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Streszczenie

Celem artykulu jest okreslenie stopnia waznos$ci decyzji i odczu¢ konsumenta débr ekolo-
gicznych na egzystowanie gospodarstw ekologicznych na polskiej wsi. W tym celu przedstawio-
no gléwne cechy wspolczesnego konsumenta dobr ekologicznych, opisano jego potrzeby i ocze-
kiwania. W dalszej czgsci pracy podjeto probe powigzania zachowan konsumentow z pozycja
rynkowa wybranych gospodarstw ekologicznych.

Wstep

W znaczeniu ekonomicznym rynek to ogdt warunkow ekonomicznych, w kto-
rych dochodzi do zawierania transakcji wymiennych pomigdzy sprzedawcami ofe-
rujacymi towary 1 uslugi a nabywcami reprezentujacymi potrzeby poparte okreslo-
nymi funduszami nabywezymi'. Waznym elementem ksztaltujacym rynek jest nie-
watpliwie konkurencja. To ona w decydujacym stopniu ksztaltuje strategi¢ podmio-
tow gospodarczych na rynku, ktére dazac do realizacji swych interesow, przedsta-
wiaja oferty korzystniejsze od innych pod wzgledem ceny, jakosci lub innych cech
wplywajacych na decyzje zawarcia transakcji. Zjawisko konkurencji dotyczy nie
tylko przedsiebiorstw, lecz takze konsumentow. Zachowania podejmowane przez
nich silnie wplywaja na wzajemne dzialania konsumentéow 1 na codzienng dzialal-
nos¢ przedsigbiorstw.

W literaturze wymienia si¢ wiele rodzajow rynku. Wsrod nich na szczegolna
uwage zasluguje rynek, ktory w ostatnich dziesieciu latach charakteryzuje si¢ naj-
wyzsza dynamika wzrostu obrotdéw, tj. rynek dobr ekologicznych. Tworza go po

! Makro- i mikroekonomia. Podstawowe problemy, red. S.Marciniak, Wyd. Naukowe PWN, War-
szawa 2007, s. 156.
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stronie sprzedajacych producenci dobr ekologicznych (wsrod ktorych dominuja
gospodarze produkujacy ekologiczne produkty rolne), a po stronie kupujacych —
ludzie $wiadomi zaréwno swoich potrzeb, jak 1 potrzeb innych. Zainteresowanie
konsumentéw produktami ekologicznymi jest nie tylko reakcja spoleczenstwa na
coraz powszechniejsze zanieczyszczenia zywnosci konwencjonalne), lecz takze
wyrazem nowych preferencji eksponujacych te aspekty konsumpgji, ktore sa zwia-
zane z wyzsza jakoscia zycia’.

W Polsce, tak jak w calej Unii Europejskiej, rozwoj rynku débr ekologicznych
uzalezniony jest od dwdch gléwnych czynnikdéw: pomocy finansowej na rozpocze-
cie 1 utrzymanie dzialalnosci o charakterze ekologicznym oraz zainteresowania od-
biorcow, czyli nabywcdw dobr ekologicznych. Celem artykulu jest zmierzenie
1 okreslenie stopnia waznosci decyzji 1 odczué konsumenta débr ekologicznych na
egzystowanie gospodarstw ekologicznych na polskiej wsi. W tym celu przedsta-
wiono gléwne cechy wspolczesnego konsumenta dobr ekologicznych, opisano jego
potrzeby i oczekiwania. Podjeto rowniez probe powiazania zachowan konsumentdw
z pozycja rynkowa wybranych gospodarstw ekologicznych. Badania przeprowa-
dzono na przelomie lat 2008-2009. Proba badawcza objeto 346 konsumentdéw na-
bywajacych produkty ekologiczne 1 36 gospodarstw ekologicznych.

Wspoélczesny konsument a konsument débr ekologicznych

W teorii ekonomii okreslenie konsument wystepuje symbolicznie i1 shuzy do
przedstawienia podmiotéw tworzacych popyt (mozna zatem okre$lenie konsument
zastapi¢ terminem nabywca). Przez pojecie konsumenta rozumie si¢ takze kazdy
podmiot ekonomiczny, ktéry nabywa i zuzywa nabyte produkty. W takiej termino-
logii konsument to zaréwno osoba, grupa 0sob, przedsiebiorstwo, jak i organizacja,
ktora korzysta z wartosci uzytkowej produktu’.

W teorii marketingu konsument definiowany jest najczesciej jako osoba, ktora
odczuwa potrzeby 1 zaspokaja je poprzez korzystanie z towardw 1 ustug. Odnoszac
ten obraz konsumenta do wspolczesnych warunkéw panujacych na rynku, mozna
zaobserwowa¢ nowe cechy konsumenta. Wynika to ze zmian, ktore nastapily
w przeciagu ostatnich trzech dekad: rozwinela si¢ wiedza 1 zakres umiejetnosci
handlowych ze strony firm oraz klientow. Przede wszystkim klient zrozumial swoje
mozliwosci 1 prawo do wyboru, decyzji 1 wymagan oraz potrzeby 1 oczekiwania
wzgledem organizacji handlowych. Natomiast rynek stal si¢ arena pelng konkuruja-
cych ze soba firm, oferujacych klientom te same dobra lub ustugi w podobnych

® L. Witek, Rola marketingu w rozwoju rynku zywnosci ekologicznej na przykladzie poludniowo-
-wschodniej Polski, Zeszyt Naukowy Politechniki Rzeszowskiej ,,Zarzadzanie 1 Marketing’” z. 10,
nr 244. Rzeszéw 2007, s. 145.

* Konsument i konsumpcja we wspolczesnej gospodarce, red. M. Janos-Kreslo, B. Mréz, Oficyna
Wydawnicza SGH, Warszawa 2006, s. 15.
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cenach 1 podobnej jakosci. Wiek XXI to czas, kiedy najwazniejszym dzialaniem
firmy jest przede wszystkim budowanie pozycji rynkowej w zgodzie z oczekiwa-
niami 1 wymogami konsumentow.

Wspolczesny konsument to osoba korzystajaca z wiclu zrodel informacji jed-
noczesnie, o okreslonegj postawie wobec konsumpgji, $wiadoma podejmowanych
dzialan, czgsto nickonwencjonalnych, zmieniajaca wyznaczniki statusu spoleczne-
go, kreujaca wlasne potrzeby do granic nierealnosci, ale dzigki temu wyrézniajaca
si¢ 1 indywidualna. Najszerzej cechy nowego klienta scharakteryzowala K. Mazu-
rek-Lopacinska, ktora wskazata na nastepujace cechy™:

klient ma wigksza swiadomos¢ swoich praw 1 bardziej racjonalny stosunek
do ofert rynkowych;

ma wyrazna potrzebe nawiazywania wig¢zi spolecznych, ktdre odznaczaja
si¢ innym charakterem niz w tradycyjnych wspolnotach i znajduja swoj
wyraz w powstawaniu grup przyjaciol, nowych rodzin i innych zwiazkdéw
zaspokajajacych potrzebe ,.odnalezienia™ si¢ w otoczeniu,

w coraz wiekszym stopniu przejawia strategiczne umiejgtnosci zarzadzania
wlasnym budzetem;

staje si¢ ,,wiclokulturowy”, co wynika z globalizacji, a tym samym z Zycia
w wielokulturowym otoczeniu;

jest bardziej mobilny zaréwno w przestrzeni, jak 1 w zyciu spolecznym, co
sprzyja rozwojowi rdznych form komunikacji spolecznej;

coraz czesciej uczestniczy w roznych formach integracji miedzyludzkiej,
bardziej lub mniej zorientowanych na wymiary humanitarne zycia spolecz-
nego, narodowego 1 migdzynarodowego.

Poza tym dostrzezono, ze wspdlczesny klient:

ma coraz mniej czasu,

staje si¢ coraz bardziej wygodny;

jest niecierpliwy 1 oczekuje, ze jego potrzeby zostang natychmiast zaspoko-
jone;

to jednostka poszukujaca, ktora wnikliwie analizuje oferty, by wybrac te
najlepsza;

jest ciekawy, zada szczegdlowych wyjasnien dotyczacych produktu;

jest krytyczny;

nie ulega juz tak latwo manipulacjom;

nie chce by¢ anonimowy 1 nie chee, by traktowano go tak, jak innych.

* K. Mazurek-Lopacifiska, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, PWE, War-
szawa 2003, s. 28-29.
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Wspolczesny konsument wie, ze to on zajmuje dominujaca pozycj¢ na rynku,
dodatkowo umacniajaca si¢ w miar¢ wzrostu zamoznosci spoleczenstwa, ktdrego
jest czgscia.

W krajach curopejskich 1 w Ameryce Poélnocnej zaobserwowano, ze wzrost
zamoznos$ci konsumentéw, wysokie nasycenie ich potrzeb (zwlaszcza w zakresie
wyzywienia) wywoluje zmiany systemu wartosci. Nastepuje wzrost $wiadomosci
wartosci spolecznych, kulturowych, a zwlaszcza ekologicznych wérdd ludnosei.
Konsumenci zaczynaja zwraca¢ uwage na to, ze niewazne jest, ile kupujesz, ale co
1 po co kupujesz. Liczy sie jakos¢, nie ilos¢ oraz jutro, nie dzi$. Sa to rozwazania,
ktére podwazaja zasady ekonomii wzrostu i przeciwstawiajg sie konsumpcjoni-
zmowi. Zamiast nienasyconego konsumenta pojawia si¢ konsument ekologiczny
nazywany takze ekokonsumentem. To osoba $wiadoma swoich potrzeb, ktoéra do-
datkowo wyrdznia fakt, ze kupuje towar wtedy 1 tylko wtedy, gdy ma przekonanie
0 jego niezbednosci 1 warto$ci oraz wie, jakie jest jego pochodzenie i co bedzie sie
z nim dzialo po zuzyciu. Zieloni konsumenci — jak sa nazywani — dzialaja bardzo
racjonalnie, tzn. oszczednie gospodaruja woda, energia oraz odpadami, sa swiadomi
tego, ze przez zakupy i konsumpcje oddziatuja na srodowisko przyrodnicze, ktdre-
20 sa czesciag. Wymuszaja swoimi zachowaniami takze zmiany w sposobie gospo-
darowania podmiotéw wytwarzajacych dobra, ktére kupuja, np. zwracaja uwage,
czy producent racjonalnie gospodaruje zasobami naturalnymi podczas produkcji,
czy szkodzi srodowisku naturalnemu 1 ludziom, czy wytwarza dobra w wymiarze
tlosciowym 1 jednoczesnie jakosciowym. Ekokonsumpcja wiaze si¢ ich zdaniem
z jedna lub kilkoma sposréd siedmiu dziedzin motywacyjnych. Bezposrednimi
uwarunkowaniami moze by¢ bowiem: prospolecznos¢, czyli czynna ochrona po-
ziomu zycia innych; $cisly konformizm, rozumiany jako powstrzymywanie si¢ od
dzialan mogacych zaszkodzi¢ innym; bezpieczenstwo 1 stabilnos¢ grup, z ktorymi
konsument sie identyfikuje oraz bezpieczenstwo jego samego; wreszcie — przyjem-
no$¢ jako zaspokojenie emocjonalne i zmyslowe. Posrednio ekokonsumpcja moze
by¢ motywowana dziedzing nazwana samodzielnos$cia, tj. niezaleznym mysleniem
i dziataniem”.

Chociaz kategoria ekokonsument nie jest jednorodna — 1 mozna w niej wyrdz-
ni¢ mniej lub wigcej grup zréoznicowanych ze wzgledu na motywy, jakimi sig¢ kieru-
ja w zyciu codziennym i podczas zakupdw® — to bezsprzecznie ich dzialania zmie-

* 1. Cichocka, T. Grabinski, Psychograficzno-motywacyjna charakterystyka polskiego konsumenta
zywnosci ekologicznej, Zeszyty Naukowe Polskiego Towarzystwa Technologéw Zywnosci ,,Zywnosé.
Nauka. Technologia. Jakos¢’” nr 5, Warszawa 2010, s. 112.

W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ podzial na: a) konsumentéw prezentujacych zdrowy roz-
sadek, czyli takich, ktorzy kupuja produkty na podstawie rzetelnej wiedzy i wiarygodnej informacji; ich
zachowania ekologiczne wynikaja gloéwnie z chgei zdobycia prestizu; uwazaja bowiem, ze zachowania
ekologiczne sq w dobrym tonie i $wiadczg o wysokim poziomie dobrobytu oraz rozwinigtej $wiadomo-
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rzaja do tego, by decyzja o kupnie danego dobra laczyla interes ekonomiczny,
etyczny 1 ekologiczny.

Ekokonsumenci dostrzegaja bezposredni zwiazek pomigdzy dokonywanym
przez ludzi wyborem przy codziennych zakupach a tym, co dzigje si¢ ze srodowi-
skiem. Zaczynaja kojarzy¢ te fakty i postrzega¢ sprawy lacznie. W zwiazku z tym
chca wiedzie¢, co zawieraja kupowane przez nich produkty 1 uzyskawszy te wiedze,
decyduja si¢ zmieni¢ nawyki konsumenckie, przestawiajac si¢ na produkty firm,
ktére sa przyjazne srodowisku. Wspolczesny konsument dobr ekologicznych jest
zatem:

— bardziej kompetentny: ma znacznie wigksza wiedz¢ na temat sposobow
produkcji, uzytych technologii, ich wplywu na zdrowie i kondycje czlo-
wieka 1 srodowiska naturalnego; zwraca uwage na to, czy dane dobro, ktdre
nabywa ma nie tylko wlasciwosci uzytkowe dla niego, lecz takze dla in-
nych;

— bardzej analityczny: decyzje zakupu u tych klientéw sa powigzane z reali-
zacja wielu celow jednoczesnie; klient ma $wiadomo$¢ ograniczonych za-
sobdw, wymogdéw srodowiskowych, oczekiwan spolecznych w zwiazku
z tym kazda decyzja zakupu jest szczegdlowo przemyslana;

— Dbardziej wymagajacy: osoby takie maja wysokie wymagania wobec tego,
co nabywaja; dobro, ktore nabeda, musi spelnia¢ ich oczekiwania 1 jedno-
czesnie by¢ wyprodukowane i zuzyte w zgodzie z natura;

— bardziej sklonny dzieli¢ si¢ strategicznymi informacjami: ekoklienci ocze-
kuja wiecej od producenta 1 dostawcy, ale tez sa gotowi wigcej daé od sie-
bie, sa bardziej szczerzy 1 dziela si¢ informacjami, co jest w interesie obu
stron.

Z analizy rzeczywistosci gospodarczej wynika, ze istnienie ,,ziclonego konsu-
menta’” stalo si¢ faktem, a producenci byliby nieroztropni, gdyby fakt ten zignoro-
wali. Szczegdlnie ze postgpowanie okreslane jako ,.ekologiczne™ nickoniecznie
musi oznacza¢ sensu stricto ,kupowanie ekologicznych produktow”. Dopuszcza
ono takze sytuacje, w ktorej konsument uwaza, ze ekologiczniej jest nie kupi¢ nic,
jezeli moze si¢ bez tego obejs¢ w danej chwili, niz kupowaé produkt ekologiczny

$ci; b) konsumentow zorientowanych na siebie, ktorzy produkty ekologiczne nabywajg wylacznie z po-
budek egoistycznych, w trosce o zdrowie wlasne lub rodziny, ¢) fanatykéw ekologicznych, ktorzy
przypisujg wartos¢ wylacznie produktom ekologicznym; czgsto sq inicjatorami akcji na rzecz ochrony
$rodowiska; potrafia ograniczy¢ lub nawet zrezygnowaé z konsumpcji pewnych produktéw w celu
ochrony $rodowiska naturalnego. Inny podzial — ze wzgledu na poziom $wiadomosci ekologicznej —
zaprezentowany zostal w pracy Marketing ekologiczny, red. S. Zaremba, Wyd. Akademii Ekonomicz-
nej, Wroctaw 2004, s. 47. Wyrdzniono tu 5 grup ekokonsumentoéw, ktore nazwano kolorami, poczaw-
szy od czarnego, konczac na jaskrawozielonym.
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tylko po to, zeby kupi¢. A zatem zaniechanie kupna jest kolejnym instrumentem
oddzialywania ekokonsumenta na rynek 1 podmioty funkcjonujace na nim.

Pozycja konkurencyjna polskich gospodarstw ekologicznych

Marek J. Stankiewicz wyrdznia trzy grupy definicji pozycji konkurencyjne;j,
ktora widziana jest jako':

a) przejaw mozliwosci konkurencyjnych przedsigbiorstwa widzianych ex an-
te, tkwiacych w posiadanych przez przedsiebiorstwo sitach, bedacych jego
kluczowymi czynnikami sukcesu;

b) miara osiagnietej przewagi konkurencyjnej, a wige jako wynik konkurowa-
nia, a nie zrodlo sil w konkurowaniu wykorzystywanych;

¢) przejaw 1 miara konkurencyjnosci jednoczesnie.

Przyjmujac do dalszych rozwazan pierwsza posta¢ definicji na temat pozycji
konkurencyjnej, mozna stwierdzi¢, ze punktem wyjscia do oceny sity gospodarstw
ekologicznych na rynku jest jakos¢, jako$¢ rozumiana w sposoéb kompleksowy. Na
te jakos¢ sklada sie odpowiednie podejscie do procesu produkcyjnego oraz realiza-
cji wszystkich funkcji gospodarstwa rolnego. To takze jako$¢ ekologicznych su-
rowcdw rolnych, jakos¢ zycia zwierzat gospodarskich oraz jako$¢ ekosystemu.
Producenci rolni stosujacy ekologiczne metody produkcji moga odniesé¢ sukces,
koncentrujac si¢ takze na jakosci relacji z konsumentami 1 jakosci ddbr material-
nych 1 niematerialnych, ktdre kieruja na rynek. Podejmujac wszelkie dzialania pro-
dukcyjne, dbajac o relacje z innymi uczestnikami rynku i podmiotami z otoczenia
instytucjonalnego oraz szukajac swojego miejsca na rynku lub umacniajac zdobyta
pozycje konkurencyjna, traktuja jakos¢ jako podstawe rozwoju i gldéwne uwarun-
kowanie konkurencyjnosci gospodarstwa i swojej oferty rynkowej. Na rynku zyw-
nosci ekologicznej wszechstronna jakos¢ jest kluczowym zrédlem przewagi konku-
rencyjnej gospodarstwa ekologicznego (lub wszystkich producentéw ekologicznych
dobr)®.

Obserwatorzy rynku dostrzegaja zmiany trendéw w zachowaniach konsumen-
tow, ktdre moga by¢ bardzo korzystne dla rozwoju dziatalnosci gospodarczej rolni-
kow ekologicznych. Wplyw wybranych trendéw charakteryzujacych przyczyny
1 kategoriec zmian w zachowaniach konsumentéw przedstawiono w tabeli 1. Dla
rozwoju rolnictwa ekologicznego szczegdlnie wazne sa pozycje dotyczace zmian
w postrzeganiu etyki 1 sSrodowiska naturalnego oraz rosnaca rola prywatyzacji.

7 M.I. Stankiewicz, Konkurencyjnosé przedsigbiorstwa. Budowanie konkurencyjnosci przedsiebior-
stwa w warunkach globalizacji, Dom Organizatora, Torun 2002, s. 293-295.

8 Jakosé¢ i konkurencyjnosé w rolnictwie ekologicznym, hitp://zarzadzanie iksiazki.com.pl/jakosc-i-
konkurencyjnosc-w-rolnictwie-ekologicznym.html.


http://zarzadzanie.iksiazki.com.pl/jakosc-i-konkurencyjnosc-w-rolnictwie-ekologicznym.html
http://zarzadzanie.iksiazki.com.pl/jakosc-i-konkurencyjnosc-w-rolnictwie-ekologicznym.html
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Tabela 1

Wplyw trendéw charakteryzujacych przyczyny i kategorie zmian w zachowaniach konsumentéw

na zarzadzanie marketingowe

Charakterystyka trendu

Dzialania marketingowe

Indywidualizm
duzy wzrost liczby segmentow
prymat warto$ci pozamaterialnych
autokreacja
wzrost nonkonformizmu
wigksza ambiwalencja konsumentow
upadek autorytetow
dazenie do tozsamosci
kreowanie wlasnego stylu zycia

bezposredni kontakt z konsumentem
komunikacja interaktywna

doskonalenie prowadzenia dialogéw
wezesne pordwnywanie potrzeb
indywidualne oferty

modyfikacje procesow rozwoju produktow
postrzeganie wymiaru i ceny czasu
modyfikacja stosunkoéw: przedsigbiorstwo

samorealizacja — konsument (tzw. marketing interakcyj-
neomaterializm ny)
Prywatyzacja

rosngca rola gmin

wlasno$¢ prywatna jako element ksztal-
towania poziomu i jakosci zycia

wlhasny rozrachunek gospodarczy

przyrost szarej strefy

sukcesy dzieki kreatywnosci i zastosowa-
niu elektroniki

wzrost liczby matych przedsigbiorstw
rosngca rola systemow informacji
globalizacja

wzrost liczby krytycznych klientow

specjalizacja pracy

czeste zmiany miejsca pracy

wspdlna realizacja projektow

prace interdyscyplinarne

zapotrzebowanie na wyksztalcenie i kwali-
fikacje

dynamizacja segmentow rynku
wykorzystanie nowych kanalow i technik
informacji i komunikacji

minimalizacja kosztow na skutek laczenia
firm

Nowe podejscie do wykonywanej pracy
i zawodu

zatarcie granic migdzy czasem przezna-
czonym na pracg, wypoczynek, ksztalce-
nie
ustawiczne doksztatcanie
sposdb spedzania wolnego czasu
indywidualne motywacje
zaangazowanie i maksymalna wydajnos$¢
przy akceptowanych celach pracy
czas wolny zastepuje pienigdz
identyfikacja z przedsiebiorstwem

nowe metody zarzadzania

skuteczne motywowanie pracownikow
wzrost znaczenia marketingu indywidual-
nego

Etyka
nowy humanizm — odpowiedzialno$¢
tworzenie zaufania
etyka w zarzadzaniu
spoteczna  akceptacja  funkcjonowania
przedsigbiorstw
partnerstwo producenta i konsumenta
jedno$¢ miedzy $wiatem pracy a §wiatem
prywatnym

etyka gospodarcza w zarzadzaniu

wzrost wymagan ze strony konsumentow
zmiany w reklamie — nacisk na wiarygod-
nos¢

znaczenie wizerunku przedsigbiorstwa
w procesie decyzyjnym konsumenta
marketing partnerski

staly dialog z konsumentem

Srodowisko naturalne
troska o czyste powietrze, glebg i wodg

priorytety konsumentow
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— ochrona przyrody — zmiana orientacji przedsigbiorstw

— wzrost znaczenia recyclingu — odpowie- | — marketing spoleczny
dzialna gospodarka bogactwami natural- | — wzrost znaczenia wiarygodnosci 1 ela-
nymi stycznosci przedsigbiorstw

— minimalizacja zuzycia surowcOw natural- [ — priorytetowe znaczenie $rodowiska natu-
nych ralnego

— orientacja ekologiczna i zdrowy, proeko-
logiczny tryb zycia

— dominacja ustug ekologicznych

— zmiana kryteriéw ocen produktow i ustug
markowych

Zrodlo: G. Rosa, Marketing spoleczny w aspekcie relacji partnerskich z otoczeniem, w: E. Flejter-
ska, L. Gracz. G. Rosa, A. Smalec, Marketing partnerski. Wybrane problemy, Wyd. Na-
ukowe Uniwersytetu Szczecifiskiego, Szczecin 2008, s. 91-92.

Analizujac trendy opisane w tabeli 1, do gléwnych kierunkow rozwoju dzialan
marketingowych korzystnych dla rozwoju dzialalnosci rolnikéw ekologicznych na-
lezy zaliczy¢: rozwd) marketingu partnerskiego, dostep do rzetelnej i1 pelnej infor-
macji, rozwdj marketingu spolecznego oraz doskonalenie 1 rozwdj komunikacji
marketingowej z podmiotami otoczenia. W XXI wieku szczegdlnie waznym ogni-
wem rynku sa konsumenci, ktérych wymagania powoli rosna nie tylko w stosunku
do produktéw oferowanych przez producentdw, lecz takze w stosunku do wzajem-
nych kontaktéw. Nabywcy zdaja sobie sprawe, ze sa gldéwnym celem producentow.
To od skali popytu, ktéry zglaszaja, zaleza przyszle rozmiary produkcji i zyski firm.
W zwiazku z tym coraz chetniej chea swiadomie uczestniczy¢é w procesie podno-
szenia jakoS$ci, wdrazania zmian, rozwijania kanaléw dystrybucji, zglaszajac produ-
centom uwagi (zaréwno pozytywne, jak 1 negatywne) w zakresie dotychczasowej
ich dzialalnosci.

Wiyniki badan

Do badania, ktére przeprowadzono w latach 2008-2009, wybrano 36 gospo-
darstw ekologicznych z terendw wojewddztwa zachodniopomorskiego 1 lubuskiego.
Sposrod nich 6 podmiotdéw to duze gospodarstwa rolne, ktore cala swoja produkcije
przekazuja posrednikom 1 to oni zajmuja sie dystrybucja débr ekologicznych (gru-
pa A). Kolejne 13 gospodarstw to gospodarstwa ekologiczne prowadzace takze
agroturystyke (grupa B), 3 producentdéw jest jednoczesnie wlascicielami sklepow
z zywnoscia ekologiczna (grupa C), pozostali zajmuja si¢ rola 1 sprzedaza bezpo-
srednia (grupa D). Liczebnos$¢ poszczegdlnych grup w probie badawczej jest od-
zwierciedleniem struktury gospodarstw ekologicznych w tych dwdch wojewddz-
twach. Zatem proba ma charakter proby reprezentacyjnej. W ankiecie skierowanej
do wyzej wymienionych producentéw rolnych jednymi z wazniejszych pytan byly:
1. Czy Panstwa produkcja dostarczana na rynek ma zbyt, czy sg trudnosci ze zby-

tem?
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2. Czy utrzymujg Panstwo kontakt z klientem? Jezeli tak, to w jakiej formie?

3. Czy uwagi 1 sugestie przekazywane przez odbiorcow/klientdw sa wdrazane do
codziennej dzialalnosci firmy?

Jaki procent uwag konsumentow jest realizowany w Panstwa firmie?

5. Jakie najczgsciej sugestic padaja ze strony konsumentdéw, ktore nalezaloby
uwzglednié w strategii marketingowej firmy?

6. Czy sa Panstwo zadowoleni z pozycji rynkowej swojego przedsiebiorstwa (go-
spodarstwa)?

7. Proszg okresli¢, w ktdrej fazie rozwoju jest Panstwa gospodarstwo: w fazie
kryzysu, w poczatkowej fazie rozwoju, w szczytowej fazie rozwoju, chyli sie
ku upadkowi?

Jednoczesnie w badaniu wzieli udzial konsumenci, ktdrzy nabywali dobra eko-
logiczne wlasnie z tych 36 gospodarstw. Przy takim zalozeniu polozono nacisk na
to, by liczba konsumentéw poproszonych o wypelnienie ankiety byla wprost pro-
porcjonalna do liczby 0séb nabywajacych produkty ekologiczne w okreslonej gru-
pic gospodarstw. W sumie analizie poddano 346 ankict’ z opiniami (danymi) tych
konsumentow, ktore dotyczyly nastepujacych problemow:

1. Czy nawiazuja Panstwo kontakt z producentem ddbr ekologicznych, ktére na-
bywaja? Jezeli tak, to w jakiej formie?

2. Czym kieruja sie¢ Pafistwo przy kupnie dobra wlasnie od tego producenta eko-
logicznego, a nie innego?

3. Czy kiedykolwiek zauwazyli Panstwo, zeby producent uwzglednil Panstwa
sugestie dotyczace polityki produktu, polityki dystrybucji, polityki cenowej
badz polityki promocji? Jezeli tak, to prosze podaé przyklady.

4. Czy chcieliby Panstwo mie¢ swobodniejszy dostep do informacji o producencie
dobra ekologicznego, ktére wlasnie jest przedmiotem kupna-sprzedazy?

5. Czy uwazaja Panstwo, ze macie silny wplyw na producenta dobr ekologicznych
1 podejmowane przez niego decyzje?

Ponizej przedstawiono rozklad odpowiedzi uzyskanych od 36 producentdw.
W badaniach empirycznych uzyskano potwierdzenie, ze rynek ddbr ekologicznych
to rynek charakteryzujacy si¢ nadwyzka popytu. Nikt nie mial probleméw ze zby-
tem swojej produkcji. Mimo to nie jest to rynek producenta, gdyz wszyscy rolnicy
byli zainteresowani nawigzaniem kontaktu z konsumentem 1 spelnianiem jego ocze-
kiwan. Jak wazny dla ekologicznych gospodarzy jest konsument i jego opinia, moze
swiadczy¢ fakt, ze wiekszo$¢ producentow dazy do kontaktdw bezposrednich,
w trakcie ktdrych nawiazuja sie trwale wiezi, a przeplyw informacji jest obustron-

® W trakcie badan skierowano ankiety do 165 klientow, ktorzy kupuja produkty ekologiczne od pro-
ducentéw z grupy A, 34 — utrzymujacych kontakt z grupa B, 99 —z grupa C 148 z grupy D.
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ny. Jedynie w grupie A kladzie sie nacisk na inne formy kontaktu, ktére sg trakto-
wane jednakowo pod wzgledem waznosci (rys. 1).

% 10% D% % 40% 0% 60% ™% % W% 100%

Cosobisty kontakt ~ Cladres pocztowy  Otelefon n strona internetowa

Rys. 1. Formy kontaktu z konsumentami
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W badanych podmiotach ponad potowa zgtaszanych uwag jest realizowana
zgodnie z oczekiwaniami klienta (grupa A - 17%, B - 90%, C - 50%, D - 70%).
Niepokojacy jest fakt, ze im gospodarstwo ma mocniejszg pozycje na rynku, to tym
bardziej ,,oddala sie’” od konsumenta. Do najczesciej uwzglednianych uwag nalezg
te, ktore dotycza rozszerzenia asortymentu, opakowan, punktéw dystrybucji
(rys. 2).

WSrdd najczesciej powtarzalnych uwag byty te, ktére dotyczyty ceny produk-
tow ekologicznych. Konsumenci sugerowali, ze powinna by¢ nizsza, lepiej dosto-
sowana do warunkéw ekonomicznych przecietnego Polaka. Ze wzgledu na sposdb
produkcji gospodarze nie moga obnizy¢ cen produktéw ekologicznych, ale jedno-
czesna troska o klienta i cheé poszerzenia rynkdw zbytu zmusifa ich do zmniejsze-
nia pojemnosci opakowan (75% odpowiedzi), poszukiwania réznych dotacji dla
swojej dziatalnosci (30%), uaktywnienia sie w poszukiwaniu innych form dziatal-
nosci, ktére moga wspomac produkcj e produktéw ekologicznych (20%).

Do codziennej dziatalnosci badanych firm zostaty wdrozone nastepujace czyn-
nosci:

1 Grupa A: producenci rekompensuja klientom brak bezposredniego kontaktu
przez czesty udziat w réznych imprezach okolicznosciowych, podczas ktérych
promowane sg produkty ekologiczne, omawiane walory produkcji metodami
ekologicznymi itp.
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2 Grupa B: sprzedaz produktéw ekologicznych zostata potgczona z ustugami.
Gospodarze $Swiadczg ustugi turystyczno-wypoczynkowe, a takze ustugi kultu-
ralno-edukacyjne. Wraz z produktem ekologicznym przekazujg wiedze na te-
mat srodowiska naturalnego, zdrowego stylu zycia, kultury i tradycji ludnosci
zyjacej w poblizu funkcjonowania gospodarstw ekologicznych, opowiadajg hi-
storie tych miejsc itp.

3. Grupa C: na proshe klientdéw rozszerzono asortyment sklepéw, oferujagc takze
produkty ekologiczne skupione od wtascicieli gospodarstw o innym charakterze
produkcji ekologicznej.

4. Grupa D: producent-sprzedawca musi dysponowac¢ szeroka wiedzg na temat
wtasnosci produktow ekologicznych, powinien takze wyrézniaé¢ sie sposrod in-
nych sprzedawcoéw, tak jak produkt ekologiczny wyrdéznia sie sposéréd innych
débr konwencjonalnych. Realizuje sie¢ w ten sposéb wyzsze oczekiwania eko-
klienta odnos$nie do produktu, $wiadczonej ustugi oraz warunkéw transakcji,

wpisujac sie lepiej w ramy jego filozofii zycia.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Oinne Hzakres informacji npoziomceny 0O liczba punktéw dystrybucji Orozmiary opakowan

Rys. 2. Najczestsze uwagi konsumentow, ktdre sg uwzgledniane przez producentdéw débr ekolo-
gicznych

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.
W badaniu zaobserwowano, ze wiekszo$¢ wtascicieli gospodarstw ekologicz-

nych (78%) stwierdzito, ze nie sg zadowoleni z pozycji rynkowej swojego przed-

siebiorstwa. Jednakze nie jest to powdd do niepokoju. Przyczyn tego stanu nalezy
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szuka¢ wsrod odpowiedzi na kolejne pytanie. Mianowicie 22% badanych uznalo, ze
ich dzialalnosc¢ jest w szczytowej fazie rozwoju, pozostali uznali, ze dopiero rozpo-
czynaja ekspansj¢ rynkowa (dlatego tez ocena ich pozycji rynkowej jest ostrozna).
Zaden z badanych podmiotéw nie znalazl si¢ w sytuacji kryzysowej badz w stanie
upadlosci, zatem kazdy z nich umial sprawnie dostosowac si¢ do warunkdéw 1 wy-
mogow rynkowych.

Analiza odpowiedzi uzyskanych od 346 ankietowanych wykazala, ze konsu-
menci dobr ekologicznych to ludzie, ktérzy chetnie nawiazuja kontakt z producen-
tem dobr ekologicznych. Chea wiedzied, z jakiego regionu pochodza produkty,
ktére nabywaja, w jakich warunkach (Srodowisku) odbywa si¢ ich produkcja itp.
Szczegodlny kontakt maja konsumenci z producentami grupy B i D. Az osiem na
dziesi¢¢ uwaza, ze producenci dostosowuja sie do ich zyczen lub podejmuja dziala-
nia, by byli zadowoleni. Z odpowiedzi klientdéw kupujacych dobra producentéw
grupy C wynika, ze tylko dwdch na dziesigeioro jest zdania, ze producenci liczg si¢
z ich sugestiami 1 wdrazaja je do swojej dzialalnosci, jeszcze trudnigjsza jest sytu-
acja w ostatniej grupie badanych. Tu na 165 0s6b tylko trzynascioro bylo zdania, ze
maja wplyw na dzialalnos$¢ producentdéw ekologicznych. Pozostali uwazaja, ze ich
starania sa przyjmowane obojetnie. Struktura najczesciej uwzglednianych uwag po-
strzegana przez konsumenta pokrywa sie ze struktura uwag uwzglednianych przez
producenta, tj. producenci szukaja rozwiazan, by dobra ekologiczne byly tansze
1 dostepniejsze, takze dla klientéw mieszkajacych poza granicami duzych miast. Az
90% badanych oséb dopominala sie o czytelne oznakowanie produktow ekologicz-
nych 1 stworzenie odpowiednich przepiséw prawa normujacych taka produkcje
1 dystrybucje. W lipcu 2010 r. ich zyczenia zostaly spelnione (cho¢ w trakcie bada-
nia nie mozna bylo jeszcze tego uwzglednic).

Konsumenci najchetniej kupuja produkty ekologiczne od producentow, ktorych
znaja 1 do ktérych maja zaufanie (68%). Wowczas nawet wyzsza cena nie jest po-
wodem do odrzucenia ich oferty (62%). Ekokonsumenci za pewnos$¢, ze kupowany
produkt jest z cala pewnoscia ekologiczny, sa gotowi zaplaci¢ wigcej. Poza tym, jak
wynika z ankiet, lubia, gdy producent jest partnerem, a nie tylko wytworca, gdy
wzajemne relacje sa jasne 1 czytelne. Stad u konsumentdw pelna akceptacja roznych
kontroli w gospodarstwach ekologicznych, ktérych zadaniem jest sprawdzanie wa-
runkéw produkeji, dbalosé o jakosé dobr ekologicznych 1 — w ostatecznos$ci — o do-
bro konsumenta. Jak wazna jest rola rdéznych czynnos$ci kontrolnych, moze $wiad-
czy¢ fakt, ze ekokonsumenci uwazaja, iz nadal maja za maly dostgp do informacji
o producencie ekologicznym. Dla 25% z nich wiedza o produkcie i producentach
ekologicznych jest za mala, dla kolejnych 35% — zdecydowanie za mala, 30% ogolu
uwaza, ze tylko czasami nic nie wiedzg o ekologicznych produktach 1 ich pocho-
dzeniu, zas 10% jest zadowolonych z terazniejszego stanu. Nieufno$¢ klientdéw jest
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widoczna takze w kolejnym zestawieniu wynikéw, ktore daja odpowiedz na pyta-
nie, czy strona kupujaca ma silny wplyw na producenta débr ekologicznych 1 po-
deyjmowane przez niego decyzje. Tylko 35% ekokonsumentéw uwaza, ze maja bar-
dzo silng pozycje, 10% — slabsza niz mozna byloby mieé, a pozostali uznali, ze to
producent dyktuje warunki rynkowe, a oni na nic nie maja wplywu.

Whioski

Kiedy rynek produktow ekologicznych staje si¢ bardziej konkurencyjny, a eko-
konsument bardziej do$wiadczony, to ma on wyzsze oczekiwania odno$nie do pro-
ducentdéw 1 sprzedawcdw, z ktorymi robi interesy. Oczekuje on znacznie wigcej:
szuka jakosci, ktora jest adekwatna do ceny 1 uslug zwiazanych bezposrednio 1 po-
srednio ze sprzedaza produktow ekologicznych; spodziewa si¢ wrecz wspolpracy
z profesjonalistami 1 ekspertami w swojej dziedzinie. Wystepujace tendencje zmian,
zwigzane z coraz wigksza swiadomoscia konsumentéw, wymagaja dostosowania
asortymentu produktéw do potrzeb rynku, odpowiedniego ich przygotowania do
sprzedazy oraz zagwarantowania odpowiedniej jakosci. W realizacji tych zadan
pomocna jest umigjetnosé¢ sluchania uwag klientoéw 1 jednoczesnie umiejetno$é
wdrazania ciekawych pomysléw do codziennej dziatalnosci gospodarcze;j.

Zatem jednym z podstawowych warunkow rozwoju gospodarstw ekologicz-
nych jest dobrze rozwinigta i sprawna komunikacja pomi¢dzy gospodarstwem eko-
logicznym a ekokonsumentem, a takze sie¢ punktéw sprzedazy detalicznej 1 hurto-
wej, szybka umigjetnosé dostosowywania si¢ do potrzeb klienta. O konkurencyjno-
sci gospodarstw ekologicznych w stosunku do gospodarstw konwencjonalnych de-
cydowa¢ beda glownie takie czynniki:

— kompetencje kierujacego gospodarstwem,

— otwartos$¢ na potrzeby klienta,

— dbanie o wzajemne zaufanie,

— dostosowanie oferty towarowej gospodarstwa do potrzeb rynku,

— wypracowanie wlasciwej strategii marketingowej.

Nisza, ktora pewna cze$¢ polskich rolnikow weiaz jeszcze moglaby zagospoda-
rowac 1 zdoby¢ przewage konkurencyjna, jest rynek zywnosci ekologicznej. Jednak
1 w tej konkurencji warunki staja si¢ coraz trudniejsze, gdyz liczba producentow
gwaltownie wzrasta, a konsumenci sg coraz bardziej wymagajacy. W zwiazku
z tym tylko te gospodarstwa ekologiczne maja szans¢ w walce o dobra pozycje
konkurencyjna, ktdre beda umialy skorzysta¢ z informacji ptynacych bezposrednio
od konsumenta. Mimo ze obecnie konsumenci nie czuja jeszcze swojej sily rynko-
wej, to sytuacja ta sie zmienia.
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THE ROLE OF THE MODERN CONSUMER IN SHAPING
THE MARKET POSITION OF POLISH ECOLOGICALFARMS

Summary

The paper aims to measure and determine the level of importance of the decision and feel-
ings of consumer in relation to existence of ecological farms in the Polish countryside. For this
aim the author presents the main features of the modern consumers of organic goods, and de-
scribes their needs and expectations. In the following part of the paper there is an attempt to link
the behavior of consumers with the market position of the selected organic farms.



