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Streszczenie

W artykule poruszono zagadnienia dotyczace marketingu ekologicznego. W celu zebrania
informacji na temat identyfikacji i oceny wplywu marketingu ekologicznego na zachowania
rynkowe konsumentéw zywnosci, zastosowano metode wywiadu bezposredniego standaryzowa-
nego z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety. Badani cenig fakt, ze zywno$¢ ekologiczna
w poréwnaniu z zywnoscia konwencjonalna zawiera mniej konserwantéw i jest wytwarzana bez
nawozéw sztucznych. Wyniki badan wskazuja, ze badani respondenci dostrzegaja coraz bardziej
wage narzedzi zielonego marketingu, ktére podkreslaja dziatania przedsigbiorstwa w zakresie
ochrony $rodowiska.

Stowa kluczowe: marketing ekologiczny, marketing zielony, zywno$¢ ekologiczna, konsument

Wprowadzenie

Presja budowania przewagi konkurencyjnej, poprawy wizerunku funkcjo-
nowania firmy przyczynila si¢ do rozwijania réznego rodzaju programéw
o charakterze wewnetrznym i zewngtrznym w ramach koncepcji spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu. Producenci zwracaja szczegélna uwage i dobro-
wolnie uwzgledniaja potrzeby spoleczne i ekologiczne w codziennej dziatalno-
$ci operacyjnej. Marketing srodowiskowy, zielony marketing jest wykorzysty-
wany w dziataniach promocyjnych firm produkcyjnych tzw. firm proekologicz-
nych, ktére przedstawiaja si¢ jako dbajace o srodowisko. W tym wypadku sro-
dowiskowa przyjaznos¢ firmy lub marki jest podkreslana jako wyrézniajacy
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atrybut, co w efekcie wplywa na pozytywne ksztaltowanie wizerunku firmy
i sprzyja pozyskiwaniu stalych i lojalnych klientéw. Przejawem dzialan srodo-
wiskowych jest oferowanie klientom bezpiecznych dla zdrowia produktéw,
zastosowanie ekologicznych technologii wytwarzania czy recykling materialéw
opakowaniowych®.

Gléwnym celem badan byla identyfikacja instrumentéw marketingu zielo-
nego oraz analiza i ocena ich wplywu na zachowania konsumentéw na rynku
Zywnosci.

Marketing i zywno$¢ ekologiczna

Marketing ekologiczny (zielony) to zgodnie z zasadami ekorozwoju dostar-
czenie produktéw przyjaznych dla srodowiska wlasciwym nabywcom, we wia-
sciwym miejscu i czasie, po wlasciwej cenie i z uzyciem wlasciwych srodkéw
promocji i komunikacji’. To proces zarzadzania odpowiedzialny za rozpo-
znawanie, przewidywanie i zaspokajanie potrzeb spoleczenstwa w sposéb zy-
skowny, zréwnowazony i uwzgledniajacy wymagania ochrony $rodowiska’.
Zielony marketing dotyczy dzialan zwigzanych z calym ogniwem funkcjono-
wania firmy w sposéb odpowiedzialny, spoleczny i przede wszystkim ekolo-
giczny. Najwazniejszym celem zielonego marketingu jest skierowanie uwagi na
produkty i technologie proekologiczne, czyli takie ktérych podstawa jest reduk-
cja czynnikéw zanieczyszczajacych atmosfer¢, wodg, glebe, odejscie od zrédet
energii nieodnawialnych, oszczgdno$¢ energii w gospodarstwach domowych,
a takze redukcja toksyczno$ci stosowanych powszechnie opakowan.

Wazne miejsce w strategiach operacyjnych zwiazanych z zielonym marke-
tingiem ma produkcja zywnosci ekologicznej czy wytwarzanie produktéw me-
todami tradycyjnymi. Zwrécenie uwagi producentom na ekologiczny sposéb
wytwarzania produktéw jest wynikiem gléwnie wzrostu §wiadomosci ekolo-
gicznej konsumentéw, wynikajacej z coraz szerszego dostgpu do informacji
i publikacji organizacji ekologicznych. W polskich przedsi¢gbiorstwach idea
zielonego marketingu nie jest dostatecznie znana, ale juz stosowana, natomiast,
aby by¢ konkurencyjnym na rynku europejskim nalezy dostrzega¢ proekolo-
giczne wymagania konsumentéw w kontekscie produktéw, ich ceny, dystrybu-
¢ji czy promocji.

2. Urbaniak, Zielony marketing, .,Marketing w Praktyce” 2001, nr 4, s. 5-8.

3 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wyd. Gebethner i Ska,
Warszawa 1994, s. 26-29.

4 K. Peattie, Environmental marketing management, Pitman Publishing, London 1995, s. 28,
31, 182.
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Zywno$¢ ekologiczna charakteryzuje si¢ cechami, ktére mozna okresli¢ ja-
ko dobra prywatne i dobra publiczne®’. Do cech débr prywatnych zalicza si¢
smak, warto$¢ zdrowotna, §wiezos¢’ czy tez wartosci uzytkowe produktu’, ktére
poszukiwane sa w tych produktach, a decyduja o tym przeslanki egoistyczne
podyktowane potrzebami konsumenta i jego rodziny, co jest najistotniejsze
w wyborze produktéw ekologicznych®. W wypadku débr publicznych natomiast
mozna wymieni¢ dwie cechy, czyli ochrong $rodowiska i dobrostan zwierzat’,
ktére w Polsce nie sa atrybutami zywnosci.

Zainteresowanie konsumpcja zywnosci ekologicznej wzrasta i jest ona
przedmiotem zainteresowania i wyboru réznych grup konsumentéw. Jak wskazu-
je W. Luczka-Bakuta, czgstos¢ zakupu moze by¢ tym kryterium identyfikujacym
segmenty regularnych konsumentéw (zakupy raz w tygodniu), okresowych (za-
kupy realizuja raz na miesiac lub raz na sze$¢ miesig¢cy) i okazjonalnych nazywa-
nych konsumentami kupujacymi rzadko, przypadkowo a takze sporadycznie'”.
Uwzgledniajac wiek konsument6w, J. Szymanska'', A. Wysokinska'?, S. Zakow-
ska-Biemans'®, W. F.uczka-Bakuta'!, M. Grzybowska—BrzeziﬁskalS, wskazuja, ze
najliczniejsza grupa deklarujaca zainteresowanie zywnoscia ekologiczng sa ludzie
miodzi i segment oséb starszych. Konsumenci wyrazaja zainteresowanie kwe-
stiami wiazacymi zywnos¢ ze zdrowiem. Korzysci zdrowotne sa waznym kryte-
rium zakupu i jednym z parametréw oceny jakosci produktéw zywnoS$cio-

5 W. Luczka-Bakula, Rynek zywnosci ekologicznej, PWE, Warszawa 2007, s. 120.

8 S. Misra, C.L. Huang, S.L. Otto, Consumer willingness to pay for pesticide-free fresh pro-
duce, ,Western Journal of Agricultural Economics” 1991, Vol. 16, No. 2.

" R. Zanoli, S.Naspetti, Consumer motivations in the purchase of organic food, ,British Food
Journal” 2002, Vol. 104, No. 8/9.

8 M. Grzybowska-Brzezinska, Premises for purchase of ecological food according to respond-
ents, ,Olsztyn Economic Journal” 2008, nr 3, s. 90-103.

% J. Newerli-Guz., M. Smiechowska, Walory zywnosci ckologicznej w opinii konsumentow,
»Bromatologia i Chemia Toksykologiczna” 2004, suplement, s. 137.

10 W, }uczka-Bakuta, Rynek zywnosci..., s. 205.

1 7. Szymanska, Rynek zywnosci ekologicznej w Polsce. Technologia, Wyd. Akademii Ekono-
micznej, Wroctaw 2002, s. 133-144.

ZA Wysokiniska, Konsumenci wobec rynku zywnosci ekologicznej, Stowarzyszenie Ekonomi-
stéw Rolnictwa i Agrobiznesu 2003, Roczniki Naukowe V, z. 3, s. 217-222.

133, Zakowska-Biemans, K. Gutkowska, Rynek zywnosci ekologicznej w Polsce i w krajach
Unii FEuropejskiej, SGGW, Warszawa 2003, s. 222-227.

YW, Luczka-Bakuta, Przeobrazenia na rynku zywnosci ekologicznej, ,Przemyst Spozywcezy”
2004, nr1,s.11-17

5 M. Grzybowska-Brzezinska, The preferences of ecological ford consumers, ,Polish Journal
of Natural Sciences” 2007, suplement, No. 4. s. 161-169.
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wych'®. Chociaz nie ma jednoznacznych dowodéw, ze zywnosé ekologiczna
jest zdrowsza od konwencjonalnej'’, konsumenci tej grupy zywnosci sa o tym
przekonani'®, Gléwna motywacja zakupu zywnosci ekologicznej jest troska
o wlasne zdrowie, marginalnie natomiast pojawiaja si¢ motywy zwigzane
z aspektami prospotecznymi, czyli troska o srodowisko naturalne'”.

Wozrost oferty asortymentowej produktéw zywnosciowych, rosnaca $wia-
domos¢ nabywcéw, poszukiwanie waloréw zdrowotnych w zywnosci, poszu-
kiwanie produktéw postrzeganych jako lepsze jakosciowo sa dobra prognoza
dla rozwoju rynku zywnosci ekologicznej i ekokonsumpcji. Wséréd oséb o duzej
swiadomosci ekologicznej nalezy upatrywa¢ lideréw i pionieréw ekokonsump-
cji, ktérzy beda propagowaé ten model odzywiania. Do rozwoju ekokonsumpcji
konieczny jest konsument, ktéry ceni zdrowie i bezpieczenstwo zywnosci oraz
dostrzega aspekty spoleczne w produktach wytwarzanych metodami eksten-
sywnej czy tradycyjnej produkcji rolniczej.

Zakres merytoryczny badan

W badaniach wykorzystano pierwotne zrédta informacji gromadzone meto-
da wywiadu bezposredniego. Ankietowani okreslali atrybuty zywnosci, jakie sa
eksponowane w marketingu ekologicznym. Respondentéw poproszono o zdefi-
niowanie terminu zywnosci ekologicznej oraz okreslenie czynnikéw wpltywaja-
cych na zakup produktéw ekologicznych. Badani identyfikowali i oceniali ce-
chy zywnosci ekologicznej w poréwnaniu z zywnoscia konwencjonalng - po-
wszechnie dost¢pna.

Badania przeprowadzono w okresie od stycznia do marca 2011 roku, son-
dazem objeto 470 os6b, mieszkancéw Polski pétnocno-wschodniej. W bada-

16 M. Grzybowska-Brzezinska, Zachowania mlodych konsumentow i senioréw na rynku zywno-
sci ekologicznej, w: Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Orientacja na klienta
na konkurencyjnym rynku, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskie-
go nr 711, Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu nr 25, Wyd. Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin 2012, s. 211-223.

7 G. Grankvist, A. Biel, The importance of beliefs and purchase criteria in the choice of eco-
labeled food products,,Journal of Environmental Psychology” 2001, No. 21, s. 405-410.

1B M. Grzybowska-Brzezinska, Conditions and scale of ecological food consumption, ,Olsztyn
Economic Journal” 2008, No. 4, s. 278-286.

B M. Grzybowska-Brzezinska, Premises for purchase..., s. 90-103.

19 M. Grzybowska-Brzezinska, Swiadomosé ekologiczna konsumentéw a ich zachowania na
rynku zywnosci, Studia 1 Materiaty Polskiego Stowarzyszenia Zarzadzania Wiedzg nr 51, 2011,
s. 242-254.

% M. Grzybowska-Brzezinska, Uwarunkowania rozwoju ekokonsumpcji w zachowaniach kon-
sumentow poinocno-wschodniej Polski, ,Handel Wewnetrzny” 2012, t. II, wrzesiefi—pazdziernik,
s. 209-218.
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niach wykorzystano metod¢ wywiadu bezposredniego standaryzowanego i po-
stuzono si¢ opracowanym kwestionariuszem ankiety. W budowie narzgdzia
badawczych zastosowano m.in. skale nominalne i porzadkowe. Badania reali-
zowano technikaq PAPI (Paper and Pencil Interview), w ktorej przeprowadzono
wywiady z respondentami z wykorzystaniem papierowego kwestionariusza
ankiety. Kobiety w badanej zbiorowosci stanowity okoto 51%, 70% to miesz-
kancy miast, 57%, to osoby w wieku do 40 lat, 42% badanej zbiorowosci mialo
wyzsze wyksztalcenie.

Percepcja i postawy badanych wobec waloréow produktéw zywnosciowych

Postrzeganie zywnosci i jej waloréw przez konsumentéw jest zwigzane ze
stylem zycia, wyksztalceniem, $wiadomoscia co do wplywu odzywiania na
zdrowie i ksztaltuje motywy, jakie deklaruja klienci wobec okreslonych zacho-
wan rynkowych. W wypadku rynku docelowego zywnosci wykreowanej przez
instrumenty marketingu ekologicznego, wazne jest wskazanie motywéw decy-
dujacych o wyborach produktéw zywnosciowych, ktére sa wytwarzane w okre-
slonych warunkach, obowiazujacych w rolnictwie i przemysle ekologicznym.
W celu zbadania czynnikéw decydujacych o wyborze zywnosci ekologicznej
ankietowani wskazali wage motywoéw okreslonych w badaniu (tab. 1).

Tabela 1
Motywy zakupu zywnosci ekologicznej w opinii badanych respondentéw*
Wyszczegdlnienie Znarcz.e,nie (War— Odchylenie Na.jczegs?iej poja:’
tosci $rednie) standardowe wiajgca si¢ wartos¢
Dbatos¢ o zdrowie
swoje i bliskich 46 0.6 5
Problemy zdrowotne
whasne/bliskich 40 L1 1
Namowa znajomych 2,1 1,3 1
Przypadek 2,1 1,2 1
Moda 1,7 1,2 1
Dieta 34 1,3 4
Smaczne 4,2 0,5 4
Dbatos¢ o $rodowisko 3.6 10 A
naturalne

*w skali od 5 - bardzo wazne do 1 - niewazne.
Zrédto opracowanie na podstawie badan wiasnych.
Gléwnym aspektem zachowan badanych na rynku zywnosci ekologicznej

jest fakt, ze konsumenci dbajg o zdrowie swoje i bliskich badz majg problemy
zdrowotne, dlatego dokonuja zakupu tej zywnosci. To zdrowotno$¢ (33% ankie-
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towanych) oraz brak szkodliwych substancji (24% respondentéw) w produktach
ekologicznych przekonuje respondentéw do ksztaltowania pozytywnych postaw
wobec tej zywnosci. Wazne jest réwniez to, ze produkty ekologiczne sa smacz-
niejsze od produktéw konwencjonalnych — 13% ankietowanych wskazuje ten
czynnik jako bardzo wazny. Zblizone wyniki uzyskala w swoich badaniach
L. Garbacz - zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw jako najistotniejszy czyn-
nik przy zakupie produktéw ekologicznych wskazata réwniez zdrowie®'.

Badani respondenci poréwnujac cechy zywnosci stwierdzaja, ze w produk-
tach ekologicznych jest mniej konserwantéw — srednia 2,7 w skali 3-punktowej
oraz to, ze jest wytwarzana bez nawozéw sztucznych - 2,8 w poréwnaniu
z zywnoscia konwencjonalng (tab. 2). Nast¢pna wazng cecha rézniaca te grupy
zywnosci sa wyzsze walory zdrowotne — 2,7; bezpieczenstwo - 2,6; wytwarza-
nie w czystym Srodowisku i bez srodkéw ochrony roslin — 2,6 oraz dobry natu-
ralny smak — 2,6 zywnosci ekologicznej w poréwnaniu z konwencjonalna. Poza
tym wielu respondentéw ceni fakt, ze produkty rolnictwa ekologicznego sg
malo przetworzone, maja mniejsza zawarto$s¢ dodatkéw do przetworstwa, ce-
chuja si¢ atrakcyjnym wygladem oraz zawieraja wi¢cej witamin i soli mineral-
nych w poréwnaniu z zywnos$cia konwencjonalna.

Tabela 2
Stopien realizacji wybranych cech w zywnosci ekologicznej i konwencjonalnej w opinii badanych
respondentéw
Zywno$é ekologiczna Zywnose konwenqone.ll—
. L. na — dostgpna w sklepie
Cechy zywnosci - -
Srednia odchylenie Srednia odchylenie
standardowe standardowe
Bez konserwantéw 2.7 0,6 0,9 0,8
giit wytwarzana w czystym srodowi- 26 0.7 1.1 0.7
Dobry naturalny smak 2.6 0,7 1,3 0,8
Mato przetworzona 2.4 0,8 1,0 0,7
Atrakcyjny wyglad 2,4 1,7 2,2 1,0
Wyzsze walory zdrowotne 2.7 0,6 1,1 0,8
Wytwarzana bez nawozéw sztucznych 2.8 2.3 0,9 0,8
W,yt.warzana bez $rodkéw ochrony 2.6 0.7 0.9 0.9
roslin
Mniejsza trwatosé 2.1 0,9 1,3 0,9
Zawiera wigcej witamin, soli mineral- 25 0.7 12 0.9
nych
J,eJ wyt\./varzame nie zanieczyszcza 26 0.7 10 0.8
srodowiska

2 L. Garbacz, Wrazliwos¢ zalezy od dochodow. Zachowania proekologiczne konsumentow
w swietle badan ankietowych, ,Ekoprofit” 2003, nr 3, s. 91-96.
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Wigksza zawarto$¢ witamin 2.4 0,8 1,2 0,8
Wigksza zawarto$é cholesterolu 1,5 0,8 1,8 1,0
Jest bezpieczna 2.6 0,7 1,5 0,9
Jest pochodzenia polskiego 2,3 0,7 1,5 1,0
Tradycyjna technologia produkgcji 2,2 0,8 1,1 0,8
Mnlejs%a zawarto$¢ dodatkéw do 2.4 0.8 0.9 0.7
przetworstwa

Droga 2.5 0,9 1,5 1,0
Ograniczona dostgpnosé 2.4 0,8 0,8 0,8
Wygodna w przygotowaniu 2,0 0,8 2,3 0,9

skala: 0 — brak realizacji cechy, 3 — wysoki stopien realizacji cechy.

Zrédto opracowanie na podstawie badan wiasnych.

Najnizej wéréd produktéw ekologicznych oceniono to, ze zywno$¢ ta ma
wysoka zawarto$¢ cholesterolu — srednia 1,5; jest droga — 2,5 i trudno dost¢pna
- 2,4 w poréwnaniu z zywnoscia konwencjonalng.

Z przedstawionych analiz wynika, ze konsumenci potrafia wymieni¢ atry-
buty zywnosci ekologicznej, wyrézniajace je z calego asortymentu produktéw
zywnosciowych na rynku. Najbardziej cenionymi, przez badanych konsumen-
téw, walorami zywnosci pochodzacej z rolnictwa ekologicznego w poréwnaniu
z zywnoscia konwencjonalng jest brak konserwantéw oraz metody jej wytwa-
rzania, ktére odnosza si¢ do kwestii zwigzanych z ochrong srodowiska natural-
nego.

Badani konsumenci do zywnosci ekologicznej podchodzia emocjonalnie. Sa
przekonani, ze produkty te maja bardzo korzystny wpltyw na zdrowie czlowieka
i sa pod tym wzgledem zblizone do idealnego produktu zywnosciowego. Moze
to by¢ wskazéwka, ze zielony marketing jest niezb¢dny do promocji zywnosci.
Wyniki przedstawionych analiz sugeruja jednak, ze konsumenci nadal nie maja
zbyt duzej wiedzy na temat zywno$ci ekologicznej i zielonego marketingu.
Informacja rynkowa o produktach pochodzacych z rolnictwa ekologicznego jest
niewystarczajaca.

Percepcja ceny i aktywizacji sprzedazy zywnosci ekologicznej

Cena produktéw zywnosciowych jest waznym narz¢dziem w zielonym
marketingu, czynnikiem determinujacym decyzje zakupu, usprawnia kreowanie
wizerunku produktu w oczach nabywcéw, jest takze narzedziem konkurencji
o rynki zbytu. Niezwykle wazne jest to w wypadku zywnosci ekologicznej,
poniewaz poziom ceny jest odzwierciedleniem wysokich kosztéw produkeji
oraz wysokich kosztéw logistycznych. Moze to ogranicza¢ zainteresowanie
konsumentéw, a co jest z tym zwigzane, takze skutecznos¢ zielonego marketingu.
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41% badanych respondentéw, oceniajac istotno$¢ ceny przy zakupie pro-
duktéw zywnoSciowych, stwierdza, ze jest w stanie zaplaci¢ wyzsza cen¢ za
produkt wiedzac, iz jest to artykul z walorami zdrowotnymi: dobry, naturalny
smak, odzywczy (majacy wigcej biatka, witamin i soli mineralnych). Jedynie
19% jest sklonnych zaplaci¢ wyzsza cen¢ za produkt przy zastosowaniu pod-
czas produkcji tradycyjnej technologii i wysokiej jakosci surowcéw. Najmniej
respondentéw, bo zaledwie 5% akceptuje wyzsza ceng za produkt z powodu
zaangazowania kapitatu na inwestycje proekologiczne. 5% respondentéw takze
calkowicie nie zgadza si¢ z wyzsza cena produktu zywnosciowego, gdy czes¢
jego ceny jest odprowadzana na rzecz ochrony $rodowiska oraz, gdy wiaze si¢
z pokryciem kosztéw produkcji i programéw badawczo-rozwojowych ukierun-
kowanych prosrodowiskowo (tab. 3).

Tabela 3

Ocena istotnosci ceny przy zakupie produktéw zywno$ciowych przez badanych respondentéw
(w %)

Catkowi- Raczej Ni Raczej Catkowi-
. S s 1e mam s P

Opinie na temat ceny cle sie si¢ zga- sdania nie zga- | cie si¢ nie
zgadzam dzam dzamsi¢ | zgadzam

Akceptuje¢ wyzsza, ceng pro-
duktu zywnosciowego, gdyz
cze$¢ jego ceny jest odpro- 13 32 34 16 5
wadzana na rzecz ochrony
srodowiska

Akceptuj¢ produkt o wyzszej
cenie, bo wiem, ze zostal
wytworzony w warunkach 12 33 34 17 4
niezanieczyszczajacych
srodowiska

Wyzsza cena produktu wiaze
si¢ z pokryciem kosztéw
produkcji i programéw ba-
dawczo-rozwojowych ukie-
runkowanych prosrodowi-
skowo

Popieram produkty o wyzszej
cenie ze wzgledu na zaanga-
zowanie kapitatu na inwesty-
cje proekologiczne

Wyzsza cena produktu przy
zastosowaniu tradycyjnej
technologii i wysokiej jakosci 19 37 31 10 3
surowcow wykorzystanych
podczas produkcji

Wyzsza cena produktu przy
swiadomosci, ze dochody ze 10 35 37 14 4
sprzedazy beda pokrywaty
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innowacje technologiczne na
rzecz ulepszenia produkcji
pro$rodowiskowej

Wyzsza cena produktu wie-
dzac, ze jest to produkt z wa-
lorami zdrowotnymi: dobry,
naturalny smak, odzywczy
(maja wigcej biatka, witamin
i soli mineralnych)

41 34 17 5 3

Zrédto opracowanie na podstawie badan wiasnych.

Aby ustali¢, jak postrzegana jest cena zywnosci ekologicznej przez bada-
nych respondentéw zapytano, co sadza o cenach produktéw ekologicznych
w poréwnaniu do ich waloréw. W opinii 62% ankietowanych ceny zywnosci
ekologicznej w poréwnaniu z ich walorami. W opinii 62% ankietowanych, ceny
sa za wysokie, w wypadku 23% - odpowiednie, zaledwie 1% respondentéw
stwierdza, ze ceny tej grupy produktéw zywnosciowych sa za niskie. Z badan
przeprowadzonych przez M. Wier i C. Calverley wynika, ze konsumenci naj-
czgsciej akceptujg wyzsze ceny o 10-20%.

Dystrybucja jako instrument zielonego marketingu powinna odpowiada¢
wymogom ekologii. Nalezy wi¢c dazy¢ do skrécenia drogi, jaka przebywaja
towary i ograniczenia liczby ogniw posredniczacych, a takze skrécenia okresu
przechowywania i odpowiedniej rotacji zapaséw magazynowych®. W celu
okreslenia postrzegania kanaléw dystrybucji zywnosci badanym respondentom
zadano pytanie o istotno$¢ réznych czynnikéw decydujacych o wyborze miejsca
zakupu zywnosci. Przeprowadzone badania wskazuja, Ze najwazniejszym kryte-
rium wyboru miejsca sprzedazy wedlug 23% respondentéw jest fakt, ze kupuja
produkty bezposrednio u rolnika, poniewaz maja wtedy pewnos¢, iz produkt
jest $wiezy i wytwarzany bez nawozéw sztucznych i srodkéw ochrony roslin
(tab. 4). Niewiele mniej, bo 16% ankietowanych stwierdza, ze bardzo wazny
jest zakup bezposrednio na targowisku, bo sa to produkty cechujace si¢ Swiezo-
scig i atrakcyjnym wygladem oraz dobrym naturalnym smakiem i zapachem.
Wedlug 11% badanych respondentéw bardzo wazne jest, aby transport odby-
wal si¢ z zachowaniem zasad ochrony $rodowiska, jedynie 5% badanej zbioro-
wosci deklaruje, ze bardzo wazne sa punkty sprzedazy produktéw, w ktérych sa
wylacznie produkty ekologiczne.

2 M. Wier, C. Calverley, Market potential for organic ford in Europe, ,British Food Journal”
2002, No. 104, s. 1-6.
2 g Urban, FEkomarketing produktow spozywezych, ,Zdrowa Zywnos’é” 2006, nr 3,s.9-11.
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Tabela 4

Ocena istotnosci czynnikéw podczas wyboru miejsc zakupu zywnosci ekologicznej w opinii
badanych respondentéw (w %)

Kanaty dystrybucji Bar.dzo Wazne Sre(.inlo M;.ﬁo Nl_ei
wazne wazne wazne wazne
Transp.ort OQbywa si¢ w formie 1 36 32 12 9
ekologicznej
Punkt sprzedazy produktéw cie-
szy si¢ moim zaufaniem, bo sa, 5 1 29 1 14

w nim wylgcznie produkty ekolo-
giczne

Zazwyczaj kupuje na targowisku,
bo uwazam, zZe sg to produkty
cechujace si¢ $wiezoscig i atrak- 16 35 17 17 15
cyjnym wygladem oraz dobrym
naturalnym smakiem i zapachem
Kupuj¢ produkty bezposrednio

u rolnika, poniewaz mam pew-
nos$é¢, ze zakupiony produkt jest
swiezy i zdrowy, wytwarzany bez
nawozéw sztucznych i srodkéw
ochrony roslin

Kupuje na stoiskach w sklepach
spozywczych oznaczonych jako
produkty ekologiczne, gdyz cena
ich jest nizsza niz w sklepach wy-
tacznie z produktami ekologicz-
nymi

23 30 17 14 15

Zrédto opracowanie na podstawie badan wiasnych.

Informacja rynkowa oraz dzialania zielonego marketingu naleza do gléw-
nych czynnikéw wplywajacych na postrzeganie zywnosci ekologicznej przez
konsumentéw oraz ksztaltujacych swiadomos¢ i wiedz¢ konsumentéw na temat
tej zywnosci. Skutkiem upowszechniania informacji i odpowiedniej promocji
produktéw ekologicznych jest wzrost popytu na tego rodzaju produkty. Prze-
prowadzone badania pozwalaja stwierdzi¢, ze dotychczasowe informacje plyna-
ce z rynku nie sa szeroko dostgpne i jednoczesnie sa niewystarczalne dla kon-
sumentéw (tab. 5). Badanym respondentom zadano pytanie o istotno$¢ réznych
rodzajéw promocji. Zdecydowana wig¢kszos$¢ z nich — 59% deklaruje, ze jest dla
nich bardzo wazna reklama produktu, z ktérej cz¢$¢ srodkéw odprowadzana jest
na rzecz ochrony $rodowiska. Z kolei 50% respondentéw akceptuje reklamy
przekazujace tresci ekologiczne. 47% kupuje wylacznie w torbach ekologicz-
nych, a dla 42% bardzo wazne sa zielone promocje.
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Tabela 5

Ocena istotno$ci form promocji wedlug badanych respondentéw (w %)

. N Bardzo [ Mato N
Rodzaje promocji _ _ Niewazne
wazne | wazne
Reklama produktu, z ktérej czgéé srodkéw odpro-
; . . 59 30 10

wadzana jest na rzecz ochrony srodowiska
Akceptujg reklamy przekazujace tresci ekologiczne 50 40 10
Kupuj¢ wylgcznie w torbach ekologicznych 47 41 13
Akceptujg tzw. zielone promocje 42 44 13
Znam marki produktéw czy firm dziatajacych w za-

: : ) 32 43 25
kresie ekologicznych produktéw

Zrédto opracowanie na podstawie badan wiasnych.

Informacje o produktach ekologicznych powinny w wigkszym stopniu do-
tyczy¢ probleméw ochrony srodowiska naturalnego oraz mozliwo$ci rozwoju
obszaréw wiejskich, a przede wszystkim powinny zawiera¢ bardziej wyczerpu-
jace informacje zywieniowe.

Biorac pod uwagg czynniki demograficzno-spoteczne badanych responden-
tow: wiek, wyksztalcenie, miesigczny dochdd netto oraz miejsce zamieszkania
mozna zauwazy¢, ze potwierdzaja wyniki badan przeprowadzonych dla ogétu
zbiorowosci. Zdecydowana wigkszos¢ ankietowanych w kazdym z segmentéw
twierdzi, ze najwazniejsza wéréd wymienionych rodzajéw promocji jest rekla-
ma produktu, z ktérej cz¢$¢ srodkéw odprowadzana jest na rzecz ochrony $ro-
dowiska. W drugiej kolejnosci respondenci deklaruja, ze w pelni akceptuja re-
klamy przekazujace tresci ekologiczne, jak réwniez kupuja wylacznie w torbach
ekologicznych. Najmniejsza akceptacj¢ badani deklaruja wobec tzw. zielonych
promocji.

Podsumowanie

Badani respondenci, poréwnujac cechy zywnos$ci ekologicznej i konwen-
cjonalnej, stwierdzaja, ze w produktach ekologicznych jest mniej konserwantéw
oraz doceniaja to, Ze jest wytwarzana bez nawozéw sztucznych. Nast¢pna waz-
na cecha rézniaca od siebie zZywno$¢ ekologiczng od konwencjonalnej sa jej
wyzsze walory zdrowotne, bezpieczenstwo, wytwarzanie w czystym $rodowi-
sku i bez srodk6éw ochrony roslin, a takze dobry naturalny smak.

Zdecydowana wigkszo$¢ badanych deklaruje, ze nie kupuje zywnosci eko-
logicznej z powodu zbyt wysokiej ceny w poréwnaniu z zywnoS$cig konwencjo-
nalna. Sa to produkty trudno dostgpne o ograniczonym asortymencie.
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Badani konsumenci postrzegaja zywnos¢ ekologiczna jako specyficzna gru-
p¢ produktéw charakteryzujacych si¢ gldwnie prozdrowotnymi walorami. t.a-
czy si¢ to $cisle z motywami jej nabywania, wsréd ktérych zdecydowanie do-
minuje dbatos¢ o zdrowie wiasne badz bliskich. Konsumenci dostrzegaja walo-
ry zywnosci ekologicznej, w zwiazku z czym coraz czgsciej akceptuja jej ceng.
Stanowi to cenng wskazéwke dla rozszerzenia instrumentéw zielonego marke-
tingu, w celu eksponowania cech produktéw decydujacych o ich oddziatywaniu
na zdrowie czlowieka czy srodowisko przez odpowiednia kampani¢ promocyj-
no-informacyjna, co w konsekwencji zwickszy zainteresowanie produktami
danej firmy, prowadzac do wzrostu sprzedazy i obrotéw przedsi¢biorstwa.

THE IMPACT OF ENVIRONMENTAL MARKETING INSTRUMENTS
ON CONSUMER BEHAVIOR IN FOOD MARKET

Summary

The paper concerns the issues related to environmental marketing. In order to gather infor-
mation on the identification and assessment of the impact of environmental marketing on the
market behavior of food consumers, a method of direct interview using a standardized question-
naire was applied. The respondents appreciate the fact that organic foods in comparison with
conventional foods contain less preservatives and is produced without chemical fertilizers. The
research results indicate that the surveyed respondents increasingly perceive the importance of
green marketing instruments, which highlight the enterprise’s operations in the scope of environ-
mental protection.

Keywords: ecological marketing, green marketing, organic food, consumer
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