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WYBRANE ZAGADNIENIA MARKETINGU
ZYWNOSCI EKOLOGICZNEJ W GOSPODARSTWACH
ROLNYCH WOJEWODZTWA LUBELSKIEGO

Agnieszka Siedlecka

Panstwowa Szkota Wyzsza im. Papieza Jana Pawta Il w Biatej Podlaskiej

Abstrakt. Celem opracowania byta analiza stopnia wykorzystania wybranych elementow
marketingu mix przez producentéw zywnosci ekologicznej w gospodarstwach rolnych
wojewodztwa lubelskiego. Dla realizacji powyzszego celu przeprowadzono badania an-
kietowe na grupie 30 producentow zywnosci ekologicznej z terenu wojewodztwa lubel-
skiego'. Dobor proby do badan byt doborem celowym. Badani respondenci znalezli sie
w grupie producentdéw zywnosci ekologicznej zarejestrowanych na stronie Lubelskiego
Osrodka Doradztwa Rolniczego w Konskowoli. Rejestr ten jest wykazem producentéw
z Lubelszczyzny, ktorzy posiadaja certyfikat i przystali swoje zgloszenie do LODR. Prze-
prowadzona analiza oraz uzyskane wyniki badan wskazuja, iz badani rolnicy oczekuja
pomocy w odniesieniu do podejmowania dziatan z zakresu promocji, dystrybucji ze stro-
ny organizacji i instytucji wspierajacych rozwdj produkcji ekologicznej. Oczekuja row-
niez pomocy w ograniczaniu kosztow zwigzanych z podejmowana produkcja ekologiczna,
ktore sa wyzsze w poréwnaniu z produkcja tradycyjna.

Stowa kluczowe: marketing, marketing ekologiczny, promocja, dystrybucja, produkcja
zywnosci ekologicznej

! Badania miaty charakter wstepnych badan pilotazowych przeprowadzonych w ramach reali-
zowanego projektu badawczego nr 2011/01/D/HS4/ 03927 pt. ,.Ekologiczne uwarunkowania
i czynniki rozwoju funkcji gospodarczych na obszarach przyrodniczo cennych wojewodztwa
lubelskiego” finansowanego ze srodkéw Narodowego Centrum Nauki.
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WSTEP

Rynek zywnosci ekologicznej stanowi obecnie jeden z najszybciej rozwijajacych sie
segmentow rynku zywnosci detalicznej na $wiecie [Richards 2011, s. 322]. Zjawisko to
jest zauwazalne rowniez w Polsce, gdzie rokrocznie zwigksza si¢ zardwno liczba produ-
centow zywnosci ekologicznej, przetworcow, jak réwniez punktéw sprzedazy oferuja-
cych tego rodzaju asortyment. Zywno$¢ ekologiczna jest sprzedawana w tradycyjnych
punktach sprzedazy, a takze w sklepach internetowych oraz hiper- i supermarketach.

Dzialalnos¢ funkcjonujacych gospodarstw rolnych powinna zmierza¢ do wytwarza-
nia dobr z uwzglednianiem procesow ekologizacji produkcji. Jednoczesnie gospodar-
stwa te powinni w sposob racjonalny ogranicza¢ stosowanie réznych $rodkéow plono-
tworczych 1 czynnikow biostymulujacych produkcje [Kozuch 2010, s. 89]. Proces ogra-
niczania $rodkow plonotworczych jest szczegdlnie wazny w gospodarstwach zajmuja-
cych si¢ produkcja ekologiczna.

Wojewddztwo lubelskie ma wyjatkowe predyspozycje do rozwoju produkeji ekolo-
gicznej, ktore wynikaja miedzy innymi z polozenia geograficznego, uwarunkowan sro-
dowiskowych i rolniczego charakteru regionu. Posiadanie takiego zaplecza zasobowego
umozliwia rozwoj produkcji ekologicznej i specjalizacj¢ w tym zakresie, i moze by¢
podstawg rozwoju regionu [Kasztelan 2010, s. 79]. Aby rozwdj ten miat wptyw na po-
prawe warunkow produkcji ekologicznej oraz zwigkszenie sprzedazy wytworzonych
produktéow, niezbedne sa dziatania marketingowe.

Przedmiotem artykutu jest aktywno$¢ marketingowa producentéw. W odniesieniu
do marketingu produkcji rolniczej warto wskaza¢ definicje Pudetkiewicza, ktory uwaza,
ze ,,na poziomie gospodarstwa marketing moze by¢ rozumiany jako kazda, celowo
podjeta przez rolnika dziatalno$¢ skierowania swoich produktow na wezes$niej wybrane
obszary rynku, aby maksymalizowac, a przynajmniej zoptymalizowa¢ zysk” [Pudetkie-
wicz 2011, s. 119]. W tym opracowaniu skoncentrowano si¢ na orientacji marketingu
mix. W analizach uwzglgdniono takie elementy, jak: produkt, dystrybucja, promocja
icena.

Rozpatrujac problematyke marketingu zywnosci ekologicznej, nalezy rowniez
zwroci¢ uwage na termin marketing ekologiczny. Pojecie to jest jednym z elementow
marketingu spotecznego. Zaréwno marketing ekologiczny, jak i ekomarketing, zielony
marketing czy marketing Srodowiskowy sa odpowiedziag na proekologiczne potrzeby
konsumentow [Marketing... 2009, s. 100].

Zielony marketing r6zni si¢ od marketingu tradycyjnego ukierunkowaniem na inte-
res spoteczny i ochrong srodowiska. Wedhug definicji Sztuckiego obejmuje on trzy
obszary. W pierwszym jest marketingiem produktéw nastawionych na ochrone $rodo-
wiska. Drugi obszar zielonego marketingu to kreowanie, produkcja i sprzedaz produk-
tow minimalizujacych negatywne skutki wptywu na §rodowisko naturalne. Obszar trze-
ci odnosi si¢ do dzialan realizowanych przez przedsigbiorstwa z poczuciem odpowie-
dzialno$ci za ochrone Srodowiska [Sztucki 1998, s. 182].

Ekomarketing zwraca szczeg6lng uwage na ochrone srodowiska i jakosci zycia kon-
sumentow [Rosca i in. 2012, s. 1210]. Jego rozwdj jest konsekwencja migdzy innymi
dziatan ruchu na rzecz ochrony $rodowiska [Pilarczyk i Nestorowicz 2010, s. 30]. Nale-
zy zwrdci¢ uwage, iz w definicji przedstawionej przez Sienko ekomarketing kladzie
szczeg6lny nacisk na problematyke rozwoju zrownowazonego. Ekomarketing to dziata-
nia przedsigbiorstwa skoncentrowane na rozpoznawaniu potrzeb konsumentow w celu
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uzyskania satysfakcji zarowno klientéw, jak i firmy z jednoczesnym zapewnieniem
zréwnowazonego rozwoju. Ekomarketing w takim ujeciu to dgzenie do minimalizowa-
nia presji przedsigbiorstwa na srodowisko przyrodnicze [Sienko 2001, s. 210].

W definicji rolnictwa ekologicznego prezentowanej przez International Federation
of Organic Agriculture Movements (IFOAM) podkresla sig, ze jest to systemem pro-
dukcji, ktory podtrzymuje zdrowie gleb, ekosystemow i osob. Opiera si¢ na ekologicz-
nych procesach, biordéznorodnosci i cyklach produkcji dostosowanych do lokalnych
warunkow oraz nieuzywaniu $rodkéw o niekorzystnych skutkach. Rolnictwo ekolo-
giczne taczy w sobie tradycje, innowacje i nauke w celu wspdlnego korzystania ze $ro-
dowiska, promowania uczciwych relacji i wysokiego poziomu zycia dla wszystkich
[Kayryakov 2010].

Dokumentem tworzacym ramy prawne dla rozwoju rolnictwa ekologicznego w pan-
stwach Unii Europejskiej jest Rozporzadzenie Ministerialne Wspdlnoty Europejskiej
z 1991 roku [Rozporzadzenie... 1991]. W Polsce dokumentem tworzacym warunki
formalne do funkcjonowania produkcji ekologicznej jest ustawa z 2001 roku o rolnic-
twie ekologicznym [Ustawa... 2001].

Od drugiej potowy lat dziewieédziesigtych XX wicku liczba gospodarstw w Polsce
podejmujacych certyfikowana produkcje ekologiczng rokrocznie wzrastala. Wedlug
stanu na 31 grudnia 2012 roku liczba producentéw ekologicznych w Polsce wynosita
26 376 [https://ijhars.gov.pl]. Najwigkszy wzrost liczby gospodarstw podejmujacych
tego rodzaju dziatalno$¢ odnotowano po wstapieniu Polski do Unii Europejskiej. Liczba
gospodarstw ekologicznych w 2005 roku, w poréwnaniu z rokiem 2004, wzrosta
o ponad 50%.

Rolnictwo ekologiczne w Polsce charakteryzuje si¢ zrdéznicowaniem regionalnym
pod wzgledem liczby producentéw rolnych. Producenci zywnosci ekologicznej dominu-
ja w wojewodztwach zachodniopomorskim, warminsko-mazurskim i podlaskim (rys. 1).
Przyczyna zainteresowania podejmowaniem produkcji ekologicznej byty gtéwnie dota-
cje w ramach Programu Rozwoju Obszarow Wiejskich (PROW). Poziom doptat do
hektara produkcji ekologicznej byl znacznie wyzszy w porownaniu z innymi pakietami
rolno$rodowiskowymi (np. poziom wsparcia z PROW w latach 2007-2013 dla upraw
rolniczych w okresie przestawiania wynosit 800 PLN/ha, a dla trwatych uzytkow zielo-
nych w okresie przestawiania 400 PLN/ha). Za tego rodzaju wsparciem rolnictwa eko-
logicznego przemawia potrzeba ograniczania ryzyka laczac si¢ miedzy innymi z pono-
szeniem kosztow zwigzanych z przestawieniem gospodarstwa i stratami spowodowa-
nymi spadkiem plonow [Luczka-Bakuta 2013, s. 162].

Wydaje si¢, ze produkcja ekologiczna w wojewodztwie lubelskim to potencjat jesz-
cze nie w pelni wykorzystany, umozliwiajacy rozwdj rolnictwa na tym terenie, a przez
to wptywajacy na poprawe jakosci zycia lokalnych spolecznosci. Mozna tak przypusz-
cza¢, analizujac stosunek udzialu uzytkéw rolnych w wojewodztwach do procentowego
udziatu producentow ekologicznych. W 2011 roku procentowy udziat uzytkéw rolnych
w wojewddztwie lubelskim wynosil 70,6%, a procentowy udzial producentow ekolo-
gicznych — §,8%. Te same wielko$ci w wojewodztwie warminsko-mazurskim wynosity
odpowiednio 54,7% i 12,55%, a w wojewodztwie zachodniopomorskim — 49,2% oraz
12,44%.

Istotnym argumentem przemawiajagcym na korzy$¢ rozwoju produkcji ekologicznej
jest bardzo niski poziom uprzemystowienia. Udzial wojewodztwa lubelskiego w krajo-
wej produkcji przemystowej w 2010 roku wyniost niespetna 2,5% 1 w poroéwnaniu
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zachodniopomorskie — Western Pomeranian
wielkopolskie — Greater Poland
warminsko-mazurskie — Warmia-Masurian
$wietokrzyskie — Swietokrzyskie

$lagskie — Silesian

pomorskie — Pomeranian

podlaskie — Podlasie

podkarpackie — Subcarpathian

opolskie — Opole

mazowieckie — Masovian

matopolskie — Lesser Poland

todzkie — L6dz

lubuskie — Lubusz

lubelskie — Lublin

kujawsko-pomorskie — Kuyavian-Pomeranian
dolnoslaskie — Lower Silesian

12,44

12,55

Rys. 1. Procentowy udzial producentow ekologicznych w wojewodztwach Polski,
stan na 30 wrzesnia 2011 roku
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych ITHARS.

Fig. 1. Percentage of organic producers in Polish voivodeships, as on 30 Septem-
ber 2011
Source: own calculations based on IJHARS data.

z 2005 rokiem (2,59%) wykazywat tendencj¢ spadkowa. Przeliczenie warto$ci produk-
cji przemystowej na jednego mieszkanca lokuje Lubelszczyzng na ostatnim miejscu
sposrod 12 wojewodztw [Projekt... 2013, s. 7].

Kasztelan [2010] wskazuje, iz czynnikami pozwalajacymi na rozwoj produkcji eko-
logicznej w wojewodztwie lubelskim sa niski stopien zanieczyszczenia srodowiska,
tradycyjne technologie produkcji rolniczej i duze zasoby sily roboczej. Czynnikiem,
ktory w stopniu istotnym wplywa na rozwdj produkcji ekologicznej, sa bardzo dobre
warunki klimatyczne [Zuba 2011, s. 278]. Warto rowniez zaznaczy¢, ze czyste sSrodowi-
sko oraz wysokiej lub $redniej jakosci gleby stwarzaja mozliwosci do produkcji zdrowe;j
i ekologicznej zywnosci [Wesotowska 2010, s. 96].

Aby zbudowacé przewagge konkurencyjng regionu w analizowanym obszarze produk-
cji rolniczej, nalezy poszerza¢ dziatania marketingowe, ktorych celem jest wsparcie
producentow rolnych oraz promowac zywnos¢ ekologiczng wsrdd konsumentow.

METODOLOGIA BADAN

Na 31 grudnia 2012 roku liczba producentéow ekologicznych w Polsce wynosita
26 376. Na terenie wojewodztwa lubelskiego zarejestrowanych byto 2222 producentow
ekologicznych prowadzacych dziatalno$§¢ m.in. w zakresie produkcji rolnej i przetwor-
stwa [http://www.ijhar-s.gov.pl]. Opracowanie powstalo na podstawie badan ankieto-
wych przeprowadzonych od 4 do 22 lutego 2013 roku na grupie 30 producentow zyw-
nosci ekologicznej z terenu wojewodztwa lubelskiego. Badania przeprowadzono meto-
da wspomaganych komputerowo wywiadow telefonicznych CATI (Computer Assisted
Telephone Interview). Dobdr proby do badan byt doborem celowym. Badani respon-
denci znalezli si¢ w grupie 41 producentéw zywnosci ekologicznej zarejestrowanych na
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stronie Lubelskiego Osrodka Doradztwa Rolniczego w Konskowoli. Rejestr ten jest
wykazem producentéw z terenu wojewodztwa lubelskiego, ktorzy posiadaja certyfikat,
i przystali swoje zgloszenie do LODR. Chg¢ udzialu w badaniu zadeklarowato 30 pro-
ducentow, pozostali nie wykazali nim zainteresowania.

Respondenci bioracy udziat w badaniu odpowiadali na 17 pytan zaréwno o charak-
terze pytan otwartych, jak i zamknigtych. Pytania dotyczyly uwarunkowan sprzyjaja-
cych rozwojowi produkcji ekologicznej na terenie wojewodztwa lubelskiego, a takze
Polski. Waznym elementem kwestionariusza byly pytania charakteryzujace badane
gospodarstwa, dotyczace m.in. okresu prowadzenia produkcji ekologicznej, certyfikacji,
powierzchni gospodarstwa, planow na przyszto$¢ oraz poziomu osigganych dochodow.
Wsrod badanych aspektow znalazty si¢ zagadnienia zwigzane z podejmowang dziatal-
noscig promocyjng, charakterystyka oferowanej produkcji, formami dystrybucji czy
problematyka cen. Badani producenci oceniali rowniez wsparcie wybranych instytucji
i organizacji w realizacji produkcji ekologiczne;j.

Badania pozwolily na ocen¢ uwarunkowan rozwoju produkcji ekologicznej na tere-
nie wojewodztwa lubelskiego, analiz¢ barier rozwoju rolnictwa ekologicznego w Polsce
oraz wielu innych zagadnien zwiazanych z problematyka bgdaca przedmiotem badan.
Celem opracowania byla analiza stopnia wykorzystania wybranych elementéw marke-
tingu mix przez producentéw zywnosci ekologicznej w gospodarstwach rolnych woje-
wodztwa lubelskiego.

CHARAKTERYSTYKA BADANEJ GRUPY PRODUCENTOW ROLNYCH

Produkcja zywnosci ekologicznej jest przedmiotem zainteresowania z roku na rok
rosnacej grupy producentdow rolnych, gtéwnie za sprawa mozliwosci uzyskiwania do
niej doptat. Rozwdj tego rodzaju produkcji jest mozliwy zarowno dzigki czynnikom
pozytywnie wpltywajacym na jej zwigkszanie, takim jak szansa wykorzystywania pro-
gramOw realizowanych w ramach WPR, jak i rosnacej §wiadomosci spotecznej. Choé
rynek produktow ekologicznych w Polsce znajduje si¢ w poczatkowej fazie, to konsu-
menci coraz wicksza uwage zwracaja na jakos$¢ spozywanej zywnosci, jej dostawcow
oraz sktad chemiczny. Wyniki badan prezentowane przez Zakowska-Biemans wskazuja,
iz konsumenci otwarci na nowosci sg zdecydowanie bardziej sktonni do wybierania
produktow pochodzacych z produkeji ekologicznej. Wedlug tych samych badan polski
konsument postrzega zywno$¢ ekologiczng przez pryzmat czynnikow zdrowotnych oraz
bezpieczenstwa [Zakowska-Biemans 2011].

W celu sprostania potrzebom konsumentow niezb¢dne wydaje si¢ doSwiadczenie
w realizowane] produkcji. W badanej grupie 30 producentéw zywnosci ekologicznej
$rednia arytmetyczna dla okresu prowadzenia produkcji ekologicznej wynosita 10,82
roku (odchylenie standardowe 4,71), natomiast mediana 11 lat, co oznacza, ze polowa
badanych producentéw prowadzita produkcje ekologiczng nie dluzej niz 11 lat.

Rownie wazng cecha charakteryzujaca produkcje ekologiczng jest prowadzenie pro-
dukcji certyfikowanej. W badanej zbiorowosci $rednia arytmetyczna dla okresu prowa-
dzenia produkcji certyfikowanej to 9,46 roku (odchylenie standardowe 4,4). Z kolei wiel-
kos¢ mediany wskazuje, ze polowa badanych gospodarstw prowadzi produkcje ekolo-
giczng nie dtuzej niz 10 lat. Czas prowadzenia produkcji ekologicznej jest zawsze dluzszy
niz produkcji z uzyskana certyfikacja, wigze si¢ to migdzy innymi z okresem konwersji.
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Struktura agrarna w Polsce w ostatnich latach poprawia si¢, czego potwierdzeniem
jest na przyktad spadek udziatu gospodarstw rolnych obszarowo najmniejszych (0-1 ha)
w 2009 roku wzgledem 2000 roku o 4,7 punktu procentowego [Dudek 2012, s. 44].
Jednak gospodarstwa rolne na terenie wojewodztwa lubelskiego charakteryzuja si¢
nadal rozdrobniong strukturg agrarna.

W badanej grupie gospodarstw rolnych s$rednia arytmetyczna powierzchni upraw
ekologicznych ksztaltowatla si¢ na poziomie 19,03 ha (odchylenie standardowe 21,03).
W odniesieniu do warunkéw wojewoddztwa lubelskiego jest to wielko$¢ wskazujaca na
duze gospodarstwa’. Zroznicowanie pomiedzy poszczegélnymi podmiotami w po-
wierzchni uzytkow wykorzystywanych pod produkcje ekologiczng byto jednak duze.
Rozpietos¢ pomigdzy gospodarstwem o najwigkszej i najmniejszej powierzchni wynosi-
fa 92 ha. Gospodarstwa do 10 ha stanowity blisko 40% badanej zbiorowos$ci. Polowa
badanych gospodarstw prowadzita dziatalno$¢ w zakresie produkcji ekologicznej na
powierzchni nie wigkszej niz 12 ha.

Warto zaznaczy¢, iz w 80% badanych podmiotow produkcja ekologiczna byta reali-
zowana na catosci posiadanych uzytkow rolnych. Mozna przypuszczac, iz jest to wynik
optacalnosci tego rodzaju produkcji i zainteresowania rolnikow ta formg dziatalnosci.
W badanej grupie nie bylo producentéw rolnych zaktadajacych w najblizszych trzech
latach zaprzestanie produkcji ekologicznej. Pomimo barier, jakie dostrzegaja rolnicy,
i czynnikdw negatywnie wptywajacych na rozwdj tego sektora rolnictwa, zainteresowa-
nie nim jest rosngce.

W badanej grupie respondentéw dochody z produkcji ekologicznej sa dla ponad
60% rolnikow podstawowym 1 jedynym zrodtem utrzymania. Z osiagganego poziomu
dochodow zadowolonych jest 90% uczestniczacych w badaniu. W opinii badanych
osiggane dochody pozwalaja na kontynuacje (66,7%) lub zwigkszenie produkcji
(23,3%).

PRODUKT EKOLOGICZNY JAKO OBIEKT MARKETINGU

Jedna z definicji terminu produkt oznacza ,,wszystko to, co mozna zaoferowaé na
rynku w celu zwrocenia uwagi, nabycia, uzytkowania lub konsumpcji, i co jest w stanie
zaspokoi¢ potrzebe” [Kotler i in. 2002, s. 141]. Produkt stanowi jeden z elementow
zainteresowania marketingu, jego projektowanie, dostosowywanie jest wyzwaniem
pozwalajagcym na zatrzymanie konsumentoéw i pozyskiwanie nowych. Konsumenci,
nabywajac produkt na rynku, ptaca nie tylko za wynik procesu produkcji, lecz takze za
cechy uzytkowe, ktore sg dla nich wazne [Niezgoda 2008, s. 304]. Zywno$ciowy pro-
dukt ekologiczny jest definiowany jako produkt przeznaczony do ostatecznej konsump-
cji. Wsrod wielu klasyfikacji zywnosci ekologicznej na potrzeby badania przyjeto na-
stepujaca [Pilarczyk i Nestorowicz 2010, s. 172]:

1. ekologiczne produkty rolne (zboze i inne surowce roslinne), maka, kasze,

2. owoce i1 warzywa oraz ich przetwory,

3. ziota, przyprawy, uzywki (np. kawa),

4. produkty korzenne, bakalie, miody,

% Srednia wielko$¢ powierzchni gruntéw rolnych w gospodarstwie rolnym na terenie woje-
wodztwa lubelskiego w 2013 roku wynosita 7,5 ha [www.arimr.gov.pl].
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5. migso, wedliny, ryby, nabial, jaja,
6. pieczywo i wyroby cukiernicze,
7. napoje, wina, nalewki, piwo.

Ankietowani producenci dostarczaja na rynek grupy produktow z pieciu pierwszych
kategorii. Warto zwrdci¢ uwage na to, ze w badanej grupie bylo niewiele gospodarstw
zajmujacych si¢ produkcjg zwierzeca. Tylko jeden z bioracych udzial w badaniu pod-
miotoéw zadeklarowat produkcje drobiu i cielat.

Pozostale grupy produktow wytwarzane przez badane gospodarstwa to: jaja (7 pod-
miotow), mleko (4 podmioty; zarowno krowie, jak i kozie), przetwory mleczne (3 pod-
mioty), owoce migkkie (29 podmiotow; gtdwnie maliny i truskawki), przetwory owo-
cowe (1 podmiot), przetwory zbozowe (2 podmioty), rosliny motylkowe (3 podmioty;
koniczyna), rosliny oleiste (2 podmioty; rzepak, gorczyca), rosliny sadownicze (15
podmiotéw; m.in.: aronia, jabtka, bez czarny, porzeczki), rosliny straczkowe (2 podmio-
ty; soja), rosliny warzywnicze (17 podmiotéw; m.in.: ziemniaki, brokuty, kapusta, kala-
fior, buraki ¢wiklowe, marchew, pietruszka, cebula), rosliny zbozowe (13 podmiotdéw;
jeczmien, pszenica, owies, proso, gryka), rosliny zielarskie (3 podmioty; rumianek,
szarlat, koztek lekarski).

Analiza wynikow badan w gospodarstwach ekologicznych wskazata, Ze rolnicy de-
cyduja si¢ na zréznicowang produkcje. Specjalizacja wystepuje glownie w gospodar-
stwach wytwarzajacych produkty na rynki zagraniczne. Wsrod tych dostawcow znalezli
si¢ przede wszystkim producenci owocoéw migkkich — truskawek, malin oraz roslin
sadowniczych.

KANALY DYSTRYBUCJI ZYWNOSCI EKOLOGICZNEJ

Dystrybucja to proces udostepniania produktow i ustug ostatecznym nabywcom, be-
dacy zbiorem dziatan doprowadzajacych do przesuwania towardw z miejsca ich wytwa-
rzania do ostatecznego odbiorcy [Zurawik i Zurawik 1996, s. 399]. Literatura przedmio-
tu wskazuje na nastgpujace grupy posrednikdw uczestniczacych w procesach dystrybu-
cji na rynku produktow ekologicznych: producenci, posrednicy hurtowi, posrednicy
detaliczni, posrednicy przetwarzajacy zywnos$¢ ekologiczng, konsumenci [Pilarczyk
i Nestorowicz 2010, s. 133].

W badanej grupie producentow rolnych wsrod preferowanych kanatow dystrybucji
wykorzystywanych przy sprzedazy produktow ekologicznych wymieniono sprzedaz
posrednikom (70%) 1 zbyt do przetworni (60%), réwnie duzy udzial miata sprzedaz
bezposrednia (rys. 2).

Analizujac kanaly dystrybucji wykorzystane w badanej grupie, nalezy rowniez
zwrdci¢ uwage na kategorie rynkéw bedacych przedmiotem zainteresowania producen-
tow. Wsrod badanych respondentéw zywno$¢ ekologiczna jest dostarczana giownie na
rynki zagraniczne (19 respondentdow), rynek lokalny (17 respondentow), rynek krajowy
(11 respondentéw) i regionalny (7 respondentow).

W badanej grupie dziewieciu producentéw rolnych deklarowato, iz cato$¢ produkcji
zywnosci ekologicznej wytwarzanej przez nich jest przeznaczona na rynek zagraniczny.
Tylko trzech wytworcéw dostarczato zywnos¢ ekologiczng jedynie na rynek krajowy.
Jedynie dwoch rolnikow wskazalo na przeznaczenie catosci produkceji na rynek lokalny.
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zbyt do przetworni 60
sales to factories

sprzedaz posrednikom 70
sales to agents

sprzedaz w sklepach specjalistycznych 6.7
sale in specialized stores ’

sprzedaz na targowiskach 26.7
sale at markets ’

sprzedaz bezposrednia w gospodarstwie 56.7
direct sales on the farm ’

Rys. 2. Kanaty dystrybucji wykorzystywane przez producentow zywnoSci
ekologicznej w badanej grupie (%)
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
Fig. 2. Distribution channels used by organic producers in the study
group (%)
Source: own calculations based on the conducted studies.

Wskazuje to, iz produkcja ekologiczna w badanych podmiotach jest glownie eksporto-
wana. Tendencja taka wystgpuje w catym sektorze produkcji zywnosci ekologiczne;.
W 2011 roku ponad 80% polskiej zywnosci ekologicznej byta przeznaczona na eksport,
gtéwnie do krajow zachodniej Europy i USA. Wysoka jako§¢ produktow pozwala na
rokroczne zwigkszanie si¢ eksportu [Szymona 2013, s. 5].

Uzyskane dane wskazuja, iz badani producenci zywnosci ekologicznej w znaczacej
wiekszo$ci rozktadajg ryzyko zwigzane z wyborem jednego odbiorcy. Wigze si¢ to
rowniez z brakiem specjalizacji w prowadzonej produkcji.

PROMOCJA W BADANEJ GRUPIE PRODUCENTOW ROLNYCH

Promocja oznacza zespo6t dzialan oraz §rodkdéw, za pomoca ktdrych przedsigbior-
stwo przekazuje na rynek informacje charakteryzujace produkt i/lub firme, ksztattuje
potrzeby nabywcow, a takze pobudza popyt [Wiktor 1996, s. 286]. W ujeciu szerszym
promocja jest rozumiana jako komunikacja marketingowa. W grupie badanych produ-
centéow rolnych promocja jako narzgdzie wchodzenia na kolejne rynki, metoda pozy-
skiwania nowych odbiorcéw, czy tez budowania swojego wizerunku jest postrzegana
jako wazna. Poza podejmowaniem dzialan w tym zakresie, z wykorzystaniem wlasnych
srodkow oraz kreatywnosci, respondenci oczekiwali pomocy ze strony instytucji i orga-
nizacji wspierajacych rozwoj produkcji ekologicznej. Wsréd wymienianych instytucji
znalazly si¢ migdzy innymi jednostki samorzadu terytorialnego (urzgdy gminy i powia-
towe — po 4 wskazania, Urzad Wojewddzki i Marszatkowski — po 7 wskazan), instytu-
cje i organizacje wspierajace rozwdj rolnictwa (ARiIMR — 2 wskazania, Agencja Rynku
Rolnego — 1 wskazanie, O$rodki Doradztwa Rolniczego — 1 wskazanie, Izby Rolnicze —
1 wskazanie). Respondenci dostrzegaja réwniez znaczenie takich organizacji, jak: grupy
producenckie, ktore wskazuja jako organizacje mogace wspomagaé w promowaniu
zywnosci ekologicznej.
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Trzeba jednak zaznaczy¢, ze ponad 1/3 bioracych udzial w badaniu producentow
wyrazita opini¢, iz nie potrzebuja podejmowaé dziatan promocyjnych ze wzgledu na
staly zbyt. Znaczaca grupa respondentow (20%) wskazata, ze promocja zajmuje si¢
jednostka skupujaca od nich wytworzong produkcje, czy tez grupa producencka.

Wsrod innych, istotnych wedlug respondentow, narzedzi promocji znalazly sig:
uczestnictwo w wystawach, festynach, i1 kiermaszach. Najczesciej wykorzystywanymi
instrumentami byto uczestnictwo w imprezach organizowanych przez jednostki dziata-
jace na rynku oraz instytucje wspierajace rozwdj rolnictwa ekologicznego (ODR-y,
jednostki samorzadu terytorialnego).

Promocja w Internecie oraz wykorzystywanie materiatdw promocyjnych, takich jak
ulotki, wizytowki i broszury, byly narzedziami, z ktorych korzysta niewielki odsetek
respondentow. Ankietowani wyrazili opini¢, Ze promocja jest sam dobry, zdrowy pro-
dukt, a co za tym idzie — informacja, ktdra ptynie do odbiorcow.

Znikome wykorzystywanie nowoczesnych narzedzi promocji i budowania wizerun-
ku moze si¢ wigza¢ z dwoma czynnikami: niewielka wiedza na ten temat, lub tez bra-
kiem problemow ze zbytem, a co za tym idzie — brakiem odczuwalnych potrzeb zwia-
zanych z poszukiwaniem nowych odbiorcow produktow.

CENA IJEJ WPLYW NA ZADOWOLENIE Z PRODUKCJI

Gospodarstwa rolne zajmujace si¢ produkcja ekologiczna cechuja si¢ struktura docho-
dowa, w ktorej dochody z gospodarstwa rolnego odgrywaja znaczacg role [Wrzaszcz
i Zegar 2014, s. 56]. Wsrdd badanych producentéw 63% deklarowato, ze dochody
z produkcji ekologicznej stanowia catos¢ dochodow osigganych z gospodarstwa rolne-
go. Jedynie 16% ankietowanych odpowiedzialo, iz dochody z produkcji ekologicznej
stanowia ponizej potowy wszystkich dochodow gospodarstwa. Pozostali respondenci
wskazali, iz dochod z produkcji ekologicznej ksztattowal si¢ w przedziale 51-99%
wszystkich dochodéw gospodarstwa.

Prowadzenie produkcji rolniczej wigze si¢ z pewnego rodzaju specyfika, a jednoczes-
nie ryzkiem, ktéore moze mie¢ rézng posta¢ i rozne przyczyny [Kurdys-Kujawska
i Olenczuk-Paszel 2013, s. 151]. Wérdd nich nalezy wymieni¢ ryzyko: przyrodnicze,
technologiczne, organizacyjne i ekonomiczne. Ryzyko ekonomiczne jest zwigzane
z oddziatywaniem otoczenia zewnetrznego na funkcjonowanie gospodarstwa rolnego,
miedzy innymi przez ksztaltowanie cen na produkty rolne i srodki produkcji [Kurdys-
-Kujawska i Olenczuk-Paszel 2013]. Wszystkie te czynniki wplywaja na poziom
i ksztaltowanie si¢ tych dochodéw gospodarstw.

Analizujac problematyke cen w badanej grupie producentdow, mozna wskaza¢ na
dwa zasadnicze problemy poruszane przez respondentow. Po pierwsze 40% badanych
wskazuje, iz poziom cen zywnosci ekologicznej w Polsce w porownaniu z cenami tego
rodzaju zywnosci w panstwach Unii Europejskiej jest nizszy.

Dodatkowo niepokdj badanych budzi niewielka w ich opinii réznica pomiedzy ce-
nami zywnosci tradycyjnej i ekologicznej (20% respondentow). Czynnik ten postrzegaja
jako swoistg bariere rozwoju gospodarki ekologicznej. Poziom cen zalezy od gry ryn-
kowej pomiedzy popytem a podaza. Pomimo wzrostu zainteresowania konsumentow
nabywaniem zywnosci ekologicznej, popyt ten w oczekiwaniu producentow mogltby
by¢ wyzszy.
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Rozpatrujac problematyke cen ze wzgledu na koszty ponoszone przez producentow
rolnych, nalezy zwroci¢ uwage na zagadnienie cen $rodkow produkcji. Badani produ-
cenci wskazali, ze czynnikiem warunkujacym poziom zaréwno cen zywnosci ekolo-
gicznej, jak i kosztow ponoszonych na realizowana produkcj¢ jest cena zasobow pracy.
Niewiele ponad 10% badanych wskazalo na wysokie koszty pracy recznej, a takze wy-
sokie ceny nawozow specjalistycznych.

Wickszo$¢ badanych dostrzega korzysSci finansowe zwigzane z tym, ze ceny produk-
tow ekologicznych sg wyzsze niz towardw z produkcji konwencjonalne;.

PODSUMOWANIE

W badaniu ankietowym brali udziat aktywni i innowacyjni producenci rolni, ktérych
dane teleadresowe znalazly si¢ na stronie LODR, sa to wiec czynni uczestnicy dziatan
rynkowych. Moze zatem zastanawia¢ fakt tak niewielkiego wykorzystywania przez nich
instrumentdéw promocyjnych w budowaniu wizerunku swojego gospodarstwa jako produ-
centa zywnosci ekologicznej. Wydaje sig, ze przyczyn takiego stanu rzeczy mozna upa-
trywa¢ w nastepujacych czynnikach: braku zainteresowania rolnikéw podejmowaniem
dziatan promocyjnych i braku wiedzy z zakresu marketingu i wykorzystania narzgdzi
promocyjnych do budowania wizerunku gospodarstwa. Mozna rowniez przypuszczac, iz
skoro producenci sprzedaja swoje plony, to w ich opinii promocja jest juz zbedna.

Uzyskane wyniki wskazuja, ze badani rolnicy oczekuja pomocy w odniesieniu do
podejmowania dziatan z zakresu promoc;ji i dystrybucji ze strony organizacji oraz insty-
tucji wspierajacych rozwoj produkceji ekologicznej. Szczegdlnie duze zaufanie poktada-
ja w jednostkach samorzadu terytorialnego, znacznie wigksze niz w grupach produ-
cenckich czy izbach rolniczych. Wydaje si¢ zasadne wprowadzenie szkolen dla produ-
centow zywnosci ekologicznej z zakresu marketingu ekologicznego. Szkolenia te po-
winny by¢ prowadzone w takim zakresie merytorycznym, aby podnie§¢ swiadomos¢
roli, znaczenia 1 mozliwosci, jakie stwarza odpowiednio dobrana i prowadzona polityka
zarzadzania marketingowego.
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SELECTED ASPECTS OF ORGANIC FOOD MARKETING
ON THE FARMS IN THE LUBLIN VOIVODESHIP

Summary. The objective of the study was to analyse the use activities of selected ele-
ments of marketing mix by organic producers on farms in the Lubelskie Voivodeship. For
that purpose, a survey was conducted on a group of 30 producers of organic food from the
Lubelskie Voivodeship®. Selection of the sample for testing was a deliberate choice.

? The research was of exploratory pilot nature, carried out in the framework of the research
project no. 2011/01/D/HS4/ 03927 entitled “Environmental conditions and factors of economic
functions’ development in the areas of natural value of the Lublin voivodeship” financed by the
National Science Centre.
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The respondents were among organic producers registered in the Lublin Agricultural Ad-
visory Centre in Konskowola. This register is a list of certified producers from the area of
Lublin who have demonstrated activity and sent their applications to the Centre. The con-
ducted analysis and the obtained results indicate that respondent farmers expect aid for
taking action in the field of promotion and distribution from organisations and institutions
supporting development of organic production. They also expect help in reducing costs
related to their organic production, as they are higher than in the case of traditional pro-
duction.

Key words: marketing, ecological marketing, promotion, distribution, production of or-
ganic food
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