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MARKETING EKOLOGICZNY JAKO PODSTAWA KREOWANIA ZACHOWAN
KONSUMENTOW NA RYNKU ZYWNOSCI

1. Wprowadzenie

Dbato$¢ o srodowisko naturalne, troska o zdrowie oraz ch¢¢ powrotu do natury byty
przyczyna rozwoju rynku produktéw ekologicznych. Zmiany, ktére zachodza w stylach zycia
konsumentow 1 ich wigksze wymagania, a takze degradacja $rodowiska naturalnego sa
kluczowymi argumentami uwzglednienia aspektéow ekologicznych w  dziataniach
marketingowych. Stad pojawienie si¢ koncepcji marketingu zréwnowazonego, ktdérego
gléwnym zadaniem jest  podnoszenie poziomu popytu na produkty ekologiczne oraz
zminimalizowanie produkcji 1 uzytkowania dobr destrukcyjnych dla $rodowiska naturalnego.
Osiagnigcie tego celu oparte jest na umiejgtnym zastosowaniu instrumentéw

marketingowych.
Celem artykutu jest usystematyzowanie i uporzagdkowanie wiedzy z zakresu marketingu
ekologicznego, ktéry oparty jest na koncepcji zrownowazonego rozwoju. W artykule ujeto
wyniki badan sporzadzone przez IMAS International Sp. z o. o., ktére przedstawiajg postawy

polskich konsumentéw wobec zywnosci ekologiczne;j.



2. Zrownowazony rozwoj jako fundament marketingu ekologicznego

Wspolczesne zatozenia wystgpujace w strategii dzialalnosci biznesowej obejmuja
w coraz wigkszym stopniu sfery dziatah gospodarczych, gdzie duze znaczenie maja aspekty
srodowiskowe 1 spoleczne. Dotychczasowy system dziatania organizacji produkcyjnych ulegt
zmianie ze wzgledu na powstanie koncepcji zrownowazonego rozwoju. Srodowisko naturalne
1 warto$ci spoteczne majg obecnie istotny wptyw na procesy produkcji, tworzenia polityki
cenowej firm, kanaty dystrybucji oraz formy komunikowania si¢ przedsiebiorstw z klientami
i kontrahentami'.

W celu przybliZenia istoty i znaczenie zroOwnowazonego rozwoju nalezy na wstepie
zdefiniowa¢ to pojecie. Wedtug Swiatowej Komisji Srodowiska i Rozwoju ONZ, ktora
w raporcie ,,Nasza wspolna przysztos¢” (1987 r.) wskazuje, ze zrownowazony rozwoj to
,wproces majgcy na celu zaspokojenie aspiracji rozwojowych obecnego pokolenia, w sposob
umozliwiajgcy realizacje tych samych dgzen nastgpnym pokoleniom.” Natomiast Holger
Rogall w swojej pracy ,,Ekonomia zrownowazonego rozwoju. Teoria i praktyka” wskazuje,
7e ,zrownowazony rozwoj zmierza do zapewnienia wszystkim Zzyjgcym dzisiaj ludziom
i przysztym pokoleniom dostatecznie wysokich standardow ekologicznych, ekonomicznych
i spoteczno-kulturowych w granicach naturalnej wytrzymatosci Ziemi, stosujqc zasade
sprawiedliwosci wewngtrzpokoleniowej i miedzypokoleniowej™. Kolejnym wyjasnieniem
tego terminu jest definicja zamieszczona na stronie Glownego Urzedu Statystycznego, ktora
podkresla, ze ,zrownowazony rozwdjto proces przemian, ktory zapewnia zaspokajanie
potrzeb obecnego pokolenia bez umniejszania szans rozwojowych przysztych generacji, m.in.
dzigki zintegrowanym dziataniom w zakresie rozwoju gospodarczego, spotecznego oraz
w zakresie Srodowiska’.”

Reasumujac, wedlug zasad zréwnowazonego rozwoju warto$ciami nadrzgednymi sg
srodowisko naturalne, warto$ci spoteczne — w tym cztowiek i przyszte pokolenia. Cele
zwigzane z maksymalizacja zyskow, pomnazaniem kapitatu finansowego czy wzrost
udziatéw rynkowych przedsiebiorstw powinny byé drugoplanowe”.

Zréwnowazona konsumpcja nie jest prostym zadaniem, poniewaz wywotuje duzo
probleméw 1 dylematéw. Rozwigzanie tych kwestii jest gldwnym celem marketingu

ZrOwnowazonego.

!'T. Trojanowski, Marketing przedsiebiorstw w kontekscie zréwnowazonego rozwoju, ,,Logistyka”, numer 6, 2014.
2 H. Rogall, Ekonomia zréwnowazonego rozwoju. Teoria i praktyka, Zysk i S-ka, Poznaf, 2010, s. 44.

3 Oficjalna strona Gtownego Urzgdu Statystycznego
https://stat.gov.pl/zrownowazony-rozwoj/idea-zrownowazonego-rozwoju/, data dostgpu: 18.11.2018 r.

* T. Trojanowski, Marketing przedsiebiorstw w kontekscie zréwnowazonego rozwoju, ,Logistyka”, numer 6, 2014 r.
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Marketing zrownowazony jest stosunkowo nowa idea, ktora objeta byta ewolucja
ztozong z trzech etapdéw. Pierwszy etap przypada na lata 70. XX wieku — marketing
ekologiczny, ktory koncentrowal si¢ na aspektach ekologicznych, czyli zanieczyszczeniu
powietrza i wod, zmniejszeniu zasobow naturalnych czy odziatywaniu na $rodowisko
naturalne stosowanych w rolnictwie nawozow i innych srodkéw ochrony roslin.

Drugi etap przypada na lata 80. XX wieku — marketing $rodowiskowy, ktdrego celem
byto rozwijanie nowoczesnych, korzystnych dla $rodowiska technologii a jego dzialania
skierowane byly do ,,zielonego segmentu klientow”.

Trzeci etap to trwajaca obecnie era marketingu zrownowazonego. Jego nadrzgdnym
zadaniem jest odpowiedzialny rozwoj ekonomiczny i spoleczny. Koncentruje si¢ na
zaspokajaniu potrzeb obecnych i przysztych generacji konsumentéw’. Zgodnie z ideg
marketingu zrownowazonego dzialalno$¢ firm skupia si¢ wokot trzech obszarow:

* cekologicznego,

* spolecznego,

 ckonomicznego®.

Marketing zrownowazony mozna zdefiniowac jako proces ,,planowania, organizowania,
wdrazania i kontroli zasobow marketingowych i programow zwigzanych z rozwojem
produktow, cen, sposobow sprzedazy i promocji w taki sposob, ktory satysfakcjonuje klientow
i zaspokaja potrzeby, umozliwia osiggniecie celow firmy, zapewnia kompatybilnosé¢ tych

™ Wedlug niemieckiego profesora F. Belza celem

procesow z  ekosystemem.
zrbwnowazonego marketingu jest zaspokojenie potrzeb 1 oczekiwan klientow
z respektowaniem  spolecznych i ekologicznych kryteriow a takze priorytetow
przedsigbiorstwa®. Marketing zrownowazony rozumiany jest rowniez jako proces
formutowania, komunikowania i dostarczania warto$ci dla konsumentow w taki sposob, aby
aspekty srodowiskowe i spoleczne pozostaly zawarte w dzialalnosci firmy’.

Rozpatrujac powyzsze definicje, $mialo mozna stwierdzi¢, ze z punktu widzenia
marketingu zréwnowazonego dziatalno$¢ przedsigbiorstwa polega na polaczeniu satysfakcji

i spelnieniu oczekiwaé klienta z uwzglednieniem korzysci spotecznych i ekologicznych.

Firmy, ktore w swoich dziataniach marketingowych kieruja si¢ koncepcja zréwnowazonego

5 M. Zajkowska, Marketing zréwnowazony — od tradycyjnego do innowacyjnego nurtu zarzqdzania marketingowego, Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, nr 875, Szczecin, 2015, s.362

6 S. Zaremba-Warkne, Marketing zréwnowazony vs. niezréwnowazona koncumpcja, Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach nr 255, Katowice, 2016, s. 94.

" M. Zajkowska, Marketing zréwnowazony — od tradycyjnego do innowacyjnego nurtu zarzqdzania marketingowego, Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, nr 875, Szczecin, 2015, s.363

¥ T. Trojanowski, Marketing przedsiebiorstw w kontekscie zréwnowazonego rozwoju, ,Logistyka”, numer 6, 2014

° D. Martin, J. Schouten , Sustainable marketing, Prentice Hall, New Jersey, 2012, s. 10.
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rozwoju w krotkim czasie mogg sta¢ si¢ liderami rynkowymi a ich strategia marketingowa

bedzie zrodtem przewagi konkurencyjnej'’.

Geneza i pojecie marketingu ekologicznego

Marketing ekologiczny jest dziedzing stosunkowo mtoda a jego rozwdj przebiegat
w trzech etapach. Jego poczatek sigga lat 70. XX wieku, gdy po raz pierwszy zauwazono
negatywne skutki tradycyjnych dziatan marketingowych w stosunku do $rodowiska
naturalnego. Nawotywano do przedsigbiorcoOw i ich moralno$ci, aby zmierzali w kierunku
dziatan proekologicznych''.

Druga faza rozwoju przypada na latach 80. XX wieku i wigze si¢ bezposrednio
z koncepcja zréwnowazonego rozwoju. Okres ten charakteryzowal si¢ rozwojem nowych
rynkow, na przyktad rynku zywnos$ci ekologicznej, a takze pojawieniem si¢ nowatorskich
produktow, ktére byly wyrdzniane ze wzgledu na ich ekologiczny proces wytworzenia.
Co wigcej, wprowadzono do sprzedazy opakowania ulegajace biodegradacji, pojawily si¢
hasta i symbole, takie jak ,.ekoprodukt”, czy ,przyjazny dla srodowiska™".

Obecnie trwa trzecia faza rozwoju, ktora rozpoczeta si¢ od lat 90. XX wieku. Marketing
ekologiczny jest uwazany za strategi¢ i koncepcj¢ zarzadzania przedsigbiorstwem. Rozwdj
firmy powinien by¢ zrownowazony i zgodny z zasadami ochrony $rodowiska'”.

Marketing ekologiczny okres§lany jest rowniez jako ekomarketing, zielony marketing
czy marketing proekologiczny'®. W literaturze mozna odszuka¢ wiele definicji tego pojecia.
Ponizej zostaty przedstawione niektdre z nich.

Henryk Bronakowski w swojej ksiazce pt. ,,Marketing i rynek produktow oraz ustug
ekologicznych” opisuje marketing ekologiczny jako system wiedzy, dzieki ktéremu
zaspokajane s3 potrzeby uczestnikow tworzacego si¢ rynku dobr i ustug ekologicznych.
Wedhug autora podstawowym celem przedsigbiorstw, ktore zajmuja si¢ sprzedaza produktow
przyjaznych dla §rodowiska jest obserwacja realnych i ewentualnych potrzeb konsumentow,

, ;. e . . . . .15
ktorych swiadomos¢ ekologiczna jest na wysokim poziomie .

10 T. Trojanowski, Marketing przedsiebiorstw w kontekscie zréwnowazonego rozwoju, ,,Logistyka”, numer 6, 2014,

1), Brandys, Marketing ekologiczny — zalozenia, perspektywy, Zeszyt Naukowy Wyzszej Szkoly Zarzadzania i Bankowosci
w Krakowie, Krakow, 2013, s. 54.

12 B, Pilarczyk, R. Nestorowicz, Marketing ekologicznych produktéw zywnosciowych, Wolter Kluwer, Warszawa, 2010, s. 29.
13 ). Brandys, Marketing ekologiczny — zalozenia, perspektywy, Zeszyt Naukowy Wyzszej Szkoly Zarzadzania i Bankowosci
w Krakowie, Krakow, 2013, s. 54.

' ). Brandys, Marketing ekologiczny — zalozenia, perspektywy, Zeszyt Naukowy Wyzszej Szkoly Zarzadzania i Bankowosci
w Krakowie, Krakow, 2013, s. 54.

'S H. Bronakowski, Marketing i rynek produktow oraz ustug ekologicznych, Politechnika Bialostocka, Bialystok, 1996, s.
100.



Emilia Sienko uwaza, Zze zielony marketing jest zestawem zintegrowanych funkcji,
ktére polegaja na efektywnym rozpoznawaniu i zaspokajaniu potrzeb konsumentéw w celu
uzyskania satysfakcji obu stron zgodnie z idea zréownowazonego rozwoju'®.

Ekomarketing definiowany jest rowniez jako system zarzadzania, ktorego zadaniem jest
rozpoznawanie i zaspokajanie potrzeb klientéw. W swoich dziataniach kieruje si¢ zasadami
ochrony $rodowiska przyrodniczego. Nadrzgdnym celem marketingu ekologicznego jest
propagowanie produktow proekologicznych, stosowanie w produkcji surowcoéw wtornych
oraz rozbudowa ,,zielonych” zaktaddéw przemystowych'”.

Lidia Biaton charakteryzuje ekomarketing jako proces spoteczny i zarzadczy, ktory
poprzez oferowanie dobr ekologicznych pozwala konkretnej osobie lub pewnej grupie
konsumentéw na otrzymanie tego, czego potrzebuja i co pragng zdobyé¢'®. Wedtug autorki
zielony marketing mozna rozpatrywa¢ w trzech wymiarach: koncepcyjnym, decyzyjnym
i narzedziowym. Aspekt koncepcyjny opiera si¢ na przekonaniu, ze konsumenci wraz z ich
rzeczywistymi i potencjalnymi pragnieniami znajdujg si¢ w centrum i w coraz wigkszym
stopniu odczuwaja potrzebe funkcjonowania zgodnie z zasadami ochrony srodowiska. Aspekt
decyzyjny bazuje na zalozeniu, wedlug ktérego koncepcja ekomarketingu musi by¢
sprecyzowana w formie struktur organizacyjnych jako strategie i plany marketingowe i na ich
podstawie podejmowane sa decyzje. Wymiar narzedziowy marketingu ekologicznego
zwigzany jest z narzedziami, ktore stuzg do zdobycia potencjalnych klientéw i konkurowania
z innymi firmami w celu wzmocnienia aktualnej pozycji rynkowe;j"”.

Na podstawie interpretacji powyzszych definicji mozna wyrdzni¢ cechy, ktore
charakterystyczne sg dla zielonego marketingu:

* Troska o srodowisko naturalne jako o potrzeby dlugookresowe,

*  Wzrost popytu na produkty ekologiczne i rozpowszechnianie proekologicznego stylu
zycia,

* krytyka dobr i zachowan niebezpiecznych dla srodowiska,

* ocena uzytecznos$ci dla spoteczenstwa,

 wieloaspektowe rozpatrywanie pojecia produkeji i konsumpcji*’.

16 E. Siefiko, Sposoby zwiekszania efektywnosci gospodarstw ekologicznych [w:] Ekonomia a zréwnowazony rozwdj, t. 2,
Ekonomia i Srodowisko, red. F. Piontek, Biatystok 2001, s. 210.

17 B. Pilarczyk, R. Nestorowicz, Marketing ekologicznych produktéw zywnosciowych, Wolter Kluwer, Warszawa, 2010, s. 29.
'8 J. Brandys, Marketing ekologiczny — zalozenia, perspektywy, Zeszyt Naukowy Wyzszej Szkoly Zarzadzania i Bankowosci
w Krakowie, Krakow, 2013, s. 55.

19 L. Witek, Zachowania konsumentéw na rynku produktéw ekologicznych w Polsce i innych krajach Unii Europejskiej,
,,Handel wewnegtrzny”, numer 1, 2015, s.287.

2 M. Keck-Wilk, Iwona Wilk, Komunikacja z klientem w ramach marketing ekologicznego, Ekonomiczne Problemy Ustug nr
55,2010, s. 299.



Reasumujagc, glownym celem marketingu ekologicznego jest z jednej strony
zmierzanie do podnoszenia poziomu popytu na produkty ekologiczne, a z drugiej — na
zminimalizowaniu produkcji i1 uzytkowaniu dobr destrukcyjnych dla $rodowiska

naturalnego”.

Dzialania marketingowe na rynku zywnosci ekologicznej

Istotnym punktem w koncepcjach operacyjnych zwigzanych z ekomarketingiem jest
produkcja zywnos$ci ekologicznej. Producenci klada coraz wigkszy nacisk na wytwarzanie
zywno$ci metodami tradycyjnymi. Wynika to ze wzrostu $wiadomos$ci ekologicznej
konsumentow, poniewaz dostep do informacji i opracowan stowarzyszen ekologicznych jest
coraz szerszy’’. Stale zwickszanie oferty produktow ekologicznych, poszukiwanie zalet
zdrowotnych w zywnos$ci oraz wzrost wiedzy konsumentoéw w zakresie ekologii przyczynity
si¢ do rozwoju rynku zywnosci ekologicznej™.

Gléwnym zadaniem marketingu w zakresie Zywnos$ciowych ekoproduktow jest analiza
potrzeb 1 preferencji konsumentéw oraz tworzenie oferty, w sklad ktérej wchodza
asortymenty produkowane w sposob zgodny z zasadami ekologii. Dodatkowo, celem tego
marketingu jest przekazywanie dokladnych informacji i cechach 1 zastosowaniach
ekoproduktow?*.

Kluczowym elementem orientacji marketingowej jest marketing mix, czyli zestawienie
instrumentow, ktore jest elastyczne i charakterystyczne dla kazdego przedsigbiorstwa.
Podstawowa kompozycja 4P obejmuje produkt (poduct), cene (price), promocje (promotion)
i dystrybucje (place). Przy omawianiu idei marketingu Zzywno$ci ekologicznej nalezy
poszerzy¢ ta koncepcje uwzgledniajac czynnik ludzki (people). W zwigzku z tym, stosowana
przez ojca marketingu Ph. Kotlera kompozycja 5P zostanie wykorzystana do dalszych
rozwazan dotyczacych marketingu mix w ekozywnosci®.

W  przypadku marketingu zywno$ci ekologicznej produkt uwazany jest za
najistotniejszy element marketingu mix. Najogolniej mowigc produkt ekologiczny nie moze
przyczynia¢ si¢ do niszczenia Srodowiska naturalnego i jednocze$nie musi uwzgledniaé
dobrostan zwierzat™. Cechg charakterystyczna zywnosci ekologicznej jest jej wysoka jakosé,

ktora swoje zrédto ma w ekologicznych metodach produkcji. Przedsigbiorstwa powinna

2L B, Pilarczyk, R. Nestorowicz, Marketing ekologicznych produktéw zywnosciowych, Wolter Kluwer, Warszawa, 2010, s. 30.
22 M. Grzybowska-Brzezifiska, Wplyw instrumentéw marketingu ekologicznego na zachowania konsumentéw na rynku
produktow spozywczych, Zeszyty Naukowe Szczecinskiego nr 775, Szczecin, 2013, s. 48.

2 Tamze, s. 50.

24 B. Pilarczyk, Marketing zywnosci ekologicznej, ,,Przemyst spozywezy”, nr 12, 2008, s. 45

23 Ph. Kotler, Marketing, Rebis, Poznan 2005, s. 16.

%6 J. Kronenberg, Ekomarketing i jego instrumenty, Acta Universitatis Lodziensis, Folia Oeconomica, 2007, s. 97.
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szczegllnie akcentowaé pochodzenie i korzysci, ktore wigzg sie ze spozywaniem zZywnos$ci
ekologicznej”’.

Ekomarketing powinien by¢ odpowiedzialnie realizowany na kazdym etapie cyklu
zycia produktu, ktéry obejmuje nastepujace fazy:

* projektowanie,

¢ zdobywanie zasobow i proces produkeji,

* sprzedaz,

* konsumpcje przez klienta,

* zagospodarowanie odpadow.

W przypadku spozywczych produktéw ekologicznych istotng role odgrywa opakowanie
i znakowanie towaréw. Opakowanie ekozywnosci pelni dwie podstawowe funkcje: ochronng
1 marketingowa. Pierwsza z nich polega na zabezpieczeniu danego towaru przed szkodliwym
wplywem czynnikoéw zewnetrznych. Chodzi tutaj gtdéwnie o ochrong produktu podczas jego
transportu i magazynowania, by nie stracil na jakosci (np. wartosci odzywczych, walorow
smakowych 1 zapachowych). Funkcja marketingowa opakowania polega na wyrdznieniu
towaru na polce sklepowej i dzigki temu skupieniu uwagi klienta. Zadaniem funkcji
promocyjnej jest przekazanie konsumentowi szczegélowych informacji o sktadnikach,
walorach i sposobie uzytkowania produktu. W zwigzku z tym opakowanie moze mie¢ wplyw
na decyzje zakupowa konsumenta®®.

Znakowanie towaroOw odgrywa istotng role na rynku zywno$ci ekologicznej. Reguty
stosowane w procesie produkcji ekologicznej i znakowania produktéw ekologicznych
uregulowane zostaty w nastepujacych dokumentach: Rozporzadzeniu Rady (WE) nr 834/2007
z dnia 28 czerwca 2007 r., Rozporzadzeniu Komisji (WE) nr 889/2008 z dnia 5 wrze$nia 2008
r. oraz w Rozporzadzeniu Komisji (WE) nr 1235/2008 z 8 grudnia 2008 r. Jezeli producent na
swoim produkcie wskazuje ekologiczne metody produkcji to obowigzkowo na opakowaniu
musza pojawic sie:

* wspolnotowe logo produkcji ekologicznej,
* nazwe i numer organu instytucji certyfikujace;j,

* migjsce, gdzie wyprodukowano nieprzetworzone produkty rolnicze®.

2 B. Pilarczyk, R. Nestorowicz, Marketing ekologicznych produktéw zywnosciowych, Wolter Kluwer, Warszawa, 2010, s. 34.
8 B. Pilarczyk, R. Nestorowicz, Marketing ekologicznych produktéw zywnosciowych, Wolter Kluwer, Warszawa, 2010, .
149.

% N. Maruszewska, Znakowanie produktéw ekologicznych, Prace naukowe Uniwersytety Ekonomicznego we Wroctawiu nr
461, Wydawnictwo UE we Wroctawiu, Wroctaw 2016, s. 139.
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Wspdlnotowe logo produkcji ekologicznej powstalo poprzez potaczenie flagi Unii
Europejskiej oraz licia, ktory jest symbolika natury i koncepcji zrownowazonego rozwoju’".

Obowigzek lokowania znaku euroli$cia na spozywczych produktach ekologicznych
pozwala na pelng identyfikacj¢ produktu a przede wszystkim wzmacnia zaufanie
konsumentdéw do rynku i producentéw ekozywnosci®'.

Cena jako jeden z komponentow marketingu mix jest pieni¢znym odzwierciedleniem
warto$ci produktu oraz peklni funkcje podstawowego miernika jakosci dla konsumenta.
Strategia cen na rynku spozywczych produktow ekologicznych powigzana jest z wysoka
jako$cig oraz z upodobaniami dla producentéw nieprzetworzonej zywnosci ekologiczne;j.
Oznacza to, ze za zywnos$¢ ekologiczng trzeba zaptaci¢ znacznie wigcej niz za towary
produkowane tradycyjnymi metodami. Pomimo to, konsumenci wybieraja ekozywnos¢,
poniewaz zwracaja uwage na jej cechy i jednocze$nie troszcza si¢ o rodowisko naturalne.

Promocja jest istotnym skfadnikiem strategii marketingowej. Zawiera w sobie
czynno$ci 1 $rodki, ktorych celem jest zachecenie konsumentow do zakupu produktéw
ekologicznych®™.  Promocja postuguje si¢ roznymi narzedziami (np. reklama, sprzedaz,
sprzedaz osobista, public relations) 1 moze przybiera¢ rozmaite formy, ale najwazniejsze, by
interakcja byla ciaggla i logiczna. Dzigki temu potencjalny klient kreuje w swoim umysle
pozytywny obraz firmy i produktu. W promocji zywnosci ekologicznej duze znaczenie ma
reklama drukowana w postaci broszur i ulotek oraz Internet. Istotnymi elementami w strategii
marketingowej to promocja sprzedazy, sprzedaz osobista oraz wszelkiego rodzaju dziatania
PR — sponsoring, czy imprezy marketingowe. Dzigki temu istnieje mozliwos¢
indywidualizacji przekazu, co ma ogromne znaczenie przy stosunkowo malej grupie
odbiorcow, czyli potencjalnych konsumentow zywnosci ekologicznej. W mniejszym stopniu
wykorzystywana jest reklama za posrednictwem $rodkéw masowego przekazu, czyli radio,
telewizja lub prasa®®.

Dystrybucja polega na dostarczeniu wytworzonego towaru w dogodnym miejscu
iczasie dla nabywcy. Obejmuje ona wszelkiego rodzaju dziatania, ktére polegaja na
pokonywaniu ilo$ciowych, przestrzennych, czasowych i asortymentowych rozbieznosci, ktore
wystepuja pomiedzy produkcja a konsumpcja. W przypadku Zywnos$ci ekologicznej gtéwna

rozbiezno$cig jest rozproszenie przestrzenne. Produkcja ekozywnosci zazwyczaj ma miejsce

3% Raport IMAS International Sp. z 0. 0., Zywnos¢ ekologiczna w Polsce 2017, Wroctaw, 2017, s. 5.

31 N. Maruszewska, Znakowanie produktéw ekologicznych, Prace naukowe Uniwersytety Ekonomicznego we Wroctawiu nr
461, Wydawnictwo UE we Wroctawiu, Wroctaw 2016, s. 139.

32 B, Pilarczyk, R. Nestorowicz, Marketing ekologicznych produktéw zywnosciowych, Wolter Kluwer, Warszawa, 2010, s. 35.
3 H. Bronakowski, Marketing i rynek produktéw oraz ustug ekologicznych, Wyd. Politechniki Biatostockiej, Biatystok 1996,
s. 113.

3 B. Pilarczyk, R. Nestorowicz, Marketing ekologicznych produktéw zywnosciowych, Wolter Kluwer, Warszawa, 2010, s. 36.
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w mniejszych przedsigbiorstwach i gospodarstwach rolnych, natomiast popyt na nig w duzym
stopniu koncentruje si¢ w aglomeracjach miejskich. Cechg charakterystyczng rynku zywnosci
ekologicznej jest rowniez sezonowos¢ produkcji a zapotrzebowanie na te produkty jest
réwnomierne przez caty rok. W zwiazku z tym kanaty dystrybucji sa krotkie, co zapewnia
bezpieczenstwo wysokiej jakos$ci produktow oraz bezposredni kontakt z nabywcami.
Sprzedaz ekozywnoS$ci zazwyczaj ma miejsce w gospodarstwie rolnika, na targowisku lub
w sklepach specjalistycznych, ktore maja szeroki asortyment produktow ekologicznych®.

Ostatni sktadnik marketingu mix w ekozywnosci, czyli people, obejmuje ludzi, ktdrzy
sa odpowiedzialni za sprawne wykorzystanie narzedzi i dopasowanie ich do biezacych
wymagan rynku. Przedsi¢biorstwa moga decydowaé¢ moga swobodnie dopasowywac swoje
oferty do wyzej opisanych sktadnikéw marketingu mix. Niestety, na rynku ekozywnos$ci
wystepuja pewne czynniki, ktore moga hamowac ich stosowanie, czyli:

* poziom wiedzy i umiejetnosci o0sob zatrudnionych w przedsiebiorstwie oraz
specjalistow, ktorzy zajmuja si¢ bezposrednio opracowywaniem koncepcji
marketingowych,

* kondycja finansowa gospodarstw i przetworni ekologicznych, ktore nie przeznaczaja
wysokich nakladéw na marketing,

e konkurencja na rynku ekozywnosci>®.

.Wlasciwe zastosowanie narzedzi marketingowych moze skutecznie wplynaé¢ na
kreowanie popytu u koncowych odbiorcow. Wzrost popytu pozwoli na zwickszenie produkeji
a co za tym idzie rozwdj rynku zywnosci ekologicznej. Przedsigbiorstwa, ktore dziatajg na
tym rynku swoja strategi¢ marketingowa powinny dostosowaé¢ do swoich mozliwo$ci oraz do
potrzeb konsumentow. Wazne jest takze, by ta strategia byla zgodna z ideg marketingu

ekologicznego, ktory zorientowany jest na rozwéj zrownowazony” .

Konsument na rynku produktow ekologicznych

Konsument ekologiczny, inaczej ekokonsument, to osoba, ktory popiera styl zycia
przyjazdy dla srodowiska i przyjmuje zasady ekologicznego marketingu. Dokonuje zakupu
produktéow ekologicznych, nie z powodu mody, ale z pobudek =zainteresowania
i zaniepokojenia ekologicznymi aspektami. Ekokonsument jest zmobilizowany do zakupu

ekoproduktu, nawet jezeli posiada on wyzsza cen¢ w porOwnaniu z innymi towarami

35 Tamze, s. 35.
3¢ B. Pilarczyk, Marketing Zzywnosci ekologicznej, ,,Przemyst spozywezy”, nr 12, 2008, s. 46.
37 B. Pilarczyk, R. Nestorowicz, Marketing ekologicznych produktéw zywnosciowych, Wolter Kluwer, Warszawa, 2010, s. 37.
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zastgpczymi. To grono konsumentow doktada wszelkich staran, by szuka¢ produktow, ktore
nie maja negatywnego wplywu na $rodowisko naturalne’®.

Jednym z zasadniczych czynnikow warunkujacych zakup produktéw ekologicznych
jest stan $wiadomosci ekologicznej konsumentow. Ksztalttowanie $wiadomosci ekologicznej
jest procesem dlugotrwatym, ktory wymaga zaangazowania wielu podmiotéw i Srodkow.
Podstawa jest u§wiadomienie konsumentom, jakie zagrozenia dla srodowiska moga powsta¢
w wyniku ich nieprawidlowego dziatania.

Wedtug J.A. Ottman i W.R. Reilly ze wzgledu na zachowania na rynku produktow
ekologicznych wystepuja nastgpujace typy konsumentéw: lojalni zieloni konsumenci (loyal
green consumers), mniej oddani zieloni konsumenci (less devoted green consumers),
konsumenci sprzyjajacy Srodowisku (consumers developing towards green) oraz
konserwatywni konsumenci (conservative consumers unwilling to change) oraz konsumenci
catkowicie niechetni (consumers completely unwilling™).

Lojalni zieloni konsumenci dziataja w sposob zgodny z regutami ochrony $srodowiska.
Wybieraja produkty ekologiczne i sa gotowi zaptaci¢ za nie wiecej niz za produkty
standardowe ( nawet do 40%). Angazuja si¢ w stowarzyszeniach ekologicznych oraz maja
wplyw na innych cztonkéw w swoim otoczeniu. Natomiast mniej oddani zieloni konsumenci
martwig si¢ o kwestie ekologiczne, ale z uwagi na duza aktywnos$¢ zawodowa maja zbyt mato
czasu, by zmieni¢ swdj styl zycia. Sg zdecydowani placi¢ wigcej za produkty ekologiczne w
granicach 10-22 %. Konsumenci sprzyjajacy Srodowisku maja pozytywny wplyw na
srodowisko naturalne. Okazjonalnie, w zalezno$ci od sytuacji kupuja produkty ekologiczne.
Natomiast konserwatywni konsumenci uwazaja, ze odpowiedzialno$¢ za stan $rodowiska
ponosza duze przedsigbiorstwa. Tego typu konsumenci nie maja wystarczajacych informacji
na temat ekologii i ochrony $rodowiska. Sa gotowi kupi¢ produkty ekologiczne, pod
warunkiem, ze ich cena bedzie taka sama jak produktow tradycyjnych. Ostatnia grupa
konsumentow — konsumenci catkowicie niechetni — nie wykazuja zadnej inicjatywy z zakresu

ochrony $rodowiska a kwestie ekologiczne sa dla nich kompletnie obojetne™.

** D.E. Wind, Green consumer psychology and buying strategies, Prentice Hall, 2004.

¥ J A. Ottman, W.R. Reilly, Green marketing. Opportunity for innovation, Prentice Hall, 1998.

40 L. Witek, Typologia konsumentow na rynku produktéw ekologicznych, Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu 35,
Warszawa 2014, s. 215-216.

10



Analiza zachowan konsumenckich

W Polsce obserwuje si¢ rosngce zainteresowanie zywnoscig ekologiczng wsrod
konsumentow, co znajduje odzwierciedlenie w zwigkszajacej si¢ liczbie przedsigbiorstw
dzialajacych w sferze produkcji i dystrybucji. Organiczne produkty zywno$ciowe
z certyfikatem ekologicznym s3 coraz popularniejsze wsrdd Polakow. Warto$¢ rynku
ekologicznej zywnosci w Polsce w 2015 r. wynosila 167 mln euro (ok. 700 min zt.),
a przecigtny Polak wydat w 2015 r. na zywno$¢ ekologiczng 4 euro. Rynek zywnosci BIO
stanowi zaledwie 0,5% polskiego rynku spozywczego (2016 r.). Dla poréwnania, w krajach
Europy Zachodniej rynek BIO stanowi 2-8% rynku spozywczego. Rynek w Polsce rozwija si¢
jednak bardzo dynamicznie, 10-20% w skali roku®*'.

Ponizej zaprezentowano dane statystyczne dotyczace postaw polskich konsumentow
wobec zywnosci ekologicznej. Dane zaczerpnicto z raportu ,,Zywnos¢ ekologiczna w Polsce

2017 sporzadzonym przez IMAS International Sp. z o. o.

Zdrowa zywnos¢ 52%
Droga 21%
Bez sztucznych dodatkéw | 14%
Naturalna | 9%
Dobra/pozytywnie 8%
Uprawy bez nawozéw 7%

Bio/eko/organic
Swieze/sezonowe produkty

Dietetyczna/stosowana w...

L 6%
e 5%
e 4%

Oszustwo |8 3%

Rysunek 1. Skojarzenie z zywnoscig ekologiczng

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie ,,Zywnos¢ ekologiczna w Polsce 2017 sporzadzonym przez

IMAS International Sp. z o. o.

Skojarzenie zywnos$ci ekologicznej ze zdrowiem nie jest zaskoczeniem, ale warto
zwr6ci¢ uwage na to z czym polskim konsumentom produkty BIO sig¢ nie kojarza albo kojarza
si¢ stabo. Brak powigzania z certyfikacja moze sugerowac, ze konsumenci nie sg $wiadomi,

co gwarantuje znak ekoliscia (rys. 1).

! Oficjalna strona Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi: www.minrol.gov.pl, data dostepu: 03.06.2018 .
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Jest zdrowsza 69%
Nie zawiera sztucznych dodatkéw 57%
Nie jest modyfikowana genetycznie 39%
Zawiera wiecej sktadnikéw odzywczych 35%
Jest zmaczniejsza 33%
Chce wspierac ekologiczne rolnictwo | 19%
Z troski o srodowisko naturalne [ 17%
Pomaga w leczeniuchoréb |jmmmmaw 14%
Dietetyczna 12%
Modna @ 3%

Rysunek 2. Powody zakupu certyfikowanej zywnosci ekologiczne;j
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie ,,Zywno$é ekologiczna w Polsce 2017” sporzadzonym przez IMAS

International Sp. z o. o.

Glowne powody zakupu ekozywnosci to przede wszystkim to, ze jest zdrowsza od
konwencjonalnej (69%) oraz nie zawiera sztucznych dodatkéw (57%). Dla ok. 1/3 badanych
istotnymi powodami zakupu sg rowniez: brak GMO, zawarto$¢ sktadnikow odzywczych oraz

dobry smak. Jedyne 3% konsumentéw kupuje zywnos¢ ekologiczng z powodu mody (rys. 2).

Wiedza na temat znakowania 20%
Poziom cen zywnosci ekologicznej 14%
Informacje o miejscach sprzedazy 14%

Dostepnosc 13%
Zaufanie 4%
Smak B8 2%

Rysunek 3. Bariery zakupu zywnosci ekologicznej
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie ,,Zywnos¢ ekologiczna w Polsce 2017 sporzadzonym przez

IMAS International Sp. z o. o.

Istotng barierg zakupu jest nierozpoznawanie certyfikatu ekozywno$ci — uwaza tak az
20% konsumentow. Innymi problemami zglaszanymi przez respondentow sa takze jej zbyt
wysoka cena - 14%, bak lub nieprecyzyjne informacje o miejscach sprzedazy - 14% oraz

staba dostepnos¢ - 13% (rys.3).

12



Supermarkety/hipermarkety 42%
Tradycyjne bazary, targowiska 32%

Stacjonarne sklepy specj. Ze zdrowa... 28%

sklepy spozywcze/osiedlowe 22%

Bazary ekologiczne 18%
Sklepy internetowe ze zdrowg zywnoscig [ 16%
Kooperatywne sklepy [ 11%
Inne @ 1%

Rysunek 4. Miejsca zakupu certyfikowanej zywnosci ekologicznej

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie ,,Zywnos¢ ekologiczna w Polsce 2017 sporzadzonym przez

IMAS International Sp. z o. o.

Polscy konsumenci zdrowg zywno$¢ najczesciej kupuja w super i hipermarketach
(42%). Tradycyjne bazary oraz targowiska takze naleza do czgsto odwiedzanych w celu
zakupu zdrowej zywnos$ci (28%). Sklepy specjalizujace si¢ w sprzedazy ekologicznej
zywnosci, ktorych liczbe szacuje si¢ w Polsce na ponad 800 (2016 r.), naleza do

preferowanych przez polskich konsumentéw miejsc zakupu zywnosci ekologiczne (28%)

(rys.4).

Opinie znajomych, rodziny 34%
Portale internetowe 33%
Fora internetowe 22%
Nie poszukuje 21%
Portale spotecznosciowe 20%
Wihasciciele sklepdw stacjonarnych 20%
Reklamy 18%
Gazety, czasopisma 15%
Blogi 12%
Radio, TV [0 10%
Opinie znanych osdb, celebrytéw [mmmmm 7%
Inne & 1%

Rysunek 5. Zrédta informacji na temat zywnosci ekologiczne;

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie ,,Zywnos¢ ekologiczna w Polsce 2017 sporzadzonym przez

IMAS International Sp. z o. o.

Marketing szeptany (34%), Internet (33% portale int. + 22% fora + 20% portale spot.)
1 opinie wlascicieli sklepow specjalistycznych (20%) to gldwne Zrodta informacji na
temat zywnos$ci ekologicznej. Zaskakujacy jest fakt, iz 20% konsumentow w ogole nie

poszukuje informacji na temat zywnosci ekologicznej (rys.5).
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przynajmniejraz w miesigciu 29%

przynajmniejraz w tygodniu 24%

przynajmniejraz na trzy miesigce 15%

rzadziej niz raz na rok 12%

przynajmniejraz na rok 11%

nigdy 9%

Rysunek 6. Czestotliwos¢ zakupu certyfikowanej zywnosci ekologiczne;j
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie ,,Zywnos¢ ekologiczna w Polsce 2017 sporzadzonym przez

IMAS International Sp. z o. o.

Az 29% polskich konsumentéw kupuje zywno$¢ ekologiczng przynajmniej raz
w miesigcu a 24%- przynajmniej raz w miesigcu. Jedyne 9% respondentéw nie kupuje wcale

tak zywnosci BIO (rys. 6).

20-50 zt 37%
51-100 zt 27%
Ponizej 20 zt 11%
101-150 zt [ 10%
Nie pamietam 9%
Powyzej150zt [ 5%

Rysunek 7. Wydatki na zywno$¢ ekologiczng
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie ,,Zywnos¢ ekologiczna w Polsce 2017 sporzadzonym przez

IMAS International Sp. z o. o.

Produkty ekologiczne cechuja si¢ wyzsza ceng niz produkty konwencjonalne.
Konsumenci wydaja najczesciej 20-100zt. na zywnos$¢ ekologiczng podczas jednorazowych

zakupow (64%). Jedynie 15% respondentéw wydaje na takie zakupy powyzej 100 zt (rys.7).

Whioski
Rynek produktow ekologicznych jest w Polsce wciaz jeszcze rozwijajacym sig,
nieustabilizowanym, na ktoérym nalezy szeroko i umiejetnie wykorzysta¢ rdzne instrumenty

marketingowe. Najwazniejsza jednak jest wlasciwa segmentacja konsumentoOw oraz
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zréznicowanie dziatan marketingowych w odniesieniu do réznych grup nabywcow —
o r6znym poziomie $wiadomosci ekologicznej. W tym kontek$cie niezwykle wazna staje si¢
wiedza na temat zachowan konsumentow, motywow zakupu oraz preferowanych form
sprzedazy tej zywnos$ci. Wyniki udostgpnionych badan potwierdzaja, ze wiedza konsumentéw
na temat zywnos$ci ekologicznej nie jest wystarczajaca. Jest to argument do niezbgdnych
dziatah marketingowych. Promocja Zzywnosci ekologicznej nie jest latwym zadaniem.
Konieczne sg takie dziatania, ktore podkreslaja wartosci i poszerzaja wiedze o produktach

ekologicznych™®.

Streszczenie: Tematem niniejszego artykulu jest marketing ekologiczny jako podstawa
kreowania zachowan konsumentéw na rynku zywnosci. W pracy zostala usystematyzowana
1 uporzadkowana wiedza z zakresu marketingu ekologicznego, ktory oparty jest na koncepcji
zrbwnowazonego rozwoju. Przedstawiono charakterystyke instrumentéw marketingu mix w
ekozywnosci. W artykule ujeto wyniki badania sporzadzonego przez IMAS International
Sp. z o. o., ktore przedstawiaja postawy polskich konsumentéow wobec zywnosci
ekologicznej. Praca ma charakter przegladowy.

Stowa kluczowe: marketing zrownowazony, marketing ekologiczny, instrumenty marketingu

mix, konsument.

Summary: The subject of the present article is green marketing as the basis for creating
consumer behaviours in the food market. The thesis has systematized and organized the
knowledge in the field of ecological marketing, which is based upon the concept of
sustainable development. The marketing mix of the organic food has been presented. The
results of a study are demonstrated which have been prepared by IMAS International Ltd.,
and they reflect the attitudes of Polish consumers towards organic food.

This is a review article.

Key words: sustainable marketing, green marketing, instruments of marketing mix,

consumer.

s Raport ,,Zywnos¢ ekologiczna w Polsce 20177, IMAS International Sp. z o. o.
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