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1. Wzrost znaczenia produktow ekologicznych
W marketingu zywnosci

Obserwujemy istotny wzrost znaczenia pewnych typéw produk-
tow w marketingu zywnosci. Ten wieloletni trend, aczkolwiek o zrdzni-
cowanym stopniu zaawansowania w zalezno$ci od rynku, dotyczy m.in.
produktow funkcjonalnych, zdrowotnych, regionalnych, tradycyjnych
i ekologicznych. W niniejszym opracowaniu skupimy si¢ na tej ostatniej
kategorii, prezentujac wyniki wtasnego badania empirycznego na ogol-
nopolskiej probie wyspecjalizowanych przetworcow.

Zgodnie z wynikami badan na probie 44 tys. amerykanskich go-
spodarstw domowych wyksztatcenie ma duzy wptyw na prawdopodo-
bienstwo zakupu produktow ekologicznych na rynku zywnosci [3]. Kon-
sumenci zywnos$ci ekologicznej sg heterogeniczng grupg pod wzgledem
demograficznym i behawioralnym [7]. Istotne sg takze czynniki zwigzane
ze $wiadomoscig i osobowoscig [5]. Badania przeprowadzone w Wielkiej
Brytanii dowiodly, iz troska o bezpieczenstwo zywnosci jest najistotniej-
sza determinantg stosunku do produktow ekologicznych, jak réwniez
potwierdzity znaczenie postawy etycznej konsumentow w tym kontek-
Scie [8]. Duze sieci handlowe odpowiedziaty na zapotrzebowanie kon-
sumentow wprowadzajac ekologiczne produkty zywnosciowe do swoich
placéwek [4, 11]. Specyfike marketingu mix dla produktow ekologicz-
nych mozna analizowa¢ na poziomie globalnym [9]. Do sukcesu na ryn-
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ku produktéw ekologicznych przyczynia si¢ uzyskanie certyfikatu jako-
$ci [1]. Wedtug A. Graczyka i K. Mazurek-topacinskiej rozwdj rynkow
produktéw ekologicznych w Europie jest pobudzany przez przyjecie stra-
tegii zrownowazonego rozwoju UE, ktorej realizacja zalezy od czynni-
kow kulturowych [6]. B. Pilarczyk i R. Nestorowicz wskazuja, iz rynek
zywnosci ekologicznej w Polsce znajduje si¢ w poczatkowej fazie rozwo-
ju, a podmioty dziatajace na tym rynku w niewielkim stopniu korzystaja
z doswiadczen przedsigbiorstw zorientowanych marketingowo [10]. Wy-
niki badan S. Zakowskiej-Biemans wskazuja na znaczenie orientacji kon-
sumentOw w procesie zakupu zywnosci ekologicznej w Polsce. Osoby
otwarte na nowosci sg bardziej sktonne do wyboru tego typéw produk-
tow. Polscy konsumenci definiujag zywnos$¢ ekologiczng w oparciu
0 czynnik zdrowotno$ci i bezpieczenstwa [12].

2. Charakterystyka proby badanej

W celu przeanalizowania strategii marketingowych w zakresie
oferowania produktéw ekologicznych na rynku zywnosci skierowano
ankiet¢ internetowa do polskich producentow zywnos$ci ekologiczne;j.
Populacja badana objeta wszystkie 282 podmioty, ktore uzyskaty status
przetworcy’ zywnosci ekologicznej w wykazie Ministerstwa Rolnictwa
i Rozwoju Wsi i posiadaty adres e-mailowy. Efektywna stopa zwrotu
wyniosta 7-10% w zaleznosci od pytania, co mozna uznac za satysfak-
cjonujacy wynik dla tego rodzaju badan.

W badanej probie polskich producentéw zywnosci ekologicznej
dominujg firmy dziatajace w formie spotki z ograniczong odpowiedzial-
noscig (30%) 1 osoby fizyczne prowadzace dzialalnos¢ gospodarcza
(25%). Na trzeciej pozycji znalazty si¢ gospodarstwa rolne (15%), na-
stepnie organizacje producentow (10%) 1 spotki cywilne (10%). W pro-
bie jest takze spotdzielnia 1 spdtka jawna. Tylko jeden badany podmiot
jest powigzany kapitalowo z partnerem zagranicznym.

Badana proba producentow zywnosci ekologicznej ma ogolnopol-
ski charakter. Jest w niej reprezentowanych 11 wojewodztw. Najwiece]
jednostek badania pochodzi z wojewodztw: mazowieckiego, wielkopol-
skiego 1 dolnoslaskiego.

! W niniejszym opracowaniu uzywamy zamiennie sformutowan ,producent” i , prze-
tworca” zywnosci ekologicznej, gdyz interesuja nas strategie marketingowe firm oferu-
jacych produkty ekologiczne dla gospodarstw domowych.
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Badane podmioty powstawaty najczgsciej w latach dziewigcédzie-
sigtych. Polowa organizacji objetych badaniem zostata utworzona do
1993 r., przewaznie w okresie tworzenia si¢ zrgbOw wspotczesnej gospo-
darki wolnorynkowej w Polsce. %4 podmiotéw znajdujacych si¢ w probie
badanej utworzono po 1999 r., Najstarsza jednostka badania powstata w
1908 r., a najmtodsza — w 2010 r. Polscy producenci zywnosci ekolo-
gicznej, ktorzy uzyskali wpis do rejestru Ministerstwa Rolnictwa 1 Roz-
woju Wsi, posiadajg zatem z reguly kilkunastoletnie do$wiadczenie
W prowadzeniu dziatalnos$ci gospodarczej. Sg to czesto firmy, ktére po-
wotano do zycia w okresie transformacji systemowej w Polsce i ktore
zdotaly wypracowac sobie stabilng pozycje na rynku.

Badane podmioty byty bardzo zr6znicowane pod wzgledem wiel-
ko$ci zatrudnienia. Ich wielko$¢ znajdowata sie¢ w przedziale od 1 do 500
0s6b. Srednia wyniosta 81 0sob, a mediana 13,5. % badanych organizacji
liczyta do 8 cztonkéw/pracownikow (w zalezno$ci od formy instytucjo-
nalno-prawnej), a % — powyzej 75. W badanej probie dominowaty zatem
mikro- i mate przedsigbiorstwa. Interpretacja tych danych wymaga jedna
zastrzezenia, iz czasem podana liczba dotyczy cztonkostwa w organizacji
producentow.

W badanej probie polskich producentow zywnosci ekologicznej
dominuja przedsigbiorstwa zajmujace si¢ przetworstwem surowcOw po-
chodzenia ro$linnego. Firmy z branzy owocowo-warzywne] stanowia
ponad 1/3 badanych, na drugiej pozycji sa przedsigbiorstwa przetworstwa
zbozowego, a nast¢pnie przedstawiciele piekarnictwa. Firmy mleczarskie
stanowig 11% proby badanej. Ponadto w probie znalazty si¢ przedsie-
biorstwa z nast¢pujacych branz: migsnej, olejarskiej 1 cukierniczej. Taka
struktura producentéw zywnosci ekologicznej wedlug branzy odzwier-
ciedla z jednej strony preferencje konsumentow, a z drugiej strony —
ograniczenia wynikajace z dystrybucji $wiezych, niekonserwowanych
chemicznie produktow pochodzenia zwierzecego.

3. Wplyw uzyskania statusu producenta zywnosci
ekologicznej na rozwaj firmy

Badane firmy uzyskaly status producenta Zywnos$ci ekologicznej
najczesciej w okresie po przystapieniu Polski do Unii Europejskiej. Naj-
wczesniej zdobyta taka rejestracje jedna z badanych organizacji w 1990
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roku, lecz ¥ uzyskato ten status po 2004 r., a ¥4 — po 2008 r. Najpdzniej
byto to w 2010 r. 6-7-letnie doswiadczenie w zakresie oferowania pro-
duktow ekologicznych pozwala na rzetelng ocen¢ uwarunkowan i konse-
kwencji tego typu strategii marketingowych.

Rys. 1. Ocena wplywu uzyskania statusu producenta zywno$ci ekologicznej na
rozwoj firmy (%)

Fig. 1. Evaluation of the impact of acquiring the status of organic food producer
on company development (%)

Wedlug ankietowanych uzyskanie statusu producenta ZzywnoSci
ekologicznej miato na rozwdj ich organizacji bardzo pozytywny lub
umiarkowanie pozytywny wptyw (rys. 1). Nieliczne osoby podaty brak
wptywu lub negatywne efekty. W zadnym przypadku uzyskanie statusu
producenta zywnosci ekologicznej nie mialo bardzo negatywnego skutku.

Zdaniem badanych przedstawicieli firm oferujacych produkty
ekologiczne uzyskanie statusu producenta zywnosci ekologicznej Spo-
wodowato popraweg wielu parametrow dziatalnosci ich przedsiebiorstw.
W szczego6lnosci ponad 2/3 ankietowanych zwrécito uwage na efekt
W postaci wzrostu liczby odbiorcéw. Ponad polowa badanych zauwazyta
efekt polegajacy na zwigkszeniu wydatkow marketingowych, zatem uzy-
skanie statusu zywnosci ekologicznej sprzyja realizacji bardziej inten-
sywnych i/lub zaawansowanych dziatan marketingowych, ktore generuja
wyzsze koszty. Wigkszos¢ respondentow potwierdzita takze wplyw uzy-
skania statusu zywno$ci ekologicznej na wzrost wielkosci produkcji
I zysku netto.
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W opinii przedstawicieli badanych podmiotéw proces uzyskiwa-
nia statusu producenta zywnosci ekologicznej nie jest zbyt trudny. Pra-
wie potowa badanych ocenita jego poziom trudnosci jako $redni, a ponad
1/3 stwierdzila, Ze byt dla nich raczej tatwy. Zaden badany nie skorzystat
z opcji odpowiedzi: ,,bardzo trudny”.

Uzyskanie statusu producenta zywnos$ci ekologicznej przyniosto
w opinii badanych szereg korzySci w obszarze marketingu. 86% bada-
nych zwrocito uwage na pozytywny efekt w postaci poprawy wizerunku
rynkowego danego podmiotu. Prawie ¥ potwierdzitlo wpltyw tego zda-
rzenia na wejscie do nowych kanalow dystrybucji, a prawie 2/3 stwier-
dzito, ze uzyskanie statusu producenta zywnosci ekologicznej umozliwi-
o reprezentowanym przez nich firmom zastosowanie polityki wyzszych
cen. Ponad potowa badanych uwaza, ze uzyskanie statusu producenta
zywnosci ekologicznej przyczynito si¢ do opracowania nowych strategii
marketingowych ich przedsigbiorstw. Tyle samo odpowiedzi dotyczyto
efektu w postaci poprawy wizerunku regionu pochodzenia, zatem miat
miejsce transfer wizerunku miedzy firmg a jej obszarem pochodzenia.
Ponad 1/3 ankietowanych uznata, Ze uzyskanie statusu producenta zyw-
nosci ekologicznej miato znaczenie dla podniesienia entuzjazmu i moty-
wacji pracownikow, a 1/5 podala, ze efektem byla ekspansja na rynkach
zagranicznych. Zatem najistotniejsze zmiany nastapity w dziedzinie kre-
owania wizerunku firmy, polityki dystrybucji i cen.

4. Wybrane elementy strategii oferowania produktow
ekologicznych

Respondenci zostali poproszeni o dokonanie oceny znaczenia po-
szczegblnych aspektow produktow ekologicznych. Za najwazniejsza ce-
che zywnosci ekologicznej uznali typowos¢, polegajaca na specyfice
procesu produkeji 1 produktu finalnego. Jest to zrozumiate, bioragc pod
uwage rygorystyczne wymogi w zakresie produkcji zywnosci ekologicz-
nej, jak rowniez znaczenie dostrzezenia specyfiki tych produktow przez
konsumentéw. Na drugim 1 trzecim miejscu znalazly si¢ czynniki doty-
czace integracji pionowej kanatu rynku (wspotpraca przetworcy z do-
stawcami i wspolpraca przetworcy z dystrybutorami). Zatem w przypad-
ku zywnosci ekologicznej jej konstytutywna cecha jest wypracowanie
regul systematycznej i $cistej wspolpracy w kanale rynku, gdyz tylko
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rozwini¢ta integracja pionowa moze zapewni¢ sukces rynkowy. Na
czwarte] pozycji znalazla si¢ terytorialnos$¢, czyli zwigzek z obszarem
pochodzenia. Wytworcy ekologicznych produktow zywnosciowych opie-
raja swoj sukces marketingowy nie tylko na specyficznych metodach
produkcji 1 wspotpracy w kanale dystrybucji, ale takze na odwotywaniu
si¢ do obszaru pochodzenia produktow. Nastepnie badani wskazywali na
znaczenie wspotpracy miedzy producentami na danym obszarze (integra-
cja pozioma kanatu rynku) i wspolpracy miedzy producentami a instytu-
cjami ich wspierajagcymi. Mniejszg rol¢ zdaniem ankietowanych odgry-
wajg takie elementy, jak: tradycyjno$¢ — zakorzenienie w historii obszaru
pochodzenia i w lokalnej diecie, wspolnotowos$¢ — dzielenie si¢ wiedza
I doswiadczeniem przez producentow, zwigzek z krajobrazem i wspol-
praca miedzy producentami a podmiotami odpowiedzialnymi za rozwdj
turystyki. Wszystkie zaproponowane cechy produktéw ekologicznych
uzyskaty znaczng przewage odpowiedzi w Kategoriach ,,bardzo wazne”
I ,raczej wazne” (tacznie) w stosunku do sumy odpowiedzi ,,raczej nie-
wazne” 1 ,,bez znaczenia”.

W opinii polskich producentéw zywnosci ekologicznej najwigk-
sze znaczenie wsrod determinantdow postrzeganej autentycznosci ich pro-
duktow ma wiedza konsumentoéw (rys. 2). Ponadto istotne sg takie czyn-
niki, jak: wyglad produktu, etykieta i opakowanie. Ponad % badanych
zwrocita uwage na bardzo duzg role nazwy produktu 1 niskiej dostgpno-
Sci tego typu wyrobow. Mniejsze znaczenie w opinii badanych maja na-
stepujace determinanty postrzeganej autentycznosci: typ punktu sprzeda-
zy detalicznej, jego usytuowanie w obszarze pochodzenia danego pro-
duktu, posiadane oznaczenia jakosci 1 adresowanie oferty dla turystow.
Najistotniejszym czynnikiem wplywajacym na postrzegang autentycz-
nos$¢ produktow ekologicznych jest zatem uksztattowanie odpowiedniego
poziomu wiedzy posrdéd konsumentdw i odpowiednie zaprojektowanie
produktu, aby swoim wygladem, etykieta, opakowaniem 1 nazwg kreowat
spojny 1 pozadany wizerunek. Wsréd niewymienionych w katalogu opcji
odpowiedzi jeden z respondentow zwrocit uwage na rolg pozycjonowa-
nia cenowego w ksztattowaniu percepcji autentycznosci ekologicznych
produktéw zywnosciowych.
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Rys. 2. Najwazniejsze determinanty postrzeganej autentycznosci produktow
ekologicznych (%)
Fig. 2. The principal determinants of perceived authenticity of organic products (%)

W opinii ankietowanych przedstawicieli producentow zywnoS$ci
ekologicznej przewaga konkurencyjna ich oferty zalezy najbardziej od
walorow zdrowotnych, marki, reputacji i smaku, podczas gdy wczesniej-
sze badanie autora, przeprowadzone wsrdd producentow zywnosci kon-
wencjonalnej, wskazywato na najwigksze znaczenie smaku, ceny 1 gwa-
rancji jakosci [2]. Bardzo duze znaczenie ma takze bezpieczenstwo spozy-
cia, ekologiczny charakter produktu i gwarancja jakosci w postaci znaku
lub certyfikatu (co najmniej 70% wskazan w kategorii ,,bardzo wazne”).
O przewadze konkurencyjnej decyduja takze takie elementy, jak: zapach,
bogactwo sktadnikéw mineralnych i/lub witamin, niepowtarzalno$¢ pro-
duktu, tradycyjna receptura, cena, przyjemnos¢ konsumpcji i ciekawosé
konsumentow. Mniej istotne zdaniem badanych sg nast¢pujace determi-
nanty przewagi konkurencyjnej: lojalno$¢ konsumentoéw, identyfikacja
produktow z regionem pochodzenia, mozliwo$¢ $ledzenia zrodet pocho-
dzenia surowcow, termin przydatnosci do spozycia, troska 0 dobrostan
zwierzat gospodarskich i moda na konsumpcj¢ zywnosci ekologiczne;.
Najmniejsze znaczenie ankietowani przypisywali w tym kontekscie trosce
klientow o lokalnych producentow, dostawie do klienta i nostalgii konsu-
mentow. Tylko jeden respondent skorzystat z mozliwosci uzupehienia
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opcji odpowiedzi o inng determinante konkurencyjnosci produktow ekolo-
gicznych. Podat on posiadanie certyfikatu jakosci Demeter. Podsumowu-
jac, wedtug ankietowanych przedstawicieli firm wytwarzajacych produkty
ekologiczne ich przewaga konkurencyjna zalezy przede wszystkim od
umiejetnosci akcentowania walorow zdrowotnych tego typu wyrobow,
wykreowania rozpoznawalnej marki i zbudowania wtasnej reputacji na
rynku oraz od lepszych wtasciwosci smakowych zywnosci ekologicznej
w porownaniu z produktami konwencjonalnymi. Wszystkie wskazane
W opcjach odpowiedzi cechy oferty zostaly ocenione jako istotne z punktu
widzenia budowania i utrzymywania przewagi konkurencyjnej, o czym
Swiadczy wigksza liczba odpowiedzi w kategoriach ,,bardzo wazne” i ,,ra-
czej wazne” (lacznie) w poroOwnaniu ze zsumowanymi kategoriami ,,raczej
niewazne” 1 ,,bez znaczenia”. Wyjatkiem byta tylko troska klientéw o lo-
kalnych producentow, gdzie te proporcje odpowiedzi si¢ zrownowazyly,
zatem altruistyczny motyw konsumpcji zywnosci ekologicznej zostat oce-
niony jako raczej ambiwalentny czynnik.

Do najwazniejszych kanatéw dystrybucji zywnosci ekologicznej
nalezg naturalnie sklepy z taka zywnoscig (prawie 2/3 wskazan) i duze
sieci handlowe (ponad 2/5). Mniejsze znaczenie ma sprzedaz bezposred-
nia w gospodarstwie rolnym producenta, dostawa do domu klienta 1 wia-
sna sie¢ dystrybucji, za§ sprzedaz targowiskowa prawie nie odgrywa
zadnej roli. W$rdd spontanicznie wymienionych, dodatkowych kanatow
dystrybucji produktéw ekologicznych znalazty si¢: hurtownie, w tym
specjalistyczne hurtownie ekologiczne, sprzedaz do firm przetworczych
i sprzedaz do sieci restauracji. 3 lata temu najwazniejszym kanatem dys-
trybucji byty takze sklepy z zywnoscig ekologiczng. Warto zauwazy¢, iz
zaden badany podmiot nie posiadal wlasnej sieci dystrybucji 3 lata przed
ankietg. Natomiast w perspektywie nast¢pnych 3 lat badane firmy planu-
ja rozwina¢ sprzedaz swoich produktow w duzych sieciach handlowych
I wlasnych sieciach dystrybucji.

5. Internacjonalizacja sprzedazy polskiej zywnosci
ekologicznej
Przedstawiciele badanych podmiotéw zostali poproszeni o oceng

znaczenia wybranych barier rozwoju rynku produktow ekologicznych
w Polsce. Najistotniejszym ograniczeniem ich zdaniem sg zbyt wysokie
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ceny zywnosci ekologicznej. Jest to czynnik tylko czgsciowo zalezny od
badanych firm. Ksztattowanie cen produktow ekologicznych zalezy takze
od pozostatych uczestnikéw kanatu rynku, w szczego6lnosci dystrybuto-
row 1 dostawcow surowcow. Ponadto nalezy pamigta¢ o relatywnie ni-
skim poziomie zamoznosci polskiego spoteczenstwa w poréwnaniu
z innymi krajami cztonkowskimi Unii Europejskiej. Na drugim miejscu
wsrdd barier rozwoju rynku zywnos$ci ekologicznej wymieniono niska
widoczno$¢ tego typu produktow w punktach sprzedazy detalicznej (sta-
by merchandising). Kolejne pod wzgledem wazno$ci bariery dotycza
stabej dostepnosci produktow ekologicznych (niewielka liczba sklepow
specjalistycznych i brak w licznych sklepach z zywnos$cig konwencjonal-
ng) 1 niedostatecznie intensywnych dziatan marketingowych. Mniejsze
znaczenia majg: niekorzystny wyglad produktéw ekologicznych i ich
gorszy smak. Jeden z respondentéw spontanicznie dodat niewielka skalg
produkcji jako bariere rozwoju analizowanego rynku.

Polscy producenci zywnosci ekologicznej charakteryzuja si¢ wy-
sokim stopniem uczestnictwa w imprezach targowych. Ponad 4/5 bada-
nych podmiotow bierze udzial w targach o zasiggu lokalnym i krajowym,
a co najmniej ¥ — w imprezach o zasiggu regionalnym i mig¢dzynarodo-
wym. W szczegolnosci nalezy podkresli¢ duza sklonno$¢ do uczestnic-
twa w targach mi¢dzynarodowych, co moze stanowi¢ odzwierciedlenie
ambitnych zamierzen strategicznych dotyczacych internacjonalizacji
dziatalnosci badanych przedsigbiorstw.

Wsrod polskich producentow zywnosci ekologicznej obserwuje-
my wyrazng tendencj¢ wzrostu znaczenia rynkéw eksportowych (rys. 3).
Obecnie 69% wartosci sprzedazy lokowane jest na rynku krajowym,
podczas gdy 3 lata wczesniej byto to prawie 78%, a plany na nastgpne
3 lata zaktadaja dalszy spadek udzialu rynku krajowego w wartosci
sprzedazy (do 63%). Wérdod rynkéw eksportowych dominujg kraje czton-
kowskie Unii Europejskiej, gdzie polscy producenci zywnos$ci ekolo-
gicznej sprzedaja ponad 4 warto$ci swoich wyrobow, natomiast pozosta-
te rynki eksportowe absorbujg ok. 5% wartosci sprzedazy. W analizowa-
nym przedziale czasowym obserwujemy znaczacy wzrost udziatu ryn-
koéw zagranicznych w wartosci sprzedazy polskich produktow ekologicz-
nych, zaréwno w Unii Europejskiej, jak i poza tym ugrupowaniem inte-
gracyjnym.
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Rys. 3. Internacjonalizacja sprzedazy polskich produktow ekologicznych (%
udziat poszczegbInych rynkoéw w wartosci sprzedazy)

Fig. 3. Internationalisation of sales of Polish organic products (% share of
particular markets in total sales)

Obecnie potowa badanych firm sprzedaje co najmniej 90% swo-
ich wyrobow na rynku krajowym, za$§ w perspektywie nastepnych 3 lat
wskaznik ten ma spas$¢ do 65% w opinii badanych. Internacjonalizacja
sprzedazy polskiej zywnosci ekologicznej wymaga zastosowania bardziej
zaawansowanych narzedzi marketingowych. Proces ten wplywa na
ksztaltowanie strategii badanych firm, w szczegdlnosci w obszarze mar-
ketingu.

Niniejsza praca zostata wykonana w ramach projektow badawczych
MNiSW nr N N114 301938 i luventus Plus nr 1IP2011004371
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Marketing of Ecological Food Products — Results
of a Research Study Among Polish Processors

Abstract

We observe an increasing importance of certain product types in food
marketing, including organic products. In order to analyse the marketing strate-
gies of offering organic food, we conducted an Internet survey among 282 enti-
ties, which had obtained the status of organic food processor awarded by the
Polish Ministry of Agriculture and Rural Development. The effective response
rate amounted to 7-10% depending on the question. According to our respond-
ents, acquiring the status of organic food producer had a very positive (39%) or
moderately positive (46%) impact on the development of their organization.
Multiple parameters of their enterprises improved, including an increase in the
number of customers, output and net profit as well as marketing outlays, which
led to more intense and/or sophisticated marketing actions. 86% of the survey
participants indicated a positive influence in the field of market image of their
firm, almost % confirmed entering new distribution channels, and 2/3 men-
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tioned that this status enabled them to implement a policy of premium pricing.
According to over half of the study subjects, there was an improvement in the
image of their region of origin, which means a transfer of image between the
firm and its area of origin. We asked the study participants to assess the im-
portance of selected aspects of organic products. They considered typicity as the
main characteristic, followed by vertical market channel integration (coopera-
tion of the processor with its suppliers and distributors). The next position was
taken by territoriality, i.e. the link with the area of origin. As far as the per-
ceived authenticity of organic food is concerned, our respondents listed the fol-
lowing determinants as the most important: consumer knowledge, product im-
age, label, and packaging. The representatives of organic food processors be-
lieve that their competitive advantage depends on the following factors to the
largest extent: healthiness, brand, reputation, and taste. Additional determinants
include safety concerns, ecological character of the product and quality guaran-
tee confirmed by a sign or certificate (more than 70% of answers in the category
‘very important’). The altruistic motive of supporting local producers was less
pronounced. The principal distribution channels of organic food include special-
ized shops and large distribution networks. Direct sales has a lower signifi-
cance. We asked our respondents to assess the importance of selected barriers to
the development of the organic food market in Poland. They indicated too high
prices as the main constraint. This factor is dependent on the processor only to
a certain extent, as it is also shaped by suppliers and distributors. We should
also bear in mind that the Polish society is relatively less well off than in most
EU member states. The second most important barrier was low visibility of
organic food in points of sale (weak merchandising), followed by: low accessi-
bility (shortage of specialised shops and poor availability in conventional food
stores) as well as insufficient intensity of marketing activities. We observe
a distinctive trend concerning the increasing role of export markets for Polish
organic food. European Union markets are particularly attractive for Polish
organic food producers. The internationalization process requires adopting more
advanced marketing strategies.



