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PROMOCJA NA RYNKU
ZYWNOSCI EKOLOGICZNEJ
W POLUDNIOWO-WSCHODNIEJ POLSCE

W referacie dokonano préby oceny wykorzystania forénodkéw promocji na
rynku zywnosci ekologicznej. Scharakteryzowano tendencje oramspektywy
rozwoju poday i popytu. Postizono sk przykladami dziata promocyjnych pro-
wadzonych w innych regionach Polski. Przedstawitakee podstawowe zaie-

nia i cele ogolnopolskiej kampanii promocyjnej diycej produktéw rolnictwa
ekologicznego. Rozwania teoretyczne zostaty poparte wynikami Bapli@rwot-

nych i wtérnych.

1. Wprowadzenie

Produkcjazywnasci ekologicznej dynamicznie esirozwija, co sprawiaze
promocja staje si narzdziem zwgkszania konkurencyjci producentow
i regionéw. Pozwala na wytdienie s¢ i wzmocnienie pozycji konkurencyj-
nej nie tylko na rynku krajowym, ale i sgizynarodowym. Istotnfunkcija pro-
mociji jest take zackcenie do zakupu i poinformowanie Klientdw o istimien
zywnosci ekologicznej — dobrej jakoi oraz o walorach smakowych, zdrowot-
nych i odywczych. Obecnie na polskim rynku promocja jestrimaentem bar-
dzo stabo wykorzystywanym przez producentdwnaosci ekologicznej. Nasila-
jaca sg na rynku krajowym i rynkach zagranicznych konkwjanoraz nowe
trendy w zachowaniach konsumentéw wymagagmazonych dziata w tym
zakresie.

Celem referatu jest charakterystyka dziadatyczcych promocjizywnosci
ekologicznej oraz oméwienie jej uwarunkawa potudniowo-wschodniej Pol-
sce. Podjto takee préle wskazania ogranictei barier jej wykorzystania na
rynku zywnosci ekologiczne;j.
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2. Rozwdj rynku zywnosci ekologicznej

Rynek zywnasci ekologicznej natey obecnie do najbardziej dynamicznie
rozwijajacych sé sektoréw rynku produktowywnosciowych w krajach Unii
Europejskiej. Podobne tendencje zma zauway¢ w Polsce. Krajowy rynek
zywnosci ekologicznej szacuje esiobecnie na ok. 50 min euro. W Polsce
w 2005 r. w poréwnaniu z 2004 r. ngsit wzrost liczby gospodarstw ekolo-
gicznych o 91%, natomiast w 2006 r. liczba produ@erekologicznych wzrosta
0 28%. Na przetomie ostatnich trzech lat w Polstieotowano blisko dwuipot-
krotny wzrost liczby producentéw rolnych prowadych produkei metodami
ekologicznymi. Stwierdza sijednaksrednio trzykrotny spadek dynamiki wzro-
stu liczby producentéw rolnych prowagych produkej metodami ekologicz-
nymi, poréwnujc lata 2004-2005 do lat 2005-2008ak wynika z déviadcze
krajow wysoko uprzemystowionych, o rozwoju pragza nie tylko optacalrio
produkgciji, ale take odpowiedni poziom popytu.

W potudniowo-wschodniej Polsce vra zaobserwowawzrost liczby go-
spodarstw ekologicznych. W 2006 roku liczba gospsthawynosita 1164, po-
réownujac — w 2004 r. istniato 430 takich gospodarstw, 2005 r. zaobserwo-
wano (w stosunku do roku poprzedniego) dwukrotraymst producentéw de-
cydujacych sk na metody ekologiczne (852 gospodarstwa).

Rozwdj ekologicznych metod gospodarowaniazendy spowolniony,
a nawet zahamowany,zgi nie nasfpi wzrost popytu. Potrzeba rozwoju kon-
sumpcji wskazuje na pilnkonieczné¢ wzmazonego wysitku promocyjnego.
Do tej pory rynekzywnasci ekologicznej opierat siprzede wszystkim na kon-
sumencie o wysokiejwiadomdaci ekologicznej. Obecnie istnieje tiwvos¢
pobudzenia popytu ze strony konsumentow (dok@ygh zakupu produktow
konwencjonalnych), ktérzyaszainteresowanizywnascia ekologiczm gtéwnie
z pobudek zdrowotnych, a nie ekologicznych. W lalajavysoko rozwingtych,
ale take w Polsce mma zauway¢ zainteresowanie konsument@wnoscia
ekologiczn. Jest to nie tylko reakcja spoteagen poindustrialnych na zanie-
czyszczeniezywnosci konwencjonalnej, lecz tak wyraz nowych preferencji
eksponujcych te aspekty konsumpcji, ktorg Bviazane z szerszym zjawiskiem,
jakim jest wyssza jakéé zycia®. Jednak z polskich baflavynika, ze certyfiko-
wang zywnos¢ kupuje tylko 7% polskich konsumentdwedtug bada wia-
snych autoréw deklaracje zakupu sktada o wieleceji osob. Cz¢ z nich
to jednak nabywcyywnosci prozdrowotnej i pseudoekpynosci, ktorzy nie
umiejp odr&ni¢ jej od zywnaosci certyfikowanej. Z kolei, bieic pod uwag po-

1 www.ijhar-s.gov.pl/download/070419 132145 _83_stdh(5 maja 2007 r.).

2 pPor. W. tuczka-Bakutdwarunkowania produkcji i konsumpejiwndgici ekologicznej,Zeszy-
ty Naukowe-Seria 11", Wydawn. Akademii RolniczejRoznaniu, Pozial995, s. 67.

3 Ruszyla kampania promocyjna ekologiczagjvnaici, www.tatrzanski.iap.pl/?id=wiadomo-
sci&nrwiad=76410&PHPSESSID=d7f9ba96b41ce6bdd3add0d5648c (5 maja 2007 r.).
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ziom wiedzy badanych respondentéw na tesyatnosci ekologicznej, mana
stwierdzt, ze maj oni wiedz fragmentaryczai niepetry, ale z pewngcia wie-
dza o niej coraz wice).

3. Uwarunkowania produkcji i konsumpcji zywnosci
ekologiczne] w potudniowo-wschodniej Polsce

Wojewddztwo podkarpackie to region rolniczo-przetowy o ogromnym
potencjale spoleczno-gospodarczym. Jego atutyré@tjne polagenie geogra-
ficzno-przyrodnicze i geopolityczne oraz dobrzewigeta infrastruktura tech-
niczna i ekonomiczna, co przyga inwestorow chgych korzystnie ulokowa
swoj kapitat. Potudniowo-wschodnia Polska obejmaljszar o powierzchni ok.
18 000 km, ktéry jest zamieszkiwany przez ponad 2 min os§b% ludndci
kraju) w 45 miastach, 2166 miejscose@ch wiejskich, tworzcych z kolei 160
gmin i 20 powiatéw. Podstawowe wskeki spoteczno-ekonomiczne sytguj
wojewddztwo podkarpackie w grupie wojewddztw stabiewinietych.

Nalezy jednak zauway¢, ze pod wzgidem jakdci srodowiska obszar ten
nalezy do $cistej czotowki w Polsce. Stosunkowo mate zaniezegsniesrodo-
wiska przyrodniczego Podkarpacia jest korzystnymynoikiem wplywapcym
na rozwdj rolnictwa ekologicznego. Caly region mitiowo-wschodniej Polski
jest to obszar o takim samym profilu rolno-przeroystm, std dla catego re-
gionu wynikaj wspolne problemy. Rolnictwo wojewéddztwa posiadaasmt
odrebnaé¢, wyrdzniajaca sie przede wszystkim diym rozdrobnieniem agrarnym
(do 5 ha ponad 80% ogolnej liczby gospodarstw) omdmiarem zasobow sity
roboczej. W wikszaici gospodarstw produkcja ma wgiwszechstronny i nie-
wyspecjalizowany charakter. Poziom plonéw zksizasci roslin jest od kilku do
kilkunastu procent aszy odsrednich wynikow osiganych w skali kraju. Do
gtéwnych przyczyn takiego stanu nafestosunkowo maty udziat gleb o wyso-
kiej klasie bonitacji oraz maty stogiestosowania nawozow.

Potencjalnie za rozwojem rolnictwa ekologicznegaemawiaj przede
wszystkim nadwyki taniej sity roboczej oraz wysokie ceny pozostatgzynni-
kow wytworczych. Istnieje tale tatwad¢ przestawienia wielu gospodarstw ze
wzgledu na stosowanie niskiego poziomu nawozOw sztudemyahemicznych
srodkéw ochrony rdin oraz na tradycyjny sposob gospodarowania. Zaitia-
rystyki srodowiska wiejskiego Podkarpacia wynike, istnieg tu wszelkie wa-
runki do rozwoju pracochtonnych kierunkéw produkainej, opartych na ro-
dzinnym charakterze gospodarstw, zgdbatdcia o srodowisko naturalrfe

Z bada autorow wynika,ze konsumenci dysporwjiewielka wiedz na
tematzywnaosci ekologicznej. Jej wizerunek nie jest najlepgzystrzega sija
bowiem jakozywnos¢ droga i niedosgpra. Ankietowani nie maj do niej zbyt-

4 Ramowy Program Rozwoju Rolnictwa Ekologicznego na &pdkiu na lata 2003-2006p0d
red. U. Sottysiak, EKOGAL, Rzeszéw 2002, s. 3.
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niego zaufania, uwaja takze, ze jest zbyt mato informacji na jej temat. W wy-
niku analizy postaw, motywacji i zachosvaakrelit sie profil konsumenta —
nabywcyzywnaosci ekologicznej. Jest to konsument w wieku 26-45pasiada-
jacy wyksztatcenigrednie lub wysze. Jego miejscem zamieszkania jest miasto,
natomiast jego miestzny dochdd jest przegthy lub wyzszy od przegitnego.

4. Ocena dziata promocyjnych na rynku zywnosci
ekologiczne] w potudniowo-wschodniej Polsce

Rozwdj rynkuzywnaosci ekologicznej wymaga wiaiwe] strategii marke-
tingowej, a zwlaszcza okdlenia roli i zakresu wykorzystania promocji. Wybor
ekologicznej metody gospodarowaniagi@ St z ryzykownym procesem two-
rzenia nowego produktu, ktéry ma inne cechy zdrowptekologiczne i ze-
wnetrzne, inne relacje cenowe, kanaty dystrybudii piodukty konwencjonalne
i ma odebny segment nabywcow. W zygku z tym zadaniem promocywno-
sci ekologicznej jest zwkszanie zdolngi przystosowawczej producentéw do
sytuacji rynkowej oraz uruchamianie mechanizméwostania rynkiem produk-
tow rolnictwa ekologicznego. Promocjgwnosci ekologicznej spetnia zatem
czter%/ podstawowe funkcije: informacyjrperswazyjn, interwencyja i eduka-
cyjna’.

W potudniowo-wschodniej Polsce konsumenci dysppnigwielka wiedz
na tematzywnosci ekologicznej i nie maj do niej zbytniego zaufania. Aby
zmienkit te sytuacg, nalezy uruchomé caty zestawsrodkéw promocyjnych — od
ulotek, broszur (taniérodki promocji), @ do skgnigcia po reklam telewizyjra,
radiowg i prasow, ktérej koszty g niestety wysokie.

Istotra role w aktywizacji zachowa konsumentéw odgrywa reklama. Jest
to narzdzie skierowane do masowego odbiorcy, ktére skniecaddziatuje na
ksztattowanie opinii i ocen konsumenta poprgexki masowego przekazu, tj.
telewizje, prag, radio czy Internet. Niewykorzystanym instrumengammocy;j-
nym w Polsce jest reklama w prasie lokalnej. Temak&omunikacyjny w Euro-
pie Zachodniej charakteryzuje; ©)lbrzymi sita oddziatywania w braty ekolo-
gicznej. Polska prasa regionalna rownieogtaby s¢ przyczynig do rozwoju
rynku produktow ekologicznych oraz stymulainekologiczra edukacg zywie-
niowa. Mozliwosci przekazéw radiowychasograniczone, dlatego sprowadgzaj
si¢ jedynie do szybkiego informowania o walorach eflgalanych i zdrowotnych
cechach produktow. Przybiegapajczsciej forme komunikatéw reklamowych
w programach regionalnych i ogélnopolskich, kratkisywiadow czy audycji.
Rownie istotne znaczenie ma reklama zevama (plakaty, szyldy, tablice in-
formacyjne), ktora jest niezbyt drodorma reklamy. Stosunkowo tania jest tak-

5 Szerzej: L. WitekPromocja a rynekywnaici ekologicznej w Polscgw:] Zarzdzanie przed-
sicbiorstwem pod red. E. Skawskiej, Instytut Irkynierii Zarzadzania Politechniki Poznakiej,
Pozna 2007, s. 137-146.
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ze reklama wydawnicza.aSo foldery, katalogi, broszury, prospekty, katajog
wizytdwki. Na szczegbluwag: zastuguje rowniereklama w miejscu sprzeda-
zy, wykorzystujca wiaciwa ekspozygj towardéw czy te liczne materialy in-
formacyjne. Skutecznforme zachety stanowa degustacje, festyny, targi. \&fse
jest réwnie budowanie wizerunku gospodarstwa, czemuwenstzy¢ public
relations. NajtAszym oraz najprostszym sposobem promegjinosci ekolo-
gicznej, a jednoczaie madiwym i koniecznym do zastosowania w obrocie
produktow ekologicznych jest funkcjonalne, estetycz odpowiednio oznako-
wane opakowanie. Jest ono nie tylko estetyczzscia produktu, lecz tate
istotnym instrumentem promocyjnym, ktéry decydujatmakcyjndci produktu
na rynku oraz zaufaniu klientéw co do jego pochodze

Z bada autoréw wynika,ze w wojewddztwie podkarpackim informacje
0 zywnosci ekologicznej badani czegpnajczsciej z telewizji (37,2%), od in-
nych oséb (22,4%) i z prasy (19,2%). Prawie 70%aerdentow uwza, ze in-
formaciji wsrodkach masowego przekazu jest mato.

Dziatalng¢ promocyjnazywnosci ekologicznej bdzie skuteczna, jeli
dotrze do adresata. Aby to ngsto, trzeba w pewnym stopniu poznadbiore;,
gdyz dopiero wtedy mzna nada odpowiedm forme i tres¢ wypowiedziom,
wybraé odpowiednie miejsce, czas ora&pdek przekazu. Najwksz skutecz-
nos¢ mazna osiagnac, jezeli zastosuje gijednoczénie kilka form promocji, np.
reklamz w mediach, ekspozygjw sklepie i degustagj W strategii promocji
produktow rolnictwa ekologicznego najeeksponowa niski udziat czynnikow
plonotworczych weywnaosci, unikatowy krajobraz, rezerwaty przyrody, wizeru
nek czystego gospodarstwa rolnego, opinie o sukbesabducentow, tradycje,
doswiadczenie, dobre gleby, smak i przyjerfhepaywania zywnaosci ekolo-
gicznej.

Promocjazywnosci ekologicznej powinna nagiowa wysitkiem r&nych
zainteresowanych grup — rolnikow, przetworni, hamaiéw, organizacji ekolo-
gicznych, agend gdowych. Kada z tych grup ma do wykonania oiome
zadanie w promocji i organizacji rynkiywnosci ekologicznej. Rolnicy mugz
wykaza& coraz wekszy aktywna¢ w zdobywaniu rynku zbytu swoich produk-
téw. Organizacje nie magsic ograniczé tylko do szerzenia idei rolnictwa eko-
logicznego, ale w coraz wkiszym stopniu muszuczestnicz§ w tworzeniu
i integrowaniu catego systemu. Eauodpowiedzialn& w tworzeniu warunkow
rozwoju rolnictwa ekologicznego spoczywa rowniea agendach gdowych
i samoradowych.

Warunkiem powodzenia rozwoju rynkiywnosci ekologicznej w potu-
dniowo-wschodniej Polsce jest prawne uwiarygodmiekorzyci ptynacych
z tej formy dzialalnéci oraz stworzenie strategii promocji dopasowanej d
zréznicowanych segmentow zaréwno krajowych, jak ¢agmiynarodowych. Ko-
nieczne jest wsparcie fistwa w zakresie edukacji ekologicznej oraz infrdstr
tury technicznej. Nalgy liczy¢ sig z faktem,ze niski poziom dochodéw przewa-
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zajacej czsci polskiego spoteczstwa mae stanowd przez jak§ czas jeda
Z najpowaniejszych barier zbytu produkcji ekologicznej.

Szang zdobycia niszy rynkowej na rynku krajowym i zagcanym produ-
centow dziatajcych na terenie potudniowo-wschodniej Polski jestidwa od-
powiedniego wizerunku regionu. W tym celu koniecan@formacje o polityce
ekologicznej nawaizujacej do tradycji historycznych i kulturowych oraz doy-
staéci srodowiska obszaru wiejskiego. Wzorcem jest regigriafiych Ptuc Pol-
ski. Dobrym przyktadem promocji produktéw ekologigzh jest strategia Doli-
ny EkologicznejZywnasci. Dziatania Doliny Ekologicznefywnosci powinny
by¢ dla innych regiondbw godnym przyktadem ddladowania.

Z pocatkiem listopada 2006 r. rozpaga sk ogélnopolska kampania in-
formacyjna dotyczca rolnictwa ekologicznego i jego produktéw. Organd-
rem kampanii jest Ministerstwo Rolnictwa i Rozwdjsi oraz Agencja Rynku
Rolnego. Jej podstawowym celem jest poszerzenielayiga temat korzgi
ptynacych z produkcji ekologicznej, zagtenie indywidualnych producentéw,
przetwércow i grup producentdéw do przestawianians ekologiczne metody
produkcji oraz stymulacja wzrostu popytu na cekiyfvara zywnos¢ ekolo-
giczm®. Kluczowym zadaniem jest promocja europejskiegeaczeniazywno-
sci ekologiczne;.

W kampanii wykorzystano oraz dalej planuje wiykorzyst& réznorodne
formy i srodki reklamy, m.in. TV, radio, gdzie emitowang lg6tkie audycje
informacyjne na temat rolnictwa ekologiczneggivnosci ekologicznej. Wana,
role w kampanii odgrywa prasa. Przez caly czas trwdaiapanii dospny
jest w Internecie serwis dla konsumentoéw i prodt@enpod adresem:
www.rolnictwoekologiczne.org.pl. Organizatorzy pnradzieli takze festyny
w MRIRW, degustacje i stoiska informacyjne w ceatrehandlowych oraz
udziat w targach (Polagra FARM, Polagra FOOD, Bibfa gdzie celem jest
wyeksponowanie oggnig¢ polskiego rolnictwa ekologicznego. Opracowane
zostaly specjalistyczne publikacje:

» broszury dla konsumentow zawieyeg informacje na temat produktow
ekologicznych i przepisy kulinarne z ich wykorzystan oraz porady
dotyczcezywnaosci ekologicznej,

» broszury dla przetwércédw, organizacji zrzeseggh producentéw i prze-
tworcow zywnaosci, z informacjami na temat rolnictwa ekologicznego
mozliwosci przeksztatcenia wtasnej produkcji na ekologigzetykieto-
wania produktow chronionym oznaczeniem Wspélnotsopejskiej,

« broszury dla hurtownikéw dotyaze systemow kontroli i certyfikacji,

 poradniki dla rolnikéw.

W pierwszym roku realizacji kampanii dunacisk potaono na dzialania

z zakresu ATL, tj. telewizji prag oraz public relations.

5 www.rolnictwoekologiczne.org.pl/13_118.html (2dgp2007 r.).
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Niestety mimo prowadzonej akcji wielu producentdavrazie nie postuguje
sie europejskim znakiem rolnictwa ekologicznego, wazkil z czym kampania
nie wypetnia catkowicie swojego zadania. Jednakypemym skutkiem tej
kampanii lgdzie wzrost wiedzy konsumentowzpwnaosci ekologiczne;.

Poziom realizowanych dziatapromocyjnych na rynkuwywnosci ekolo-
gicznej jest niski. Badania wykazatye 86% producentow ekologicznych nie
stosujezadnych form promociji indywidualnej. Tylko nielicz(6%) s uczestni-
kami targéw. Jeszcze mniejsza grupa (3%) promufgesyrodukty w Interne-
cie. Swiadoma¢ rolnikéw co do konieczrimi wspdlnej promocji jednak istnieje
— & 92% chcialoby w ten sposdb wplytvaa poziom sprzedg, a 16% wi-
dzi szang we wspdlnej promocji poprzez wittgWWW. W ramach Matopol-
skiego Programu Rozwoju Rynkiywnaosci Ekologicznej kady rolnik prowa-
dzacy gospodarstwo ekologiczne mao je wpisé do tworzonej na stronie
www.ekofarmer.pl bazy gospodarstw ekologicznych wBpetnieniu dosfpnej
na stronie kroétkiej ankiety dane o gospodarstwigtaag zamieszczone w porta-
lu. Staje st on coraz bardziej popularny, aeeiudostpnienie informacji o pro-
wadzonej produkcji jest doskomaforma promocji. Wieda o tym doskonale
przetworcy, z ktérych 240% reklamuje si poprzez Internet, a kolejne 30%
posiada wlasne witryny WWWW\

Rolnikom brakuje wiedzy na temat marketingu, djaté2z podejmuj rézne
formy wspotpracy, ktére utatwigjim to zadanie. Obecnie nigtpliwie najwaz-
niejszym sposobem wzmocnienia pozycji konkurengygaegrupy marketingo-
we. Zespotowy marketing pozwala na bardziej akigywole na rynku, lepsze
zrozumienie konsumentOw oraz na skuteczniejszeaggaw zakresie promocji
produktow ekologicznych. Oprécz spodziewanych, Katgrminowych korzici
ekonomicznych mma oczekiwé, ze w dalszej perspektywie zorganizowane
dziatania promocyjne rolnikbw mogtybyesistotnie przyczyré do rozwoju ryn-
ku zywndici ekologiczné]. Dotychczasowe prawo ogranicza zaktadanie grup
producentow na rynkiywnosci ekologiczne;.

W regionie wojewddztwa podkarpackiego istniej&istowarzysze dzia-
tajacych na rzecz rozwoju rolnictwa ekologicznego, aégwicksze znaczenie
odgrywap:

» Galicyjskie Stowarzyszenie Rolnikbw Gospodacyph Metodami Eko-
logicznymi ,BIOGLEBA” zrzeszajce ok. 200 rolnikdw, gtdwnie z po-
wiatow jarostawskiego, lubaczowskiego, przemyskiegaz gciennych
powiatow wojewddztwa lubelskiego — jego celem jgsajemna pomoc,
promowaniezywnosci bez chemii oraz wptywanie na rozwdj polskiego
rolnictwa w warunkach UE

" www.ekofarmer.pl/index.php/id_74.html (7 kwietr#l806 r.). Obecnie strona w rozbudowie.

8 D. Metera, A. Bednarkaylarketing produktéw ekologicznych w péinocno-wschgdPisce
Fundacja IUCN Poland, Warszawa 1999, s. 73.

9 J. Wa, Start BIOGLEBY,NOWINY”, 19 listopada 2001 r.
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» Podkarpackie Stowarzyszenie Rolnictwa EkologiczneB&KOGAL”"
skupiapce przedstawiciebrodowiska naukowego, instytucji okotorolni-
czych oraz rolnikbw — wspiera i promuje rozwdj liotva ekologiczne-
go na Podkarpaciu.

Istotm rolg w integracjisrodowiskowej rolnictwa ekologicznego odgrywa
Podkarpacki @odek Doradztwa Rolniczego w Boguchwale (PODR) walgm
celem dziatlania PODR jest udziat w zmienianiu taglyej wsi i obszaréw
wiejskich w nowoczesne organizmy gospodarcze, ktduez sprostd wyzwa-
niom gospodarki rynkowej. Integracja z @rituropejsk stworzyta tym pod-
miotom szansna rozw6j oraz unijne dotacfe

W Polsce na wzér innych krajéw UE oczekuje giworzenia organizacji
(federaciji), ktora nie tylko zrzeszataby wszystkicnikéw ekologicznych, ale
réwniez identyfikowalaby swoje dziatania z celami produeen konsumenta
zywnosci ekologicznej. Wysipowataby jako p&rednik w pozyskiwaniu nabyw-
cbw na rynku krajowym i mdzynarodowym.

W potudniowo-wschodniej Polsce istnieje wiele ymstji, organizacji, jed-
nostek dziatajcych na rynkwywnosci ekologicznej w rénym zakresie. Nalsy
jednak zauway¢, ze prawie nie wspoOtpracujone ze saf) jesli chodzi o two-
rzenie kierunkéw polityki rozwoju tego rynku i r@ordynup wspdlnie swoich
dziatan (podobna sytuacja jest w catej Polsce). Kallgby tez zaznaczy, ze
wspoétdziatanie midzy organizacjami i uczelniami jest takna niskim pozio-
mie.

Inna forma wspotpracy ulatwiajca dziatania promocyjne jest tworzenie
klastrow™. W ramach utworzonego klastra przeti&rcy mog opracowywa
nowe strategie rozwoju i dziatania marketingoweiekiztakiej formie wspot-
pracy przedsbiorcy maj zapewnione wsparcie w zakresie promocji produktow
na rynkach krajowych i mdzynarodowych. Opieknad zrzeszonymi firmami
sprawuy specjalici marketingu. Dziki temu istnieje maiwos¢ wypracowania
skutecznych metod promocji i reklamy.

5. Zakonczenie

Nalezy stwierdze, ze dziatania promocyjne w potudniowo-wschodniej Pol-
sce prowadzoneaqa niskim poziomie. Na rynkeywnosci ekologicznej funk-
cjonuje wiele instytucji, organizacji, jednostekalajacych w ré&nym zakresie,
ale niestety prawie nie wspoOtpragugne ze sabw zakresie tworzenia kierun-
kow polityki rozwoju tego rynku i nie koordynujwspolnie swoich dziafa
w promocji. Nalealoby te zaznacz§, ze wspoOtpraca mdzy organizacjami
a uczelniami (poza wyjkami) jest niewielka.

10 www.podrb.pl (10 kwietnia 2006 r.).

1 Klaster to przestrzenna koncentracja podmiotéwandy ekologicznejzywnaici, powiazanych
rozbudowan, kompleksow siech interakcji o charakterze formalnym i nieformalnyednocze-
$nie konkurugcych i kooperujcych w pewnych aspektach dziataloio
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Jedn z barier prowadzenia dzigtgoromocyjnych jest nie tyle bradwia-
domdici rolnikbw co do potrzeby dziatlapromocyjnych (dga grupa producen-
téw posiada wyksztalcenigednie i wysze), co brakrodkow finansowych.
Koszty promocji § wysokie i sprawiaj, ze polscy producenciywnaosci ekolo-
gicznej nie mog w peini wykorzysta tego instrumentu.

Duza role w propagowaniuzywnosci ekologicznej z pewrigia odegra
kampania informacyjno-promocyjna wykorzysitg wspolnotowe logo. Jednak
efekty zda widoczne dopiero za kilka lat. Zmiana przyzwycadgensumentow
oraz whczenie wekszej liczby gospodarstw do produkejwnosci metodami
ekologicznymi to proces d6 powolny i diugotrwaty.

Literatura uzupetniaj aca

[1] Adamczyk J., Witek L.Warunki rozwoju rynkudywnaici ekologicznej na przyktadzie potu-
dniowo-wschodniej PolskjStudia i Prace Kolegium Zagdzania i Finanséw Szkoty Gléwnej
Handlowej”, nr 49, 2004, s. 138-146.

[2] Lehmann S.,Absatzanalyse und Marketing Konzept fiir Bio-suidsst-oBioobstmarkt
Schweiz, Oberwil 1994.

[3] Maliszewska E.Kapitat zagraniczny jako przestanka wzrostu ekspéytunaici, [w:] Efek-
tywnaoi¢ i warunki rozwoju handldywndiciq, pod red. E. Hecitowicz i K. Meredyk, Wysza
Szkota Finansoéw i Zasdzania w Biatlymstoku, Biatystok 2002, s. 67-68.

[4] Nauka w Polscenww.gieldaspozywcza.pl/news/news.asp?ID=498 (arRa007 r.).

[5] Pierwszy sukces gdowej kampanii ekologicznejwww.odr.net.pl/rolnictwo_ekologicz-
ne/?czytaj=002471 (10 maja 2007 r.).

[6] Rudawska |.Metody promocji zachowiasprzyjajcych zdrowiu,Marketing i Rynek”, nr 5,
2003, s. 19.

[7] Rutkowski H.,Ograniczenia i szanse rolnictwa ekologiczne®@@/N, Warszawa 1997, s. 246.

[8] Witek L., Przekaz reklamy i jego konstruowanie na rynku pkidw ekologicznychZeszyty
Naukowe Politechniki Rzeszowskiej”, Zadzanie i Marketing, z. 6, 2006, s. 285-292.

[9] Zaremba S.Promocja produktéw przyjaznych diedowiska jako instrument ekomarketingu

[w:] Ekologia wyrobowpod red. W. Adamczyka, Wydawn. Akademii Ekonomajzw Kra-
kowie, Krakéw 2003, s. 75-76.

PROMOTION OF ORGANIC FOOD
IN SOUTHERN-EASTERN POLAND

Summary

This paper examines how the growth of the orgéariming industry and role of promotion
in organic food in Poland. This paper presentsltg$tom research on organic food buyers. The
paper looks at how the organic interests — inclgidjrowers, marketers, retailers and organizations
to support the expanding growth of the organic refgolace. One of marketing activities is an
appropriate promotion of ecological products. Priiamis a basic condition of a demand creation
for ecological products.

Whplyreto do Oficyny Wydawniczej w styczniu 2008 r.



