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M ar keting zywnosci ekologicznej w Europiei Polsce

Podejscie systemowe do rynku zywnosci ekologiczne)

Rolnictwo ekologiczne jest systemem. To calosciowy systemem gospodarowania,
wspierajacy roznorodnos¢ biologiczna, cykle ekologiczne i biologiczna aktywnosé gleby; ktéry
uwzglednia rowniez fakt, ze regionalne uwarunkowania wymagaja tworzenia systemow lokalnych.
Nalezy jednak zauwazy¢, ze systemowy charakter rolnictwa ekologicznego przejawia si¢ takze w
odniesieniu do kwestii prawnych, instytucjonalnych oraz ekonomiczno-rynkowych. Odnoszac si¢
do tych ostatnich, produkty rolnictwa ekologicznego, w szczeg6lnosci zywnos¢, z punktu widzenia
rynku sa rownorzednymi konkurentami dla innych produktow. To co je jednak wyroznia, to wyzsza
wartos¢ dodana ktdra oferuja konsumentowi. To wiasnie 6w wyréznik decyduje przede wszystkim
0 przewadze konkurencyjnel zywnosci ekologicznej. Dzi$ nie jest on jednak wystarczajacym by
samodzielnie, w sposob efektywny zacheci¢ konsumentow do zakupu zywnosci ekologicznej.
Niezbedny jest caly zespGt czynnikow, ktore ztoza sie¢ na to, by konsument dokonat wyboru
zywnosci ekologicznej i tym samym zaspokoit swoje potrzeby. Potrzeby jest zatem system, ktory
zapewni powodzenie rynkowe, czyli trwata przewage konkurencyjna takich produktéw. Nie
méwimy tu tylko ogblnie o zywnosci ekologicznej, ale koncentrujemy si¢ takze na konkretnych
produktach i przewadze konkurencyjnej pojedynczej firmy, w tym takze indywidualnego rolnika,
ktory dostarczajac narynek zywnos¢ ekologiczna walczy o swoja pozycje rynkowa.

M arketing — systemowy element tancucha wartosci

Pozycja konkurencyjna przedsigbiorstwa na rynku, w tym indywidualnego gospodarstwa
rolniczego, zalezy przede wszystkim od wartosci jaka firma oferuje klientowi, nie natomiast od
ceny, kosztow wytwarzania, czy wielkosci oferty rynkoweyj. Istotne zatem jest wyodrebnienie tych
form dziatalnosci firmy, ktore kreuja czysta wartos¢ dla klienta. By méc w petni oceni¢ wartosé
wytwarzana przez firme, stanowiaca zrédto przewagi konkurencyjnej, nalezy przeanalizowaé
wartosci wytwarzane przez poszczeg6lne funkcje w firmie. Tworza one spojny system, tzw.
tancuch wartosci. Lancuch Ow sklada sie z dziatalnosci podstawowych i dziatalnosci
pomocniczych. Dziatalnos¢ podstawowa ma na celu wytworzenie produktu, jego sprzedaz wraz z
dogtawa oraz ustugi przed i po sprzedazowe. Do podstawowych funkcji zaliczamy zatem produkcie,
logistyke, marketing i sprzedaz oraz ustugi. Dziatalnosci pomocnicze zwiazane Sa z kSiggowoscia,
zarzadzaniem zasobami ludzkimi, rozwojem technologii, itp. Mowiac o sukcesie rynkowym firmy,
a wigc o trwate) przewadze nad innymi konkurentami w rywalizacji 0 zaspokojenie potrzeb
konsumentow mowimy nie o pojedynczej funkcji, a o calym tancuchu powiazanych ze soba
dziatalnosci, ktore tworza spéjny system. To on decyduje o sukcesie.

Jednak dzi§, w burzliwym i turbulentnym otoczeniu, przy duzej konkurencji, szybkim
tempie zmian: ekonomicznych, prawnych, spotecznych, technologicznych czy srodowiskowych,
gdy oczekiwania konsumentéw sa niezwykle zindywidualizowane i ulegaja czestym wahaniom,
niektore z funkcji tancucha wartosci nabieraja szczeg6lnego znaczenia. Obecnie w odniesieniu do
débr szybko zbywalnych, w szczeg6lnosci do zywnosci, podkresla sie znaczenie logistyki. Kiedy
jednak zawezajac obszar analizy do rynku zywnosci ekologiczne] na pierwsze miejsce wysuwa si¢
funkcja marketingu. Ogdlnie rzecz ujmujac dzigje sie tak dlatego, ze caty rynek produktéw szybko
zbywalnych, w tym zywnosci, funkcjonuje w fazie dojrzatosci, gdyz zaspokaja podstawowe
potrzeby ludzi, stad ich uwaga zwrdcona jest nie nato czy dane produkty sa potrzebne, bo co do ich
potrzeby nie ma dyskusji, ale na to by produkty te byto zawsze pod reka w odpowiedniej ilosci i
jakosci. Rynek zywnosci ekologicznej natomiast nie wszedt jeszcze na ten etap rozwoju, ciagle
rozwija sie, a w niektérych obszarach dopiero powstgje. Stad tak duze znaczenie funkcji
marketingu, ktérej celem jest m.in. zachecenie konsumentow do wyboru sposréd dostepnych
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substytutow - réznych produktéw spozywczych - wiasnie tych, konkretnych— zywnosci
ekologicznej - ktéra wnos dodatkowa wartos¢ dodana, zaspokaja takze inne, czesto wyzsze
potrzeby, daje mu satysfakcje.

Marketing to dziatanie na rynku. Istotne jest uswiadomienie sobie, ze dziatanie to ma swoja
charakterystyke, a w dalsze] kolgjnosci analizowanie i rozwijanie go. Najczgsciel marketing
definiowany jest jako proces spoteczny i menadzerski, dzigki ktoremu konkretne osoby i grupy
otrzymuja to, czego potrzebuja i co pragna 0Siagnaé¢ poprzez tworzenie, oferowanie i wymiang
posiadajacych wartos¢ débr. Lecz marketing opisywany jest takze jako system. To system osiagania
sukcesbw na rynku dzigki orientacji na nabywcow, ciagtemu badaniu i poznawaniu ich potrzeb,
wytwarzaniu produktéw najlepiej zaspokajajacych istniejace i pobudzone potrzeby oraz
dogtarczaniu produktow nabywcom wraz z informacja i promocja dla doprowadzenia do wymiany
tworzacey wartos¢ dla nabywcdw i zyski dla przedsiecbiorstwa. Zatem marketing, najprosciej
ujmujac, to zyskowne dostarczanie satysfakcji klientom, w tym poprzez zaspokajanie ich potrzeb.
To w duzg mierze wiedza, dzialanie, ale takze i sztuka taczenia potrzeby klienta z oferta
przedsigbiorstwa. W procesie tym marketing dziata jako katalizator, przekaznik, tacznik. Mozna is¢
nawet o krok dalej i stwierdzi¢, ze celem marketingu jest uczynienie sprzedazy zbyteczna. Jego
celem jest poznanie i zrozumienie klienta tak dobrze, aby produkt lub ustuga dopasowaty si¢ don i...
Sprzedaty si¢ same!

Marketing M1 X —od 4P do 4C

Systemowy charakter przejawia sie w takiej kompozycji sktadnikbw marketingu, ktore
tacznie z jednej strony najlepiej odpowiadaja pragnieniom i potrzebom konsumentow, z drugiej zas
pozwalgja przedsigbiorstwu na swiadome i umigjetne dziatanie dla zwickszenia popytu na swoj
produkt i osiagnigcie jak najwyzszych zyskow. Stad tez méwimy o takich czynnikach jak: produkt,
cena, promocja i dystrybucja (ang. Product, Price, Promotion, Place), czesto nazywanych
marketingiem mix, lub koncepcja 4P. Na produkt sktada si¢ catoksztalt spraw zwiazanych z jego
planowaniem i rozwojem, standaryzowaniem oraz ustalaniem asortymentu. W problematyce
produktu miesci sig¢ m.in. znak fabryczny, jakosé¢, gwarancje, zwrot produktu, opakowanie, cechy
produktu, marka produktu. Zazwyczaj kluczowa role w marketingu odgrywa cena. Musi by¢ ona
dostatecznie atrakcyjna dla odbiorcy, aby si¢ zdecydowat na kupienie towaru, czy ustugi. Istota
podejscia marketingowego polega tu na tym, ze w okreslaniu wielkosci ceny punkt wyjscia
stanowia nie koszty wytworzenia, lecz mozliwosci nabywcze danej grupy ludnosci. Poprzez
dystrybucje rozumie si¢ wszystkie czynnosci zwiazane z przesuwaniem produktu od producenta do
konsumenta Iub finalnego odbiorcy. Czynnosciami takimi moga by¢ np.. transport,
magazynowanie, konserwacja oraz sprzedaz. Druga strona te] dziatalnosci sa zagadnienia zwigzane
z okresleniem liczby ogniw posredniczacych, co moze mie¢ decydujace znaczenie dla sprawnosci
calego systemu dystrybucji. Promocja oznacza wszelkie sposoby komunikowania si¢ z odbiorcami.
Za jej pomoca rozwiazuje si¢ sprawy dotarcia z informacja o produkcie do grupy potencjalnych
odbiorcow oraz naktonienie ich do zakupu towardw.

W nowoczesnym podejsciu do marketingu, kompozycja 4P, tzw. sprzedajacego, powinna
ulec przeksztatceniu w marketing mix kupujacego, tzw. koncepcje 4C, gdzie wazne sa takie 4
elementy jak: wartos¢ dla klienta, koszt, wygoda nabycia oraz komunikacja i dialog. W koncepcji
tg produkt stanowi bowiem dla konsumenta pewna wartos¢ (ang. Customer value). Gdzie cena jest
gtéwnym elementem kosztu (ang. Cost) ponoszonego przez kupujacego. Sprzedawca powinien zas
oferowa¢ komfort, wygode nabycia (ang. Convenience), zas promocja powinna by¢ oczekiwanym
przez klienta dialogiem, komunikowaniem si¢ (ang. Communication) pomigdzy producentem a
nabywca. Niezaleznie czy bedziemy analizowali podejscie tradycyjne do marketingu mix —
koncepcje 4P, czy nowoczesne — koncepcje 4C, musimy pamigtac, o tym, ze tylko tacznie
dzialgjace ich elementy daja szanse na sukces. Tworza one system, ktory - zgodnie z teoria
ograniczen — jest natyle silny, naile silne jest jego najstabsze ogniwo.

Nalezy pamicta¢ takze o tym, ze marketing to proces o charakterze dynamicznym.
Przedsi¢biorstwa funkcjonuja w zmienigjacych si¢ warunkach i dostarczaja dobr klientom, ktérych
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pragnienia i oczekiwania si¢ zmieniagja. Dlatego nigdy nie mozna powiedzie¢, ze marketing to
proces zakonczony. Ukierunkowanie marketingowe kazdej dziatalnosci oznacza, ze przedsi¢biorca
stara si¢ kontrolowac i przewidywa¢ zmiany. Dzigki takiemu dziataniu zawsze zadowala swoich
Klientow lepiej niz to robi konkurencja. Stad przedsiebiorstwa opracowuja rozne strategie
marketingowe. Strategia marketingowa w odniesieniu do okreslonego przedsigbiorstwa oznacza
zestaw srednio- i dtugookresowych zasad oraz wytycznych postepowania, ktére wyznaczaja ramy
dla rynkowych dziatan przedsigbiorstwa. Jest to zatem ogdt wytycznych marketingowych, ktére
odgrywaja kluczowa role przy podejmowaniu decyzji. Najwazniejszym problemem na tym
poziomie jest ksztaltowanie obszaru rynkowej aktywnosci przedsigbiorstwa, okreslonego w
wymiarach produktow i rynkéw. W tym zakresie formutujemy najczesciej 4 opcje strategiczne:
penetracja rynku, rozwoj rynku, rozwoj produktu lub dywersyfikacja dziatalnosci.

Podaz i popyt narynku zywnosci ekologiczng w Unii Europejskig

Przetom XX i XXI wieku to dla rynku zywnosci ekologicznej w krajach Unii Europejskigj
okres niezwykle dynamicznego rozwoju. Byt on mozliwy byt dzigki pozytywnemu sprzgzeniu
zwrotnemu jakie wytworzyto si¢ migdzy dwoma gtownymi czynnikami rynku: popytem i podaza. Z
jednej strony byt to rozw¢j ekologicznych metod produkcji opisanych przez jasne i precyzyjne
kryteria, ktérych zachowanie gwarantowane bylo niezaleznym systemem kontroli (element
podazowy). Z drugiej strony pojawita si¢ grupa konsumentow, ktorzy wyrazili zainteresowanie
zywnoscia pochodzaca z produkcji ekologicznej (element popytowy). Z czasem rozw0j produkcji
zwigkszany byt poprzez dotacje do produkcji ekologicznej oraz, w dalszych etapach, dziataniami
promocyjnymi.

Wraz z rozwojem rolnictwa ekologicznego i rynku zywnosci ekologiczng w Unii
Europejskiej rodzito si¢ wiele pytan, w szczegllnosci tych dotyczacych kwestii ekonomicznych i
rynkowych. Szczegolnie wazne byto jak rynek, system administracji oraz doptat poradzi sobie z tak
szybkim rozwojem. W wielu krajach juz od samego poczatku, to wiasnie rynek doskonale
wykorzystal szanse i poprzez swoje mechanizmy skutecznie promowat zywnos¢ ekologiczna.
Przyktadem moze by¢ Austria, ktéra od momentu akcesji do UE w 1995r. rozwijata zaréwno
krajowa podaz jak i wewnetrzny popyt na zywnosé ekologiczna. W kazdym, nawet ngjmniejszym
miasteczku Austrii, na kazdym rogu ulicy Austriacy informowani byli wielkimi bilbordami przez
sieci supermarketdw, ze zywnos¢ ekologiczna jest lepsza ,,Bio is besser”. Dzis, wiemy, ze liczba
gospodarstw ekologicznych w Austrii przekroczyta 20 tys., co stanowi ponad 14% wszystkich
gospodarstw rolnych w tym panstwie, natomiast na rynku ok. 3% wszystkich produktow
spozywczych, to zywnos¢ eko. ,Austriacki cud” wywotal goraca dyskusje i zrodzit wiele pytan.
Dwa najwaznigjsze to czy taki stan rzeczy byt tylko bezposrednim efektem wdrozenia
instrumentéw Wsp0lnej Polityki Rolnej UE, oraz jak efektywne byto wdrozenie prawa unijnego, w
szczegolnosci systemu doptat? Odpowiadajac na te pytania, mozna by twierdzi¢, ze z jednej strony
rozwdj rolnictwa ekologicznego w Austrii byt efektem dziatan tamtejszego rzadu, ktéry poprzez
ekologiczny system produkcji i towarzyszace mu doptaty chcial pomoc rolnikom zamieszkujacym
obszary o niekorzystnych warunkach gospodarowania (LFA), by w przetrwaniu stresu zwiazanego
ze wzrostem konkurencji na jednolitym rynku, oraz by promowac turystyczne walory austriackiej
wsi. Jednak z drugigj strony, mozna uwaza¢, ze rozwdj ten byt spowodowany wzrostem
zainteresowania konsumentow, ktérzy otrzymali wieksza szanse wyboru zywnosci produkowane]
réznymi metodami. W kolegjnych latach, az do dzis, to wiasnie 6w drugi element, czyli
zainteresowanie konsumentow, a w efekcie rosnacy popyt stal sie¢ tzw. sita ssaca, gtéwnym
wektorem rozwoju rynku zywnosci ekologicznej w Austrii.

Unia Europejska jest wyraznie spolaryzowana pod wzgledem popytu i podazy na zywnosé
ekologiczna. Do krgjow podazowych nalezy zaliczy¢ panstwa potudniowe tj. Hiszpania, Wtochy i
Portugalia. Kragjami, gdzie popyt przewyzsza podaz sa panstwa skandynawskie: Dania, Finlandia,
Norwegia i Szwecja. Wsréd nowych krajow cztonkowskich UE liderami w produkgji i konsumpgji
zywnosci ekologicznej sa Czechy i Wegry. W Czechach popyt zdecydowanie przewyzsza podaz.
Natomiast na Wegrzech krajowa produkcja zaspokaja wewngtrzny popyt, zas jej nadwyzki, co
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stanowi ponad potowe wyprodukowane] zywnosci ekologicznej, sa eksportowane do innych
panstw, gtownie UE. Podobna sytuacj¢ jak na Wegrzech obserwujemy obecnie takze w Polsce.

Wartos¢ rynku zywnosci ekologicznel w Unii Europejskiej w 2006r. szacowana byta przez
agencje badan marketingowych Organic Monitor na ponad 30 miliardow euro. Wartos¢ ta byta
dwukrotnie wigksza w porownaniu do 2004r. Najwigkszy udziat w obrotach na europejskim rynku
zywnosci ekologicznej maja w kolegjnosci Niemcy, Wiochy, Francja i Wieka Brytania W
odniesieniu do udziatlu zywnosci ekologicznej w ogdlnej sprzedazy zywnosci, liderami wsrod
krajow UE sa Dania oraz Austria. Pomimo faktu, ze rynek zywnosci ekologicznej w UE rozwija sig
w tempie 3-15% rocznie, w zaleznosci od panstwa, udziat produktéw ekologicznych w ogolnej
sprzedazy zywnosci jest ciagle bardzo maty i nie przekracza 5%. Zwiazane jest to gtéwnie z wciaz
jeszcze niewystarczajaca podaza zywnosci ekologicznej, niedostosowaniem oferty rynkowej do
oczekiwan konsumentéw pod wzgledem poziomu cen oraz ograniczona dostepnoscia produktow
ekologicznych w preferowanych przez konsumentéw kanatach sprzedazy zywnosci. Nie bez
znaczenia jest takze wciaz niski poziom wiedzy konsumentéw natemat zywnosci ekologiczne.

Zaréwno relatywnie szybkie tempo wzrostu jak i problemy jakie pojawigja si¢ na rynku
zywnosci ekologicznej w UE sa charakterystyczne dla rynk6w w okresie wzrostowym tzw.
»dojrzewania’. Rodzi to kreslone konsekwencje i stanowi jasne wytyczne dla strategii
marketingowych jakie wdrazane sa na europejskim rynku zywnosci ekologicznej.

Marketing M1 X narynku zywnosci ekologicznej w Unii Europej skig

Gtownym celem wszystkich strategii marketingowych na rynku zywnosci ekologicznej w
UE jest ograniczenie i wyeliminowanie problemoéw jakie napotykane sa na drodze jego rozwojul.
Naturanie strategie te formutowane sa dla roznych produktéw w kazdym z panstw cztonkowskich
indywidualnie, w zaleznosci od lokalnych potrzeb i charakterystyk. Jednak posiadaja one wspolny
mianownik. Jest nim orientacja na klienta i wytworzenie tzw. rynkowej sity ssacej, ktéra stanowi
koto zamachowe w rozwoju rynku zywnosci ekologicznel. Owa sita skierowana jest na
wygenerowanie na poczatku potencjalnego a nastepnie rzeczywistego popytu, ktory bedzie miat
ostatecznie charakter trwaly. Nastepnie jego zaspokojenie poprzez oferte rynkowa jak najlepigj
dostosowana do oczekiwan konsumentow. Warunkiem powodzenia takich dziatan jest przede
wszystkim poznanie kim sa konsumenci zywnosci ekologicznej, zaréwno faktyczni - dzisigjsi jak i
potencjalni - jutrzejsi. Co wiecej, wazne jest by grupaklientow faktycznych rozrastata sie. Stad tak
duzy nacisk kitadziony jest zaréwno na informacje ogblna - o zywnosci ekologiczne jak i
informacje rynkowa — o ofercie handlowej, ktére docierajac do potencjalnych konsumentow
Sprawiaja, ze zaczynaja oni kupowaé¢ zywnos¢ ekologiczna, na poczatku okresowo, a w koncu
codziennie.

Produkt. Jedna z gtdwnych barier rozwoju rynku zywnosci ekologicznej w Unii
Europejskiej jest mata oferta asortymentowa. Cecha charakterystyczna dopiero co rodzacych si¢
europejskich rynkéw zywnosci ekologicznej, ktére nie weszly jeszcze w fazg dojrzewania tj.
litewski czy rumunski jest oferowanie przede wszystkim produktéw lokalnych o matym stopniu
przetworzenia. Wraz z rozwojem rynku i wchodzeniem w kolejne ,,lata dojrzewania” pojawiaja Si¢
dodatkowo produkty importowane, réwniez nieprzetworzone i krgjowe o0 wigkszym stopniu
przetworzenia. Przyktadem moze by¢ tutagj rynek czeski. Im bardziej rynek produktow
ekologicznych jest rozwinigty tym bardziej oferta w jakosci ekologicznej upodabnia si¢ do oferty
konwencjonalnegj, np. Dania, Austria, Szwajcaria. De facto zywnos¢ ekologiczna stgje si¢ wtedy
swoistym substytutem zywnosci konwencjonalnej. Dzigki temu konsument ma codzienny i realny
wybor: zywnos¢ konwencjonalna lub ekologiczna. Nalezy jednak zauwazy¢, ze substytuowanie nie
powinno mie¢ charakteru powszechnego. Powinno ono mie¢ miejsce w tych obszarach rynku i tych
segmentach, gdzie wystgpuje najwigksze natgzenie popytu. W procesie rozwoju rynku oferta
rynkowa powinna by¢ w duzej mierze odpowiedzia na potrzeby konsumentéw. Stad tak istotna jest
wiedza na temat preferencji i oczekiwan konsumentéw. Przyktadami takiego ukierunkowania moga
by¢ dynamicznie rozwijajace si¢ segment zywnosci dla niemowlat w Danii i Wielkigj Brytanii, tzw.
zywnosci ,wygodne]” w Szwecji, Holandii i Francji, wyrobéw mleczarskich we Wioszech,
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zbozowych w Niemczech czy zywnosci gotowej tzw. cateringowej w Holandii i Belgii. Ich rozwdj
nie wynika z faktu, ze produkty te sa w duzej ilosci oferowane (wypychane na rynek) przez
krajowych producentow czy importeréw, ae z faktu, ze istnigje duza grupa rzeczywistych
konsumentow zainteresowanych ich zakupem. Jednoczesnie nalezy pamigtac, ze z punktu widzenia
rozwoju, kazdy niesubsytuowany jeszcze zywnoscia ekologiczna obszar rynku jest potencjalnym
zrodtem zyskow. Wazne jest zatem aby nie tylko zyskownie zaspokoi¢ obecne ale takze aby
wytworzy¢ okreslone przyszie, nowe zapotrzebowanie.

Cena. Cena jest wypadkowa gry rynkowe] miedzy popytem a podaza. W przypadku
zywnosci ekologicznej stanowi ona kolgina z podstawowych barier jgf zakupdw. Zywnosé
ekologiczna na europejskim rynku jest drozsza od konwencjonalnej. ROznice te nie wynikaja jednak
tylko z kosztow produkcji, ale zwiazane 53 przede wszystkim z kosztami dystrybucji i marzami
handlowymi. O ile w przypadku dystrybucji koszty przewaznie odzwierciedlaja rzeczywisty
poziom wydatkow, to w odniesieniu do marz handlowych sa one zwiazane z etapem rozwoju rynku.
Ograniczona podaz, zaréwno ciagta jak i okresowa, przy rosnacym popycie powoduje wzrost cen
na dane dobro, gdzie czynnikiem wzrostowym jest marza rynkowa— to ogolna prawidtowos¢ rynku
wolngj konkurencji. Mechanizm ten obserwuje si¢ takze w przypadku rynku zywnosci ekologiczne)
w UE. Przyktadem moze by¢ tutg sytuacja Wielkigj Brytanii, gdzie ceny ekologicznego migsa
wieprzowego znacznie przewyzszylty poziom cen w innych krajach UE, co wynikato z faktu, ze
krajowa produkcja zaspokajata nieznaczna cz¢s¢ wewnetrznego popytu. Zatem im bardziej dany
produkt ekologiczny bedzie dostepny, im bardziej popyt zrownowazy lub przewyzszy podaz, tym
cena bedzie nizsza. Stad czynnikiem ograniczajacym poziom cen zywnosci ekologicznej w UE sa
dziatania zmierzajace do wprowadzenia jej do sklepow wielkopowierzchniowych. Tam dzieki
efektowi skali realizowane sa akceptowane dla handlowcow niskie marze, redukowane sa takze
koszty transportu. Dlatego tez wprowadzenie zywnosci ekologicznej do sieci Tesco i Sainsbury w
Wielkigj Brytanii, Ahold w Niemczech czy Albert Heijn w Holandii spowodowato, a wregcz
wymusito znaczne obnizenie jej cen na catym rynku. Dzigki temu produkty z jednej strony staly si¢
bardziej dostgpne, z drugiej oferowane byly po cenach akceptowanych dla wigkszej liczby
konsumentéw. Przyczynito sie to w duzej mierze do szybkiego rozwoju rynku zywnosci
ekologicznej w tych krajach.

Dystrybucja. Dystrybucja jest waznym elementem strategii marketingowe] kazdego
przedsigbiorstwa. Spetnia wiele funkcji, ktére w konsekwencji sprowadzaja sic do maksymalizacji
zadowolenie klienta przez oferowanie mu produktow w dogodnym dla niego miejscu i czasie.
Zasada ta odnosi si¢ takze do produktow rolnictwa ekologicznego. Cho¢ jest ograniczana poprzez
wymogi prawne i jakos¢ zywnosci ekologicznegl. W okresie powstawania rynku zywnosci
ekologicznej dystrybucja odbywata si¢ odrebnymi kanatami. Zwigkszaty one zaufanie do zywnosci
ekologicznej, skracaly droge migedzy producentem i konsumentem, jednoczesnie podnoszac koszty
logistyczne, co wynikato z duzego rozproszenia uczestnikow tancucha dystrybucji. Wraz z
rozwojem rynku i wchodzeniem w kolejne etapy ,,dojrzewania’ nastapito zréznicowanie kanatow
sprzedazy. Obecnie do najbardziej popularnych kanatdw sprzedazy zywnosci ekologicznej w UE
naleza sprzedaz bezposrednia (targowiska, dostawy do domu, etc), sklepy specjalistyczne
wyspecjalizowane w sprzedazy zywnosci ekologicznej oraz sklepy wielkopowierzchniowe. Tym co
rozréznia te formy dystrybucji jest udziat zywnosci ekologicznej w ich asortymencie. Zastosowanie
odpowiedniego kanatu dystrybucji dla zywnosci ekologicznej uzaleznione jest od dwdch
podstawowych czynnikdw: rodzaju produktu i preferencji konsumentéw. Drugi z tych czynnikow w
przypadku rynku zywnosci ekologicznej w UE zaczyna odgrywac coraz wigksze znaczenie. Tym
wicksze im bardziej rozwinigty rynek. Stad rosnaca liczba produktow ekologicznych w
supermarketach w Danii, Niemczech, Wielkiej Brytanii czy Holandii. Ale takze popularnosé
targowisk z zywnoscia ekologiczna w Wielkigj Brytanii czy dostawy bezposrednich do domu w
Holandii. ZnOw orientacja pro popytowa, poznanie oczekiwan konsumentéw staje sie tu
kluczowym czynnikiem sukcesu.

Promocja. Promocja to inaczej informowanie klienta o produkcie. Informacja ma dwojaki
charakter. Z jednej strony dostarcza wiedzy o tym, ze dany produkt jest dostepny i gdzie, z drugigj
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zas jest zrodtem wiedzy o jego cechach. W zwiazku z faktem, ze rynek zywnosci ekologicznej w
UE jest zréznicowany dziatania promocyjne wynikaja z charakteru a jeszcze bardziej dojrzatosci
rynkow krajowych. Na rynkach rodzacych si¢ tj. totewski czy estonski czy polski podstawowe
dziatania promocyjne dotycza przekazywania informacji, réznymi kanatami o tym czym jest
produkt ekologiczny. Podstawowymi kanatami informacji promocyjnel sa tuta) media. Im rynek
bardziej rozwinigty np. niemiecki, austriacki czy holenderski tym dziatania promocyjne
ukierunkowane sa w gtdwnej mierze na przekazania informacji, ktére odgrywaja decydujaca role
przy wyborze i zakupie. Wérod motywow zakupu zywnosci ekologicznej wsrdd europejskich
konsumentéw niezwykle istotna role odgrywa przekonanie o pozytywnym oddziatywaniu zywnosci
ekologicznej na zdrowie, pro-srodowiskowym charakterze produkcji, w ktérej nie wykorzystuje sie
srodkéw chemii rolnej czy organizmdéw modyfikowanych genetycznie. Narzedzia promocyjne
wykorzystywane w promocji maja zaréwno charakter oddziatywania bezposredniego, np. promocje
w sklepach przeprowadzane przez wykwalifikowany personel, oraz posredniego za pomoca
reklamy w mediach. Nalezy zwrdci¢ jednak uwage, ze z punktu widzenia promocji produkt
rolnictwa ekologicznego jest takim samym jak kazdy inny. Istota jest przekaz. Umiejgtne dotarcie z
wiasciwa informacja do konkretnej grupy docelowej, potencjalnych klientow jest podstawowym
zdaniem promocji zarowno w odniesieniu do produktéw rolnictwa ekologicznego jak i zywnosci
czy odziezy. Wazne 3 formy promocji, czyli najlepsze sposoby przekazywania informacji, ktore
charakteryzuja si¢ duzym poziomem jef przyswojenia. Stad powolny, acz zauwazalny rozwoj
internetowych form promocji zywnosci ekologiczne] w Unii Europejskigy.

Umigjgtnie skonfigurowane elementy marketingu mix na rynku zywnosci ekologicznej w
UE sprawiaja, ze rozwija si¢ on dynamicznie. Warunkiem koniecznym skutecznosci dziatan
marketingowych w kazdym z omowionych powyzej czterech zakresow jest poznanie oczekiwan i
preferencji  konsumentow i zorientowanie strategii marketingowej na klienta. Jednoczesnie
skutecznos¢ ta warunkowana jest systemowym podejsciem do wszystkich dziatan marketingowych,
ktore powiazane sa z innymi elementami fancucha wartosci, w szczegdlnosci z produkcja.

Podaz i popyt narynku zywnosci ekologicznej w Polsce

Z danych przedstawiajacych stan rolnictwa ekologicznego przygotowanych przez Gtownego
Inspektora Jakosci Handlowej Artykutdw Rolno — Spozywczych wynika, ze na dzien 30 czerwca
2007r. liczba producentéw rolnych prowadzacych w Polsce produkcje metodami ekologicznymi
wynosita 10135. Stanowi to wzrost liczby producentéw w pierwszym po6troczu 2007 roku 0 947. Na
dzien 31.12.2006 r. liczba producentdw rolnych prowadzacych produkcje metodami ekologicznymi
wynosita 9188. W poréwnaniu do 2005 r., w ktorym gospodarstw takich byto 7182, nastapit wzrost
0 2012 producentow rolnych, tj. 0 28 %. W 2004 r. liczba producentow rolnych prowadzacych
produkcje metodami ekologicznymi wynosita 3760. W 2005 r. nastapit, zatem wzrost liczby takich
gospodarstw 0 3422, tj. 0 91% w stosunku do roku poprzedniego. Swiadczy to o tym, ze od stanu
na koniec roku 2004 do stanu na dzien 30 czerwca 2007r., w Polsce odnotowano blisko 2,7 krotny
wzrogt liczby producentéw rolnych prowadzacych produkcje metodami ekologicznymi. Analizujac
dane dotyczace liczby przetwdrni produktow rolnictwa ekologicznego zaobserwowaté mozna
wigksza dynamike wzrostu liczby przetworni w latach 20052006 niz w latach 2004 - 2005. W
latach 2004 - 2005 nastapit wzrost liczby przetworni z 55 do 90, czyli o 63%, natomiast w latach
2005 - 2006 nastapit wzrost liczby przetworni z 90 do 163, czyli 0 81%.

Powyzsze dane swiadcza o bardzo dynamicznym rozwoju produkcji ekologiczne] w Polsce.
Niestety produkcja nie przektada si¢ w zaden sposob na oferte towarowsa przekazywana na rynek.
Tylko czgs¢ z krajowe produkcji ekologicznej sprzedawana jest jako ekologiczna. Reszta zbywana
jest jako produkty konwencjonalne. Poza tym struktura produkcji ekologicznel w duzej mierze
ksztaltowana jest w celu maksymalizacji dotacji z Unii Europgskiej w mniejszym stopniu
dostosowana jest do oczekiwan rynku. Jednoczesnie ograniczona podaz krajowa jest uzupetniana
importem, gtownie z krajow UE. Dzi$ rynek produktow ekologicznych w Polsce stanowi mnigj niz
1% rynku zywnosciowego. W ofercie towarowej zywnosci ekologicznej w Polsce dominuja
produkty nieprzetworzone, tj. owoce i warzywa, oraz przetworzone w matym stopniu. Duze braki
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obserwowane sa w odniesieniu do migsa i jego przetworéw, mleka i jego przetworéw oraz
przetworéw owocowo-warzywnych.

Analizujac popyt na zywnos¢ ekologiczna w Polsce nalezy stwierdzi¢, ze polscy
konsumenci coraz czgsciej sa nia zainteresowani. Zainteresowanie to zwiazane jest przede
wszystkim z przekonaniem, ze zywnos¢ ta moze korzystnie wplywaé na zdrowie oraz
minimalizowa¢ ryzyko zwiazane z odzywianiem si¢. Istotne dla nich 53 takze aspekty spoteczne,
srodowiskowe czy etyczne. Najczescigj definiuja zywnos¢ ekologiczna jako mato przetworzona,
bez konserwantéw, smaczna, kontrolowana czy nie zawiergjaca organizmow modyfikowanych
genetycznie. Sa to okreslenia, ktére odnosza si¢ do waloréw sensorycznych, stopnia przetworzenia
produktu oraz sposobu weryfikacji jego autentycznosci. Najczescigl informacje 0 zywnosci
ekologicznej czerpia z programOw telewizyjnych, czasopism, czy programow radiowych.
Informacje przekazywane przez znajomych, a takze przez rodzing, czy Internet nie sy czgsto
wykorzystywanym zrédtem wiedzy o rolnictwie ekologicznym. Znamienny w tym wzgledzie jest
fakt, ze Polacy przywiazuja znacznie wigksza wage do formalnych zrédet informacji, niz do
nieformalnych. Dominujacym motywem zakupu produktéw rolnictwa ekologicznego jest troska o
zdrowie wiasne i rodziny oraz kwestie zwiazane z bezpieczenstwem takiel zywnosci. W
najmniejszym stopniu na decyzje 0 zakupie takiej zywnosci wptywa jef wyglad. Zdecydowanie
czescigl po zywnos¢ ekologiczna w Polsce siegaja kobiety, osoby ponize] 20 roku zycia oraz w
wieku od 30 do 39 lat, mieszkancy miast majacy wyksztatcenie srednie i wyzsze i majacy poziom
dochodow zblizony do srednigj krajowej. Najczesciej kupuja oni ekologiczne pieczywo, owoce i
przetwory mleczne. Jakkolwiek zakupy w sklepach wielkopowierzchniowych ciesza si¢ coraz
wigksza popularnoscia, nadal znaczaca grupa polskich konsumentéw zakupOw zywnosci
ekologicznej dokonuje w sklepach matych, gdzie towar podaje sprzedawca. W opinii konsumentéw
zywnosci ekologiczne najchetnigj zaopatrywaliby si¢ oni w nia poprzez dwa kanaty: sklepy
specjalistyczne i targowiska. Pomimo obserwowanego rozwoju rynku zywnosci ekologicznej, od
kilku lat nie zmienigja si¢ bariery jakie identyfikuja konsumenci podajac przyczyny rezygnacji z
kupowania tego typu zywnosci. Naczescigl jako bariery wskazywane sa brak zywnosci
ekologicznej w sklepie w ktorym robione sa zakupy, brak wiedzy w ktorych sklepach sprzedawana
jest zywnos¢ ekologiczna oraz jej zbyt wysoka cena. Kolejna powazna bariera zakupu zywnosci
ekologicznej jest brak umiegjetnosci odrdzniania jej od innych produktéw zywnosciowych. Jako
czynniki wptywajace na zwigkszenie zainteresowania zywnoscia ekologiczna polscy konsumenci
wymienigja natomiast nizsza ceng oraz wzrost wiedzy natemat jak odréznia¢ taka zywnosc.

Z przedstawione] charakterystyki wynika, ze rynek zywnosci ekologicznej w Polsce jest we
wczesngj fazie wzrostu, w tzw. poczatkowym okresie ,dojrzewania’. Na uwage zastuguje fakt, ze
w matym stopniu oferta podazowa odpowiada zapotrzebowaniu zgtaszanemu przez popyt. Cechy
jakie ujawnity si¢ w wyniku jego analizy powinny zatem mie¢ zasadniczy wplyw na strategie
marketingowe stosowane na polskim rynku wobec zywnosci ekologicznej.

Marketing M1 X narynku zywnosci ekologicznej w Polsce

Dziatania marketingowe podejmowane na polskim rynku zywnosci ekologicznej maja
dwojaki charakter. Z jednej strony sa to dziatania promocyjne realizowane przez instytucje
panstwowe (np. ogolnopolska kampania promocyjna rolnictwa ekologicznego) lub instytucje
spoteczne (np. dziatania Stowarzyszenia Ekoland). Ich celem jest przekazanie spoteczenstwu, za
pomoca réznych kanatéw, podstawowych informacji na temat rolnictwa ekologicznego i zywnosci
ekologicznej. Poprzez przekazywanie informacji zaklada si¢, ze bgdzie generowany popyt na tego
rodzaju produkty. Niestety efektywnos¢ takich dziatan jest bardzo mata. Drugim rodzajem dziatan
marketingowych s3 dziatania w ramach marketingu mix realizowane przez poszczegélnych
przedsigbiorcow. W mnigjszym stopniu 53 to dziatania promocyjne i zmierzajace od ustaenia
akceptowalnego poziomu cen, w wigkszym zas odnoszace si¢ do dystrybucji i oferty towarows.
Szczegllna role odgrywaja tutg) duze sklepy specjalistyczne i sklepy wielkopowierzchniowe, ktére
wprowadzajac produkty ekologiczne do swojego asortymentu przyczyniaja Si¢ zwigkszenia ich
dostepnosci zarbwno pod wzgledem ceny jak i asortymentu. Nalezy jednak zauwazyé, ze zardwno
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w pierwszym jak i w drugim rodzaju dziatan marketingowych nie sa one w petni dostosowane do
zmienigjacych si¢ wymagan i oczekiwan konsumentow. Dodatkowo marketing dziata w oderwaniu
od innych elementow tancucha wartosci w szczegdlnosci produkcji. A tylko systemowe
ukierunkowanie dziatan skierowanych na zaspokojenie potrzeb konsumentow daje szanse na
osiagnigcie sukcesu mierzonego rozwojem rynku zywnosci ekologicznej w Polsce.

Pismiennictwo

- Gutkowska K., Zakowska-Biemans S. (2003): Rynek zywnosci ekologicznej w Polsce i w
krajach Unii Europejskigj. Wyd. SGGW, Warszawa

- Tyburski J., Zakowska-Biemans S. (2007): Wprowadzenie do Rolnictwa ekologicznego. Wyd.
SGGW, Warszawa

- Runowski H. (1999): Organizacyjno - ekonomiczne aspekty rolnictwa ekologicznego. Wyd.
SGGW, Warszawa

- Luczka— BakutaW. (2007): Rynek zywnosci ekologicznej. Wyd. PWE, Warszawa

- Pilarski S. (2003): Rynek zywnosci ekologicznej. Wyd. Wyzsza Szkota Agrobiznesu w
ELomzy, Lomza

- Nachtman G., Zekalo M. (2006): Efektywnosé¢ ekonomiczna gospodarstw ekologicznych natle
konwencjonalnych w 2004r.”. Zagadnienia Ekonomiki Rolngj Nr 2/2006, Wyd. IERIGZ-PIB,
Warszawa

- Niewggtowska G. (2005) Gospodarstwa ekologiczne w Polsce. Wyd. IERIGZ-PIB, Warszawa

- GIHARS (2008): Raport o stanie rolnictwa ekologicznego w latach 2005-2006.

Autor

Dr inz. Mariusz Maciejczak

Katedra Ekonomiki i Organizacji Przedsigbiorstw
Wydziat Nauk Ekonomicznych

Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego

ul. Nowoursynowska 166

02-787 Warszawa

tel.:022 59.34.235

e-mail: mariusz@maciejczak.pl

web: www.maciejczak.pl



mailto:mariusz@maciejczak.pl
http://www.maciejczak.pl

Mariusz Maciejczak

MARKETING PO CHLOPSKU

Myslisz sobie czesto gospodarzu: , Ciezko jest by¢ rolnikiem w Polsce, a ekologia tez nie
zawsze pomaga. Teraz tylko o marketingu sie¢ mowi, a plody jak ciezko bylo sprzeda¢ za
godziwe pienigdze, tak nadal jest cigzko. A co to bedzie jak przystapimy do Unii? ”. Ja wiem,
ze Ciebie marketingu nikt nie uczyl, nie praktykowates w dziatach marketingu duzych firm,
ba, do niedawna nie dyszale§ o istnieniu takiego stowa. Twoim zadaniem bylo i jest
produkowaé¢ zywnosé, taka droge wybrales w zyciu i tego si¢ od Ciebie oczekuje. Lecz sam
doskonale wiesz, ze nadeszly czasy gdy rolnik takze mus zosta¢ biznesmenem i z gospodar za
przeksztalcié sie w przedsiebiorce. Nie chodzi mi o chodzenie w garniturze z telefonem
komorkowym, lecz o poznanie zasad wolnego rynku i mechanizmow nim rzadzacych. Jednym

z podstawowych jest marketing.

Nie taki marketing straszny...

Gdy planujesz produkcje zastanawiasz sig, jakie zboza wysiat, ile jatdwek zostawi¢ do odchowu,
czy zaprosi¢ kolejne maciory i starasz sighy poczynania Twoje byly racjonalnie. Niejednokrotnie
robisz to na tzw. zdrowy chtopski rozum. Musisz si¢ niezle nagtowi¢, a pozniej Sporo napracowac,
by Twdj wysitek przyniost efekt w postaci zysku. Najczesciej wybierasz dwie z mozliwych
alternatyw. Starasz si¢ produkowac po jak ngjnizszych kosztach, lub osiagna¢ maksymalny zysk ze
swojej dziatalnosci.

A gdy masz juz gotowy produkt zastanawiasz si¢, co z nim zrobi¢. Sprzeda¢, ale za $miesznie
niskie pieniadze, czy moze przechowa¢ do okresu, gdy cena wzrosnie. Zaczynasz wtedy wnikliwie
obserwowa¢ ceny na skupach i jarmarkach, szukasz najlepszego odbiorcy. Ale robisz to wszystko
dopiero wtedy, gdy masz juz gotowy produkt. Czasami zdarza sie, ze Twoj ekonomiczny Aniot
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Stréz podpowie Ci, zeby$ zakontraktowat czes¢ swoich przysztych plonéw. Masz wtedy wieksza
pewnosé, ze to co wyprodukujesz znajdzie nabywceg. Ow kontraktator jest dla Ciebie elementem
rynku zbytu. Poznate$ jego oczekiwaniai swoja produkcje zaplanowates pod potrzeby konkretnego
odbiorcy. W tym migjscu nie zdajac sobie z tego sprawy zaczynasz po czgsci stosowac marketing.
Bo marketing to angielskie sformuowanie pochodzace od stowa market czyli rynek, i oznacza
zaspokojenie potrzeb rynku z zyskiem. Kazdy rynek, czyli wszyscy ci, ktérzy chca kupowac i ci, co
chca sprzedawat jest podzielony na czgsci zwane sektorami. Mamy sektor produktéw
zywnosciowych, sektor sprzetu RTV, ale takze sektor produktéw mleczarskich, owocowo-
warzywnych, przyktady mozna mnozyé¢. Ty, jako rolnik ekologiczny dziatasz i produkujesz w
sektorze zywnosci ekologicznej. Nigjako poprzez wybor metod produkcji wybrates sektor rynku,
na ktérym dziatasz. Aby zyskownie zaspokoi¢ potrzeby wystepujace w tym sektorze, musisz je
pozna¢, a konkretnie musisz odpowiedzie¢ na pytanie: , Jakie produkty chca kupowat konsumenci
sektora produktow ekologicznych 7. Gdy juz je poznasz, nic prostszego, jak je zaspokoi,
przygotowujac odpowiednia oferte rynkowa. Poznates potrzeby swojego sektora, wyprodukowates
towar, teraz musisz skoordynowaé¢ swoje dziatania tak, by w gospodarstwie wszystko grato i
konsumenci nie narzekali na okolicznosciowe dostawy do sklepu. Dzigki temu dostarczasz
satysfakcji swoim odbiorcom i sam osiagasz zamierzony cel - zarabiasz ci¢zko zapracowane, ale
godne pieniadze. Marketing to sposob dziatania firmy - gospodarstwa rolnego na rynku, ktory
polega na okresleniu i ksztattowaniu potrzeb odbiorcow, stwierdzeniu, ktore z nich jest w stanie
najlepiej zaspokoi¢ dane przedsighiorstwo, oraz zaprojektowaniu odpowiedniego produktu i

Sprzedaniu go.

Poznaj swoich klientow

Aby zaplanowa¢ swoja produkcje musisz wiedzie¢, co chcesz sprzedac. Azeby wiedzie, co
sprzeda¢ musisz dowiedziec sig, co ludzie chca kupowac. Jak zatem prowadzac gospodarstwo, i nie

majac czasu ha odpoczynek okresli¢ jeszcze potrzeby potencjalnych klientow tak, by méc
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zaplanowa¢ odpowiednio produkcje, zapakowat ja w konkretne opakowania, w zadanej ilosci?.
Wydaje Ci si¢ to niemozliwe, a jednak. Jest wiele takich mozliwosci, dostarcza ich samo zycie bez
zbytniego zabiegania o to. Rolniku, przeciez nie zyjesz na handlowej pustyni!. Napewno robisz
zakupy, tak samo jak Twojarodzina, sasiedzi, przyjaciele, znajomi. Wystarczy, ze sam zastanowisz
si¢ nad tym, czego nie ma na rynku, i podczas rozméw na roznych uroczystosciach czy podczas
zwyktych pogawedek zapytasz o to otaczajacych Cig ludzi. Niech interesuje Cig to, co dla Ciebie
jest ngjwaznigjsze: co, w czym, jak opakowane, i za ile. Poznaj wiec potrzeby konsumentéw z
pozycji samego konsumenta. Twoje produkty, czy to zboze, mleko, czy migso ktos kupuje.
Sprzedajesz je badz do punktow skupu, na targowiskach, lub bezposrednio konkretnym odbiorcom.
Zapytaj, ich co chcieliby jeszcze kupi¢. Moze sa produkty, w poszukiwaniu ktorych jezdza do
innych wojewoédztw, moze sa takie ktorych nie ma na rynku, a oni ich potrzebuja?. Poprostu
zapytaj. Skarbnica informacji marketingowych sa sprzedawcy sklepowi. To oni na codzien
kontaktuja si¢ z klientami, czgsto sa ich rynkowymi powiernikami wystuchujacymi, co maja ochote
zjes¢, czego dawno juz nie widzieli w sklepach, co z nich znikngto, a czego brak. Czesto to wiasnie
sprzedawcy moga podsuna¢ pomyst na produkt czy jego opakowanie. A gdy bedziesz chciat miec
zupetna pewnos¢, czego chca konsumenci z poszczeg6lnych przedziatdbw wiekowych, grup
zawodowych, ci z niskimi i ci z wysokimi dochodami, przeprowadz ankiete. Wtedy bedziesz miat
wszystko czarno na biatym.

Musisz pamigtac tylko o jednym - o konsekwencji. W swoich dziataniach musisz by¢
konsekwentny. Gdy zdecydujesz juz, jaki produkt do i kogo adresowany produkowa¢, nie pozwal,
by klient zawiodt sie na Tobie. Stargj sie by Twoj towar nie byt gosciem na sklepowych pétkach,
tak jak szynka za czasbw PRL. Jednoczesnie nie wolno zapominie¢ Ci o jego jakosci, wygladzie i
opakowaniu. Kupujemy i jemy oczami - ale tego nie trzeba Ci przeciez wyjasniac- sam jestes
konsumentem. A dodatkowo Twoje towary sa przeciez zdrowe. Sa one bowiem wyprodukowane

metodami ekologicznymi. Wiesz o tym doskonale, ale czy wie o tym takze konsument?.



Przedstaw sie konsumentom

Poznates potrzeby klientdw, wyprodukowates towar ktéry je zaspokoi, teraz musisz powiedziet:

" Konsumencie! Ja rolnik ekologiczny sprzedaje to co chcesz kupowac.". Musisz rozreklamowas
swoje produkty, a dokonasz tego zostajac specem od reklamy. Nie jest to takie trudne, jak si¢
wydaje. Na kazdym kroku, na przyjeciu i na polu, w dzien i w nocy nie wolno zapomina¢ Ci, ze
jestes producentem i masz do zaoferowania ludziom konktetny towar wyprodukowany metodami
ekologicznymi, zdrowy i smaczny. Pamigtasz zapewne powiedzenie: "Reklama dzwignia handlu".
Oczywiscie nie masz ogromnego budzetu na reklame, ktory pozwolit by Ci reklamowaé swoje
produkty w najlepszym czasie antenowym w 3 stacjach telewizyjnych i 5 radiowych. Nie
rozreklamujesz ich na ogromnych billboordach, w najpoczytniejszych dziennikach itd. Ale nie
zdajesz sobie nawet sprawy jak poteznym narzedziem reklamowym sa ludzkie jezyki. Wystarczy ze
bedziesz méwit o tym co masz do sprzedania i to samo bedzie robita Twoja rodzina. W szkole,
autobusie, przed kosciotem i w knajpie, naimieninach i w sklepie, podczas sasiedzkich pogaduszek
i powaznych rozmow zawsze uda Ci si¢ powiedzie¢ kilka zdan o tym co robisz, i co masz do
sprzedania. A gdy kto$ zainteresuje si¢ tematem, warto by$ miat przy sobie wizytobwke, czy mata
ulotke i wcisnat mu ja do reki. Ulotki mozesz rozwieszaé przeciez na tablicach ogtoszen w
zaktadach pracy, szpitalach , oraz na drzewach i stupach tak, by jak najwieksze grono ludzi
dowiedziato si¢ 0 Twoim produkcie. Lokalne dzienniki, magazyny konsumenckie, gazetki ODR-6w
napewno zechca napisa¢ o0 Tobie, jezeli tylko bedziesz robit cos ciekawego. A przeciez jestes
rolnikiem ekologicznym - myslisz, ze to zamato ? - wystarczy wigc, ze wyjdziesz z ukrycia. A gdy
okaze si¢, ze dla dziennikarzy jestes mato interesujacym tematem, zasze zostaje Ci rubryka
ogtoszen. Czasem warto zainwestowa¢. Musisz zadba¢ jednak o to, by nie reklamowa¢ towaru
widma, musi on by¢ w sprzedazy, i to, taki jaki reklamujesz. Nawet gdy sprzedasz cata produkcje
ale zla jakosciowo, konsmenci nie kupia jg juz wigcej i powiedza o trefnym towarze innym. Ale

gdy Twoj towar zasmakuije jednej osobie powie o tym drugigj, drugatrzecigj, ta dzisiatej itd.

Ekologia Twoja szansa

Jako rolnik ekologiczny dziatasz w segmencie produktéw ekologicznych. Tu masz o wiele bardzie

utatwione zadanie, gdyz nie masz zbyt wielu konkurentéw (w 1997 roku na dwa miliony



gospodarstw w Polsce atest EKOLANDU ma zaledwie 207), a rynek jeszcze dtugo nie nasyci Si¢
produktami "eko". Ku Twojej radosci ciagle przybywa osob, ktére zaczyngja doceniac zalety
produktow ekologicznych (postargy si¢ im o tym ciagle przypominat) i odzywiat sie¢ nimi.
Ekologia jest dzisiaj w modzie, wykorzystaj to! Od Ciebie tylko zalezy, na ile poznasz potrzeby
konsumentow, ile sam ich wykreujesz, i w jakim stopniu je zaspokoisz. Gdy produktow na rynku
jest mato, a wiele 0sdb chce je kupi¢, zazwyczaj sa one 0 wiele drozsze niz powinny - oto
prawidtowos¢ wolnego rynku. Ale nie stosuj je zbyt dostownie. Produkcja ekologiczna jest
bardziej naktadochtonna, dlatego produkt ekologiczny jest drozszy, ale kilogram "eko" ziemniakdw
nie musi kosztowac tyle, co kilogram trufli. Rozsadnie skalkulowana cena to jeden z kluczy do

portfeli konsumentéw i Twojego sukcesu.

Nie od razu Rzym zbudowano

Jak widzisz, marketing to dziatanie nawielu frontach zmierzajace do jednego celu, ktéremu naimie
zadowolenie. Przesicbiorca, a przeciez juz nim jestes, tak musi dziata¢c na rynku by okresli¢, a
bardzo czesto i wyksztattowa¢ potrzeby odbiorcow, potem stwierdzié, ktére z nich jego firmajest w
stanie najlepiej zaspokoi¢, by nastepnie zaprojektowac, wyprodukowaé i sprzeda¢ odpowiedni
produkt tak, aby byt zadowolony on sam zarabigjac pieniadze i klient otrzymujac to, czego chciat.
Ja wiem, ze mimo wszystko wymaga to pewnego zaangazowania czasu, pieniedzy, i zawsze
podeimuje si¢ jakies ryzyko. Ale nie podejmujac go nigdy nie przekonasz sig¢, czy zyskasz, czy
stracisz. Nie boj sie wyjs¢ do ludzi, daj im szanse i zaufa) im. Otwartos¢ na drugiego cztowieka,
ztczliwosé, usmiech to Twoje atuty. Obserwuj zycie, ono dostarcza niezliczona ilos¢ przyktadow
marketingowego podejscia do gospodarowania, poczytaj, porozmawigj z ludzmi, ktorzy znaja sie na
temacie i zaryzykuj. Sprobuj od jednego produktu, w zimowe wieczory znajdziesz na pewno troche
czasu, by zastanowi¢ si¢ nad marketingiem w Twoim przedsigbiorstwie. A gdy juz go poznasz, to
zobaczysz, ze nie bedziesz bez niego mogt zy¢. W dzisigjszych czasach marketing pozwoli wybié
Ci si¢ ponad nieciekawa przecigtnos¢, zosta¢c biznesmenem, czy jak wolisz gospodarzem petna

geba. Powodzenia!



