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POTENTIAL POSSIBILITIES IN SALES INCREASE OF ORGANI C FOOD IN SELECTED
SUPERMARKETS IN WROCLAW

Summary

The aim of the survey was to determine the poggilil increasing sales of organic food in superk®@rstores. The re-
search was done in Wroctaw in 2006 on the examipleus stores in the supermarket chain “Spotem” P88tnoc". Re-
sults of the research confirm that there are pdbgés to increase the demand for organic foodabout 40%, on condition
that some marketing operations are implementedhlarge the “organic awareness” of the customer aadviden the as-
sortment of offered products. The supermarkets’agament staff show a big interest in the problewh @ame eager to use
the survey results while implementing the “OrgaRiogram” in supermarkets “Spotem” chain.

POTENCJALNE MO ZLIWO SCI ZWI EKSZENIA SPRZEDAZY PRODUKTOW
EKOLOGICZNYCH W WYBRANYCH SUPERMARKETACH NA TERENIE  WROCLAWIA

Streszczenie

W roku 2006 na terenie Wroctawia przeprowadzonoabs] ktérego celem bylo stwierdzeniezliweosci zwiekszenia
sprzeday zywnaici ekologicznej w sklepach typu ,supermarket”. Ustae potencjalnych nmitiwosci jakie stwarzaj su-
permarkety zainteresowane sprzagaywnaici ekologicznej badano na przykladzie czterech soaeketow sieci ,Spo-
tem” PSS ,Po6inoc” we Wroctawiu. Wyniki badgpotwierdzag mcliwosci zwickszenia popytu naywnaoi¢ ekologiczg o
okoto 40%, pod warunkiem zastosowania dziataarketingowych ukierunkowanych gtdéwnie na podergsiswiadomdci
(wiedzy) ekologicznej klienta oraz na rozszerzaes@tymentu oferowanych przez sklepy produktowie®imono dee za-
interesowanie ze strony kadry zaizagcej supermarketéw poruszaproblematyl, ktére znalazlo swoj wyraz w gotowo-
sci do wykorzystania wynikOw batlarzy wdraganiu przygtego przez ,Spotem” ,Programu ekologicznego”.

Wprowadzenie mozliwie najszerszej grupy towardw sprzedawanych w sie
ci tej firmy oraz zwtkszenia wspoipracy Spétdzielni ze
Przetom roku 2004/2005 stanowit w Polsce zasadniczsfern nauki i wykorzystywania wynikéw badaynku pro-
cezue w rozwoju rolnictwa ekologicznego, ktérego dyna-wadzonych przez uczelnie.
mika wzrostu zaowocowata podwojeniera ktzby gospo- W ramach ,Programu ekologicznego” na terenie miasta
darstw ekologicznych. Wroctaw w czterech supermarketach nadgch do "Spo-
Prowadzone przez autorki badania [1] nad ustalenietem” PSS ,Pdinoc” wprowadzono do sprzegaywnosé
tendencji zmian w liczbie i strukturze obszarowepmp- ekologiczra. Na terenie tych obiektéw oznaczonych w ma-
darstw ekologicznych potwierdzajiz dynamika rozwoju teriale badawczym symbolami roboczymi 900, 847, 703
tej formy gospodarowania ma charakter trwaly iagai 987 na potrzeby niniejszego badania przeprowadzeno
obecnie wielké¢ zgodrn, z zal@eniami prognoz dlugoter- maju 2006 r. wywiad na prébie 120 os6b w populklegin-
minowych. Poniewadalszy rozwdj rolnictwa ekologiczne- téw sieci ,Spotem” PSS ,Pdtnoc” wynogzej okoto 8000
go w Polsce jest uzatriony od sprawnego funkcjonowania oséb/dzi@.
rynku zywnosci ekologicznej, istotnym dziataniem staje si Wywiady w oparciu o kwestionariusz zawiei@j
obecnie podejmowanie prac badawczychagyjh na celu 12 pyta i zbudowany z uwzgtnieniem danych opraco-
rozpoznanie kanatdw i sposobéw dystrybucji prodwkté wanych przez Dziat Marketingu ,Spotem”, przeprowidaz
ekologicznych oraz rzeczywistych postaw jakie wobe@utorka mgr in. Justyna Janowska-Biernat wraz z grup

zywnosci ekologicznej podejmajkonsumenci. studentow Il roku Akademii Rolniczej studagych na kie-
runku Marketing i Zargzdzanie.
Cel pracy Zagadnienie ustalenia potencjalnychAiwosci sprze-

dazy zywnosci ekologicznej w wybranych supermarketach
Celem bada byto ustalenie potencjalnych mavosci  sieci ,Spolem” PSS ,Péinoc” zdefiniowano w opar@u
zwiekszenia sprzeds produktéw ekologicznych w skle- nastpujace postawy konsumentéw:
pach typu ,supermarket” posiagdaych specjalistyczne sto- « poziom wiedzy klienta dotyazy zywnosci ekologicz-

iska zzywnoscia ekologiczn. nej i zwigzana z tym kwestia jego postawy w stosunku
do oferowanych przez sklep ekologicznych produktow
Zatozenia badawcze spazywczych,
» akceptagj przez klienta wyszego poziomu cerywno-
Do bada wytypowano firng handlow, o bogatej trady- sci ekologicznej w stosunku do cegwnosci konwen-
cji i historii w Polsce — ,Spotem” Powszechna Spbédhia cjonalnej,
Spazywcow. W 2004 roku w ,Spotem” powstata koncepcja.  subiektywn ocer; klienta dotyczca asortymentu pro-
.Programu ekologicznego” obejmagia min. dziatania g duktéw ekologicznych oferowanych przez sklep pad k

zace do wykreowania wiasnego znaku ekologicznego dla tem petnego zaspokojenia jego potrzeb.
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Przyjeto zaloenie,ze w wyniku wymienionych postaw
zostanie wydzielona z badanej proby grupa konsudment
znikomym poziomieswiadomdaci (wiedzy) ekologicznej,
ktérej cztonkowie akceptuj jednoczénie wyzsze ceny
zywnosci ekologicznej w stosunku do cesywnaosci kon-
wencjonalnej np. wyicznie z troski o swoje zdrowie.
Ewentualne deklaracje konsumentow tej grupy defyez
zakupuzywnosci ekologicznej z zat@enia zostas zigno-
rowane.

ze uznat on za ekologiczny produkgwnosci konwencjo-
nalnej bkdnie interpretujc opis zamieszczony na jego opa-
kowaniu. Zgodnie z zad@niami, ,kupugpcymi” w rozu-
mieniu niniejszego opracowania autorki uznagdynie
klientéw o odpowiedniej wiedzy ekologicznej, ktonap-
ziom weryfikuje przeprowadzone badanie.

Rozpoznanie poziomu wiedzy klienta doty@a zywnosci
ekologicznej oraz jego postawv stosunku do oferowanych

Mozna przyp¢, ze tak zdefiniowana grupa klientow przez sklep produktow ekologicznych oparto giowmidwa
poddana ze strony kierownictwa sklepow odpowiedninpytania kwestionariusza (pytanie nr 2 i nr 3):
dziataniom marketingowym (reklama, promocja, karta

klienta itp.) stanowi w gtéwnej mierze poszukiwgmyten-
cjat decyduicy o maliwosciach zwekszenia sprzeds
zywnosci ekologicznej.

Analiza wynikow badan

Ogolm struktue klientow sklepow, ktorzy skitadajpo-
zytywna lub negatywn deklaracg dotyczca zakupoéw

zywnosci ekologicznej przedstawiono w formie wykresu nag 4)

rys. 1.
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Rys. 1. Podziat respondentow w zadesci od zaintereso-
wania zakupemywnaosci ekologicznej
Fig. 1. Customers by the interest of buying orgdoad

Przedstawiony wykres uwzglnia jako dodatkowe kry-
terium r&nicujace [3] czstotliwos¢ dokonywania zakupow
przez konsumentéw poprzez wyrndenie dwoéch typow
klientow nazwanych w niniejszej analizie jako: gdici sta-
li” i klienci przypadkowi”. Badanie wykazatase wielkas¢
grupy .klienci stali” stanowi 82%, a grupy ,kliengrzy-
padkowi” 18% badanej proby. Prety dodatkowo podziat

2) Czy znane jest Pani/Panu pgiie ,zywnosé ekolo-
giczna™?

3) Ktére z przedstawionych ponzej okreslen kojarzy
sie najbardziej Pani/Panu zzywnoscia ekologiczry?

3.1) wyprodukowana bez stosowarieodkdw chemii
rolnej

3.2) pochodzca z czystegérodowiska

3.3) bogata w skiadniki agwcze

o wysokich walorach smakowych
o0 atrakcyjnym wyghzie
chwyt reklamowy

3.5)
3.6)

Zawarte w pytaniu nr 3 okékenia przygto z pracy [4]
modyfikujac jednak maliwos¢ sposobu odpowiedzi re-
spondenta. W odpowiedzi preferowano pierwsze skejar
nie respondenta, ale nie ograniczanozlmmsci akcepto-
wania skojarze nastpnych, ktére odpowiednio notowano.

Nalezy rowniez podkreli¢ fakt, ze oba pytania w wk-
szaici przypadkow sklanialy odpowiadgych do rozsze-
rzania swoich wypowiedzi oraz formutowania przeehni
réznorodnych definicji pajcia ,zywnos¢ ekologiczna”. W
wypowiedziach ,dowolnych” zwracano szczegélnie uwag
na swiadomda¢ respondentaze zywnos¢ ekologiczna pro-
dukowana jest tylko w gospodarstwach posiadah
zgodny z prawem certyfikat i tylko takie gospodaesimo-
zemy nazywa ekologicznymi. Wypowiedzi te analizowane
byty bezpdrednio w trakcie wywiadu przez przeprowadza-
jacych badanie.

W ocenie odpowiedzi zastosowano kpsjaca skak

poziomu znajoméci pojecia ,zywnos¢ ekologiczna™:

e odp.: wyhcznie okrélenie 3.1 i 3.2 (niezaimie od ko-
lejnosci) — znajomeé¢ pojecia

e odp.: wyhcznie okrélenie 3.1 + wyp. dowolna — €z
sciowa znajomé&¢ pojecia

e odp.: inne ni wyzej wymienione + wypowieddowolna
— nieznajomé&C pojgcia.

Badania komponentu poznawczego postaw responden-
tow wobeczywnosci ekologicznej w oparciu 0 wymienione
wyzej pytania kwestionariusza oraz analich wypowiedzi
dowolnych pozwolity na wyodbnienie trzech kategorii
(grup) klientéw oznaczonych symbolami ABC. Wiedko
tych grup w badanej 120 osobowej probie konsumentow

stanowi materiat pomocniczy dla podejmowania w przysklepéw okrélono procentowo i przedstawiono na rys. 2.

sztasci odpowiednich dziatamarketingowych.
Uzyskany wynik, tj. 67% kupagych i 33% nie kupuj
cych zostanie w toku dalszej analizy poddany kaegkmo-

niewaz prosta odpowied pozytywna respondenta na pyta-

nie: ,czy kupujezywnos¢ ekologicza?” nie dowodzi jesz-

Grupa A stanowi 22,5%, grupa B 38,5%, a poszukiwana
grupa C 39% badanej préby konsumentéw.

W ramach tych grup dokonano podziatu na podgrupy
charakteryzujce preferencje klientéw zazane z ich ak-

czeze dokonat on zakupu produktu ekologicznego eksposeptacy réznicy cenzywnosci ekologicznej w stosunku do

nowanego na stoisku specjalistycznym. Istniejeliwosé,
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zywnosci konwencjonalnej.
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Rys. 2. Wielkd¢ réznicy cenzywnosci ekologicznej w sto-
sunku do cenzywnosci konwencjonalnej akceptowana
przez respondentéw w zaleosci od poziomu prezentowa-
nej przez nich §wiadomaci ekologicznej”

Fig. 2. The size of acceptable price increase afaaic
food in comparison with conventional food in depsrak
on the level of customers’ "organic awareness”

Struktue grup A, B i C ze wzgtdu na wyksztatcenie,
pte¢ respondenta, wielké dochodu przypadaga na
cztonka rodziny oraz adresata zakupdéw przedstawieno
formie wykresow na rys. 3.

Profilu demograficznego klientéw poszczegélnychpgru
nie okrglono z uwagi na niekomplet&d zbioru danych.
Procent brakucych odpowiedzi dotyexych wieku re-
spondenta w grupach A, B i C wynosit odpowiednig?44g,
66,7% i 39,6%. W oparciu o przyktadowe normy [2hda

dotyczice wieku respondentow nie zakwalifikowano do ni-

niejszej analizy.

Szczegotowa charakterystyka klientow grigpy

klienci grupy C stanowty 39% badanej proby nie wy-
kazup znajomdci pojecia ,zywnos¢ ekologiczna” w
stopniu pozwalacym na dokonywanie przez nich
swiadomego wyboru produktéw ekologicznych z puli
produktéw oferowanych przez sklep,

mimo braku wiedzy ekologicznej 75% klientow grupy
oswiadczaze kupujezywnos¢ ekologiczn,

52,1% respondentow grupy posiada wyksztatceniz wy
sze, 41,7% <$rednie, natomiast 6,2% — podstawowe,
stanowi grupe silnie sfeminizowas w ktorej kobiety
stanowi, 68,7% natomiast gxczyzni — 31,3%,
deklarowany dochéd na cztonka rodziny dlaay jako
~Powyzej sredniej krajowej” jest wyszy niz w grupach

A i B i wynosi 58,5%. W ramach swojej grupy 38,5%
respondentow akceptuje zwke cen zywnosci ekolo-
gicznej w stosunku do cetywnosci konwencjonalnej o

10%, 44,9% — o 25%, a dla 16,6% respondentéw ,cena

nie gra roli”.
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Profil psychologiczny klienta grupy C oparty na geim
oraz analizie jego ,wypowiedzi dowolnych” tworzy sy
wetke czlowieka wyksztatlconego, specjalisiv swojej
dziedzinie, ale innej nirolnictwo i ochronasrodowiska,
podatnego na rzeczowe argumenty. Charakteryzujgogo
ska o zdrowie i zdrowie swojej rodziny. Oklee on zyw-
nos¢ ekologicza najczsciej jako ,zdrowa”. Z duzym
prawdopodobigstwem mana przyjé, iz troska o zdro-
wie” powoduje,ze akceptuje on w stopniu w§zym nig
pozostate grupy thice cenzywnosci ekologicznej w sto-
sunku dozywnasci konwencjonalnej (17,5% respondentow
akceptujcych zwyke cen o0 25% naley do grupy C).

Ocerg potrzeb klientbw w stosunku do asortymentu
produktéw ekologicznych nitiwych do zaoferowania
przez sklepy oparto na negtijacych zataeniach:
odpowied: klienta dotycaca produktdw kupowanych
najczsciej (nie koniecznie w badanym sklepie Spotem)
stanowi jednoczmie stwierdzenie zaspokojenia jego
potrzeb odnénie wymienionych w odpowiedzi produk-
tow,
deklaracja klienta ati zakupu danych produktéw i
jednoczesne zgtoszenie trudoow ich zakupie stanowi
stwierdzenie braku zaspokojenia jego potrzeb éairo
tych produktéw.

Ocerg asortymentu produktéw ekologicznych oferowa-
nych przez rynek, a dokornamprzez respondentéw przed-
stawiono w formie wykresu na rys. 4.

Zamieszczony wykres zbudowano w postaci bilansu
opinii dotycacych maliwosci i niemaliwosci kupna da-
nego produktu ekologicznego zgtaszanych przez tdign
Suma tych opinii stanowi 100% na skali osi potrzéhk
wynika z wykresu oferowany przez rynek asortymegt w
robéw mesnych i stodyczy zadowala klientéw jedynie w
30%. Najlepsz sytuacg zaobserwow& mazna w takich
produktach jak nabiat, przetwory i herbatki, ktdrydo-
stepny na rynku asortyment satysfakcjonuje klientéw w
65%.

Podsumowanie i wnioski

Przeprowadzone badania pozwolity na vigciiccie na-
stepujacych wnioskéw:

1. Potencjalne mdiwosci zwiekszenia sprzeds zywno-

sci ekologicznej w sieci supermarketéw ,Spotem” PSS
.Potnoc” tworzy grupa C konsumentéw wyngsa
39% catdci badanej populacji klientéw tych sklepow.
llos¢ klientow ktorych deklaragj dotyczica zakupu
produktéw ekologicznych uznano za wiarygedt. po
dokonaniu korekty danych uzyskanych w trakcie wy-
wiadu (po odrzuceniu deklaracji zakupu przez kbent
grupy C), ustalono na 38,5% wieliad badanej préby.
llos¢ klientdow ,nie kupugcych” wynosi po korekcie
odpowiednio 61,5%.

Podstawowym warunkiem wywotania popytu mav-
nos¢ ekologiczm wséréd ,potencjalnych” klientéw wy-
odrebnionej grupy jest podniesienie iclwiadomdci
(wiedzy) ekologicznej poprzez zastosowanie odpowied
nich dziatah marketingowych .

Zwigkszajc na stoiskach specjalistycznych papgao-
duktéw ekologicznych oraz ich asortyment ngle
uwzgkdni¢ zamieszczony w materiale badawczym bi-
lans potrzeb klientow.

2.

3.

4,
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Dochéd na cztonka rodziny
Wyksztalcenie Dla kogo zakup?
100% g2 il 37 22 a2
100% 100% = == —
80% 1 [—fa22— [
80% 44,5449 2l 60% 1| 518 | | [sse| | sow 4 —— - H
60% + _+H—— - 20% | — | 60% 1 |z [ |2
0% fed k2o |4 20% 4 |07 P |ars 40% -
0% o 44 1 1 | |
20% — 0% 20% 2L oy
0% ’ A B &upa 0% '
A B &™ - - A B @wm
R O zdecydowanie pow. $r. kraj.
7sze . L iebi i
I:l\sfvr)édnie O powyzej ér. krajowej Odla S|e.b|ef' Odla rodziny
O podstawowe Oponizej $r. krajowe; Odla dzieci

Pteé respondenta

100%
80% 1 [°°
60% | I - |

26,6 31,3

40% 70,4 734 le8,7| |
20% 1+ 1 1
0%

A B erupa

‘ Okobieta Omezczyzna

Rys. 3. Struktura grup B C respondentéw ze wzglu na wyksztatcenie, ptewielkos¢ dochodu na cztonka rodziny i ad-
resata zakupoéw
Fig. 3. The structure of customers’ groups - A Bb¢jevel of education, sex, earnings and purclzakiressee.
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Rys. 4. Bilans zaspokojenia i niezaspokojenia ditdidientdéw w odniesieniu do asortymentu produkedwlogicznych
Fig. 4. The balance of customers’ needs fulfillmemegard to the assortment of organic products
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