejsca zakupow

Segmenty
Przestanki wyboru miejsca zakupow
Umiarkowani | Podatni na wptywy | Wnikliwi

Lokalizacja 39 28 46
Z innymi zakupami 16 22 14
Asortyment — wybor i dostepnosé 18 22 18
Zaufanie/gwarancja 24 6 11
Nizsza cena - 6 11
Jako$¢ obstugi i asortymentu 4 17 -
Razem 100 100 100

Zrédto: opracowanie na podstawie badan ankietowych.

Whioski

Przedstawione wyniki badania wskazuja, iz postawy nabywcow, zarowno
wzgledem zywno$ciowych produktéw ekologicznych, jak i sklepow je oferuja-
cych, moga by¢ zréznicowane. Tym, co tgczy nabywcow, niezaleznie od wielko-
sci dokonywanych zakupow, jest lokalizacja, uznawana w handlu za kluczowy
czynnik sukcesu ekosklepu. Asortyment jest wazny dla nabywcéw kupujacych
stosunkowo nieduzo, ale, jak nalezy sadzi¢, selektywnie wybrane produkty, oraz
dla kupujacych duzo, ktorzy na réwni z ofertg cenig sobie zaufanie do sklepu.
Im bardziej nabywcy sa zaangazowani w kupno danej kategorii produktow, tym
wigksze przekonanie do wyspecjalizowanych sklepow i ich reputacji. Nabywcy
kupujacy niewiele sg najbardziej elastyczni w preferencjach odno$nie miejsca za-
kupu, ponadto tatwiej zastepuja poszukiwane produkty ekologiczne ich nieekolo-
gicznymi odpowiednikami.

Przeprowadzona segmentacja w oparciu o postawy wzgledem placowek
oferujacych ekozywnos$¢ pozwolita zidentyfikowa¢ trzy segmenty, w stosunku
do ktorych mozna dostosowywaé kompozycje instrumentéw tworzacych wizeru-
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nek placowki handlowej. Segment ,,umiarkowani” jest wrazliwy na miejsce do-
konywania zakupow, zatem kluczowe jest przyciggni¢cie uwagi jego przedsta-
wicieli do miejsca ekspozycji towarow ekologicznych lub wyspecjalizowanego
sklepu. Atrakcyjny wyglad placowki z zewnatrz i wewnatrz oraz unikatowa at-
mosfera maja tu kluczowe znaczenie. Segment ,,podatni na wptywy” to segment
podatny na dzialania marketingowe, ktory chetnie siega po produkty ekologicz-
ne odpowiednio wyeksponowane oraz — co istotne — uzupetnione informacjami
potwierdzajacymi ich wiarygodno$¢. Z kolei segment trzeci nazwany ,,wnikliwi”
zwraca uwagg na szczegoty oferty — ona tez stanowi gtowny magnes przyciaga-
jacy do sklepu. Tym nabywcom nalezy zwigkszy¢ dostepnos¢ ekozywnosci, jed-
nak bez stosowania nachalnych technik perswazyjnych. Co ciekawe, lokalizacja
ma dla nich, w poréwnaniu z pozostalymi segmentami, szczegolnie duze znacze-
nie, co oznacza, ze stworzenie uzyteczno$ci miejsca przy bogatej ofercie moze
zapewni¢ spore zainteresowanie przedstawicieli tego segmentu.

Zaprezentowane wyniki badan mogg stanowi¢ przestanke do poglebiania
studiéw nad zagadnieniem wizerunku sklepéw ekologicznych. Warto zweryfiko-
wac, jaki jest wizerunek poszczegolnych formatow handlu detalicznego w kon-
tekscie oferowanej zywnosci ekologicznej, jakie czynniki go budujg oraz — jak
w rezultacie dany wizerunek wplywa na zachowania zakupowe, np. na sktonnos¢
do odwiedzin, lojalnosé¢ oraz wielko$¢ zakupow ekozywnosci.

CONSUMER PREFERENCES IN THE CHOICE OF PLACE
OF PURCHASE OF ORGANIC FOOD

Summary

The article focuses on the results of research on the preferences and attitudes of
buyers of organic food in terms of organic food stores. The factors determining the choice
of place of purchase organic food were identified; also preferred channels of distribution
The main in general are location and range of assortment. When we analyze preferences
in three different segments of organic food buyers we may find, that trust and possibility
to make other shopping are also very important for moderate or susceptible buyers. Price
is not mentioned by most of the respondents, the same with sales promotion.

Translated by Magdalena Stefarska



