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Streszczenie

W gospodarce rynkowej dobry wizerunek jest tak samo wazny dla przedsigbiorstwa jak kapi-
tal rzeczowy 1 kapital finansowy. Jednakze o ile kapital mozna zgromadzi¢ w krotkim czasie, to
o reputacje, prestiz, dobre zdanie klientdw trzeba zabiega¢ latami. Budowanie wizerunku jest
dzialaniem zmudnym i wymaga wielu dzialan. W pracy przeprowadzono analiz¢ wybranych
dziatan marketingowych, ktérych podjely sie ekologiczne gospodarstwa rolne w Zachodniopo-
morskiem, by wzmocni¢ swoj wizerunek i by¢ rozpoznawalnym na rynku. Badania mialy odpo-
wiedzie¢ takze na pytanie, czy ekologiczne gospodarstwa rolne sa juz w pelni przygotowane do
rywalizacji o konsumenta z innymi podmiotami gospodarczymi o podobnym profilu dzialalnosci.

Wprowadzenie

W licznych pozycjach literatury na temat ekonomiki rolnictwa uwaza sig, ze
gospodarstwa rolne sa podmiotami, ktére w swojej dzialalnosci nie wykazuja
podejscia marketingowego. Rolnikom wyznaczono nigjako rolg biernego pro-
ducenta, ktorego zadaniem jest jedynie produkowanie okreslonych dobr i do-
starczanie ich (plodéw rolnych) na rynek. Zarzuca si¢ im réwniez nieczulos¢ na
wigkszos¢ sygnalow plynacych z rynku. Tymczasem gospodarstwa rolne prze-
chodza ewolucj¢ podobna do tej, ktora przechodzily polskie przedsi¢biorstwa na
poczatku lat 90. XX wicku. Jezeli dzialalnos¢ rolnicza ma przynosi¢ wlascicie-
lowi okreslony poziom satysfakcji 1 dochod, to powinna by¢ nakierowana na
zaspokajanie wszystkich potrzeb zglaszanych przez konsumentéw. Duzym
uproszeniem byloby przyjecie, ze zaspokojenie potrzeb konsumentow odbywa
si¢ tylko w momencie nabycia przedmiotu pozadanego przez konsumenta.
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Wspolczesnie przez potrzeby klientdw rozumie si¢ bowiem nie tylko potrzebg
zakupu danego dobra, lecz takze zaspokojenie rowniez pragnien, ktore wiaza, si¢
z nabyciem okreslonego dobra, np. podniesienie prestizu, idealne warunki za-
kupu, poczucie spelnienia pewnej misji itp. Aby rolnicy mogli pelniej zaspoka-
ja¢ potrzeby konsumentow, musza nauczy¢ si¢ metod, ktore pozwolg im rozu-
mie¢ klientdow, a takze poznaé sposoby, jak nalezy postepowaé, by dazy¢ do
wigkszego zadowolenia konsumentéw. Jednym z wielu sposobow, ktore wply-
wajg na ulatwienie klientowi decyzji o kupnie danego dobra i1 daja poczucie
wigkszego spelnienia swoich potrzeb, sg dzialania ksztaltujace wizerunek dane-
go producenta.

Na szczegdlng uwage zasluguja zatem dzialania marketingowe wlascicieli
gospodarstw ekologicznych, ktorzy dopasowujq si¢ do zmieniajacego si¢ oto-
czenia. Podj¢li wiele roznych czynnosci, by zosta¢ zauwazonym przez klientow.
Dbaja wigc o wizerunek gospodarstwa rolnego rozumianego sensu stricto, czyli
walcza o reputacjg, o dobre rekomendacje, budujg takze tozsamos$¢ kreowana
przez samo ckologiczne gospodarstwo rolne 1 jego pracownikow, a takze dbaja
o renome¢ produktéw pochodzacych z gospodarstwa ekologicznego, zardéwno
tych rzeczowych, jak i ushugowych.

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie réznych dzialan marke-
tingowych podejmowanych przez okreslona grupe rolnikéw ekologicznych
z wojewodztwa zachodniopomorskiego, ktore maja na celu wzmocnienie wize-
runku polskich gospodarstw ekologicznych w kraju 1 na $wiecie. Dla realizacji
tematu przeprowadzono badania ankictowe posrdd 560 oséb prowadzacych
ckologiczne gospodarstwa rolne. Sposrod 560 zbadanych gospodarstw 85 to
gospodarstwa duze (powyzej 25 ha), z czego 67 skupia si¢ na dziatalnosci sensu
stricto produkcyjnej, pozostate prowadza dzialalno$¢ produkeyjng 1 ustugowa
jednoczesnie (18). W grupie 320 gospodarstw Srednich (5-25 ha) 183 gospodar-
stwa sg produkcyjne, 137 produkcyjno-ustugowe. Natomiast w grupiec malych
gospodarstw, ktorych wytypowano 155, obserwuje si¢ odwrotna tendencjg,
czyli wigkszos¢ osob prowadzi gospodarstwo 1 $wiadezy ushugi (95). Produkcja
ckologiczna tylko i wylacznie zajmuje si¢ 60 podmiotow.

Specyfika wizerunku ekologicznych gospodarstw rolnych

W Polsce do konca 2010 r. najwigeej gospodarstw ekologicznych zanoto-
wano w wojewodztwie zachodniopomorskim (2392), warminsko-mazurskim
(2288), malopolskim (2183), podkarpackim (2127), podlaskim (2040), mazo-
wieckim (2013) 1 lubelskim (2013). W wymienionych siedmiu wojewddztwach
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liczba ekologicznych gospodarstw przekroczyla 2000 podmiotéw, w pozosta-
lych wojewodztwach jest zdecydowanie nizsza. Srednia powierzchnia ekolo-
gicznego gospodarstwa liczy okolo 25 ha i jest prawie 2,5 razy wigksza niz
przecigtna gospodarstwa konwencjonalnego. Struktura obszarowa eckologicz-
nych gospodarstw jest zréznicowana w zaleznosci od regionu geograficznego,
np. najwigksze podmioty sa zarejestrowane w Zachodniopomorskiem i War-
minsko-Mazurskiem, najmniejsze w Podkarpackiem i Malopolskiem. W wy-
branym wojewddztwie zachodniopomorskim mozna obserwowaé dzialalnosé
zardwno mikrogospodarstw (ponizej 1 ha), jak 1 farm ekologicznych gospodaru-
jacych na powierzchni powyzej 100 ha. Dlatego tez obserwacja wybranych
podmiotow pozwala na uzyskanie materiatu, ktory zawiera pelna charakterysty-
ke dzialan marketingowych w gospodarstwach ekologicznych o roznych para-
metrach obszarowych.

Poziom konkurencji migdzy ekologicznymi podmiotami nie jest jeszcze
wysoki (nadal rynek produktéw ekologicznych mozna okresli¢ jako rynek pro-
ducenta, na ktorym popyt jest wyzszy anizeli podaz dobr), ale stale rosnie. Na
przyklad w latach 2000-2010 liczba producentéw ekologicznych wzrosta
z 1419 do 20 956'. W zwiazku z coraz wickszym zainteresowaniem rolnikow
produkcja ekologiczng rosnie tez potrzeba wiedzy, jak nalezy postgpowac, by
posrod wielu podobnych producentéw by¢ zauwazonym przez konsumenta.
Jednym ze sposobow zwrdcenia uwagi na siebie 1 swoja dzialalnos¢ jest ksztal-
towanie wizerunku. Wizerunek moze by¢ definiowany jako:

— obraz zarowno przedsigbiorstwa, produktu, jak 1 osoby, ktory tworzony

jest w $wiadomosci odbiorcy lub konsumenta®;

— to nieuchwytne ,,co$’”, co mozna jednak kreowa¢ na wicle sposobow.

To moze by¢ zardwno reputacja przedsigbiorstwa, jak 1 dobra ocena je-
go produktu.

Przy doborze metod ksztaltowania wizerunku nalezy zwroci¢ uwagg, ze
ckologiczne gospodarstwa rolne moga by¢ rozpatrywane w dwoch aspektach,
jako:

a) producent i dostawca dobr bedacych efektem produkeji rolnej metoda-

mi ekologicznymi, w ktorej wykorzystuje si¢ czysta glebg, powietrze
1 wodg do wytwarzania plodow rolnych, nie niszczac przy tym srodowi-

' The World of Organic Agriculture: Statistics and Emerging Trends 2011, IFOAM, Bruksela
2011,
21 Kienzler, Lelsykon marketingu, C H. Beck, Warszawa 2008, s. 231.
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ska 1 uzyskujac szczegoélne walory produktow, ktére powstaly w tym
miegjscu;

b) swiadczeniodawca uslug edukacyjnych 1 agroturystycznych, w ktérych
wykorzystuje si¢ czyste srodowisko naturalne jako atrybut dobrego wy-
poczynku 1 podstawe do promowania nowego, zdrowego stylu zycia.

Ksztaltowanie wizerunku ekologicznego gospodarstwa rolnego powinno za-
tem obejmowaé czynnosci charakterystyczne dla przedsigbiorstwa produkcyj-
nego 1 jednoczesnie ustugowego.

Wizerunek ckologicznego gospodarstwa rolnego ksztaltowany jest przez
wiele czynnikdéw. Do najwazniejszych czynnikdw naleza tu z pewnoscia czyn-
niki srodowiskowe 1 czynnik ludzki, bez ktérych budowanie wizerunku ekolo-
gicznego gospodarstwa i prowadzenie dzialalnosci o ekologicznym charakterze
nie mialoby miejsca. Na rysunku 1 przedstawiono czynniki ksztaltujace wizeru-
nek gospodarstw ekologicznego.

Kapitat ludzki: Tozsamo$é: Srodowisko:
kwalifikacje i do- nazwa, logo, poziom i ja- nieskazone srodowisko
$wiadczenie, kos¢ komunikacji z oto- naturalne,

czeniem, aktywny udzial
w tworzeniu spolecznosei
lokalnych, rozwinigty
public relations

N

cechy osobowosci,
kompetencje, zacho-
wania postawa, wie-
dza o obrzedach, tra-
dycji, kulturze

przychylnos¢ witadz i spo-
tecznosci lokalnych dla
dzialalnosci ekologicznej,
atmosfera, architektura

/‘ krajobrazu i miejsca

Oferta produktowa: gOSPOdarStWO Reputacja:
—ekologiczne plody ckologiczne ekologiczny styl gospoda-
rolne i gotowe ekolo- rowano potwierdzony
giczne produkty spo- certyfikatem,
zyweze, dostepnosé kultura organizacyjna,
tych produktéw i ich dbalos¢ o szczegoly za-
jakose réwno przy produkcji, jak
— ustlugi agroturysty- i dystrybucji dobr ekolo-
czne i edukacyjne, gicznych oraz w trakcie
dostgpnosé tych $wiadczenia ustug
ustug i ich jakos¢

Rys. 1. Czynniki ksztaltujace wizerunek gospodarstw ekologicznego

Z1odlo: opracowanie na podstawie G. LeBlanc, N. Nguyen. Cues used by customers evoluting
corporate image in services firms, ,JInternational Journal of Service Industry Managemant™ 1996,
Vol. 7, Iss. 2, s. 42.

Zatem wizerunek ekologicznego gospodarstwa rolnego jest ksztaltowany
poprzez to, jak widza podmiot dostawcy, konsumenci (klienci), konkurencja
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i cata spotecznosé. Specyfika produktu produkcyjnego i ustugowego ekologicz-
nych gospodarstw rolnych wymaga wrecz korzystnego wizerunku podmiotu
i pozyskania zaufania potencjalnych klientow/konsumentow. Wizerunek w zna-
czacy spos6b wptywa na budowanie pozycji na rynku, szacunku i zaufania do
gospodarstwa, co jest podstawg dla dalszej jego dziatalnosci.

Dziatania marketingowe rolnikdw zmierzajagce do poprawy wizerunku
ekologicznych gospodarstw rolnych

Jednym z wielu czynnikéw wplywajacych na wizerunek gospodarstwa jest
jego nazwa i logo. W odpowiedni sposob dobrana, chwytliwa, zapadajaca
w pamiec i dobrze dobrana do profilu dziatalnosci nazwa bedzie podwaling dla
kreowania wizerunku podmiotu. Dobrze sformutowane logo rozpoczyna proces
budowania marki. W codziennych relacjach personalnych i biznesowych spoj-
rzenie na logo moze zadecydowac o dalszych losach i wspétpracy z gospodar-
stwem. Prawidtowe logo powinno zatem zawiera¢ w sobie nazwe gospodar-
stwa, znak graficzny (czasem hasto, ktére mozna zapamieta¢ i powtarza¢). Na
rysunku 2 zaprezentowano przykladowe logo dwoch duzych ekologicznych
gospodarstw dziatajgcych w wojewddztwie zachodniopomorskim:

Rys. 2. Przyktady logo gospodarstw dziatajacych na Pomorzu Zachodnim
Zr6ato: http:/Amwww.bioedenkluczkowo.pl/ i wwww.biobabalscy.pl (29.02.12)

Jednakze w badaniach wykazano, ze wiekszo$¢ podmiotéw pozostaje, nie-
stety, tylko przy nazwie. Jedynie podmioty duze (najczesciej prowadzace oba
rodzaje dziatalnosci) miaty logo. W sumie na 85 zbadanych gospodarstw logo
miato 21 gospodarstw. Wsrod gospodarstw Srednich logo miato 78 podmiotow
produkcyjno-ustugowych i 37 typowo produkcyjnych. Najgorsza sytuacja byta
wsrod matych gospodarstw. Tylko 8 produkcyjnych i 12 produkcyjno-ustugo-
wych gospodarstw miato logo. W badaniach ankietowych wykazano, ze ponad


http://www.bioedenkluczkowo.pl/
http://www.biobabalscy.pl
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400 wiascicieli gospodarstw utozsamiato logo produktu ekologicznego z logo
gospodarstwa. Uznawali oni, ze w rzeczywistosci gospodarczej wystarczy, ze
istnieje logo charakterystyczne dla catego rolnictwa ekologicznego, ktérym
mozna sie postugiwaé po spetnieniu okreslonych wymogéw formalnych. Wow-
czas mozliwe jest umieszczenie na produktach jednego ze znakéw prezentowa-
nych na rysunku 3.

Rys. 3. Przyktadowe logo charakteryzujace produkty rolnictwa ekologicznego w UE
Zr6ato: http://ec.europa.eu/agriculture/organic/eu-policy/logo_pl (luty 2012 )

Kolejnym ze sposobdw na kreowanie wizerunku gospodarstwa jest sprawna
komunikacja, w szczegdlnosci media. Ankietowani, kiedy byli pytani o sposoby
komunikacji z otoczeniem, sposoby informowania spoteczenstwa o swojej dzia-
talnosci lub metody zbierania informacji zwrotnych, wykazywali wyjatkowg
nieporadnos¢. Az 63% badanych stwierdzito, ze nie ma $rodkdw finansowych,
by zainwestowac¢ w billboardy, plakaty, ulotki, wykupi¢ reklamy w prasie, radiu
czy telewizji. Ponownie wiekszos¢ badanych (394 podmioty) wskazata, ze dzia-
fania Stowarzyszenia Ekoland, Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Agencji
Rynku Rolnego oraz Komisji Europejskiej, ktére sg prowadzone w kraju i pole-
gajg na finansowaniu kampanii reklamowych, promocyjno-informacyjnych
adresowanych do konsumentéw i producentéw, sg wystarczajgce, by podbudo-
wacé wizerunek ich gospodarstw. Tymczasem dziatania w ramach reklamy spo-
tecznej maja inne zadanie. Ich rolgjest informowac¢ konsumentéw o dodatko-
wych wartosciach dobr ekologicznych, naktania¢ do ich nabycia, ale takze za-
checa¢ do zmiany nawykow i postaw ludzkich na co dzien, czyli obudzi¢ eko-
Swiadomos¢ spoteczng. Ogolnopolska kampania promocyjna rolnictwa ekolo-
gicznego ma takze na celu dostarczenie producentom i konsumentom wiedzy na
temat korzysci ptynacych z produkcji ekologicznej, zachecenie indywidualnych
producentéw, grupy producentéw i przetwdércdw do przestawienia sie na ekolo-
giczne metody produkcji oraz zwiekszenie popytu na certyfikowang zywno$¢
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ckologiczna poprzez promowanie wsréd konsumentéw wiedzy na temat ich
wartosci’.

Ekologiczni rolnicy uznaja, ze najlepszym sposobem na kreowanie pozy-
tywnego wizerunku gospodarstwa rolnego jest spowodowanie, aby to media
same pisaly czy pokazywaly nicodplatnie dzialalnos¢ gospodarstw, zainspiro-
wane jakoscia towardw czy swiadczonymi ustugami. Jednym z wielu sposobow
na uzyskanie dobrej opinii jest aktywny udzial w imprezach masowych, np.
dozynki, jarmarki, dni gminy itp. Wlaczaja si¢ takze w dzialalnos¢ charytatyw-
na, np. poprzez organizacj¢ wczasow dla dzieci niepelnosprawnych lub staraja
si¢ 0 obstuge duzych spotkan konferencyjnych, ktérymi interesuja si¢ media. Sa
to dzialania charakterystyczne przede wszystkim dla podmiotéw produkeyjno-
ustugowych. Gospodarstwa ekologiczne prowadzace dzialalno$¢ produkcyjna
sensu stricto na ogdl nie podejmuja czynnosci wzmacniajacych wizerunek ich
gospodarstw. Dbaja oni jedynie, by informacje plynace z mediow na temat sta-
nu srodowiska, w ktérym dzialaja, byly pozytywne 1 odpowiadaly rzeczywistym
warunkom. Dlatego tez rolnicy ekologiczni utrzymuja $cisty kontakt z wladza-
mi lokalnymi 1 tzw. aktywem lokalnej spolecznosci. W tabeli 1 przedstawiono
wyniki badan uzyskane w poszczegolnych typach gospodarstw.

Kolejnym istotnym punktem w budowaniu wizerunku i pozycji gospodar-
stwa jest zalozenie strony internetowe] 1 podanie danych do kontaktu z odbior-
cami 1 konsumentami, szczegélnie adresu mailowego. Gospodarstwo ekolo-
giczne niemajace strony, na ktorej zainteresowany moglby znalez¢ wszystkie
dane o ckologicznym podmiocie (np. certyfikaty, daty kontroli, opisy rodzaju
1 sposobu prowadzenia dzialalno$ci), automatycznie traci na zaufaniu klienta.
Na podstawie danych wynika, ze nie wszystkie gospodarstwa mialy strony in-
ternetowe. Szczegolng dbalos¢ o ten instrument wykazuja gospodarstwa ekolo-
giczne, ktére prowadza dzialalno$¢ produkcyjna i1 dodatkowa zwigzang ze
swiadczeniem uslug wypoczynkowych, edukacyjnych lub produkuja gotowe
artykuly spozywcze albo zajmuja si¢ dystrybucja Zzywnosci ekologicznej swoich
wspolpartneréw gospodarczych. U wigkszosci z nich na stronie internetowej
mozna bylo znalez¢ nie tylko informacje ogolne, lecz takze szczegolowe, jak
np. odnoszace si¢ do dystrybucji 1 oferty towarowej, roznych promocji sezono-
wych itp. Natomiast pozostali podaja jedynie w réznych ogdlnodostgpnych

1. Malinowska, Marketing i innowacyjne technologie ekologicznych produktéw zywnoscio-
wych, http://www.insightmarketing.eu/publikacje/marketing-i-inowacyjne-technologie-ekologicz
nych-produktow-zywnosciowych/ (29.02.12)
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miejscach swoj adres pocztowy 1 mailowy, np. w katalogu ,,Panorama firm”,

w materialach ARIMR, itp.

Tabela 1

Srodki komunikacji z otoczeniem wzmacniajace wizerunek gospodarstw ekologicznych

Gospodarstwa duze Gospodarstwa $rednie Gospodarstwa male

Dzialalno$¢ | produkeyjna | mieszana | produkcyjna | mieszana | produkcyjna | mieszana
Udzial w impre- 3 9 7 33 3 27
zach masowych
Tworzenie wigzi 54 13 151 98 34 45
z lokalng spote-
czno$cia i wla-
dzami
Udzial w specjal- 0 2 0 14 7 14
nych, aranzowa-
nych przedsig-
wzigciach
Reklama w pi- 2 11 4 27 0 13
smach, gazetach,
lokalnej TV ira-
dio
Reklama w Inter- 5 6 22 23 9 56
necie
Strona interneto- 9 18 21 129 17 82
wa
Adres pocztowy 67 18 183 137 60 95
i mailowy

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Na pozytywny wizerunek gospodarstwa ekologicznego wplywa nazwa, lo-
go, reklama czy dzialalnos¢, np. charytatywna, a przede wszystkim postawa
pracownikdw takiego gospodarstwa. Zwlaszcza tych odpowiedzialnych za bez-
posredni kontakt z posrednikami, dostawcami, odbiorcami czy odpowiedzial-
nych za najwazniejszy kontakt, tj. kontakt z konsumentem. Aby gospodarstwo
bylo dobrze odbicrane przez spoleczenstwo, przez partnerow i mialo dobrg re-
putacje, musi zatrudnia¢ ludzi o wysokiej kulturze osobistej, przyjaznym cha-
rakterze, a nawet aparycji. Dodatkowo musza to by¢ osoby o wysokiej wiedzy
ckologicznej, znajace lokalne tradycje 1 obyczaje. Praca w gospodarstwie cko-
logicznym jest utozsamiana z realizacja pewnej filozofii Zycia, dlatego pracow-
nicy tych gospodarstw powinni by¢ — w pewien sposob — ckopasjonatami.
Wowezas ich idee, zapal, postawa stajq si¢ najlepsza wizytowka takiego gospo-
darstwa 1 symbolem jakosci wytwarzanych tam produktéw. Tym bardziej Ze,
jak wynika z badan, wigkszos¢ (okolo 60%) produkcji ekologicznej jest sprze-
dawana w ramach sprzedazy bezposredniej oparte] na osobistym kontakcie
sprzedawca (producent) — kupujacy.
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Zakonczenie

Coraz wazniejsze dla konsumentéow polskich sa aspekty etyczne, spoleczne
1 srodowiskowe. Najczgsciej informacje o ekologiczne) zywnosci oprocz Inter-
netu, rodziny 1 przyjaciél konsumenci czerpig z czasopism, programéw radio-
wych 1 telewizyjnych. Gléwnym 1 najbardziej znaczacym motywem zakupu
tych produktow nie jest ich wyglad, tylko troska o zdrowie wlasne 1 rodziny
zwiazana z bezpieczenstwem takiej zywnosci. Konsumenci dobr ekologicznych
to konsumenci $wiadomi, wymagajacy 1 krytyczni. Dlatego producenci ekolo-
gicznej Zywnosci powinni bardzo starannie dbaé o swoj wizerunek, gdyz dobry
wizerunek ekologicznego gospodarstwa rolnego wplynie z cala pewnoscia po-
zytywnie na rozwoj 1 oplacalnos¢ prowadzonego przedsigwzigcia. Priorytetami
w skutecznym kreowaniu wizerunku sa: wyroznienie podmiotu na tle konku-
rencji, okreslenie pozycji na rynku, prezentacja charakteru gospodarstwa oraz
wskazanie wszystkich jego realnych zalet.

Profil dzialan wzmacniajacych wizerunek ekologicznego gospodarstwa rol-
nego w wojewodztwie zachodniopomorskim jest mocno ograniczony. Na pew-
no sa to dzialania o waskim zasi¢gu terytorialnym lub skoncentrowane na pew-
nej naturalnej grupie odbiorcéw. Poza tym narzedzia komunikacji sa takze
ograniczone. Z¢ wzglgdu na skromny budzet wigkszosci gospodarstw konieczna
byla selekcja narzgdzi promocji i reklamy lub calkowita rezygnacja z nich. Jed-
nakze staraja si¢ one osiagnaé zamierzony cel za pomoca prostszych i tanszych
metod. Na przyklad osobiste znajomosci z klientami/konsumentami wykorzy-
stuja do promocji i licza na nowe kontakty. W przypadku dzialalnosci ekolo-
gicznej wazng rolg odgrywa tzw. marketing szeptany, ktory wspiera sprzedaz
osobista 1 sprzedaz internetowa. Obecnie ekologiczni rolnicy liczg na interakcje
1 wzajemny kontakt konsumentow, na ich wyuczony sceptycyzm i mimowolnie
wyrobione opinie.

Waznym elementem ksztaltowania wizerunku ekologicznych gospodarstw
rolnych sa takze ludzie zatrudnieni w tych podmiotach dzialalnosci gospodar-
czej. Szczegolni ci, ktoérzy odpowiadaja za kontakty gospodarstwa z otoczeniem
blizszym 1 dalszym. Rolnicy podawali, ze czesto wystarczy, jezeli male gospo-
darstwo ograniczy si¢ do podania kontaktu pocztowego, ale w zamian zatrudni
dobrego handlowca, ktéry zbuduje dobry image podmiotu.

Wszystkie przedstawione dzialania gospodarstw ekologicznych wskazuja,
ze producenci dobr ekologicznych nie sa jeszcze gotowi na podjecie dziatan
w walce o konsumenta. Na szczgscie dzialaja oni jeszcze na rynku producenta,
wigc majq czas na to, by wzmocni¢ swoj wizerunek 1 podja¢ wlasciwe dziatania
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przygotowujace ich na przyszlos¢. Na razie wigkszos¢ badanych uwaza, ze
ogolnokrajowe 1 europejskie dzialania wspierajace popyt na produkty ekolo-
giczne wystarczaja, by ich dziatalnos¢ byla ekonomicznie oplacalna. Nie zdaja
sobie jeszcze sprawy z tego, ze ksztaltowanie wizerunku ekologicznego gospo-
darstwa rolnego to ksztaltowanie jego tozsamosci 1 umacnianie pozycji na rvn-
ku. W zwigzku z tym sa to dzialania, ktore z cala pewnoscia przyniosa pozada-
ny skutek 1 sukces w przyszlosci.

MARKETING ACTIONS CREATING
THE IMAGE OF ECOLOGICAL RURAL FARMS
ON THE EXAMPLE OF ZACHODNIOPOMORSKIE VOIVODESHIP

Summary

In market economy good reputation has the same importance for company as financial
or physical capital. However, if the capital can be gathered in a short time, the reputation and
prestige are built over many years. The creation of the reputation is a long term action. The paper
focuses on analysis of chosen marketing actions that were taken by ecological farms
in Zachodniopomorskie voivodeship to strengthen the reputation and visibility on the market. The
research was focused on getting the answer to the question, if ecological farms are fully prepared
to competition for customers.

Translated by Jolanta Kondratowicz-Pozorska



