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Summary

The paper discusses some of the findings of theegdrased research conducted in 2006 among 20hardaod consum-
ers buying organic food in shops located in theaaoé the city of Pozma The research aimed at evaluating the product
range and pricing in the Pozrarganic food market as well as analyzing their eying factors and comparing the find-

ings with those of the research conducted in 2004.

OCENA ASORTYMENTOWA | CENOWA OFERTY ZYWNOSCI EKOLOGICZNEJ
NA POZNANSKIM RYNKU

Streszczenie

Opracowanie zawiera oméwienie niektorych wynikéwaiaankietowych przeprowadzonych w 2006 ft6a 200 konsu-
mentéw nabywagych zywna¢ ekologicza w sklepach zlokalizowanych na terenie miasta PoznaCelem badé byta
ocena asortymentowa i cenowa ofetyynaici ekologicznej na pozriakim rynku oraz analiza warunkuych j; czynni-
kow, a take poréwnanie z wynikami badl@rzeprowadzonych w 2004 r.

Wprowadzenie

Konsumpcjazywnosci ekologicznej stanowi efekt ke
cowy tendencji rozwojowych rynku, ktérych przyspiesie

Wyniki

Wsrod respondentéw dominowaty kobiety (73,5%), co
pozwolito w przypadku niektérych pytana uzyskanie

jest uwarunkowane uruchomieniem procesow dostosewawgzczegotowych informacji, poniewanap one dobre roze-

czych po stronie jego popytu i paga Badania nad popy-
tem i konsumpgj zywnaosci ekologicznej w Polsce, pomi-
mo niewatpliwego postpu, nie § w wystarczajcym stop-

znanie rynkowe i wiedzkonsumenck Z punktu widzenia
struktury wiekowej najwiksz grupe stanowity osoby w
srednim wieku, tj. w przedziale od 31-50 lat (41%&odo

niu rozwinkte, rezultatem czego jest luka poznawcza doty30 lat (29%). Zdecydowanprzewag mialy osoby z wy-

czaca wielu aspektoéw tej problematyki. Nzdedo niej, ta-
kie zagadnienia jak: stopiei kryteria rozpoznawalrigi
zywnosci ekologicznej, cgstotliwos¢ nabywania produk-

ksztatceniem wiszym, niepetnym wiszym isrednim. Te

trzy grupy stanowity 90% badanych (odpowiednio: 41%

11% i 38%). Gospodarstwa domowe respondentéw sktada

téw, wielkas¢ wydatkow, poziom cen detalicznych oraz za-ty sie najczsciej z dwdéch, trzech i czterech os6b (odpo-
chodzce w nim tendencje, relacje cenowe itp. Niektére awiednio: 27%, 23% i 24%). W najmniejszym stopniudyby
tych probleméw s przedmiotem niniejszego opracowania,reprezentowane gospodarstwa o liczbie 5 ¢ceji oséb

CO maze mie znaczenie poznawcze, ale rownaplikacyj-

(9%). Szé&¢ na dziesi¢ badanych oséb posiadato przy-

ne w procesie podejmowania decyzji przez produeentdnajmniej jedno dziecko a 7% stanowity gospodarsiwex

ZYWNOSCi.
Zatozenia badawcze

Badania zrealizowano w maju i czerwcu 2006 r.néch

lodzietne (z 3 i wicej dzieci). Istotnym elementem ekono-
micznej charakterystyki gospodarstw domowych respon
dentéw jest dochod netto przypagdaj na jedn osole. Na
dzieskciu respondentow siedmiu uzyskiwatlo dochéd w
przedziale 501-2000 zt na osoiNatomiast odsetek os6b o

ka wywiadu bezpéredniego w oparciu o kwestionariusz dochodzie niszym byt niewielki i ksztattowat sina po-

ankiety, ktéry skierowano wytznie do konsumentéw

ziomie 11%.

zywnosci ekologicznej. Zostaty one przeprowadzone w 10 Ponad potowa badanych oséb, tj. 52% kupyenos¢

sklepach zzywnoscia ekologiczna zlokalizowanych na te-
renie miasta Poznania, przy wyborze ktérych kierovse
gtoéwnie poziomem oferty asortymentowej tych produkt
Wsréd wybranych sklepéw znalazlyeszaréwno sklepy
specjalistyczne nowego typu z ekologigzrywnoscia zlo-
kalizowane w centrach handlowych o stosunkowo kndtk
okresie funkcjonowania na rynku, ale zZészerolg oferty
(jak na przyktadOrganic Market) Druga grupe stanowity
mate sklepy o wieloletniej tradycji, ale ogranicganasor-
tymencie, natomiast trzecitakie, ktére oferuj gtdwnie
zywnos¢ konwencjonala a ekologiczna stanowi jedynie
niewielka cze$¢ wydzielory na kilku regatach (npChata
Polska Piotr i Pawe).
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ekologiczra od 2 do 5 lat, jedna gt 6-10 lat (22%), 18%
od ostatniego roku, a jedna na dziédiupuje od 11 i wgj-
cej lat. Najczstszym miejscem zakupu sklepy specjali-
styczne (70%) i supermarkety (40%), natomiast rsmg]
Znaczenie odgrywajgospodarstwa ekologiczne (16%) oraz
pozostale sklepy (15%). Zaledwie 2% badanej pojiulac
przyznato,ze kupujezywnos¢ przez Internet,ssto zamane
osoby o wysokim poziomie dochodu netto na @sebgo-
spodarstwie domowymegjajacym od 2001 do 5000 zi.
Wiekszai¢ z badanych konsumentéw dokonuje zaku-
poéw co najmniej w dwoch miejscach, na ogdits sklepy
specjalistyczne oraz supermarkety. Od ptaz tworzenia
rynku zywnaosci ekologicznej sprzedapaosrednia byta roz-
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wijana w Polsce w oparciu o sklepy specjalistycZaére Jak wynika z déwiadczeé innych krajow, nalgy liczy¢
rozpoznawalne asgtéwnie na podstawie nazwy zawieraj sie z tym, ze sieci sklepéw wielkopowierzchniowycheda
cej okrdlenie typu:zdrowa zywna¢, naturalnazywnog¢  dazy¢ do ekspansji i podejmproke zawtadngcia rynkiem
czy te ekologicznaywnai¢. Wérdd klientdow tych sklepéw zywnosci ekologicznej. Dlatego aktywizacja sprzega
jest grupa regularnych nabywcow, ktéra jest obeatie przez sklepy specjalistyczne jest nigdisym warunkiem
nich mocno przywizana. Na populargé sklepéw specjali- wzmocnienia pozycji konkurencyjnej. W przeciwnynziea
stycznych wplywa kompetencja personelu handloweg@ostam one zepchrie do drugorzdnej roli. Utrzymanie
wiarygodnd¢ produktéw oraz doceniany przez respondenprzez sklepy specjalistyczne okmnej pozycji kzdzie nie-
tow-nabywcow ,upodmiotowiony” (spersonifikowanypst watpliwie trudniejsze ri do tej pory, ale mma oczekiwa,
sunek do klienta wyeajacy sk iloscia poswigconego mu ze ostatecznie wptynie korzystnie na aliwosci zaspoko-
czasu [2]. Ich atutem jest jadtobstugi klienta, ktéra kon- jenia potrzeb konsumentow.
centruje st na: 1/ rozpoznaniu indywidualnych potrzeb i  Pozytywnym zjawiskiem jest wzrost udziatu respande
oczekiwa klientow, 2/ bardzo dobrej znajosw produktu  téw z 48% w 2004 r. do 52% w 2006 r., ktorzy odpowi
pomocnej w tworzeniu okéonegoimage 3/ zaangzowa-  dzieli twierdzico na pytanie o to, czy produkty ekologiczne
niu sprzedawcy. sa atestowane. Niepokggy jest natomiast w dalszymagu
Natomiast supermarkety reprezenttgka forme sprze- wysoki udziat oséb, ktére nie mapa ten temat wiedzy
dazy, w przypadku ktérej obstuga klienta odbywa sia  (45%). Potwierdza to potrzeldalszego upowszechniania
innych zasadach, mgych czasami znamiona nawet jegoinformacji o zywnosci ekologicznej, jej oznakowaniu, ce-
Luprzedmiotowienia”. Now cechy rynku zywnaosci ekolo-  chach, zasadach dystrybucji i dowodzi jednéuies ze do-
gicznej jest zmiana podeja hipermarketow do mtiwo-  tychczasowe dziatania w tym zakresie niedestatecznie
$ci jej sprzeday. Przez dhaszy czas nie byty one zaintere- skuteczne.
sowanie wprowadzaniem tych produktéw do swojejtgfer W rozpoznawaniu produktow ekologicznych zdecydo-
z uwagi przede wszystkim na nispoda i jej niedostoso- wana wekszai¢ respondentéw kieruje gigtdwnie prze-
wanie do wymagakonwencjonalnego rynku. Sytuacja ule- swiadczeniem o wiarygodioi produktéw oferowanych w
gla zmianie na poatku nowego stulecia, kiedy to niewiel- sklepach ekologicznych, nieco rzadziej oznaczenjgro-
ka ilos¢ tej oferty jako pierwsza wprowadzita 3 lata temudukt z rolnictwa ekologicznego” a najrzadziej ozerem
sie¢ Tesco w Warszawie. W Poznaniu, podobnie jak w injednostki certyfikacyjnej. Niepokagy jest znaczny odsetek
nych miastach, wprowadzona fo sprzeday w okresie respondentéw magych due zaufanie do produktow
pézniejszym, tj. w 2006 r., co wynika z przekonania,w  sprzedawanych w sklepach ekologicznych, cozenby
Polsce nagpi w najblizszych latach przyspieszenie dyna-btednym kryterium wyboru, poniewaw sklepach tych
miki wzrostu poday zywnaosci ekologicznej bdacej ryn-  znajduje si réwniez oferta innych produktéw m.in. produk-
kowym rezultatem szybkiego przyrostu gospodarsteleek téw bezglutenowych, preparatéw sojowych, zisbdkow
gicznych z chwi ich obgcia unijnym wsparciem. Stop- odchudzajcych, ktorych udziat wynosi czasami nawet
niowe wchodzenie na ten rynek wielkopowierzchnioweg przeszio 50%. Z punktu widzenia trafoowyboru wane
handlu wynika z cfci przegcia czsci rosmcego popytu i znaczenie majdwie informacje znajdgg sk ha opakowa-
jest wstpna zapowiedzi walki konkurencyjnej o nowy niu kazdego produktu tego typu oznaczeniodukt rol-
segment nabywcow. nictwa ekologicznegtub Rolnictwo ekologiczne — System
Przewaga hipermarketéw nad innymi formami sprzedakontroli UE oraz numer certyfikatu potwierdaapgo spet-
zy przejawia si zarowno w efektywnym zagdzaniu kosz- nianie kryteriow ekologiczriei.
tami, w tym szczegodlne przez negocjowanie korzydiny Spairéd siedmiu jednostek certyfikacyjnych najbar-
cen zakupu, polityce asortymentowej polegaj na szero- dziej rozpoznawalnegsoznaczenia dwéch z nich, a miano-
kim doborze asortymentu, jego planowaniu w zakrgkie  wicie Bioekspertu(55%) i Agrobiotestu(53%). Co trzeci
bokasci, wtasnych marek, jak i w dysponowaniu infrastruk respondent rozpoznaje oznaczert&ogwaranciji (29%).
tura umazliwiajaca sprawne organizowanie dzialdogi- Pozostale trzyassrozpoznawalne na bardzo niskim pozio-
stycznych. Konsekwengjtego jest skuteczne stosowaniemie, a naPolskie Centrum Badai Certyfikacjinie wskaza-
strategii niskich cen i rozszerzonego asortymerdtak fa ani jedna osoba.
wskazuy doswiadczenia krajow zachodnioeuropejskich,  Opinia konsumentow na temat dgstcdici oferty zywno-
prowadz one niejednokrotnie bardzo skuteczne dziatanidci ekologicznej jest obecnie bardziej podzielonramibada-
ukierunkowane na stymulowanie popytu, wykorzygtugla  niu przeprowadzonym przez autenk 2004 r. Odsetek osob,
tych celéw zrénicowane nargzia promocji, jakich nieass  ktére w 2006 r. ocenityajjako niedostatecanwynidst 46% i
w stanie ze wzghow finansowych stosowaklepy specja- byt wyzszy od tych, ktérzy wystawili jej ocerdobr (39%),
listyczne [2]. Na przyklad kampanie promocyjne pasw natomiast w 2004 r. odsetek ten byt bardziejzoioly, wy-
dzone w Wielkiej Brytanii przez Tesco doprowadzétp  niést odpowiednio: 39% i 37%. Iarzauwaalng zmiary jest
tego, ze jeden na czterech nabywcéw produktow tej siectpadek odsetka respondentéw, ktdrzy nieamaj ten temat
jest obecnie konsumentemywnosci ekologicznej, co zdania z 20% do 7%, co najeuzna& za pozytywne zjawi-
uznawane jest za @y sukces marketingowy [3]. sko swiadczice w pewnym sensie o wzie swiadomaci
Mozna oczekiwé, ze wefcie hipermarketdw na rynek konsumenckiej przejawiggej st w wyrazaniu okrélonej
zywnosci ekologicznej w Polsce wymusi na sklepach spiecjal opinii 0 produktach oferowanych na rynku. Natomiecst
stycznych konieczridé ponownego zdefiniowania swojej roli, smcy odsetek os6b o niskich ocenach epstéci wynika
ale przede wszystkim zmobilizuje do pgiip dziatéh efek- ze wzrostu oczekiwgi istnieniu w tym zakresie luki poda-
tywnaosciowych w kierunku zmniejszania kosztow zeanych  zowej oraz bardzo dych maliwosci jej wypetnienia, kto-
z taacuchem podgy, optymalizacji decyzji w zakresigddet  rych wykorzystanie zaky nie tylko od dziata podejmo-
dostaw, wzmacniania relacji ze statymi dostawcamz @oz- wanych w ré@nych kanatach dystrybucji, ale réwni@d
wijania nowych metod tworzenia wastbdla klienta. rozwoju sfery przetwérstwa i produkciji.
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W pierwszym okresie tworzenia rynkywnosci ekolo-  wynika z niskiej produkcji. W przypadku drugiej gsu
gicznej sprawn& dystrybucji byta dosy niska a jej pod- wskaza, tj. owocédw, ich struktura asortymentowa zdomi-
stawowy stabdcia byt brak aktywnej strategii dziatania na nowana jest przez jabtka, ktéra uzupetniana jesiewiel-
rynku. Warto zauway¢, ze w ostatnich dwéch latach oferta kim stopniu bananami, a w sezonie letnim owocanekmi
zywnosci ekologicznej zostata mocno rozszerzona, na skikimi. Jest ona zdecydowanie mniej rozwtai w poréwna-
tek m.in. wzrostu liczby gospodarstw ekologicznyahgo niu do struktury oferowanej na pozostalych rynkaoh,
za tym idzie krajowej poda, niemniej jednak w tym sa- ktérych poda krajowa jest w wikszym stopniu uzupetnia-
mym czasie wzrosty oczekiwania konsumentow. Oznaczaa owocami pochodzymi z importu. Tak wic poprawa
to konieczné¢ podgcia wigkszych stard o popraw asor-  asortymentu mie okazé si¢ jednym ze skuteczniejszych
tymentu nie tylko o ofegtkrajows, ale take pochodgca z  stymulatoréw sprzeds.
importu. Stosunkowo wysokie oceny postawiono natomiast-ofer

Spardd oferowanego asortymentu tgjwnoici najsta-  cie produktéw zbzowych (28%) i warzyw (19%), a we
biej, zdaniem badanych, rozwgta jest grupa mesa i jego  grupom asortymentowym, ktGre maja tym rynku najstar-
przetworéw (43%), a w dalszej kolegud, o mniejszej sz tradycg. Pierwszymi oferowanymi produktami ekolo-
liczbie wskaza, owocow (12%) i innych produktéw (12%). gicznymi na polskim rynku byly makarony i ptatki i&al-
Rozktad tych odpowiedzi potwierdza istnienie nigga®-  skich oraz warzywa, ktérych uprawianie jest stoswwd
jonych w pei potrzelzywnosciowych w spayciu miesa, najmniej ucizliwe z punku widzenia istniegych w tym
ktére jest bardzo niskie i podobnie jak w innyckajach, zakresie wymogow.

specjalistyczne sklepy

supermarkety

gospodarstwa ekologiczne

pozostate sklepy

Internet [{29

Rys. 1. Miejsce zakupu produktéw rolnictwa ekolagiego

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie aaakietowych (n=200)
Fig. 1. Purchase places for organic products

Source:The author’s study on the questionnaire researsB(0)

ogﬁsla@ /
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Rys. 2. Rozpoznawal&é oznaczé jednostek certyfikacyjnych
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie aaakietowych (n=200)
Fig. 2. Identifying certified unit markers

Source:The author’s study on the questionnaire researcB()
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bardzo dobra dobra niedostateczna trudno powiedzie¢

Rys. 3. Ocena daginasci produktéw rolnictwa ekologicznego
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie aaakietowych (n=200)
Fig. 3. Accessibility evaluation of organic foodgucts

Source:The author’s study on the questionnaire researsB(0)

mieso i przetwory inne produkty warzywa owoce przetwory  mleko i przetwory
zbozowe OWOCOWO-
warzywne

Onajbardziej rozwinigta asortymentowo oferta handlowa

O najstabiej rozwinieta asortymentowo oferta handlowa

Rys. 4. Ocena oferty asortymentovizgjvnosci ekologicznej

Zr6dio: opracowanie wiasne na podstawie badiakietowych (n=200)
Fig. 4. Product range evaluation of organic fooshgucts
Source:The author’s study on the questionnaire researsRq0)

mieso i przetwory owoce warzywa mleko i przetwory produkty zbozowe przetwory inne
OWOCOWO-

warzywne

Rys. 5. Gotowé&¢ do wzrostu zakupywnosci ekologicznej

Zr6dio: opracowanie wiasne na podstawie bagiakietowych (n=200)
Fig. 5. Readiness to increase organic food purchase

Source:The author’s study on the questionnaire researsRq0)
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Jak wynika z badanajwicksze potencjalnie nitiwosci Szacunkowe wydatki miegizne ponoszone przez kon-
wzrostu sprzeds, z punktu widzenia obecnych oczekiwa sumentéw naywnos¢ ekologiczm nie s duze, najwecej
konsumentéw, wyspuja w trzech grupach produktéw: badanych, tj. 68% wydaje do 100 zt (40%) i od 101260
migsa i przetworéw, owocow, warzyw oraz mleka i prze-zt (28%), a w¢c kwot niewielka zwazywszy na toze po-
tworéw (rys. 5). ziom cen na tym rynku w opinii konsumentéw jestssito

kowo wysoki.

| |

Miesi eczne wydatki na zywno $c ekologiczn a

,

.

Miesi eczne dochody netto na osob e w gospodarstwie
domowym (w z})

@ do 100 zt [@101-200 zt [1201-300 zt @ 301-400 zt [0401-500 zt 0501 zti wiecej

Rys. 6. Miesiczne wydatki naywnos¢ ekologiczm

Zr6dio: opracowanie wiasne na podstawie biadakietowych (n=200)
Fig. 6. Monthly expenditure on organic food

Source:The author’s study on the questionnaire researsB(0)

02004
02006

¢

ak nie trudno powiedzie¢

Rys. 7. Rozktad odpowiedzi na pytanie: Czy polskanos¢ ekologiczna ma wysokie ceny?
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie biadakietowych (n=200)

Fig. 7. Distribution of the answers for the questitAre Polish prices of organic food high?’
Source:The author’s study on the questionnaire researsB(0)
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do 5% 6%-10% 11%-25%

02004
002006

26%-50% 51%-100%

Rys. 8. Gotow& do ptacenia wiszej ceny zaywnos¢ ekologiczi
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie biaaiakietowych (n=200)

Fig. 8. Readiness to pay higher prices for orgdniad

Source:The author’s study on the questionnaire researsB(0)

Z wielu bada prowadzonych nad rynkiemywnaosci
ekologicznej wynikaze jedn, z barier jego rozwojuasrela-
tywnie wysokie ceny. W niektérych badaniach odsetek
spondentow wskazagych na wysok cere jako barieg
niekupowaniazywnosci ekologicznej wynosi 50 i wcej
procent [1]. W Wielkiej Brytanii szZeiu na dziesiciu
klientébw supermarketow deklaruje gotoitonabywania
zywnosci ekologicznej gdyby byla ona tatwo dgsha i
miata talkn sam cerg jak zywnos¢ konwencjonalna [4].
Uzyskane przez autogkwyniki w 2006 r. podobnie jak w
2004 r. a take w 1995 r. potwierdzity tezo tym, ze kon-
sumenci uznaj cery tej zywnosci jako wysok. Z poréw-
nania rozkladu odpowiedzi na pytanie odpy polskayw-
nas¢ ekologiczna ma wysgkcere, wynika ze w ostatnim
badaniu ocena ta ulegta pewnej pozytywnej zmiaspagdt
odsetek odpowiedzi twierdeych z 73% w 2004 r. do 59%
w 2006 r. i wzrést przegzych (odpowiednio: z 7% do
17%).

Zachodzce zmiany w ocenie poziomu cen maggna-
cz&, ze konsumenckywnaosci ekologicznej w procesie po-
dejmowania decyzji zakupowych staie stopniowo nieco

i z17% do 23%). W analizie gotowo konsumentéw do
ptacenia wyszych cen warto pagtac, ze w najblizszym
czasie hdzie na mi pozytywnie wptywa wzrost dochodow
realnych ludnéci w $wietle perspektywy wzrostu PKB i
utrzymupcego st niskiego wskanika inflacji.

Podsumowanie

W najblizszych latach na polskim rynktyywnosci eko-
logicznej zar6wno na poziomie krajowym, jak i lakgain
beda zachodz istotne przeobeaenia, w rezultacie ktérych
mozna sg spodziewd przyspieszonego wzrostu sprzegla
tych produktéw jako rezultatu dwéch zasadniczy@wigk.
Po pierwsze, zdynamizowanego przyrostu krajowejppod
bedacej nastpstwem zwikszonej liczby gospodarstw eko-
logicznych. Po drugie, zmian w systemach dystryibwg;
razajacych seé m.in. zwkkszonym udziatem w rynku hi-
permarketéw, ktore dola dazyly do wzmocnienia swojej
pozycji zwikszapc skak obrotéw poprzez wzrost konku-
rencyjndci ilosciowej i jakasciowej oferowanego asorty-
mentu. Wyzwoli to w innych formach dystrybucji diziaia

mniej wraliwi na cerg. Jest to rezultat skumulowanego zmierzajce do poprawy efektywrsoi, co powinno pozy-

oddziatywania wielu zrinicowanych czynnikéw, przede
wszystkim rosacej swiadomdci ekonomicznej zvazkOw
zachodacych medzy jakdcia i cerms, co z czasem nie
przektadé sic na wkksz akceptagj wyzszych cen tej
zywnosci. Tymczasem gotowsé do ptacenia wiszych cen
(willingness to pay- WTP) jest wrdod badanych konsu-
mentéw niska i od wielu lat utrzymujecsna daé¢ zblizo-
nym poziomie. Z badaprzeprowadzonych w 2006 r. wy-
nika, ze wigksza¢ respondentow, tj.71% deklaruje e¢h
ptacenia do 5% lub 6-10% wdej za produkty ekologiczne.
W poréwnaniu do badaprzeprowadzonych w 2004 r.
nastpit wzrost odsetka oséb deklagoych gotowdé pta-
cenia wyiszej ceny w poszczego6lnych raswch przedzia-

tach cenowych. Najwkszy wzrost, tj. 0 6 punktéw procen-
towych odnotowywano w dwoch przedziatach cenowygch,

mianowicie 6-10% i 11-25% (odpowiednio: z 29% d&@5
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tywnie przetay¢ sig na wzrost cenowo-asortymentowych
korzysci polskich konsumentéw.
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