PN voam e Zagadnienia Ekonomiki Rolnej

www.zer.waw.pl

4(353) 2017, 138-153

AGNIESZKA BAER-NAWROCKA 10.5604/01.3001.0010.6762
NORBERT SZALATY

Uniwersytet Przyrodniczy

w Poznaniu

PRODUKTY EKOLOGICZNE W OPINII PRODUCENTOW
I KONSUMENTOW - STUDIUM PRZYPADKU

Abstrakt

Rozwdj rynku zywnosci ekologicznej jest nastepstwem zmian zachodzq-
cych we wspotczesnie wystepujacych modelach konsumpcji oraz wzrostu
Jjej podazy. W artykule podjeto probe odpowiedzi na pytanie, czy nabywcy
i sprzedawcy podobnie oceniajq czynniki warunkujgce wybor i postrze-
ganie produktow ekologicznych, jak rowniez elementy zwiqzane 7 ich dys-
trybucjq i marketingiem. W tym celu przeprowadzono badania ankietowe
wsrod uczestnikow odbywajgcego sie w Poznaniu ,,Zielonego Targu”. Jak
wynika z przeprowadzonych badan zaréowno konsumenci, jak i producenci
Jjednakowo utozsamiajq produkty ekologiczne z wysokq jakosciq i prozdro-
wotnymi walorami. Cechy te wskazywali tez najczesciej jako gtowne deter-
minanty zakupu tych produktow. Roznice w opiniach ankietowanych grup
dotyczyty natomiast znajomosci oznaczen i miejsc zakupu/oferowania zyw-
nosci ekologicznej.

Stowa kluczowe: rynek produktéw ekologicznych, konsumenci, producenci, bada-
nia ankietowe.

Kody JEL: D12, Q13, Q57.

Wstep

Rynek zywnoSci ekologicznej w Polsce, pomimo dynamicznego rozwo-
ju zwlaszcza w ostatnich latach, nadal jest rynkiem niszowym. Jak wskazuje
Luczka-Bakuta (2007), w Polsce wyst@pujq optymalne warunki zaréwno Sro-
dowiskowe, Jak 1 ekonomiczne, sprzyjajace rOZWOJOWI rolnictwa ekologicz-
nego zapewniajgcego podaz produktéw gotowych i surowcéw do wytwarza-
nia produktéw przetworzonych. W wielu polskich regionach stosowanie eko-
logicznych metod wytwarzania mozliwe jest ze wzgledu na zachowanie du-
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zej bior6znorodnosci oraz niewielkiego stopnia zanieczyszczenia Srodowiska
(Brodzinska, 2010).

Zgodnie z Rozporzadzeniem Rady (WE) nr 834/2007 pod pojeciem produk-
cji ekologicznej kryja si¢ ,,najkorzystniejsze dla Srodowiska praktyki, wysoki
stopien réznorodnoSci biologicznej, ochrona zasobow naturalnych, stosowa-
nie wysokich standardéw dotyczacych dobrostanu zwierzat i metody produkcji
odpowiadajace wymaganiom niektorych konsumentow preferujagcych wyroby
wytwarzane przy uzyciu substancji naturalnych i naturalnych proceséw”. Stad
produkcja ekologiczna zaliczana jest do systemOw zapewniajacych wysoka
jakos$¢ produktéw i jednocze$nie dbato$¢ o Srodowisko naturalne (Dévényi,
2011). Wzrastajacy popyt na zywnoS$¢ ekologiczng jest czgScig zmian dokonu-
jacych si¢ we wspotczesnie wystepujacych modelach konsumpcji. Wsréd czyn-
nikéw wptywajacych na zakup produktéw ekologicznych wskazuje si¢ przede
wszystkim na dbato$¢ o zdrowie, Srodowisko naturalne i dobrostan zwierzat,
poziom dochodéw spoteczefistwa, a takze dziatania marketingowe producen-
tow (Dimitri 1 Dettmann, 2012; Ozguven, 2012; Shafie i Rennie, 2012; Witek,
2015). Zmiany zachowan nabywczych na polskim rynku produktéw ekologicz-
nych potwierdzaja wyniki badan przeprowadzonych miedzy innymi przez Ne-
storowicz, Pilarczyk, Jerzyk, Rogale i Disterheft (2016). Autorki zidentyfiko-
waty sposéb postrzegania produktéw ekologicznych przez konsumentéw oraz
dokonaty oceny barier i szans rozwoju rynku ekozywnosci. Preferencje kon-
sumentow zwigzane z produktami ekologicznymi w Polsce sg réwniez przed-
miotem badan Luczki-Bakuty (2011), Zakowskiej-Biemans (2011a, b), Bryty
(2016a), Grzybek i Szopinskiego (2016) oraz wielu innych.

Rynek zywnoS$ci ekologicznej podlega przeobrazeniom wynikajacym
z jednej strony ze zmieniajacych si¢ wobec niej oczekiwan i postaw konsu-
mentow, a z drugiej strony ze wzrostu jej podazy. Dalszy rozwdj tego ryn-
ku wymaga cigglego rozpoznawania czynnikOw warunkujacych jego stro-
n¢ popytowa i podazowa. Hill i Aleksander (2003) podkreslaja, Ze w stra-
tegiach rynkowych wspétczesnych przedsigbiorstw duza role odgrywa-
ja konsumenci, ich preferencje i zachowania. Waznym elementem tych stra-
tegii jest miedzy innymi dystrybucja, ktorej wielorakie funkcje w konse-
kwencji sprowadzaja si¢ do maksymalizacji zadowolenia klienta przez ofe-
rowanie mu produktow w dogodnym dla niego miejscu i czasie. Informa-
cje na ten temat umozliwiajg miedzy innymi lepsze dopasowanie ofer-
ty do potrzeb rynku docelowego. Dotyczy to rowniez sektora rolno-zywno-
Sciowego, w tym produktéw ekologicznych. Gtdwnym celem przeprowa-
dzonych badafi jest konfrontacja opinii konsumentéw i producentéw na te-
mat produktéw ekologicznych. Tym samym podjeto probe odpowiedzi na
pytanie, czy nabywcy i sprzedawcy podobnie oceniajg czynniki warunkujace
wybor i postrzeganie produktéw ekologicznych, jak rowniez elementy zwia-
zane z ich dystrybucja i marketingiem. ZnajomoS$¢ tych kwestii moze miec
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znaczenie praktyczne dla producentéw zywnosSci ekologicznej, przyczynia-
jace si¢ do poprawy ich pozycji konkurencyjnej na rynku. Problematyke te
przedstawiono na tle wybranych zagadnien dotyczacych rynku zywnoSci eko-
logicznej w Polsce.

Metodyka badan

Jako materiat Zrédtowy wykorzystano wyniki badafn ankietowych przepro-
wadzonych w 2016 roku podczas odbywajacego si¢ raz w tygodniu w Poznaniu
targowiska ,,Zielony Targ”. Badania maja zatem charakter lokalny. Skonstru-
owano dwa korespondujace ze sobg kwestionariusze ankietowe skierowane do
konsumentéw i producentéw. Umozliwito to poréwnanie opinii badanych grup
respondentéw na temat produktéw ekologicznych. Po przeprowadzeniu badan
pilotazowych losowo dobrano 62 producentéw wytwarzajacych produkty eko-
logiczne oraz 168 konsumentéw tego typu produktéw. Kwestionariusz ankiety
skierowany do konsumentéw zawierat 15 pytan. Dotyczyty one migdzy innymi:
rozpoznawalno$ci oznaczefi produktéw ekologicznych, skojarzen zwigzanych
z zywnoScig ekologiczng, opinii na temat cen oraz determinantéw i miejsca
zakupu tego rodzaju zywnosci. Z kolei kwestionariusz ankietowy skierowany
do producentow sktadat si¢ z 17 pytan. Byly to pytania dotyczace: Swiadomo-
Sci konsumentéw oraz przestanek zakupu przez nich zywnoSci ekologicznej,
miejsc sprzedazy produktéw, opinii na temat oznaczeh zywnosSci ekologicznej,
a takze przynaleznoSci do organizacji zwigzanej z produktami ekologicznymi.
W przypadku pytan, gdzie zostala zastosowana skala Likerta, przy prezentacji
wynikéw badaf uwzgledniono Srednie wazone. Przeprowadzone badania an-
kietowe umozliwity pozyskanie obszernego materiatu, ktérego petna prezenta-
cja ograniczona jest ramami objetoSciowymi artykutu. Stad przedstawiono je-
dynie ich wybrane wyniki, koncentrujac si¢, zgodnie z wytyczonym celem, na
poréwnaniu opinii producentéw i konsumentow. Jednoczes$nie nalezy podkre-
§li¢, iz specyfika miejsca, w ktérym przeprowadzono badania ankietowe, spra-
wia, ze przedstawione wnioski nie powinny by¢ uogdlniane. Moga natomiast
stanowi¢ Zrodto informacji o tego rodzaju nabywcach i producentach, a tym sa-
mym by¢ przyczynkiem do dalszych analiz 1 poréwnaf z analogicznymi bada-
niami przeprowadzonymi na réznych prébach respondentéw.

Rynek zywnos$ci ekologicznej w Polsce

Poczatki rolnictwa ekologicznego w Polsce zapewniajacego podaz produk-
téw ekologicznych siggaja lat 20. XX wieku'. Jednak dopiero od 1998 roku
nastgpit intensywniejszy rozwdj produkcji ekologicznej, na co migdzy innymi
wplyneto wprowadzenie dotacji do kosztow ponoszonych w zwigzku z kontrolg
gospodarstw, a w 1999 roku doptat bezposrednich do powierzchni upraw ekolo-

! Za prekursora rolnictwa ekologicznego w Polsce uwaza si¢ Rudolfa Steinera, ktérego wyktady staty si¢
podstawg praktyk ekologicznych w rolnictwie (Szottysek, 2004).
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gicznych. Jednocze$nie czynnikiem hamujgcym rozwdj rolnictwa ekologicznego
w Polsce do 2002 roku byt brak ogdlnokrajowych systeméw kontroli, umozli-
wiajacych usystematyzowanie rynku, poprawe eksportu i zapewniajacych ochro-
n¢ konsumentom. Kluczowe zmiany w tym zakresie nastapity wraz z przysta-
pieniem Polski do Unii Europejskiej. Z jednej strony stworzyto to producen-
tom szanse uzyskania wyzszych dotacji do powierzchni upraw ekologicznych,
a z drugiej strony zwigkszylo mozliwosci rozwoju popytu na oferowane przez
nich ekoprodukty (Kowalska, 2010). W latach 2004-2013 liczba producentéw
ekologicznych wzrosta ponad 7-krotnie (z 3,7 do okoto 27 tys.). W 2015 roku
produkcje ekologiczng prowadzito 22 991 gospodarstw, a powierzchnia zaj-
mowana przez uprawy ekologiczne wynosita 5524 tys. ha, co stanowito 3.4%
powierzchni uzytkéw rolnych ogétem bedacych w posiadaniu gospodarstw
w kraju (www.minrol.gov.pl). Dla poréwnania §redni udziat powierzchni grun-
tow pod uprawami ekologicznymi w ogdlnej powierzchni uzytkéw rolnych
w UE-28 w 2015 roku wynidst 6,2%. Najwiekszy odsetek UR przeznaczonych
pod tego rodzaju uprawy wystepuje w Austrii (blisko 20%) 1 Szwecji (15,4%).
Ponad 10% udziatem uzytkéw ekologicznych w uzytkach rolnych ogétem cha-
rakteryzujg si¢ rOwniez Estonia i1 Czechy. Z kolei w krajach o podobnej struk-
turze produkcji rolniczej do wystgpujacej w Polsce (ze wzgledu na uwarunko-
wania klimatyczne), takich jak Niemcy i Francja, udzial powierzchni gruntéw
pod uprawy ekologiczne w UR ogétem wynidst odpowiednio 6,3 1 4,7% (Facts
and figures..., 2016). W 2015 roku Srednio w UE konsument wydal na zakup
produktow ekologicznych 54 euro. Znacznie wyzszy poziom wydatkéw na tego
typu produkty ponosili konsumenci w Danii (191 euro/osobe/rok), Luksemburgu
(170 euro/osobg/rok), Niemczech (106 euro/osobg/rok) i Francji (83 euro/oso-
be/rok). Determinowato to wysoki, na tle pozostatych krajow UE, udziat sprze-
dazy detalicznej ekozywnosci w sprzedazy zywnoSci ogétem w tych panstwach.
Najwyzszy udziat odnotowano w Danii (8,4%) 1 Luksemburgu (7,5%). Z kolei
Niemcy zajmujg drugie miejsce na Swiecie pod wzgledem wielkoSci rynku pro-
duktow ekologicznych mierzonej warto$cig sprzedazy wynoszacej w 2015 roku
8,6 mld euro. W pierwszej dziesigtce spoSréd panstw UE znajdowaty si¢ row-
niez Francj/a, Wielka Brytania, Wtochy i Hiszpania (Willer, Schaack i Lerno-
ud, 2014). Sredni poziom wydatkéw na produkty ekologiczne w Polsce byt po-
nad 12-krotnie nizszy niz przecietnie w catej UE i ksztaltowat si¢ na poziomie
4.4 euro na osobg. Warto$¢ polskiego rynku produktéw ekologicznych w 2015
roku wynosita 167 mln euro, a udziat zywnoSci ekologicznej w rynku produktow
spozywczych ogétem okoto 0,5%. Jednak w ostatnich latach widoczny jest dy-
namiczny rozwoj rynku produktow ekologicznych w Polsce szacowany na oko-
to 15% rocznie (Willer, Schaack i Lernoud, 2014; Zywnos¢ ekologiczna...,2017).

Jedna z barier rozwoju tego rynku jest rozproszenie podazy (Blaik, Matwiej-
czuk i Pokusa, 2005). Stad duze znaczenie odgrywa fizyczny przeptyw wyro-
béw w tancuchu transportowo-logistycznym. CzynnoSci zwigzanych z realiza-
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cja tego przeptywu dokonuja ogniwa kanatéw dystrybucji, do ktérych zalicza
si¢ poSrednikéw handlowych, firmy Swiadczace ustugi logistyczne, producen-
tow oraz finalnych nabywcoéw. Ich dobre funkcjonowanie stanowi jeden z waz-
niejszych czynnikow rozwoju rynku produktéw zywnoSciowych (Smoluk-Si-
korska i1 Luczka, 2014). Jak stwierdzajg Nestorowicz i Pilarczyk (2010), mimo
przeobrazen, jakie zachodzg na rynku produktéw ekologicznych w Polsce, ka-
naly dystrybucji odznaczajg si¢ tradycyjnym charakterem. Babalski (1997) pod-
kresla, Ze na rynku produktéw ekologicznych z punktu widzenia producentéw
czesto korzystniejsze sg krétkie kanaty dystrybucji. Wiaze si¢ to bowiem z niz-
szymi kosztami i marzami, co umozliwia sprzedaz produktéw po konkurencyj-
nych cenach. Jednocze$nie obnizone zostaje ryzyko pojawienia si¢ réznego ro-
dzaju uszkodzen czy przeterminowania zywnoSci. Dlatego tez na ogét w po-
czatkowym stadium rozwoju rynku zbyt produktéw w gospodarstwach ekolo-
gicznych opiera si¢ na sprzedazy bezpoSredniej, w tym sprzedazy we wlasnym
sklepie, ,,przy drzwiach” lub na targowisku®. Ta forma sprzedazy jest jednak
optacalna pod warunkiem, ze gospodarstwo potozone jest blisko giéwnych ryn-
kéw zbytu, do ktorych zaliczyé mozna duze i bardzo duze aglomeracje miejskie.
Silng strong sprzedazy bezpoSredniej sa duze mozliwoSci w zakresie kontroli
producenta nad poziomem uzyskiwanych cen. Wystepuja przy tym niezakidco-
ne przeplywy pieniezne miedzy sprzedajacym a nabywca. Prowadzac sprzedaz
bezposrednia, producent moze dopasowac oferte do struktury, a takze do wiel-
koSci popytu. Ponadto bezpoSredni kontakt z nabywcami pozwala na uzyskanie
informacji o oczekiwaniach i preferencjach odbiorcéw. Natomiast pewnego ro-
dzaju mankamentem sprzedazy bezposredniej jest fakt, Ze wymaga ona wiek-
szego zaangazowania ze strony konsumenta, jak rdwniez stwarza wigksze ob-
cigzenie producenta ryzykiem sprzedazy (Czubata,2001). Bryta (2016b) za Ma-
ciejczak (2016) wskazuje, ze wybor kanatu dystrybucji zalezy od dwoch zasad-
niczych czynnikéw: rodzaju produktu i preferencji konsumentow. Wraz ze stop-
niem rozwoju rynku produktéw ekologicznych, a co si¢ z tym wigze — wzro-
stem zainteresowania konsumentow tymi produktami, nast¢puje zréznicowanie
miejsc ich oferowania. Obok réznych form sprzedazy bezpoSredniej produkty
ekologiczne sprzedawane sg rowniez w sklepach specjalistycznych oraz skle-
pach wielkopowierzchniowych.

Wyniki badan
W grupie 168 ankietowanych konsumentéw 60% stanowity kobiety. Blisko 3/4

og6turespondentéw byto osobami w wieku31-401at (59 0s6b)i41-50 lat(63 osoby).
25 ankietowanych miato powyzej 51 lat, a 21 os6b stanowili respondenci w wieku

2 Opr6ez wymienionych form sprzedazy bezpo$redniej w réznych krajach UE popularne sa réwniez
nastepujace: na poboczu drogi, ,,od drzwi do drzwi”, sklep wlasny poza gospodarstwem, ,,wyszynk™ —
bar, winiarnia, ,,zbieraj sam”, sprzedaz internetowa, sprzedaz sasiedzka ,,od rolnika do rolnika” (Sprzedaz
bezposrednia...,2013).
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21-30 lat. Z badanej grupy 77% respondentéw deklarowato posiadanie wyksztat-
cenia Sredniego i wyzszego, z czego 32% (54 osoby) posiadalo wyksztalcenie
wyzsze. Pozostata czgS$¢ ankietowanych (38 osob) deklarowata wyksztatcenie za-
wodowe. W§rdd respondentow 75% (126 os6b) stanowily osoby pracujace, 10%
—emeryci 1 renciSci i po odpowiednio 7 1 8% — bezrobotni i studenci.

Sposréd ankietowanych producentéw 23 oferowato owoce i/lub warzywa
1 po 10 producentow — mleko 1 jego przetwory oraz mig¢so 1 jego przetwory.
OS8miu producentéw wytwarzato ekologiczne produkty zbozowe, czterech pro-
ducentéw mieszanki ziotowe i tylu samo jaja. Produkcje ryb i ich przetworéw
zadeklarowato dwéch producentdw, natomiast wina jeden producent. Zdecydo-
wana wigkszoS$¢ producentéw (84 %) prowadzita uprawe ekologiczng diuzej niz
3 lata. Ponad potowa ankietowanych producentéw (33 osoby) nie nalezata do
zadnej grupy czy organizacji zwigzanej z produktami ekologicznymi. Jednak
22 producentéw deklarowato przynaleznos¢ do sieci ,,Dziedzictwo Kulinarne”,
a 6 posiadato uprawnienia do oznaczania swoich produktéw oznaczeniem ,,Po-
znaj Dobrg Zywno$¢”. Jeden respondent nalezat do Stowarzyszenia Polski Pro-
ducent Zywnosci im. E. Kwiatkowskiego.

Jedno z pierwszych pytan zadanych wszystkim respondentom dotyczyto sko-
jarzefi zwigzanych z produktami ekologicznymi, przy czym producenci zostali
poproszeni o probe okre§lenia, z czym ich zdaniem konsumenci utozsamiajg
zywno$¢ ekologiczng (rys. 1). Zestaw odpowiedzi obu grup byt bardzo podobny.
Najwyzszgrange przyznano wysokiej jakosci zywnosciijej bezpieczefistwu dla
zdrowia. Producenci dodatkowo podkreslili specyficzne walory smakowe, kt6-
rej to odpowiedzi konsumenci przyznali mniejszg wage. Podobna czg$¢ ankie-
towanych (w8réd konsumentow — 114, a wsréd producentow — 46) jako wazne
1 bardzo wazne uznata réwniez skojarzenie produktéw ekologicznych z ich
wysoka ceng.

Skojarzenia respondentow w duzej mierze przektadaly si¢ na wskazania
dotyczace czynnikow warunkujacych zakup produktéw ekologicznych. Jak wy-
nikazrysunku 2,kluczowymi motywami decydujacymi o nabywaniu produktéw
ekologicznych dla konsumentéw byty wzgledy zdrowotne oraz wysoka jako§¢
oferowanych wyrobéw. Znajduje to potwierdzenie w literaturze przedmiotu.
Liczne badania prowadzone wsréd réznych grup respondentéw wskazuja, ze
korzySci zdrowotne sg najwazniejszg przestankg zakupow zywnoSci ekologicz-
nej (Luczka-Bakuta, 2011; Zakowska-Biemans, 2011b; Ozguven, 2012; Shafie
i Rennie, 2012; Bryta, 2016b; Nestorowicz, Pilarczyk, Jerzyk, Rogala i Dister-
heft, 2016). Réwniez producenci, oceniajac decyzje zakupowe konsumentow,
w pierwszej kolejnosSci wymieniali troske o zdrowie. Uzna¢ mozna zatem, ze
zarowno producenci, jak 1 konsumenci sg przekonani o prozdrowotnych walo-
rach ekologicznych produktéw. Z kolei dbatos¢ o Srodowisko jako powdd za-
kupow Zywnos01 ekologicznej oceniona zostala przez producentéw jako Sred-
nio wazna i wazna, natomiast dla konsumentéw byt to czynnik mato istotny.
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Z badafi Luczki-Bakuly (2011) dotyczacych zwiazku miedzy zachowaniami
konsumentéw na rynku zywnosci ekologicznej a podejmowanymi dziataniami
na rzecz Srodowiska wynika, ze obserwowany wzrost SwiadomoSci ekologicz-
nej polskich konsumentdow nie przektada si¢ naich systematyczne dziatania pro-
ekologiczne. Motywacja przy wyborze zywnoSci ekologicznej zdominowana
byta przez perspektywe indywidualnie postrzeganej troski o zdrowie, a nie tro-
ski o Srodowisko przyrodnicze.

== $rednia dla producentow* == Srednia dla konsumentéw**

z wysoka jakoscig zywnosci
5

z dtugg tradycjg wytwarzania

i receptury z wysoka ceng

ze specyficznymi walorami

smakowymi z niemasowg produkcjg

proces wytwarzania,
z zywnoscig bezpieczna przetwarzania odbywa sie
w danym regionie

Rys. 1. Utozsamianie produktéw ekologicznych przez konsumentéw (zdaniem producentéw
i konsumentow).

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych ankietowych, n= 62% i n= 168

Zaden z ankietowanych konsumentéw nie potwierdzit, ze w decyzjach o za-
kupie kierowat si¢ mozliwoscig wsparcia dochodéw producentéw produktéw
ekologicznych i dostgpnoscig tych produktow. Na determinanty te wskazywali
natomiast producenci, oceniajac je jednak jako mniej i Srednio wazne z punk-
tu widzenia konsumentéw. Na podstawie udzielonych odpowiedzi mozna tez
stwierdzi€¢, ze ceny produktéw ekologicznych nie stanowig dla konsumen-
tow zachety do zakupow. Potwierdzajg to rowniez udzielone przez konsumen-
tow odpowiedzi na dodatkowe pytanie, a mianowicie, czy wedtug nich zyw-
no$¢ ekologiczna jest zbyt droga, na ktére 106 0s6b (63% ogétu) odpowiedziato
twierdzaco, a jedynie dla 29 respondentdw produkty te nie byty zbyt drogie. Po-
zostali ankietowani nie mieli zdania na ten temat. Jednoczes$nie badania wyka-
zaty, 7ze producenci sa Swiadomi, iZ wysoka cena stanowi barier¢ popytu na ofe-
rowane przez nich produkty, co znalazto rowniez odzwierciedlenie w pytaniu
dotyczacym utrudnien, na jakie trafiajg przy sprzedazy (rys. 3). Blisko potowa
ankietowanych producentéw uznala, ze jest to stosunkowo wysoka cena ofe-
rowanych przez nich produktéw ekologicznych (w poréwnaniu z produktami

4(353) 2017



Produkty ekologiczne w opinii producentéw i konsumentow — studium przypadku 145

konwencjonalnymi). Jest to efekt migdzy innymi wyzszych kosztéw zwigza-
nych z wdrazaniem i prowadzeniem takiej produkcji, w tym certyfikacji, a tak-
7e mniejszej skali produkcji. Sposréd ogétu, 30% ankietowanych responden-
tow wsrdd barier wskazata rowniez na utrudniong dystrybucje. Zwigzane jest
to z faktem, ze produkty ekologiczne zwykle charakteryzuje krotki okres przy-
datnoSci i czgsto warunkiem ich sprzedazy jest szybka dostawa do konsumenta.
Z kolei 16% (10 oséb) upatrywato trudnosci w niewielkim popycie na sprzeda-
wane przez nich produkty.

= S$rednia dla producentow* srednia dla konsumentow**

wzgledy zdrowotne

LA
=
—

wspieranie matych i rodzinnych
przedsigbiorstw

wysoka jako$¢

dbatoé¢ o srodowisko brak konserwantéw

korzystne ceny

Rys. 2. Czynniki determinujace zakup zywnoSci ekologicznej w opinii producentéw i konsu-
mentow.

Zrédto: jak w rys. 1.
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trudnosci z dystrybucja wyzsza cena niewielki popyt niska swiadomos¢
W poréwnaniu konsumentéw dot.
z produktami zywrosci ekologicznej
nieekologicznymi

Rys. 3. Rodzaj utrudnief przy sprzedazy produktow ekologicznych.
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych ankietowych, n= 62.
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Tabela 1
Kategorie produktow ekologicznych i czestotliwos¢ ich nabywania przez konsumentow
Nigdy Ol;azjgélg;ﬁe Rzadko Czesto Bardzo czgsto
Wyszczeg6lnienie nie_ wl})/j azdéw. (kilka razy (kill_<a razy (kilka razy Srednia®
kupuje wakacji) wroku) wmiesigcu) w tygodniu)
Migso i przetwory - 13 34 108 13 3,7
Przetwory zbozowe 13 54 76 17 8 2.7
Mleko i przetwory - 13 46 63 46 39
Owoce i przetwory - 9 50 59 50 39
Warzywa i przetwory - 29 34 46 59 35
Wyroby cukiernicze 113 55 - - - 13
Tluszcze jadalne 76 79 13 - - 1,6
Jaja 13 43 108 4 - 25
Ryby i przetwory 8 50 108 - - 2,6

* §rednia wazona badanych cech
7Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan ankietowych, n=168.

Konsumenci zostali zapytani o czg¢stotliwo$¢ nabywania ekoproduktéw. Nie-
spelna potowa respondentéw zadeklarowata zakup produktéw ekologicznych
kilka razy w tygodniu (80 oséb). Kilka razy w miesigcu ekologiczne wyroby
nabywato 71 oséb, a zaledwie 17 0s6b wskazato odpowiedz , kilka razy w roku”.
Natomiast nikt wsréd ankietowanych nie zadeklarowat codziennego nabywania
zywnoSci ekologicznej. Biorgc pod uwage poszczegdlne kategorie produktéw,
konsumenci wskazywali na bardzo czgsty i czgsty zakup ekologicznych owocow
1 przetworow, mleka i migsa oraz ich przetwordw, a takze warzyw i ich przetwo-
row (tab. 1). Sg to podstawowe produkty zywnoSciowe, na ktérych opiera si¢
dieta cztowieka. Najrzadziej za$ kupowali ekologiczne wyroby cukiernicze oraz
ttuszcze jadalne. Wptywac na to moze fakt, ze produkty te sg rzadziej dostgpne,
a ponadto konsumenci starajg si¢ ich unikac¢ w trosce o swoje zdrowie. W przy-
padku wyrobéw cukierniczych wynikaé to moze réwniez z mozliwoSci samo-
dzielnego przygotowania ich w domu.

Producentéw zapytano natomiast o to, kiedy obserwuja wzrost sprzedazy
badZ zainteresowania oferowanymi przez nich produktami ZzywnoSciowymi.
Niemal potowa ankietowanych (30 oséb) wskazata na Scisty zwigzek pomig-
dzy reklamg, zwlaszcza bezpoSrednig, a wzrostem sprzedazy produktéw, co
podkresla wage reklamy w procesie sprzedazy. Producenci wskazali takze na
wzrost zainteresowania konsumentow w okresie Swigtecznym (15 producen-
tow). Oznaczac to moze, ze konsumenci poszukaja wysokiej jakoSci produktéw
jako podstawe przygotowanych w tym czasie tradycyjnych potraw. Trzynastu
producentéw zauwazyto rowniez wzrost sprzedazy w okresie wolnym (dtugie
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weekendy, wakacje, ferie). Potencjalni konsumenci wybieraja si¢ wowczas na
odpoczynek w rézne regiony kraju 1 sa otwarci na poznawanie produktow trady-
cyjnych, ktérymi bardzo cze¢sto sa produkty ekologiczne. Moze to tez sprzyjac
bezposrednim zakupom u producenta (w miejscu produkcji). Jak wynika z ry-
sunku 4, na to miejsce oferowania wytwarzanych produktéw najcze¢sciej wska-
zywali ankietowani producenci. W przypadku konsumentéw za§ ta forma naby-
cia byta praktykowana okazjonalnie. Zaréwno jedna, jak i druga grupa wskazata
na targowiska 1 bazary jako miejsce czestego oferowania/nabywania produk-
tow ekologicznych. Relatywnie niewielu producentéw (15) wskazato na czeste
1 bardzo czeste korzystanie ze sprzedazy produktéw za poSrednictwem sklepéw
specjalistycznych, ktdre to z kolei miejsca byly najczeSciej wskazywane przez
ankietowanych nabywcéw produktow ekologicznych. Na ten rodzaj dystrybu-
cji wskazywali przede wszystkim producenci migs i jego przetwordw i potowa
spos$rdd producentéw mleka oraz jego przetworéw. Najprawdopodobniej wyni-
ka to z faktu, Ze sg to produkty najbardziej wymagajace jeSli chodzi o warunki
transportu, a przede wszystkim sposob przechowywania i ekspozyciji.

=== $rednia dla producentow™* == Srednia dla konsumentow**

bezposrednio u producenta
5

sklepy wielkopowierzchniowe bazar/ targ

stoiska (np. w galeriach) sklepy specjalistyczne

Rys. 4. Miejsce oferowania/ zakupu produktéw ekologicznych.
Zrédto: jak wrys. 1.

Skonfrontowano rowniez wypowiedzi na temat Zrédet przekazywania/pozy-
skiwania informacji o produktach ekologicznych (rys. 5). Producenci deklaro-
wali, ze najczesciej informuja swoich klientéw o produktach podczas bazaréw
1 targéw oraz poprzez Internet. Wynikaé to moze z relatywnie niskich kosztow
stosowania tych form przekazu. Zaledwie pigciu z nich wskazato na informo-
wanie konsumentéw o produktach za poSrednictwem telewizji, radia i prasy.
Te Zrédta informacji réwniez byty najrzadziej wybierane przez ankietowanych
konsumentéw. Warto rowniez podkresli¢, ze dla konsumentéw waznym Zré-
dtem informacji o produktach byty sklepy specjalistyczne oraz znajomi, co dla
producentéw miato duzo mniejsze znaczenie.
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= ¢rednia dla konsumentow ** $rednia dla producentéw™

telewizja/ radio

od producentéw prasa

przez/ od znajomych bazary/ targi

sklepy specjalistyczne

Rys. 5. Zrédta przekazywania/ zdobywania informacji o produktach ekologicznych.
Zrédto: jak wrys. 1.
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Eurolis¢ Ekoland Rolnictwo Ekologiczne Znak certyfikowanego
rolnictwa ekologicznego

60
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liczba wskazanych odpowiedzi

20

Rys. 6. Znajomo$¢ wybranych oznaczefi produktéw ekologicznych przez konsumentéw.
Zrédto: opracowanie wasne na podstawie badaf ankietowych, n=168.

Zapytano takze konsumentow, czy potrafia wskazac¢ na stosowane ozna-
czenia produktéw ekologicznych (rys. 6). Wszyscy ankietowani konsu-
menci wskazali na co najmniej jedno oznaczenie. Najwigcej respondentow
(130 0s6b) wymienito ,,Euroli§¢”. Na drugim miejscu pod wzgledem znajo-
mosSci znalazto si¢ oznaczenie ,,Ekoland”, ktére wymienito 71 os6b sposréd
wszystkich ankietowanych. Kolejnym wymienianym oznaczeniem byto ,,Rol-
nictwo Ekologiczne” wskazanym przez 63 osoby, natomiast 8 os6b wskaza-
fo na ,,Znak certyfikowanego rolnictwa ekologicznego”. Na podstawie anali-
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zy udzielonych przez ankietowanych konsumentéw odpowiedzi mozna zatem
stwierdzi¢, ze stopien znajomoSci oznaczen jest zadowalajacy. Zdecydowanie
odmienne zdanie na ten temat wyrazili producenci. Wigkszos$¢ z nich (65%,
tj. 40 dostawcow) uwazato bowiem, ze konsumenci nie rozpoznajg oznaczen
nadawanych produktom ekologicznym. Zdaniem ankietowanych producen-
tow wynika to migdzy innymi z wcigz stosunkowo niewielkiej iloSci progra-
mow 1 imprez dedykowanych Zywnoéci ekologicznej, na ktérych to wydarze-
niach istnieje mozliwo$¢ zapoznania si¢ nabywcy Z tego rodzaju zywnosc1ac
i jej oznaczeniami. Producenci wyrazili rowniez opini¢, iz konsumenci maja
ktopoty z odréznieniem produktéw ekologicznych od konwencjonalnych.
Jedynie okoto 1/3 producentéw wyrazita przekonanie, ze wiedza konsumen-
tow na temat oznaczefl jest odpowiednia. Ta czg§¢ producentéw byta zdania,
ze nabywcy podejmuja Swiadome decyzje zakupowe.

Podsumowanie i wnioski

Celem podjetych badan byto poréwnanie opinii konsumentéw i producen-
téw zwigzanych z motywami wyboru oraz elementami dystrybucji i marke-
tingu produktéw ekologicznych. Przeprowadzone analizy pozwolily wska-
za¢ na pewne podobienstwa i roznice w tych ocenach. Niewatpliwie wsrod
podobiefistw mozna wymieni¢ to, ze zarowno konsumenci, jak i producen-
ci w pierwszej kolejnoSci utozsamiali produkty ekologiczne z wysoka jako-
Scig 1 prozdrowotnymi walorami. Czynniki te obie grupy respondentOw uzna-
ty réwniez za kluczowe determinanty okreSlajace wybor tych produktow
przez nabywcow. Jednoczes$nie ankietowani konsumenci utozsamiali produk-
ty ekologiczne z wysoka ceng. Wyzsza cena zywnoSci ekologicznej w po-
rOwnaniu z konwencjonalng wskazywana byta réwniez przez producentéw
jako giéwna bariera przy sprzedazy produktow. Producenci byli tez Swiado-
mi, ze wsparcie wytwarzajacych produkty ekologiczne i ochrona Srodowi-
ska sg dla konsumentow mato istotnymi motywami zakupu, cho¢ oceny tych
motywow w przypadku producentéw byty wyzsze niz w przypadku konsu-
mentow. Zatem dla konsumentéw wsparcie producentéw i ochrona Srodowi-
ska byta mniej wazna niz ocenili to ankietowani producenci. Mozna jednak
wnioskowac, ze obie grupy respondentéw wybdr produktéw ekologicznych
przez nabywcow utozsamiaty w duzo wigkszym stopniu z korzySciami jed-
nostkowymi niz dobrem ogdélnospotecznym, jakim jest dbato$¢ o Srodowisko
przyrodnicze, ale rowniez wsparcie dochodéw producentéw rolnych ukierun-
kowanych na tego typu produkcje. Na obecnym etapie rozwoju rynku Zywno-
Sci ekologicznej eksponowanie w dziataniach informacyjnych producentéw
aspektu korzystnego wplywu tego typu zywnoSci na zdrowie moze stanowic
dla nich szans¢ na przezwyci¢zenie bariery popytu na wytwarzane produkty.
Ma to tym wigksze znaczenie, ze w spoleczefistwie rozwija si¢ trend dbatoSci
o zdrowie 1 kondycje fizyczng.
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Dysonans pomiedzy nabywcami i producentami widoczny jest w opiniach
dotyczacych oznaczefi produktéw ekologicznych. Nabywajacy produkty eko-
logiczne na targowisku wykazali si¢ zadowalajacym rozpoznaniem oznaczef
tychze produktow, co jednak nie znalazto pokrycia w opiniach producentéw na
ten temat. ZnajomoS¢ oznaczen przez nabywcOw powinna stanowi¢ zachete dla
producentow o staranie si¢ o takie oznaczenia, gdyz poprawia to pozycjonowa-
nie produktu na rynku. Konsumenci majacy wiedz¢ na temat oznaczefi mogg
z wigkszym zaufaniem si¢ga¢ po nowe produkty, majac pewnos¢ co do ich ory-
ginalno§ci. Ponadto moze si¢ to przyczynié¢ do zwigkszenia poziomu akceptacji
konsumentéw w odniesieniu do wyzszych cen produktéw ekologicznych.

Réznice zauwazy¢ mozna réwniez, porownujac oczekiwania konsumentow
wobec miejsc, gdzie ekozywnoS$¢ powinna by¢ dostgpna i miejsc oferowania
produktéw przez producentéw. Badani producenci najczgSciej oferowali swoje
wyroby bezpoSrednio w miejscu ich wytwarzania, jak réwniez na targach i ba-
zarach. Stosunkowo rzadko natomiast dostarczali produkty do specjalistycz-
nych sklepow, a te byty czesto i1 bardzo czgsto wybierane przez konsumentow.
Jednocze$nie poddana badaniu podczas zakupow na targowisku grupa konsu-
mentéw deklarowata réwniez zakup zywnoSci w sklepach wielkopowierzchnio-
wych, co moze §wiadczy¢ o tym, ze poszukiwali produktéw o mozliwie najniz-
szych cenach. Moze to by¢ wskazéwka dla producentéw, aby rozwazy¢ réwniez
sprzedaz produktow poprzez tego typu sklepy. Niewatpliwie zapewni to dotar-
cie do szerszej grupy odbiorcéw. Poprzez zakupy w sklepach specjalistycznych,
podobnie jak na bazarach i targach, ankietowani konsumenci czg¢sto zdobywali
réwniez informacje o produktach ekologicznych. NajczeSciej do tego celu wy-
korzystywali jednak Internet, z ktérego korzystali rowniez producenci. Mozna
wigc stwierdzic, iz producenci dostrzegli, ze to Zrodto przekazywania informa-
cji o produktach jest skuteczne, a przy tym mniej kosztowne niz tradycyjne
dziatania promocyjne.
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ORGANIC PRODUCTS IN THE PRODUCERS’
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Abstract

The development of the organic food market is a consequence of chang-
es in the current consumption patterns and the supply increase. The arti-
cle attempts to answer the question whether consumers and producers have
the similar opinions linked to the determinants of choice and perception of
organic products as well as elements related to their distribution and market-
ing. For this purpose, a survey was conducted among the participants of the
Poznan Green Market. According to the conducted research, both consumers
and producers equitably identify ecological products with high quality and
health benefits. These features were also most often indicated as the main
determinants of purchase of these products. The differences in the opinions
of the surveyed groups concerned knowledge of the signs and places of pur-
chase/ offering of organic food.
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