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Abstrakt. Glownym celem prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej jest utrzymywanie okreslonego poziomu
zbytu na oferowane produkty lub ustugi. Odnoszenie sukcesow w sprzedazy jest skutkiem lokalizowania
nabywcoéw docelowych produktéw danej firmy i docierania do nich z oferta. W opracowaniu przedsta-
wiono wyniki badan, ktorych gtéwnym celem bylo okreslenie czynnikéw, ksztattujacych zachowania
konsumentéw na rynku produktow ekologicznych. Badania przeprowadzono z wykorzystaniem kwe-
stionariusza ankietowego za pomoca Internetu. W badaniu wzigto udziat 205 respondentéw dobranych
W sposob celowy sposrod mieszkancow aglomeracji warszawskiej, ktorzy byli nabywcami produktow
ekologicznych. Przedstawiono rowniez bariery, ktore utrudniaja lub ograniczaja zakup tych produktow
przez konsumentow.

Wstep

Coraz istotniejsze wspotczesnie wirod konsumentow stato si¢ dbanie o sSrodowisko naturalne
oraz troska o zdrowie. Powstato wiele trendow, ktore opisuja niektore postawy konsumentow
w procesie zakupu. Jednych z nich jest ekokonsumpcja. Dazy ona do minimalizowania nieko-
rzystnych efektéw srodowiska naturalnego, zwigzanego z nabywaniem débr konsumpcyjnych
i inwestycyjnych.. Wigkszy popyt na produkty ekologiczne spowodowat rozwoj dystrybucji, a
m.in. coraz wigksza liczba supermarketow i hipermarketow, ktore maja w statej ofercie produkty
ekologiczne oraz powstajace nowe sklepy specjalistyczne zapewniajg zbyt produktom, ktore sa
wytwarzane zgodnie z normami produkcji ekologicznej. Dynamiczny wzrost liczby gospodarstw
oraz powierzchni, na ktorej uprawiane sg produkty ekologiczne oraz podmiotéw, ktére podejmuja
si¢ ich przetwarzania, sprawia, ze nalezy oczekiwac ciggltych zmian w strukturze obrotow tymi
produktami w przysztosci. Dlatego podjeto probe przyblizenia stanu wiedzy oraz czynnikow
branych pod uwagg w procesie wyboru produktow ekologicznych wérod konsumentow, jak
réowniez czynnikow ograniczajacych proces wyboru tych produktow.

Specyfika produkcji i dystrybucji ZzywnoSci ekologicznej w Polsce

Rolnictwo ekologiczne w Polsce do 2013 roku rozwijalo si¢ bardzo dynamicznie. W 2004
roku liczba producentéw ekologicznych wynosita 3760, natomiast w 2013 roku juz ponad
27 000. Byt to ponad siedmiokrotny wzrost liczby producentéw na przetomie 9 lat. Po 2013 roku
nastapit spadek liczby gospodarstw ekologicznych i w 2015 roku ich liczba wynosita 23 015.
Lacznie w Polsce na koniec 2016 roku byto 24 276 gospodarstw ekologicznych [IMAS 2017].
Tego typu produkcja wyroznia si¢ wieloma korzysciami, ktore mozna wyodrebni¢ w czterech
plaszczyznach: ekonomiczno-spotecznej, srodowiskowej, zdrowotnej, etycznej i estetyczne;.
Rolnictwo ekologiczne charakteryzuje si¢ takze duzo wigksza pracochtonnoscia niz tradycyjne
rolnictwo konwencjonalne [Luczka- Bakuta 2007].
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Skutecznie podejmowane decyzje w kwestii wyboru kanatu sprzedazy na rynku produktow
ekologicznych, moga by¢ jednym z wazniejszych czynnikow wplywajacych na rozwoj tego
sektora. Obecnie zauwazalny jest rozwdj kanatow dystrybucji zywnosci ekologicznej, ktory
ze sprzedazy bezposredniej przesuwa si¢ ku sprzedazy posredniej [Koperska 2010]. Sprzedaz
bezposrednia umozliwia producentom swobodg i elastyczno$¢ w ustaleniu cen produktow,
ktore sg zalezne od podazy i popytu. Dzigki mozliwosci kontaktu bezposredniego z klientem,
producenci maja mozliwos¢ lepiej poznac upodobania, preferencje oraz oczekiwania klientow,
a takze wptywac na wiedz¢ nabywcow, ktorzy kupu]q dane produkty [Luczka- Bakuta 2007].

Kanaly posredniej sprzedazy, charakteryzuja si¢ wystgpowaniem posrednikow pomle;dzy
producentem, a docelowym nabywcg. Do posrednikéw na tym rynku mozna zaliczy¢ m.in.
sklepy specjalistyczne, w tym: sklepy z naturalng zywnoscia, sklepy z tzw. ,,zdrowa zywnos$cig”
oraz supermarkety i hipermarkety. Sklepy z tzw. ,,zdrowa zywnoS$cia”, oferujg oprocz zywnosci
réwniez inne produkty, m.in. kosmetyki, srodki paramedyczne. Wyzszo$¢ sklepow specjali-
stycznych nad sprzedaza bezposrednia wynika przede wszystkim z koncentracji roznorodnych
produktow ekologicznych w jednym miejscu, a takze z wigkszych naktadow na instrumenty
marketingowe, ze szczegbélnym naciskiem na reklame i promocje [Luczka-Bakuta 2007].

Material i metodyka

Badania przeprowadzono w styczniu 2018 roku. Gtéwnym zrodtem informacji, oprocz
dostepne;j literatury przedmiotu byty badania pierwotne, ktore zostaly uzyskane przy wykorzy-
staniu kwestionariusza ankiety. Badania miaty charakter anonimowy i zostaly przeprowadzone
za posrednictwem internetu. Dobor proby byt celowy i skierowany gtdwnie do klientow firmy
Organic Farma Zdrowia, zamieszkatych na terenie Warszawy i okolic. W badaniu brato udziat
205 osob, ktore przynajmniej raz odwiedzily sklep z zywnoscia ekologiczng w celu dokonania
zakupow. Wsrod nich byly 154 kobiety oraz 46 mgzczyzn. Informacje pozyskane od osob,
ktoére nie nabywaty tego typu produktoéw nie byty brane pod uwage w procesie dalszej analizy.

Najwicksza liczba respondentéw pochodzita z warszawskiej dzielnicy Targowek, Srodmie-
$cia oraz Woli, odpowiednio 21,4, 12,6 i 10,2% ogétu badanych. Najmniej oséb pochodzito z
dzielnic Wawer oraz Ursus i z miasta Lomianki.

Srednia wieku respondentow to 29 lat. Najstarsza osoba biorgca udzial w badaniu miata 64
lata, a najmtodsza 19. Najwigcej 0sob posiadato wyksztatcenie wyzsze (92%), z wyksztatceniem
srednim wzigto udziat jedynie 8% badanych. Warto réwniez zauwazy¢, ze najwigksza grupe
stanowity osoby, ktorych zarobki miescity si¢ w przedziale 2000-3000 zt.

Wyniki badan

Produkty ekologiczne wsrod respondentdow najczesciej kojarzone byty ze ,,zdrowa zyw-
no$cia”. Moze to by¢ z jednej strony, pozytywne skojarzenie, ale z drugiej strony, produkty
ekologiczne mogg by¢ utozsamiane z owocami czy tez warzywami kupionymi na targach oraz
z produktami nieprzetworzonymi. Niesie to za soba rowniez ryzyko zakupow produktow,
ktore tylko maja nazwy np.: ,,ekologiczny”, ,,naturalny”, ,,bio” czy ,,eko”. W zwiazku z taka
sytuacja konsumenci moga nie by¢ $wiadomi tego, ze nie kupuja produktéw ekologicznych.
Wskazuje na to rowniez mata liczba oséb, ktore kojarza produkty ekologiczne z certyfikacja.
Dlatego respondentéw poproszono o podanie, z czym kojarzy im si¢ zywno$¢ ekologiczna.
Mogli oni zaznaczy¢ w ankiecie wigcej niz jedng odpowiedz, dlatego sumaryczne wyniki nie
sumowaty si¢ do 100%. Tylko 12% respondentéw wskazywato na certyfikacje, jako element
$cisle zwiazany z produktami ekologicznymi. Kolejnym bardzo czgstym skojarzeniem byto
stwierdzenie, ze zywnos$¢ ekologiczna jest droga. Zdaniem badanej grupy konsumentow, ceny
produktow ekologicznych ksztattuja si¢ na wysokim poziomie, taka odpowiedz wskazalo 45%
respondentow. Jednak wigkszo$¢ badanych twierdzito, ze ceny produktow ekologicznych sa
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poparta stosownymi certyfikatami/supported by appropriate certificates
zdrowa zywnos$¢/healthy food

droga zywnosc¢/expensive food

trudno dostgpna/difficult to access

tradycyjna/traditional 18

zawiera cenne skl. odzywcze/contains valuable nutritional ingredients 24
bez stosowania nawozow/without the use of fertilizers
wysoka jakos¢/high quality 18

naturalna/natural 25 %
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Rysunek 1. Sposob postrzegania przez respondentow
zywnosci ekologicznej

Fgiure 1. The way respondents perceive organic food
Zrodto: opracowanie wiasne

Source: own study

odpowiednie ze wzgledu na swoje walory. Moze to §wiadczy¢ o rosnacej $§wiadomosci eko-
logicznej konsumentdéw. Twierdzili oni takze, ze produkty ekologiczne sg warte swojej ceny,
gdyz zapewniaja produkcje zgodng z normami ekologicznymi (rys. 1).

Najliczniejsza grupe wsrod respondentow stanowily osoby, ktore kupowaty produkty eko
kilka razy w miesigcu, czyli bardzo rzadko i stanowili oni az 49% ogotu. Raz na p6t roku i rzadziej
(mogt to by¢ roéwniez zakup jednorazowy) kupowato produkty ekologiczne 9% respondentow.
Klientow, ktorzy kupuja produkty ekologiczne kilka razy w tygodniu byto 15%, natomiast raz
na dwa tygodnie 27%. Wigkszos$¢ respondentéw przeznacza na produkty ekologiczne mniej
niz 25 zI miesigeznie (45% ogodtu badanych), a 22% stanowity osoby wydajace miesigcznie
powyzej 100 zt. Zdaniem respondentow istnieje wiele przyczyn tak stabego zainteresowania
produktami ekologicznymi. Do najczgéciej podawanych mozna zaliczy¢ wyzej wysokie ceny
tych produktow (49% wskazan), ponadto brak wiedzy o produktach ekologicznych (34%), jak
i brak szerokiej dostepnosci (7%) oraz mate zroznicowanie oferty produktowej na rynku (5%).

Do najczesciej kupowanych produktéw ekologicznych wsréd badanych nalezaty: ptatki,
granole musli oraz kasze, otrgby 1 maki. Wsréd innych czesto nabywanych produkt(')w znalaz}y
si¢ artykuky swieze. W sklepach speqahstycznych i hipermarketach dziaty ze $wiezymi owo-
cami 1 warzywami ekologicznymi czy migsem sg do$¢ ubogie, a liczne wskazania zakupu tej
kategorii produktowej moze swiadczy¢ o tym, ze klienci myla produkty naturalne pochodzace z
targowisk i bazarow z produktami ekologicznymi. Najmniej respondentow wskazato na to, ze w
ich koszykach znajdujg si¢ produkty z grupy olejow, oliw i octow, a takze ryb i owocoOw morza.

Wsrod badanych az 97% respondentdw najczesciej robito zakupy w sklepach pod marka
Organic Farma. Produkty, ktore wybieraja respondenci to przede wszystkim produkty ekolo-
giczne marki wlasnej Organic (61%) oraz BioPlanet (54%). Ponadto respondenci kupowali
zywno$¢ takich marek, jak Lecker’s, EkoWital, Olandia, Amylon, Sonnetor.

Najczesciej respondenci kupowali zywnos$¢ ekologiczna w sklepach stacjonarnych (83%),
rzadziej w sklepach internetowych (17%). Do gtownych miejsc stacjonarnych zakupow pro-
duktéw ekologicznych nalezy zaliczy¢ przede wszystkim sklepy specjalistyczne (50%) oraz
hipermarkety i supermarkety (46%). Do hipermarketéw i supermarketow, ktore oferuja swoim
klientom produkty ekologiczne, nalezy zaliczy¢ m.in. Carrefour, Auchan, Intermarche, E.Lec-
lerc, Tesco, Kaufland, Aldi, Stokrotka oraz Netto. Wsrdd sklepow franczyzowych produkty
ekologiczne mozna naby¢ m.in. w Chacie Polskiej oraz Freshmarket. Od kilku lat lista ta po-
wieksza si¢ i ten typ sklepow moze stanowi¢ duzg konkurencje dla sklepow specjalistycznych.
Widoczne sg réwniez sukcesywne przebudowy tych dziatéw o kolejne ,,alejki” w sklepach.
Zaden z badanych respondentéw nie kupowat produktéw ekologicznych bezposrednio u rol-
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nika. Taka sytuacja wynika przede wszystkim z tego, ze supermarkety, hipermarkety i sklepy
specjalistyczne sg zlokalizowane zazwyczaj w duzych centrach handlowych. Natomiast, jezeli
respondenci chcieliby kupi¢ produkty ekologiczne bezposrednio u rolnika musieliby jechaé
kilkadziesiat kilometrow poza miejsce zamieszkania na obszary wiejskie. Obecnie za$ rozwija
si¢ duza liczba sklepow internetowych, ktore sprzedaja produkty ekologiczne i oferuja dowoz
na terenie calego kraju.

Identyfikacja kryteriow podejmowania decyzji nabyweczych na rynku
produktéw ekologicznych

W procesie zakupu produktow ekologicznych konsument moze petni¢ rézne funkcje za-
rowno decydentow, nabywcow, jak i konsumentéw. Przybierajacy na znaczeniu trend zmiany
stylu zycia na proekologiczny ja réwniez namowa m.in. rodziny i znajomych réwniez moze
mie¢ wplyw na wybor tych produktow. Producenci przy projektowaniu tresci informacyjnych
oraz wykorzystywaniu narzgdzi marketingowych powinni bra¢ pod uwagg odczucia klientow
i kryteria, ktorymi kierujg si¢ przy zakupie produktow ekologicznych oraz jakimi czynnikami
(cechami) kieruja si¢ w procesie nabywczym.

Zdaniem badanych respondentow najwickszy wplyw na wybor produktéw ekologicznych
ma dostepnos¢ produktow, mozliwos¢ wysytki w przypadku zakupdw przez internet oraz po-
ziom obshugi w sklepach stacjonarnych. Wedlug respondentéw czynnikiem, ktéry ogranicza
zakup zywnosci ekologicznej jest polityka cenowa i dystrybucyjna producentéow. Sklepy tego
typu produktami, w tym np. sp6tki Organic Farma Zdrowia, dostepne sa w wybranych centrach
handlowych i na popularnych ulicach handlowych. Przez takie dziatanie firmy jednak kieruja
swoje produkty do 0sob, z wyzszymi zarobkami oraz raczej ludzi mtodych.

Poszukujac informacji o produktach ekologicznych respondenci najczesciej wykorzystywali
do tego internet (83%). Byto to dla nich gléwne Zrédto informacji. Ponad 77% respondentow
korzystato z r6znego rodzaju stron internetowych, tj. blogoéw, oficjalnych stron przedsi¢biorstw
itp. Nastgpne zrédto informacji to sprzedawcy w sklepach, jednak liczba 0sob korzystajacych
z ich pomocy byta znikoma (11%). Najmniej respondentow wykorzystywato do pozyskania
informacji o produktach ekologicznych pras¢ specjalistyczna (2%). Taki wynik moze wska-
zywa¢ na to, ze prowadzone dzialania marketingowe prowadzone przez przedsigbiorstwa sa
wcigz znikome i niewystarczajace.

W przeprowadzonym badaniu podj¢to takze probe ustalenia poziomu $wiadomosci ekolo-
gicznej, znajomosci zasad produkcji oraz barier nabywczych, ktore moga powstawac na rynku
produktow ekologicznych. Respondenci, aby stwierdzi¢ czy produkt jest ekologiczny, najcze-
$ciej sprawdzali opis produktu na opakowaniu badz jego nazwe (54%). Niestety taki sposob
nie zawsze jest trafny, gdyz produkt bez certyfikatu nie mozna nazwa¢ ekologicznym. Tylko
okoto 30% badanych osob przyznato, ze sprawdza, czy produkt jest ekologiczny szukajac logo
rolnictwa ekologicznego. Zapytano rowniez respondentow, jakie informacje powinny znajdowac
si¢ na etykiecie produktu ekologicznego. Najwiecej odpowiedzi (54%) wskazywato na to, ze
na etykiecie musi znalez¢ si¢ logo rolnictwa ekologicznego, numer jednostki certyfikujacej
oraz miejsce pochodzenia. Jednak, jak wykazaty badania, wiedza o produktach ekologicznych
wsrod konsumentow produktow ekologicznych jest nadal bardzo staba. Tylko 7% respondentow
wskazalo odpowiedz, ze aby dany produkt mozna bylo zaliczy¢ do produktéw ekologicznych
musi on sktadac¢ si¢ z co najmniej 95% surowcow rowniez pochodzacych z upraw ekologicz-
nych. Reszta respondentéw wskazata nieprawidtowe warto$ci.

Wedlug respondentéw waznymi barierami zakupu oprocz wspomnianej wyzej ceny, byty
m.in.: brak zaufania do nabywanych produktéw, nicodpowiedni smak, brak informacji o miej-
scach zakupu, brak przepisé6w na dania z produktow ekologicznych itp.
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W ramach marketingu bezposredniego na rynku produktow ekologicznych zdaniem bada-
nych powinny by¢ jak najczesciej wykorzystywane takie narzgdzia, jak: degustacje, dziatania
z zakresu programow edukacyjnych oraz warsztaty kulinarne. Wedlug badanych konsumentéw
sa to instrumenty za rzadko wykorzystywane. Okoto 10% respondentéw odpowiedziato, ze
zetkneto si¢ na rynku z dziataniami firm czy tez dystrybutoréw na polu prowadzonych warsz-
tatow kulinarnych. Tak niski wynik dziwi jednak prowadzacych przedsigbiorstwa ekologiczne,
gdyz ich zdaniem takie dziatania prowadzone sg bardzo czgsto (przynajmniej takie informacje
znajduja si¢ na ich stronach internetowych). By¢ moze powinno to by¢ silniej promowane, aby
takie dziatania zyskaly rozpoznawalno$¢ wsrod klientow. Najczesciej spotykanymi narzedziami
wedhug klientow sg promocje oraz dystrybucja ulotek, gazetek i czasopism. Jednak produkty
ekologiczne, mimo niewatpliwie pozytywnych cech zaréwno dla cztowieka, jak i dla sSrodowiska
naturalnego sg wciaz niedoceniane i jeszcze zbyt rzadko nabywane przez krajowych nabywcow.
Dlatego tez nalezy dolozy¢ wszelkich staran, aby te dziatania zatoczyly wigkszy krag wérod
szczerszej rzeszy nabywcow z roznych segmentow.

Podsumowanie

Zachowania konsumentow sg ksztattowane przez réznorodne czynniki i wplywaja na proces
zakupowy oraz na wszelkie decyzje zwigzane z zakupem danego produktu czy wyborem miejsca
zakupu. Dlatego tak wazne jest, aby przedsigbiorstwa badaly ten aspekt. Na rynku produktow
ekologicznych wystepuja bariery, ktore w pewnym stopniu ograniczaja dostep do tych dobr. Po
pierwsze jest to cena, ktora czasami jest dwukrotnie wyzsza niz produktow konwencjonalnych.
Po drugie konsumenci maja tylko podstawowa wiedze dotyczaca zagadnien zwiazanych z pro-
dukcja ekologiczng i jej oznakowaniem. Mozna stwierdzié, ze jest to tzw. luka informacyjna,
a niektorzy przedsigbiorcy wykorzystuja to wprowadzajac na rynek produkty, ktére tylko na
pierwszy rzut oka wygladaja na ekologiczne, a po blizszym zapoznaniu okazuje si¢, Ze nie
maja certyfikatu. Na tak specyficznym rynku krajowym producenci ekologicznych produktow
powinni stara¢ si¢ dostarcza¢ informacje wszystkim zainteresowanym stronom, ktére wspomoga
budowanie wiarygodnosci, kreowanie nowych produktéw oraz w zwigkszaniu swiadomosci
ekologicznej. Aby to bylo mozliwe powinni zacza¢ szersze dziatania marketingowe, szczegodlnie
z zakresu promocji produktow ekologicznych, np. komunikacje samplingowa, ktora umozliwia
bezposredni kontakt z klientem. Dzigki temu zabiegowi konsumenci bedg mogli wyprobowaé
produkty przed zakupem. Wspomogtoby to utrzymanie dobrych kontaktow ze statymi klientami,
a takze pozwolito na pozyskanie nowych klientow, ktorzy nie wiedza, czym rozni si¢ np. smak
ekologicznego pomidora od zwyklego.

Jak wykazaly badania, wiedza na temat produktow ekologicznych wséréd nabywcodw jest
wcigz nikla i niewystarczajaca. Nie wyksztalcila si¢ nadal w kraju potrzeba nabywania bez-
piecznych dla zdrowia obywateli produktow nienasyconych chemia i sztucznymi uzdatniacza-
mi. Dlatego nalezy dotozy¢ wszelkich staran do podkreslania zalet tego typu produktow oraz
propagowania zdrowego stylu zycia, popartego odzywianiem si¢ czystymi ekologicznymi
produktami z polskich gospodarstw i przedsiebiorstw przetworczych.
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Summary

The main purpose of running a business is to maintain a certain level of sales for offered products or
services. Succeeding in sales is the result of locating buyers of the company s target products and reaching
them with the offer. This study presents the results of research, the main purpose of which was to identify
the factors that shape consumer behavior on the market of organic products. The research was carried
out using a questionnaire using the Internet. The survey was attended by 205 respondents selected in a
targeted manner from the inhabitants of the Warsaw agglomeration who were the purchasers of ecological
products. The largest barriers that prevent the purchase of these products by consumers are also presented
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