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TENDENCJE W KOMUNIKAC]I
MARKETINGOWE] NA RYNKU ZYWNOSCI
EKOLOGICZNE] W POLSCE

Streszczenie: Rynek zywnosci ekologicznej w Polsce rozwija si¢ bardzo dynamicz-
nie (10-20% rocznie). Od kilku lat jest w fazie wzrostu. Zmienia si¢ jego struktura
zaréwno po stronie podazy, jak i popytu. Po stronie podazy coraz czeéciej pojawia-
ja sie, oprocz rozdrobnionych podmiotéw, réwniez duze firmy produkcyjne, ktore
do tej pory oferowaly wylacznie Zywno$¢ konwencjonalng. Wraz z ich pojawie-
niem si¢ na rynku zwiekszyt sie znaczaco kapitat finansowy oraz potencjat i mozli-
wosci komunikacyjne. Wigkszy kapital oznacza zrdznicowanie i zintensyfikowanie
komunikacji marketingowej na tym rynku.

Po stronie popytu obserwuje si¢ wzrost zainteresowania tego typu zywnoscia
réznych grup konsumentéw, poniewaz wpisuje si¢ ona w trendy dotyczace zdro-
wego odzywiania sie, bycia fit i wellness (CBOS, 2016). Konsumenci podazajacy za
modami Zywieniowymi staja sie, obok dotychczasowych konsumentéw, dokonu-
jacych zakupéw zywnosci ekologicznej gtéwnie z przyczyn zdrowotnych, znacza-
cym segmentem rynku. Oznacza to koniecznos¢ wprowadzania zmian w procesach
i strategiach komunikacji na tym rynku. Konsumenci coraz czgsciej nie sa tylko
odbiorcami komunikatéw marketingowych, ale réwniez ich kreatorami.

Celem artykutu jest przedstawienie zmian oraz ich uwarunkowan w komuni-
kacji marketingowej na polskim rynku zywnosci ekologicznej, ktore miaty miejsce
od poczatku XXI wieku, oraz wskazanie kierunku jej rozwoju. Rozwazania sg pro-
wadzone na podstawie Zrédet literaturowych oraz danych rynkowych.
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Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, zywno$¢ ekologiczna, rynek zywno-
$ci ekologicznej.

JEL: D11, M31, M37.

MARKETING COMMUNICATIONS’ TRENDS
ON THE ORGANIC FOOD MARKET IN POLAND

Abstract: The organic food market in Poland is in a phase of dynamic develop-
ment (10-20% yearly). On the supply and demand side its structure is chang-
ing. On the supply side, apart from fragmented entities, large production enter-
prises, offering until now only conventional food, are appearing more and more
often. With their presence on the market, the financial resources and capabilities
of marketing communications, in terms of scope and methods, have increased
significantly. More money spent means also diversification and intensification of
communication activities in this market. On the demand side, there is a growing
interest in organic food among various consumer groups, as it fits into the trends
of healthy eating, being fit and well (CBOS, 2016). Consumers who follow dietary
fashion have become a significant market segment, next to existing consumers,
purchasing organic food mainly for health reasons. That is why it is necessary to
introduce changes in the processes and communication strategies in this mar-
ket. Consumers are more and more often not only recipients of marketing mes-
sages, but also their creators.

The aim of this paper is to present the evolution of conditions, tools and chan-
nels of marketing communications on the Polish organic food market, which have
been taking place in the twenty-first century, as well as to indicate the directions of
marketing communications’ development. These considerations will be conducted
on the basis of market data and literature studies.

Key words: marketing communication, organic food, organic food market.

Wstep

Zywno$¢ mozna nazwac ekologiczng (organiczng), jezeli uzyskata certyfikat
jednej z uprawnionych instytucji. Certyfikat taki moze w Polsce nadawa¢ 12
jednostek certyfikujacych!, nad ktérymi nadzor prowadzi Inspekcja Jakosci

! Aktualne listy jednostek certyfikujacych znajduja sie na stronie internetowej Minister-
stwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi.
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Handlowej Artykutéw Rolno-Spozywczych (IJHARS). Rolnictwo ekologicz-
ne to system gospodarowania aktywizujacy przyrodnicze mechanizmy pro-
dukcji rolnej poprzez stosowanie naturalnych $rodkéw produkeji (Pilarczyk
i Nestorowicz, 2010, s. 38). W produkcji tego typu nie uzywa si¢ nawozow
sztucznych, chemicznych $rodkéw ochrony roslin czy GMO. W przypad-
ku zywnosci przetworzonej certyfikat moga otrzymac te produkty, ktérych
co najmniej 95% skladnikéw pochodzi z upraw ekologicznych. Na opako-
waniach zywnosci ekologicznej obowigzkowo musi si¢ pojawi¢ oznaczenie
jednostki certyfikujgcej i numer certyfikatu. Na produktach tych umieszcza
si¢ rowniez wprowadzone w Unii Europejskiej w 2010 roku (obowigzkowe
od 2012 r.) logo rolnictwa ekologicznego?.

Oznakowanie zywnosci logo potwierdzajacym ekologiczne pochodze-
nie produktu jest jednym z komunikatéw marketingowych majacych na
celu przekona¢ klientéw do zakupu danego produktu, wzbudzi¢ jego zaufa-
nie. Produkty zywnosciowe nalezg wedlug klasyfikacji Nelsona (1970) na
ogot do dobr, ktorych wasciwosci mozna rozpozna¢ w trakcie konsumpcji
(experience-qualities). Natomiast zywnos¢ ekologiczna nalezy do takiej ka-
tegorii dobr, ktérych wlasciwosci nie mozna w pelni oceni¢ nawet w trakcie
konsumpcji (credence-qualities goods). W jej przypadku konsument musi
zawierzy¢ oswiadczeniu producenta (Darby i Karni, 1973). Konsument
musi zaufa¢ informacjom podawanym przez producenta odnosnie do eko-
logicznych sktadnikéw wyrobu, produkeji zgodnej z wymogami rolnictwa
ekologicznego. Po sprobowaniu produktu konsument moze okresli¢ jego
walory smakowe czy zapachowe, ale nie jest w stanie stwierdzi¢, czy byt
on wytworzony zgodnie z tymi normami. Stad w komunikacji marketingo-
wej na tym rynku istotna jest edukacja konsumenta co do oznaczen, cer-
tyfikacji produktéw ekologicznych, cech wyrézniajacych te Zywnos¢ oraz
budowanie zaufania (Alsfeld, 2013) do konkretnych marek, produktéw czy
wytworcow oraz miejsc sprzedazy.

Celem artykulu jest przedstawienie zmian w komunikacji marketingo-
wej na rynku zywnosci ekologicznej w Polsce w XXI wieku oraz ich uwa-
runkowan. W artykule zostang przedstawione prowadzone do tej pory
dziatania komunikacyjne oraz zarysowane trendy w komunikacji marke-
tingowe;j.

2 Wiecej na temat unijnego oznaczenia zywnosci ekologicznej pisze m.in. Bryla (2015, s.
421-422).
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1. Rynek zywnosci ekologicznej w Polsce

Wartos¢ rynku zywnosci ekologicznej w Polsce szacuje si¢ na ok. 1,1 mld
zt (NIK, 2018). Jego warto$¢ rosnie z roku na rok o ok. 10-20% (IMAS,
2017). W Unii Europejskiej szacuje sig, ze rynek zywnosci organicznej
wzrasta przecietnie o 12% rok do roku. Najwieksza dynamike w 2016 r. za-
obserwowano we Francji (22%). W Polsce nadal jest to rynek stosunkowo
niewielki w poréwnaniu do krajéw tzw. starej Unii Europejskiej. Zywno$¢
ekologiczna w Polsce stanowi ok. 0,3% catego rynku zywnosci, podczas gdy
np. w Danii jest to 7,6%, w Szwajcarii 7,1%, w Niemczech 4,4%, a w Luk-
semburgu 3,4%. Srednia dla Unii Europejskiej wynosi 4% (BOWL, 2018).
Wydatki statystycznego Polaka na zywnos¢ ekologiczng rocznie w 2017 r.
stanowily ok. 7 euro, podczas gdy $rednia w UE juz rok wczesniej wynosita
61 euro. Pod tym wzgledem od lat przoduje Szwajcaria — 274 euro per ca-
pita w 2016 r. (NIK, 2018; BOWL, 2018). Okolo 8% mieszkancow duzych
miast w Polsce (co najmniej 50 tys. mieszkancoéw) deklarowato w 2016 r.
zakup certyfikowanej Zywnosci ekologicznej co najmniej raz w tygodniu,
kolejne 15,3% - co najmniej raz w miesigcu, a 18,4% — co najmniej raz na
trzy miesigce (Nestorowicz i in., 2016). Spada odsetek osdb, ktore nie ku-
puja ekozywnosci w ogéle?, a wzrasta liczba oséb, ktore zywnoéé ekologicz-
na kupuja okazjonalnie. Wedlug badan GfK (2014) ponad 40% badanych
deklarowalo, ze jezeli ma wybdr, siega po zywnos¢ ekologiczng. W tych
samych badaniach 73% konsumentéw deklarowalo, ze w ciagu ostatnich
trzech miesiecy kupilo przynajmniej jeden spozywczy produkt ekologiczny
(GfK, 2014), a badania TNS wskazywaly na fakt, ze osoby kupujace taka
zywnos¢ nieregularnie (co czwarty badany) chetnie zwigkszylyby czestotli-
wos¢ nabywania ekozywnosci (Przybylak, 2012).

Dane statystyczne na temat podmiotéw dzialajacych na rynku zywnosci
ekologicznej reprezentujacych strone podazy sg systematycznie publikowa-
ne przez IJHARS od 1999 r. W tym czasie obserwuje si¢ réznorodne zmia-
ny na tym rynku. Mimo ze warto$¢ rynku zywnosci ekologicznej ro$nie
systematycznie i dynamicznie, to liczba ekologicznych gospodarstw rolnych
po kilkuletnim wzroscie zaczela si¢ zmniejsza¢. Wzrosta za to liczba prze-
tworni oraz sklepow sprzedajacych taka zywnos¢. Na koniec 2017 r. dziala-
o w Polsce 21 400 producentéw ekologicznych, w tym 20 257 producentéw

> W badaniach Zakowskiej-Biemans (2015) byto to ok. 48%, a w badaniach Nestorowicz
(2018) - 35%. Nie mozna tych wynikéw bezposrednio poréwnywac ze wzgledéw metodycz-
nych, jednak mozna zwréci¢ uwage na pewne tendencje.
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rolnych i 795 przetwdrcow (IJHARS, 2018). W poréwnaniu do 2016 r. spa-
dla zaréwno liczba producentéw ekologicznych ogétem (23 375 podmio-
tow w 2016 r.), jak i producentéw rolnych (22 435 podmiotéw), ale wzrosta
0 90 liczba przetwoércow zywnosci ekologicznej (ITHARS, 2017). W poréw-
naniu do innych krajéow w Polsce funkcjonuje zdecydowanie mniej prze-
twdrni zywnosci ekologicznej w stosunku do liczby gospodarstw rolnictwa
ekologicznego. Na przyktad w 2013 r. w Niemczech i Wielkiej Brytanii jed-
na przetwdrnia przypadala na dwa gospodarstwa rolne, a w Polsce w tym
samym czasie stosunek ten wynosil: jedna przetwdrnia na 85 gospodarstw
(Dryjanska, 2013). W 2017 r. sytuacja byla nieco lepsza, poniewaz liczba
gospodarstw rolnych przypadajaca na jedna przetwdrni¢ zmniejszyla si¢ do
27. Jest to jednak nadal sytuacja znaczaco odbiegajaca od $redniej unijnej
(IJHARS, 2018).

Zywno$¢ ekologiczna dostepna jest w Polsce w ok. 800 sklepach spe-
cjalistycznych i ok. 4 tys. sklepéw nalezacych do sieci detalicznych (super-
i hipermarkety, sklepy dyskontowe czy sieci drogerii). Wiele z sieci detalicz-
nych ma wlasne marki zywnosci ekologicznej, np. Tesco Organic, Carrefour
Bio, Go Bio Biedronka, Biotrend Lidl, Rossman Ener Bio. W sklepach spe-
cjalistycznych zywnos¢ ekologiczna stanowi ok. 50% asortymentu. Nato-
miast w najwiekszym supermarkecie z zywnoscig ekologiczng — BioFamily
Supermarket — ktory w ofercie ma 5 tys. produktow, 100% asortymentu ma
certyfikat ekologiczny. Wzrost udzialu sprzedazy zywnosci ekologicznej
w sklepach wielkoformatowych (super- i hipermarkety czy sklepy dyskon-
towe) prowadzi do zwiekszenia dostepnosci tych produktéw, szczegélnie
jest to istotne w przypadku klientéw nabywajacych zywnos¢ ekologiczna
okazjonalnie. Ponadto zintensyfikowanie sprzedazy w nowoczesnych ka-
natach dystrybucji sprawilo, ze ceny zywnosci ekologicznej w stosunku do
zywnosci konwencjonalnej nie s3 juz tak wysokie jak kilkanascie lat temu,
co oznacza, ze w przyszlosci dwie z gléwnych barier wzrostu rynku zyw-
nosci ekologicznej* maja szanse straci¢ na znaczeniu. Nierozwiazany nadal
pozostaje natomiast problem niedostatecznej wiedzy i niedoinformowania
konsumentéw, cho¢ réwniez w tym zakresie wida¢ pewna poprawe (Nesto-
rowicz, 2018; Zakowska-Biemans, Gorska-Warsewicz, Swiqtkowska, Kra-
jewski, Stangierska, Szlachciuk, ... Czeczotko, 2017).

4 Zestawienie najistotniejszych barier rozwoju rynku zidentyfikowanych w réznych
badaniach prowadzonych w Polsce w latach 2003-2018 przedstawila Nestorowicz (2018).
W3réd nich najczesciej pojawialy sie problemy z dostgpnoscia, wysokie ceny oraz brak wie-
dzy na temat zZywnoéci ekologicznej i zwigzany z nim brak zaufania.
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2. Cele i narzedzia komunikacji marketingowej skierowanej
do konsumentow zywnosci ekologicznej

Komunikacja marketingowa ma na celu informowanie, budowanie wi-
zerunku, ale réwniez przekonanie odbiorcy komunikatu do pewnych za-
chowan czy tez przypominanie konsumentom o kategorii produktu i kon-
kretnych markach. W przypadku Zywnosci ekologicznej za najwazniejszy,
podstawowy cel komunikacji marketingowej mozna uzna¢ informowanie,
czym jest zywno$¢ ekologiczna, czym rézni si¢ ona od zywnosci kon-
wencjonalnej, jakie ma walory zdrowotne i smakowe, jak ja odrézni¢ od
zywnos$ci konwencjonalnej, oraz informowanie, gdzie zywno$¢ organicz-
na mozna kupi¢. Z celem informacyjnym nierozerwalnie jest zwigzany cel
edukacyjny. Bez przekazania konsumentowi wiarygodnych informacji na
temat tej Zywnosci, jej oznaczen, certyfikacji, jej znaczenia w zréwnowazo-
nym rozwoju kraju, regionu czy $rodowiska lokalnego bardzo trudne, o ile
w ogodle mozliwe, byloby przekonanie konsumentéw i zachecanie do prébo-
wania i kupowania zywnosci ekologicznej czy konkretnych ekomarek. Ko-
munikacja marketingowa powinna stuzy¢ niwelowaniu barier rozwoju tego
rynku. Wielu badaczy zajmuje si¢ identyfikacja szans i ograniczen rozwoju
rynku zywnosci ekologicznej w Polsce. Niezaleznie od metodyki prowadzo-
nych badan najczesciej wérod barier wymieniane s3: wysoka cena, ogra-
niczona dostepno$¢ i niedostateczna wiedza konsumentéw (Nestorowicz,
2018). Komunikacja marketingowa moze by¢ wykorzystana zaréwno do
podnoszenia wiedzy konsumentéw na temat zywnosci ekologicznej, jak
i uzasadniania wyzszych cen takiej Zywnosci w poréwnaniu do zywnosci
konwencjonalnej. Okazuje si¢, ze konsumenci sa w stanie zaplaci¢ wiecej,
zaakceptowa¢ wyzsza ceng, o ile sg przekonani, ze dany produkt dostarcza
im specjalnych korzysci (Witek, 2018). I tu znowu okazuje si¢, ze komu-
nikacja marketingowa odgrywa znaczaca role, gdyz nadawca komunikatu,
przedstawiajagc w wiarygodny sposob korzysci, jakie odniosg konsumenci
wybierajac te zywnos$¢, wplywa na ich percepcje ceny danego wyrobu oraz
skltonnos¢ do akceptacji wysokosci tej ceny. Nawet jesli konsumenci beda
juz przekonani do szczegélnych cech zywnosci ekologicznej, to pozostaje
jeszcze problem nauczenia ich, jak rozpozna¢ taka zywnos¢ w sklepie, jak
rozpoznaé, czy jest to produkt certyfikowany. Oznacza to, ze funkcje infor-
macyjna i edukacyjna komunikacji marketingowej przez caly czas pozosta-
ja kluczowe. Mozna si¢ zastanawia¢, na jakie aspekty powinno klas¢ si¢ na-
cisk w tej komunikacji. W zwigzku z postawami polskich konsumentéw na
razie najwazniejsze bylo akcentowanie wpltywu zZywnosci ekologicznej na
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zdrowie konsumentéw, dopiero w ostatnich kilku latach skupianie uwagi na
budowaniu zwigzku miedzy konsumpcja zywnosci ekologicznej a pozytyw-
nymi trendami (zdrowy styl Zycia, system wartosci itp.) zaczyna przynosi¢
pozytywne efekty. Wynika to m.in. z ogélnych trendéw obserwowanych
na globalnym rynku, wsrdd ktérych znaczacy role odgrywa cheé bycia fit,
zwracanie uwagi na to, co si¢ je, réznorodne mody zywieniowe.

W dotarciu do konsumentéw wykorzystuje si¢ zréznicowane narzedzia
komunikacji marketingowej. Sa wérdd nich tradycyjne instrumenty, takie
jak reklama czy sprzedaz osobista. Warto jednak zwréci¢ uwage na wyko-
rzystywane na szeroka skale roznego rodzaju wydarzenia marketingowe
i targi (zaré6wno globalne, jak BioFach, Griine Woche, ogélnopolskie - Po-
lagra, Smaki Regionéw, Natura Food, Ekogala, jak i lokalne wydarzenia,
takie jak okolicznosciowe jarmarki i festyny, a takze szkolenia, konferen-
cje, wyklady czy warsztaty dla dzieci, mlodziezy i dorostych). Stwarzaja one
mozliwosci bezposredniego kontaktu producenta z konsumentem i wymia-
ny informacji. Wykorzystuje si¢ réwniez instrumenty promocji sprzedazy,
takie jak konkursy (m.in. kulinarne), pokazy, degustacje, promocje cenowe
czy rabaty dla stalych klientéw. Widoczne tez sg dzialania PR, lokowanie
produktu w programach telewizyjnych, udzial w programach edukacyjno-
-informacyjnych emitowanych w telewizji czy radiu oraz aktywno$¢ w me-
diach spolecznosciowych. Coraz czeéciej przedstawiciele strony podazy
dostrzegaja oczekiwania konsumentow i zwigkszaja swa aktywnos$¢ w in-
ternecie, tworzac wlasne strony interenetowe czy profile na Facebooku i In-
stagramie, dzigki czemu umozliwiajg bezposredni kontakt czy bezposred-
nie zakupy.

Wyboér stosowanych narzedzi zalezy nie tylko od grupy docelowej, ale
réwniez od mozliwosci finansowych nadawcy. Stad tez w wielu badaniach
prowadzonych wsérdéd producentéw zywnosci ekologicznej podkreslane
byly oczekiwania dotyczace wspoétfinansowania kampanii promocyjnych
przez polski Rzad oraz Unie Europejska (Nestorowicz i in., 2016; Zakow-
ska-Biemans i in., 2017).

3. Nadawcy komunikatow marketingowych na rynku
Zywnosci organicznej

Nadawcami komunikatéw marketingowych na analizowanym rynku moga
by¢ bardzo rézne podmioty, m.in.:
- producenci zywnosci ekologicznej (rolnicy, przetworcy);
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- dystrybutorzy zywnosci ekologicznej zaréwno specjalizujacy sie w sprze-
dazy takiej zywnosci, jak i dystrybutorzy, dla ktérych produkty ekolo-
giczne sg raczej uzupelnieniem oferty; rowniez wlasciciele marek pry-
watnych;

- organizacje zrzeszajace producentéw rolnych i przetwarzajacych eko-
zywno$¢ (np. Polska Izba Zywnosci Ekologicznej);

- podmioty ksztaltujace opinie publiczng (media, portale informacyjne,
obserwatorzy rynku, organizacje branzowe, eksperci, liderzy opinii,
w tym przede wszystkim influencerzy aktywni w mediach spoleczno-
$ciowych itp.);

- rzad, w tym gléwnie Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi oraz insty-
tucje wspodtpracujace;

- Komisja Europejska i podmioty z nig wspotpracujace;

- stowarzyszenia konsumenckie;

- grupy konsumentdw zrzeszone np. w kooperatywach;

- stowarzyszenia reprezentujace rozne srodowiska (np. Stowarzyszenie
GRUPA ODROLNIKA jest reprezentacjg przedstawicieli rolnikéw, kon-
sumentow, Srodowisk proekologicznych, mediéw oraz oséb prywat-
nych).

W zaleznosci od tego, kto jest nadawca, kto jest odpowiedzialny za tres¢
komunikatu, kto finansuje dane dzialania, zadania i funkcje komunikacji
moga by¢ rézne. Jezeli nadawca komunikatu jest np. Ministerstwo Rolnic-
twa, to komunikacja jest ukierunkowana gtéwnie na edukacje konsumen-
tow w zakresie rolnictwa ekologicznego i ekozywnosci, wzrost $wiadomosci
unijnego logo rolnictwa ekologicznego czy inne cele zwigzane z informo-
waniem i edukacjg. Natomiast gdy gléownym nadawcg jest podmiot bedg-
cy oferentem takiej zywnosci, to w komunikatach kfadzie nacisk na budo-
wanie pozytywnego wizerunku swojej marki oraz przekonanie do zakupu
jego produktéw. W przypadku gdy rynek jest niedojrzaty, a konsumenci
maja niewielkg swiadomos$¢ na temat zywnosci ekologicznej, to oczywiscie
w komunikacje danego przedsigbiorstwa sg wplecione takze ogélne infor-
macje dotyczace oznakowania zywnosci ekologicznej czy tez jej wyrdzni-
kéw. Kampania taka ma zatem réwniez walory edukacyjne, ale stanowia
one element dodatkowego wsparcia dla gléwnego komunikatu.

Analizujac komunikacje marketingowa w ostatnich latach, warto zwrd-
ci¢ uwage, ze wiekszos¢ podmiotdéw jest mniej lub bardziej aktywna komu-
nikacyjnie przez caly okres poddany analizie, zmienia si¢ natomiast ich rola
w ksztaltowaniu postaw konsumenckich. Na znaczeniu zyskuja duze przed-
siebiorstwa przetworcze i dystrybutorzy. Zmniejszyla sie rola organizacji
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rzadowych jako bezposredniego nadawcy, natomiast niezmienne pozostaje
oczekiwanie producentéw na wsparcie unijne i rzagdowe inicjatyw promu-
jacych zywnoé¢ ekologiczng (Zakowska-Biemans i in., 2017; Nestorowicz
iin., 2016). Warto zwrdci¢ uwage, ze dopiero w 2018 r. ruszyly na szersza
skale kampanie promujace zywnos$¢ ekologiczng lub konkretne marki ta-
kiej zywnosci, ktére sg wspolfinansowane przez Unie Europejska w ramach
programéw na rzecz rozwoju obszarow wiejskich.

Zmienia si¢ rowniez rola konsumenta w procesie komunikacji marke-
tingowej. Przestaje on by¢ tylko biernym odbiorca komunikatéw, a staje sie
réwniez ich aktywnym nadawcy jako podmiot indywidualny dzielacy sie
np. swoimi opiniami w internecie czy jako cztonek inicjatyw konsumenc-
kich.

4. Zmiany w komunikacji marketingowej na rynku Zywnosci
ekologicznej

Whasciwie od wejscia Polski do Unii Europejskiej pojawiajg si¢ mniej lub

bardziej widoczne aktywnosci w ramach kampanii promujacych zywnos¢

i rolnictwo ekologiczne. Mozna zauwazy¢ cztery gtéwne rodzaje kampanii

komunikacji marketingowej na rynku zywnosci ekologicznej, ktore réznia

sie m.in. celami promocji oraz grupa gtéwnych nadawcow. Sa to:

1. Kampanie spoleczne promujace ide¢ rolnictwa ekologicznego. Nadawca
tego typu komunikatéw marketingowych bylo przede wszystkim Mi-
nisterstwo Rolnictwa oraz instytucje z nim wspélpracujace. Srodki na
kampanie byly rzagdowe lub unijne, a cele - spoteczne (edukacja i infor-
mowanie). Przykladem takich dzialan byta ogoélnopolska kampania in-
formacyjna ,,Rolnictwo ekologiczne”, ktorej ambasadorem byt dr Grze-
gorz Russak, znawca tradycji polskiej kuchni. Kampania rozpoczeta sie
we wrzesniu 2007 r. i trwala trzy lata. Byla skierowana przede wszystkim
do rolnikéw, wytwdrcow produktéw ekologicznych, sprzedawcow, grup
detalistow i podmiotéw gastronomicznych oraz potencjalnych kon-
sumentéw zywnosci ekologicznej. Jej celem bylo gléwnie dostarczanie
konsumentom i producentom informacji na temat korzysci ptynacych
z rolnictwa ekologicznego, zwlaszcza w zakresie ochrony $rodowiska,
a takze edukowanie doradcéw i producentéw w zakresie ekologicznych
metod produkgji rolnej oraz zasad certyfikacji. Oprécz kampanii w mas-
smediach utworzono na potrzeby tej kampanii strong internetowa www.
rolnictwoekologiczne.org.pl, gdzie publikowano aktualnosci zwigzane
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z kampanig, jak réwniez wszelkie informacje dotyczace rolnictwa eko-
logicznego. Kampania byla finansowana przez Uni¢ Europejska i Rzecz-
pospolita Polska®. Oprocz tej kampanii w ramach akcji promujacych
rolnictwo ekologiczne powstala strona internetowa Komisji Unii Euro-
pejskiej, na ktdrej rolnicy i inne podmioty gospodarcze funkcjonujace
na tym rynku mogly znalez¢ szczegélowe informacje na temat rolnic-
twa ekologicznego oraz materialy, ktére mogli wykorzysta¢ do promocji
ekologicznych produktow.

2. Kampanie spoteczne promujace nowe unijne logo zywnosci ekologicznej
(Eurolis¢/Ekolis¢). Nowe logo zostalo wprowadzone w 2010 r., ale obo-
wigzek jego stosowania na opakowaniach zywnosci ekologicznej istnieje
od 2012 r. Aby propagowac walory smakowe i zdrowotne ekozywnosci
oraz wypromowac znak certyfikowanej zywosci ,,Euro-liscia’, przepro-
wadzono m.in. kampani¢ promocyjng ,,Zywno$¢ ekologiczna gwaran-
cja dobrego smaku” z udzialem Magdaleny Kumorek i Artura Partyki.
W ramach kampanii emitowano dwa spoty reklamowe, poza tym po-
wstaly publikacje z zakresu ekologicznego rolnictwa, m.in. w Newswe-
eku, Gali czy Rzeczpospolitej. Stworzono oficjalny kanat youtube kam-
panii. Ponadto przygotowano kilkanascie krotkich filméw z Grzegorzem
Lapanowskim nagrywanych w ekologicznych gospodarstwach, gdzie
kucharz poznawat tajniki produkeji ekologicznej, a takze wykorzystywal
ekoprodukty do przyrzadzania potraw i przetworéw. Mimo ze ta zreali-
zowana w 2012 r. kampania przyczynila si¢ do wzrostu zainteresowa-
nia polskich konsumentéw zywnoscia ekologiczng (Przybylak, 2013), to
nadal poziom rozpoznawalnosci tego znaku jest stosunkowo niewielki
(Nestorowicz, 2018) i dziatania stuzace jego rozpropagowaniu powinny
by¢ prowadzone, i to ze zwigkszong intensywnoscia.

3. Kampanie komercyjne - komunikacja marketingowa poszczegdlnych
oferentéw zywnosci ekologicznej, zaréwno producentdéw, jak i dystry-
butoréw. Na waska i lokalng skale prowadzona od lat, zintensyfikowana
w 2016 r., gdy pojawily sie ogdélnopolskie reklamy m.in. ekologicznych
jogurtéw marki Bakoma czy reklamy Lidla i Biedronki - dyskontéw,
ktore do swej oferty wprowadzity Zywno$¢ ekologiczng. Cele tych dzia-
tan byty komercyjne, cho¢ aby przekona¢ do swoich marek, producenci
musieli wprowadzi¢ do swoich komunikatéw réwniez elementy eduku-

> Na promocje rolnictwa ekologicznego i zywnoéci ekologicznej w ramach tej kampanii
przeznaczono w sumie 12 mln zt, w tym 6 mln zt z funduszy UE i 6 mln z budzetu krajowe-
go (Festyn, 2007).
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jace konsumentéw. Pojawiajacy sie w reklamie element edukacyjny miat

na celu informowanie, czym na tle konwencjonalnej zywnosci wyréznia

sie zywnos¢ ze znakiem ekoliscia.

4. Kampanie spoleczno-komercyjne (na szeroka skale pojawily si¢ w Pol-
sce dopiero w 2018 r.) wspolfinansowane ze $rodkéw Unii Europej-
skiej m.in. w ramach poddziatania ,Wsparcie dzialann informacyjnych
i promocyjnych realizowanych przez grupy producentéw na rynku we-
wnetrznym” oraz Program rozwoju obszaréw wiejskich na lata 2014-
2020. Przykladem takich dziatan jest kampania promujgca ekologicz-
ny nabial wytwarzany przez POLMLEK. Innym przykladem kampanii
wspotfinansowanej ze srodkéw Unii Europejskiej, ktorej nadawcy nie
jest Ministerstwo Rolnictwa, jest kampania Jemy Eko realizowana przez
Polskg Izbe Zywnosci Ekologicznej w partnerstwie z Fundacja Zwalcz
Nude, Kujawsko-Pomorskim Stowarzyszeniem Producentéw Ekolo-
gicznych EKOLAN oraz firmg Poloniak. Celem tej kampanii, oprocz
promowania zréwnowazonej produkeji, dystrybucji i konsumpcji zyw-
nos$ci oraz informowania i edukowania konsumentéw w zakresie pod-
stawowych, praktycznych zasad i sposobow identyfikacji ekologicznych
produktow spozywczych, jest ,zachecanie rolnikéw do przechodzenia
na ekologiczne metody produkcji rolnej oraz wspieranie ich w organi-
zowaniu krotkich, lokalnych fancuchéw dostaw powigzanych z okre-
$lonymi grupami odbiorcéw (konsumentéw)” (PIZE, 2018). Promocji
rolnictwa ekologicznego stuza réwniez $rodki przydzielane w ramach
Mechanizmu wspolnej polityki rolnej (WPR) ,Wsparcie dziatan promo-
cyjnych i informacyjnych na rynkach wybranych produktéw rolnych”
Zasadniczym celem w tym przypadku jest wspieranie kampanii, ktore
dostarczajg konsumentom wiedzy na temat waloréw, szczegdlnych wia-
$ciwosci oraz jakosdci produktéw rolno-spozywczych wyprodukowanych
na terenie UE, a tym samym wptywaja na wzrost ich sprzedazy. Wnio-
skowa¢ o refundacje 80% kosztow kwalifikowanych moga organizacje
branzowe realizujace kampanie informacyjne (MRiRW, 2018).
Podstawowe podobienstwa i réznice miedzy powyzszymi typami kam-

panii prezentuje tabela.

W przypadku dwoch pierwszych rodzajéw komunikacji nadawcg ko-
munikatu jest Ministerstwo Rolnictwa. Sg to kampanie spoleczne majace
na celu rozpropagowanie rolnictwa i zywnosci ekologicznej. Przez wiele lat,
jezeli w $rodkach masowego przekazu pojawiala sie reklama zywnosci eko-
logicznej, to byla to reklama emitowana na zlecenie MRiRW. Ministerstwo
Rolnictwa bierze réwniez udzial w kampaniach czwartego typu, ale juz nie
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na zasadzie nadawcy komunikatu, lecz podmiotu wspdtfinansujacego te
kampanie. Od kilku lat pojawiaja si¢ natomiast reklamy III typu - reklamy
konkretnych marek produktéw ekologicznych, dystrybutorow.

Podobienstwa i roznice miedzy kampaniami komunikacji marketingowej na
rynku zywnosci ekologicznej w latach 2004-2018

Typ kampanii
IV - pro-
. | II - promowa- | III - promo- mowanie
Wyrézniki I__ Promowamie | ;e unijnego | wanie poszcze- | konkretnych
idei rolnictwa . . L
. logo rolnictwa | goélnych marek | marek i ogdlnie
ekologicznego . . . R -
ekologicznego | iproduktow |zywnosci ekolo-
gicznej
Cele spoleczne: spoleczne: gléw- | komercyjne: komercyjno-
gltéwnie eduka- | nie edukacja przekonywanie, |-spoleczne:
cja i informo- i informowanie |informowanie, |informowanie,
wanie edukowanie przekonywanie,
edukowanie
Nadawca komu- | Ministerstwo Ministerstwo producent lub | producent/
nikatu i Zrédto | Rolnictwa Rolnictwa dystrybutor dystrybutor,
finansowania i Rozwoju Wsi; |1 Rozwoju Wsi; | konkretnej mar- | zrzeszenie pro-
instytucje unijne | instytucje unijne | ki lub produktu | ducentéw/
ekologicznego | dystrybutordw,
NGO, wspot-
finansowanie
przez UE i RP
Odbiorca komu- | rolnicy, konsumenci konsumenci konsumenci,
nikatu przetworcy, rolnicy, prze-
dystrybutorzy, tworcy
gastronomia,
doradcy rolni,
konsumenci

W poréwnaniu do komunikacji sprzed kilku czy kilkunastu lat mozna

zaobserwowacd, Ze obecnie wiekszg role w tym zakresie odgrywaja przedsie-
biorstwa niz Ministerstwo Rolnictwa i instytucje z nim powigzane. Cele, ja-
kie stawiajg sobie nadawcy komunikatéw marketingowych, sa nastepujace:
informowanie, edukowanie i przekonywanie (cho¢ w zaleznosci od rodzaju
kampanii nacisk jest kladziony na rézne cele).
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5. Uwarunkowania zmian w komunikacji marketingowej
na rynku zywnosci ekologicznej

Na zmiany w komunikacji marketingowej na rynku zywnosci ekologicznej

wplywaja m.in. nastepujace zjawiska:

- Zmiany w strukturze rynku po stronie podazy — wzrost liczby prze-
twdrcow w stosunku do producentéw rolnych oraz pojawienie sie na
rynku duzych producentéw, ktorzy dysponuja odpowiednio duzymi
srodkami, aby przeprowadzi¢ kampani¢ informacyjng czy promocyjna.
Takimi nadawcami sg duze przetwornie, ktdre zachecone dynamicznym
rozwojem rynku zywnosci ekologicznej, postanowity wzbogaci¢ swojej
portfolio o produkty ekologiczne. Przykladem moze by¢ producent na-
bialu marki Bakoma, ktéry wprowadzit na rynek m.in. ekologiczne jo-
gurty wsparte intensywng kampania reklamowa w mediach masowych,
o czym byla mowa w poprzednim podpunkcie.

- Proces przezwyciezania niecheci do zrzeszania sie w spétdzielnie, grupy
producenckie. Coraz czesciej, cho¢ jeszcze zdecydowanie nie na taka
skale, jak np. w Austrii czy Niemczech, powstajg zrzeszenia producen-
tow i dystrybutordéw, przez co s3 oni w stanie prowadzi¢ lepiej przygoto-
wane i przemyslane kampanie komunikacyjne, a takze bardziej skutecz-
nie ubiega¢ si¢ o dofinansowanie takich kampanii.

- Zwigkszenie zainteresowania zywnoscig ekologiczng przez duze sieci
detaliczne, w tym dyskonty. Szczegélnie intensywnie pod tym wzgle-
dem dzialajg Biedronka i Lidl. Wprowadzane s3 na rynek marki wlasne
produktow ekologicznych i ich sprzedaz jest wspomagana intensywny-
mi dzialaniami reklamowymi zaréwno w postaci cotygodniowych ulo-
tek, akcji promocji sprzedazy (np. Biedronka wysyla informacje sms-em
»Natura moze by¢ z nas dumna! Kup 2 dowolne produkty marki GoBio
i zgarnij 20% rabatu” lub ,,3+1 ZA DARMO! Kup 4 rézne produkty Go-
Bio, a najtaniszy z nich otrzymasz za darmo”) czy tez wsparcia w postaci
materiatow POS.

- Zmiany w postawach i zachowaniach konsumentéw. Po pierwsze, zwiek-
sza sie $wiadomos¢ polskich konsumentéw w zakresie zywnosci ekolo-
gicznej. Po drugie, konsumenci staja sie¢ coraz bardziej aktywni w pro-
cesie poszukiwania informacji na temat interesujacych ich produktow.
Przestaja by¢ tylko pasywnymi odbiorcami komunikatéw i staja sie ak-
tywnymi poszukiwaczami, a coraz czgsciej rowniez ich nadawcami.

- Moda na zdrowe odzywianie sie, bycie fit, przez co zwigksza si¢ i roz-
nicuje grupa odbiorcéw komunikatéw. Oznacza to, ze w komunikacji
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nalezy uwzgledni¢ nie tylko osoby juz przekonane do zywnosci ekolo-

gicznej, ale rowniez te, ktore podazaja za moda.

- Tendencja powrotu do smakéw dziecinstwa, tradycyjnych sposobow
produkgji Zywnosci, popularnosci festynéw, targéw zywnosci (np. Sma-
ki Regionow, EkoBazary).

- Rozwdj mediéw spotecznosciowych - dzieki wzrastajacej ich popular-
nos$ci wsréd konsumentéw mozna w tatwy sposdéb dotrze¢ z komunika-
tami do potencjalnych grup odbiorcéw. W odréznieniu od komunikacji
masowej jest to forma zdecydowanie tanisza. Wprawdzie wymaga regu-
larnych dzialan, ale dzigki temu kontakt migdzy producentem a klien-
tem jest bezposredni. Mlode pokolenie, ktdre coraz czeéciej sigga po
zywno$¢ ekologiczna, intensywnie korzysta z mediéw spolecznoscio-
wych i stamtad czerpie wiele informacji. Wedtug badan Nielsena w cia-
gu szesciu lat (2012-2017) uzywanie mediow spoleczno$ciowych wzro-
sto prawie czterokrotnie. W 2012 r. przecietny uzytkownik korzystat
z mediéw spotecznosciowych 6 godzin i 9 minut w miesigcu, a w 2017 r.
- 5 godz. i 30 minut w tygodniu (Rost, 2017). Oznacza to konieczno$¢
skupienia uwagi na tym kanale dotarcia z informacjami do potencjal-
nych i obecnych konsumentow.

Wymienione uwarunkowania wplywaly na zmiany w zakresie komu-
nikacji marketingowej w przeszlosci, ale beda réwniez wplywaé na komu-
nikowanie si¢ na rynku zywnosci ekologicznej w kolejnych latach, dlatego
warto brac je pod uwage oraz obserwowac pojawiajace si¢ nowe trendy.

6. Kierunki rozwoju komunikacji marketingowej na rynku
zywnosci ekologicznej - wnioski i rekomendacje

Celem komunikacji marketingowej skierowanej do konsumentéw na rynku
produktéw ekologicznych nadal powinna by¢ przede wszystkim edukacja
obecnych i potencjalnych konsumentéw. Funkcja przekonujaca, perswazyj-
na powinna natomiast zyskiwa¢ na znaczeniu w kolejnych latach. Chodzi
o informowanie o walorach zywieniowych i zdrowotnych, sposobie pro-
dukgji, przetworstwa i kontroli jako gwarantow jej wysokiej jakosci, m.in.
w celu uzasadnienia jej wysokiej ceny oraz budowania zaufania. Nadal na-
lezy edukowa¢ konsumentéw w zakresie znaczenia symbolu ekoliscia na
opakowaniach. Wyedukowani konsumenci beda potrafili odrézni¢ produk-
ty ekologiczne od nieekologicznych oraz beda bardziej odporni na manipu-
lacyjne komunikaty podmiotéw oferujacych zywnos¢ podszywajaca sie pod
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organiczng. Odpowiedzialnos¢ za realizacje tych celéw spoczywa zaréwno
na podmiotach komercyjnych, jak i organizacjach rzadowych i pozarzado-
wych.

Warto w komunikacji marketingowej stawia¢ na wspolprace miedzy
podmiotami komercyjnymi, stowarzyszeniami i instytucjami rzadowymi,
aby komunikacja byla bardziej skuteczna. Warto réwniez wykorzystywac
sposobnosci do integracji kanaléw dystrybucji, co réwniez moze sie przy-
czyni¢ do zwigkszenia mozliwosci komunikacyjnych zintegrowanych pod-
miotéw. Kampanie stuzgce promocji i edukacji znaku zywnosci ekologicz-
nej powinny by¢ tworzone na wzdr komercyjnych. Powinny by¢ kreatywne,
wzbudzaé pozytywne emocje, a nie przedstawia¢ zasciankowos¢ i schema-
tyzm myslenia o polskiej wsi.

Komunikacja marketingowa powinna by¢ skierowana do dwdch odreb-
nych segmentéw nabywcow: heavy users i konsumentéw okazjonalnych.
Osoby nalezace do segmentu heavy users to najczesciej klienci o duzej
wiedzy na temat zywnosci ekologicznej. Oni nie potrzebuja juz edukowa-
nia (czasem moze si¢ okaza¢, ze wiedza wigcej niz sprzedawca w sklepie),
lecz oczekuja informacji bardziej szczegdtowych, nie prostych haset rekla-
mowych, ale konkretéw. Przedstawiciele tej grupy sa aktywnymi poszuki-
waczami informacji o zywnosci ekologicznej. S to tez osoby, ktdre moga
wywiera¢ duzy wplyw na innych. Informacje, ktére moga by¢ dla nich
przydatne, dotycza nowosci, nowych wynikéw badan, ale zbedne dla nich
sa powielane informacje, czym rozni si¢ zywnos¢ ekologiczna od konwen-
cjonalnej. Taka komunikacja, powszechnie dostepna i prosta, ma natomiast
gleboki sens w przypadku nabywcow okazjonalnych, ktérzy potrzebuja jed-
noznacznych, tatwo dostepnych informacji, odpowiednio intensywnej dys-
trybucji i ekspozycji produktu w sklepie, aby mogli produkty ekologiczne
naby¢ niejako przy okazji innych zakupow.

Warto réwniez zwroci¢ uwage na wykorzystanie na wieksza skale in-
fluenceréw® i aktywnych konsumentéw do propagowania zywnosci eko-
logicznej w internecie, w mediach spolecznosciowych. W przysztosci na
znaczeniu bedzie zyskiwalo wskazywanie na pozytywne oddziatywanie
ekologicznych produktéw nie tylko na zdrowie czlowieka, ale réwniez na
zréwnowazony rozwoj regionu czy kraju. Warto réwniez w komunikacji
marketingowej odwolywa¢ sie do nasilajacych si¢ postaw etnocentrycznych

© Blogi zwigzane z kuchnig, zywnoscia, Zywieniem naleza do najbardziej popularnych
w Polsce (Polska blogosfera, 2017). Natomiast znaczenie influenceréw w komunikacji mar-
ketingowej zostalo szczegélowo przedstawione m.in. przez Stopczynska (2018).
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konsumentdéw, podkresla¢, ze zywnos$¢ ekologiczna pochodzi z danego re-
gionu, jest wytwarzana lokalnie’. Nalezy takze wykorzystaé trendy zwia-
zane z popularnoscig zdrowego odzywiania sie, bycia fit itd. i podkresla¢
w komunikacji, ze zywnos¢ ekologiczna jest swego rodzaju odpowiedzig na
takie potrzeby.

Komunikacja marketingowa powinna by¢ zintegrowana, co oznacza, ze
wszelkie komunikaty powinny by¢ spdjne, powinny w jasny sposob komu-
nikowa, jak rozpoznac ekologiczng zywnos¢ certyfikowana, czym rézni sie
ona od zywnosci konwencjonalnej, aby mdc posrednio uzasadni¢ jej wyz-
sza cene. W dotarciu do konsumenta z informacjami nalezy wykorzystywaé
rozne media, ale nie oznacza to bynajmniej, ze kazdy z nadawcow ma wy-
korzystywa¢ wigkszo$¢ z nich. Dobér powinien by¢ uzalezniony od prefe-
rencji grupy nabywcéw oraz mozliwosci nadawcy. Intensywna komunikacja
nie musi jednak oznacza¢, ze jest ona droga i wykorzystywana tylko przez
duze, bogate przedsigbiorstwa. Cz¢s¢ podejmowanych dziatan komunika-
cyjnych nie wigze si¢ z duzymi kosztami. Na przyklad udzial w festynach
czy jarmarkach pozwala na sprzedaz swoich produktéw, a jednoczesnie na
bezposredni kontakt z potencjalnymi klientami. Stosunkowo niedrogim ka-
nalem komunikacji sg tak popularne wsr6d mtodych konsumentéw media
spoleczno$ciowe. Warto nie tylko nadawa¢ komunikaty, ale réwniez $ledzi¢
informacje przekazywane przez konsumentéw i inne podmioty rynkowe,
gdyz moze si¢ to okaza¢ bardzo dobrym zrédlem informacji, inspiracja
przy projektowaniu kolejnych komunikatéw marketingowych.

Zmiany strukturalne na rynku zywnosci ekologicznej zaréwno po stro-
nie popytu, jak i podazy doprowadzily do zmian w procesach komunikacji
marketingowej na tym rynku. Zaprezentowane w artykule uwarunkowania
wplywajace na komunikacje marketingowa nadal beda oddziatywa¢, nawet
bardziej intensywnie niz do tej pory. Aby komunikacja marketingowa mo-
gla stuzy¢ rozwojowi rynku zywnosci ekologicznej w Polsce, nadal powinna
sie skupia¢ na informowaniu i edukowaniu konsumentoéw, ale w sposéb no-
woczesny, dostosowany do ich potrzeb i oczekiwan.

7 Postawy polskich konsumentéw wobec zywnosci ekologicznej oraz lokalnej wraz z za-
lecaniami dotyczacymi komunikacji marketingowej w tym zakresie zostaly przedstawione
w raporcie z badan wspélfinansowanych przez MRiRW (Nestorowicz i in., 2016).
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