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Zmiany demograficzne obok dochodéw gospodarstw domowych majg bardzo duzy
wplyw na poziom zakupoéw szczeg6lnie w sektorze roslin ozdobnych.

Dziatania marketingowe producentéw ograniczajg si¢ do projektowania reklam oraz
wyboru medidow 1 no$nikow ich prezentacji. W dobie zwigkszonej produkcji i konkurencji
Producenci coraz czeSciej korzystaja z réznych form promocji, rabatow i obnizek cen.
Budowanie odpowiedniej strategii marketingowej dla gospodarstwa to obszerny proces statego
obmyslania co nalezy produkowac¢, jak zwroci¢ na to uwage klienta 1 jak zapewni¢ mu do tego
tatwy dostep oraz jak spowodowac zeby klient zechciat kupowac tych produktéw wigce;.
Producenci ro$lin ozdobnych w Polsce sg z jednej strony mocno skupieni na rynku konsumenta,
a z drugiej maja niewielka wiedzg na jego temat. Zachowan na rynku, preferencji co do miejsc
zakupu, produktu, obstugi itp.

Celem wykonanej analizy jest przedstawienie zachodzacych zmian demograficznych,
wstepne badania konsumenckie i budowa profilu konsumenckiego oraz poznanie poziomu
konsumpcji ozdobnych produktéw ogrodniczych.

O dynamicznie rozwijajacym si¢ sektorze rynku ogrodniczego $wiadczy znaczacy
wzrost liczby firm oferujacych artykuty i sprzet ogrodniczy. Do nich naleza roznego rodzaju
punkty detaliczne oferujace rosliny i artykuly do ogrodu poczawszy od matych sklepikow
dziatajacych czesto przy gospodarstwach po duze placéwki sieciowe majace w swojej ofercie
rozne artykuly nie tylko ogrodnicze. Najwigcej tego typu placowek powstato w Kilku
wojewoddztwach, o wysokim wzro§cie gospodarczym, wyzszych ponad $rednig krajowa
dochodach ludnosci. Sg to wojewddztwa mazowieckie, wielkopolskie, slaskie, pomorskie 1
matopolskie. W mniejszym zakresie palcowki takie powstawaty w innych wojewodztwach, ale
we wszystkich przypadkach mamy wyrazny wzrost (ryc. 1). W skali kraju jest to wzrost
dwukrotny na przestrzeni badanych lat. Rownie dynamicznie wzrasta ilo$¢ firm w sektorze

ushug zajmujacych si¢ projektowaniem, urzadzaniem i pielggnacja ogrodéw i terenow zieleni.
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Ryc. 1. Ilo$¢ firm w poszczegdlnych wojewodztwach oferujacych artykuty ogrodnicze i sprzet
w latach 2004-2014.

Material i metody

Wielkosci liczbowe charakteryzujace stan ludnosci w Polsce 1 wybranych krajach UE
uzyskano z bazy danych Gtéwnego Urzedu Statystycznego (GUS) , oraz rocznikow GUS
(Rocznik Demograficzny 2013, Rocznik Statystyczny 2013). Biezace dane na temat sytuacji
ekonomicznej z publikacji zamieszczanych na stronach internetowych GUS (www.stat.gov.pl).
Dla zobrazowania biezacych zmian zachodzacych na rynku konsumenckim, przygotowano
krotka ankiete, zawierajaca pytania z zakresu preferencji konsumentow, wieku, plei,
czestotliwosci dokonywania zakupdéw. Ankiete przeprowadzono w trzech segmentach: w
kwiaciarniach, sklepach i cetnarach ogrodniczych, gospodarstwach prowadzacych sprzedaz
detaliczng oraz bezposrednio wsérod konsumentow. Badania prowadzono w rozmowach
bezposrednich w trakcie wizyt np. w gospodarstwach, centrach ogrodniczych oraz przy pomocy
ankiety elektronicznej, do ktorej link wysytano e-mailem. Ankieta konsumencka prowadzono
na kiermaszach lub takze bezposrednio w sklepach w tracie zakupow ogrodniczych. Badania
konsumenckie nie miaty szerokiego zakresu, ale ich celem jest pokazanie tendencji z punktu
widzenia klienta detalicznego. Przygotowanie szerszych i profesjonalnych badan jest
potrzebne, ale 1 kosztowne z uwagi na zatrudnienie profesjonalnych ankieteréw. Takimi

badaniami powinni by¢ zainteresowani producenci roslin ozdobnych, gdyz takie opracowania



dostarczajg petnych i praktycznych danych na co konsumenci zwracaja uwage w trakcie
zakupdw 1 jakie sg gtéwne czynniki wptywajace na decyzje zakupowe.

Wyniki zebrane w trakcie badan ankietowych opracowano metodami statystki opisowej,
bez postugiwania si¢ rachunkiem prawdopodobienstwa. Dane statystyczne pochodzace z GUS
zaprezentowano formie rycin i tabel, w niektorych przypadkach z uwagi na brak ciggtosci
danych liczbowych zostaty one przeliczone i przedstawiane w formie indeksu tancuchowego o

podstawie stalej (Starzynska 2002).

Ocena roku 2014 pod wzgledem podstawowych wskaznikéw gospodarczych:

Rok 2013 rok to drugi rok silnego spowolnienia wzrostu gospodarczego w strefie euro
i w Polsce. Ale w jego trakcie obserwowali§my juz wyrazng, cho¢ stosunkowo powolna,
poprawe koniunktury, zaréwno w strefie euro jak i w Polsce. Glownym powodem spowolnienia
wzrostu gospodarczego w Polsce (i w strefie euro) byt staby popyt wewngtrzny, a nawet lekki
spadek tego popytu. Dane kwartalne GUS-u informujg nas, ze po pigciu kwartatach spadku
popytu krajowego miat miejsce w drugim poétroczu 2013 r. niewielki wzrost tego popytu.
Poprawa z kwartatu na kwartat informuje, ze w tym drugim po6troczu tempo wzrostu PKB rosto
w tempie 2,5% rocznie. Wedtug Komisji Europejskiej (KE), np. PKB w Niemczech wzro$nie
w 2014 r. 0 1,7 % (w porownaniu z rokiem 2013 wzrost o 0,5%.), a PKB strefy euro wzrosnie
01,1% (w 2013 r. bylo to — 0,4%). W przypadku Polski prognoza KE wskazuje na podobnie
znaczacy wzrost dynamiki PKB, z poziomu 1,3% w 2013 r. do 2,5% w roku 2014. Te liczby
trzeba interpretowaé, jako prognozg¢ powolnej poprawy koniunktury, w dodatku do poziomu
jeszcze bardzo umiarkowanego. Warto zwrocié, uwage, ze W ostatnich 25 latach po okresie
dekoniunktury mieli$my kilka lat tempa wzrostu okoto 5-7% rocznie. Tym razem takiego tempa
wzrostu nie prognozuje si¢ takze na rok 2015 i 2016, kiedy wedtug KE tempo wzrostu PKB
wyniesie do 2,9%. Prognoza Miedzynarodowego Funduszu Walutowego dla Polski jest

podobnie ostrozna: 2,4% wzrostu w roku 2014 1 2,6% w 2015 r.

Zamiany demograficzne w Polsce w latach 1990-2012

Ocena ponizszych zmian przeprowadzona zostala na postawie danych Glownego
Urzedu Statystycznego opublikowanych w Roczniku Demograficznym 2013. Publikacja
zawiera podstawowe dane o stanie i strukturze ludno$ci Polski oraz o ruchu naturalnym i

migracjach do 2012 r. Zawiera rowniez podstawowe wyniki Narodowego Spisu Powszechnego


http://www.egospodarka.pl/94951,Sektor-MSP-napedza-wzrost-gospodarczy,1,39,1.html

Ludnosci 1 Mieszkan przeprowadzonego w 2011 r., dotyczace: stanu cywilnego ludnosci
(prawnego i faktycznego), jej poziomu wyksztatcenia i zrodet utrzymania

Liczba Iudnosci w Polsce od 1990 roku wzrastata do roku 1997, ktory okazat si¢ rokiem
przetlomowym, poniewaz od tego czasu widaé, iz przez nastgpne 10 lat zaczyna ona
dramatycznie spadac (ryc. 2). Z jednej strony wigze si¢ to z malejgcym przyrostem naturalnym,
a z drugiej emigracja ludnosci, szczeg6lnie po 2004 roku do krajow UE ktore otworzyly swoje
rynki pracy dla nowych cztonkéw UE (np. Wielka Brytania i Irlandia). Dos¢ trudny do
wyjasnienia staje si¢ nagly wzrost ludno$ci w latach 2010-2012 (ryc. 2).

Niepokojacym zjawiskiem jest spadek przyrostu naturalnego (ryc. 3), ktory jesli nie
ulegnie poprawie moze juz za kilkanascie lat powodowaé powazne problemy w gospodarce.
Jest to problem ogolnonarodowy, poniewaz zadna firma nie wybiega w przysztos¢ do przodu
na 20 czy 30 lat. W przypadku tak niskiego przyrostu naturalnego, ktory w latach 2002-05 byt

nawet ujemny, spada na przyszto$¢ liczba potencjalnych konsumentéw roslin ozdobnych.
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Ryc. 2 Liczba ludnosci w Polsce w latach 1990-2012
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Struktura wiekowa ludnosci i ogolne tendencje zachodzace w tym zakresie sg bardziej
wazne dla producentow roslin. Jak pokazaty wstepne badania ankietowe przeprowadzone w
ramach zadania 3.2. w 2014 r., najwazniejsza grupa konsumentéw niezaleznie od
wyksztatcenia, dochodow lub plci sg ludzie w przedziale wieku 35-49 lat, a nastgpnie w wieku
50-64 lata. W 2012 roku ludnos$¢ w tych grupach wiekowych miata najwiekszy udziat w ogdlne;j
liczbie ludnosci kraju, odpowiednio 19,6 % i 28,8% (ryc. 5), ale biorgc pod uwage niski przyrost

naturalny w ostatnich latach i ogdlne tendencje starzenia si¢ spoleczenstwa nie tylko w naszym



kraju, ale rowniez w wicelu krajach tzw. starej UE (tab.1), prognozy na przysztos¢ mogg by¢
mniej optymistyczne. Popyt na rosliny za 10-15 lat moze zacza¢ wchodzi¢ w gwaltowng faze
spadkowa. Szczegolnie, ze juz dzis wida¢ pewne nasycenie rynku w niektorych dziatach i coraz

ostrzejsze warunki konkurowania.
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Ryc. 3. Przyrost naturalny w Polsce w latach 1990-2012
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Ryc. 4. Struktura wiekowa ludnosci (% ogotu) 1 zmiany w latach 1990-2012
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Ryc. 5. Ludnos$¢ w Polsce w 2012 roku wedlug struktury wieku i ptci

Tabela 1. Ludnos$¢ w niektorych krajach UE

Kraj Lata/ min Ludno$¢ w miastach
% ogotu
1995 2000 2010 2012 2000 2010
Austria 7,953 8,011 8,404 8,489 | 65,8 67,5
Belgia 10,143 10,263 11,001 11,183 | 97,1 97,3
Czechy 4,581 4,498 4,426 4,398 | 55,6 57,8
Dania 5,251 5,349 5,561 5609 | 851 85,8
Francja 57,936 59,267 63,089 63,703 | 758 85,0
Hiszpania 39,431 40,477 46,153 46,006 | 76,3 76,1
Niemcy 81,817 82,260 81,752 82,021 | 731 73,6
Stowacja 5,368 5,379 5,392 5411 | 56,3 54,6
Wielka Bryt. 58,095 59,000 62,515 63,716 | 804 79,5
Wtochy 56,844 56,961 60,626 59,394 | 67,2 67,8
Polska 38,275 38,256 38,517 38,534 | 619 60,8

Badania ankietowe sprzedawcéw i wlascicieli sklepow ogrodniczych oceniajacych profil
konsumentow produktow roslin ozdobnych do uprawy na zewnatrz

Struktura kupujacych, na podstawie przeprowadzonej ankiety wsrdd sprzedawcoOw
obstugujacych klientow, operatoréw lub wscieli sklepow ogrodniczych. Do klientow
najczesciej dokonujgcych zakupow roslin nalezg osoby w wieku 40-49 i 50-59 lat odpowiednio
311 33%. Od 60 roku zycia udzial konsumentéw dokonujacych zakupdéw w tym przedziale
wieku gwattownie maleje 1 wynidst juz tylko 11%. Dos$¢ znaczny udzial wérod konsumentow
stanowig jeszcze osoby mtodsze w przedziale wiekowym 30-39 lat, w badaniach udziat ten

wyniost 17% (ryc. 6). Analizujac uzyskane wyniki pod katem ptci, okazuje sie, ze gtowng site



nabywczg stanowig kobiety dokonujace zakupdéw pojedynczo (66%). Pary (najczgsciej
matzenskie) maily wedlug ankietowanych sprzedawcow udziat 26%, natomiast mezczyzni

dokonujacy zakupdw pojedynczo stanowig 8% konsumentow.
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Ryc. 6. Struktura wiekowa konsumentow w badaniach ankietowych sprzedawcow, wiascicieli

sklepow, punktow, centrow ogrodniczych w Polsce w 2014 .

Gltowne czynniki, na ktore zwracaja uwage konsumenci kupujac produkty do ogrodu to
wysoka jako$¢. Ponad potowa konsumentow (51%) zdaniem ankietowanych zwraca uwage na
ten czynnik podczas zakupow. Na drugim miejscu zalazta si¢ cena produktu, ktorej duza wage
podkresla 32 % konsumentow. Produkty powszechnie znane na rynku, dostgpne w wielu
punktach sprzedazy w oczekiwaniach klientow powinny by¢ tanie, a nie zawsze takie sg. W
dalszej kolejnosci konsumenci zwracaja uwagg na dodatkowe upusty, rabaty i na koncu dodatki
do produktu lub inny sposéb podania (ryc. 7).

W 2014 roku najwiecej $rodkow na zakup roslin do uprawy na zewnatrz (rosliny
szkotkarskie, kwiaty balkonowo-rabatowe, cebulowe, byliny), przeznaczaly osoby w
przedziale wiekowym 40-49 i 50-59 lat, tacznie to az 71% konsumentéw. Wydatki na rosliny
w tych grupach wiekowych byly najwieksze, konsumenci ci dokonywali tez najwigkszych
jednorazowych zakupdw, szczegdlnie w okresie wiosennym w miesigcach kwiecien, mayj,
czerwiec. W badaniach, sprzedawcy 1 wiasciciele sklepéw oraz gospodarstw prowadzacych
sprzedaz detaliczng wskazali, Zze w tych grupach wiekowych kobiety stanowig (49% razem obu
grup wiekowych) wydaja najwigcej pieniedzy na tego typu produkty, nastepnie pary (21%

tacznie dla obu grup wiekowych) i m¢zczyzni (11 % tacznie dla obu grup wiekowych).



Roéwniez w starszych przedziatach wiekowych kobiety chetniej 1 wigcej przeznaczajg srodkow
na zakup kwiatéw i ro$lin do ogrodu. Tylko w miodszych grupach wiekowych wydatki na tego

typu zakupy ogrodnicze w wickszej mierze przeznaczane byly na zasadzie wspdlnych decyzji

par (ryc. 8).
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Ryc. 7. Najwazniejsze czynniki, na ktore zwracajg uwage konsumenci przy wyborze danego
produktu, w badaniach ankietowych sprzedawcow, wiascicieli sklepow, punktow, centréw

ogrodniczych w Polsce w 2014 r.
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Ryc. 8. Udzial (%) konsumentéw w zaleznosci plci i wieku pod wzgledem wielkosci lub
wartosci dokonywanych zakupéw, w badaniach ankietowych sprzedawcow, wilascicieli

sklepow, punktéw, centrow ogrodniczych w Polsce w 2014 .



W zapytaniu skierowanym do sprzedawcow w sklepach ogrodniczych i punktach
detalicznych, jacy sg dzisiejsi klienci zdecydowana wigkszos¢ wskazuje, ze coraz trudniej ich
przyciagna¢ (ryc. 9), a to oznacza ze liczba klientéw w poszczegdlnych punkach sprzedazy
maleje. Wynika to z jednej strony z bardzo powszechnej dostepnosci roslin 1 duzej konkurencji
pomiedzy punktami sprzedazy, a drugiej strony bardzo biernej postawie sprzedawcow,
menazerdéw lub wiascicieli (czasem jest to ta sama osoba) tych placowek, ktorzy od lat nie robig
nic by przyciaga¢ wiegcej klientow. Dla przyktadu w roku 2000 w Skierniewicach, w miescie
okoto 50 tys mieszkancow 1 bezposrednich jego granicach operowaty dwa sklepy ogrodnicze
oraz dwie szkotki ze sprzedaza detaliczna, rosliny do ogrodu mozna byto jeszcze kupi¢ na
lokalnym targu. W 2014 oprocz wymienionych firma i miejsc, ktore dalej dziataja powstato 5
kolejnych w tym da sklepy sieciowe jak np. Castorama i Brico, poza tym okazyjnie w czasie
wiosny lub innych masowych akcji rosliny mozna kupi¢ w Biedronce, Tesco, Lidlu i1
Kauflandzie. Sprzedawcy coraz bardziej narzekaja na sprzedaz, poniewaz konkurencja
drastycznie wzrosta, a klient si¢ rozproszyl. Dlatego dziatania w tym zakresie powinny
koncentrowa¢ si¢ na szukaniu odpowiedzi na pytanie: jak przyciagnaé¢ klienta. Moze czasem
wystarczy zmieni¢ wystroj, wprowadzi¢ kolorystyczne ozywienie, zmieni¢ ustawienie
produktow, wprowadzi¢ co$ nowego do asortymentu, czego w innych placowkach brakuje lub

jest mato.

M trudniej ich przyciggng¢ M trudniej ich zrozumieé I sg mniej przeidywalni

Ryc. 9. Jacy sa obecnie klienci centrow ogrodniczych?



Badania ankietowe konsumentéw produktow roslin ozdobnych do uprawy na zewnatrz
Badania konsumentow prowadzono gtownie w dwodch okresach: w maju podczas wizyt
w sklepach i centrach ogrodniczych, szkotkach detalicznych oraz we wrzesniu podczas
skierniewickiego Swicta Kwiatow Owocow i Warzyw. Konsumenci otrzymali krotka ankiete
do wypehlienia podzielong na cze$¢ ogo6lng z pytaniami dotyczacymi wieku, pfcei,
wyksztalcenia, miejsca zamieszkania 1 cze$¢ merytoryczng dotyczaca produktow
ogrodniczych, jakos$ci, cen miejsc zakupow itp. Lacznie zebrano 390 pozytywnych i poprawnie
wypetionych kwestionariuszy. Pod produktem przeznaczonym do uprawy na zewnatrz nalezy
rozumie¢ drzewa, krzewy i byliny do ogrodu, ro$liny cebulowe i bulwiaste i cebulki i bulwy

kwiatowe, kwiaty balkonowe i rabatowe.

Charakterystyka populacji konsumentow

Wigkszo$¢ osob bioracych udziat w badaniach ankietowych to kobiety, ktore wypetnity
276 ankiet, m¢zczyzni to 114 kolejnych osob. Rozktad wieku przedstawiony na ryc. 10 jest
rozktadem normalnym i jest proporcjonalny do wydatkoéw jakie ponoszone s3 na dobra
luksusowe dotyczace kupowania ro$lin 1 kwiatow do ogrodu oraz innych artykutow
dekoracyjnych, wg badan amerykanskich (Day 1998, Yue i Behe 2008). Wynika z niego, ze
wydatki stopniowo i proporcjonalnie rosng wraz z wiekiem konsumentow osiggajac najwickszy
udzial dla przedzialu wieku $redniego powyzej 35 lat i dojrzatego ponizej 60 lat, nastepnie
stopniowo malejg. Wiaze si¢ to z uzyskiwaniem odpowiedniego statusu spotecznego i pozycji
ekonomicznej. Dlatego w przeprowadzonym sondazu starano si¢ by wigkszy udziat

ankietowanych znalazl si¢ w przedziale wiekowym 40-59 lat.
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Ryc. 10. Struktura wieku konsumentéw bioracych udzial w badaniach ankietowych



W budowaniu profilu konsumenckiego jednym z wazniejszych czynnikow jest
wyksztalcenie. Wigkszos$¢ ankietowanych konsumentéw miata wyksztalcenie wyzsze (42, 1%
badanych), a nastepnie $rednie (41, 1% badanych). Osoby z wyksztalceniem podstawowym
stanowity 2,5% populacji. W poziomie wyksztatcenia duze rdznice zaznaczyty si¢ w zaleznoS$ci
od wieku i ptci. Wigkszo$¢ 0sob z wyksztalceniem podstawowym to osoby starsze powyzej 70
roku zycia pochodzace ze wsi lub mniejszych miasteczek. Natomiast wyksztatcenie zawodowe
1 srednie wykazata gtéwnie meska cze$¢ populacji. W przypadku pochodzenia konsumentow
bioragcych udziat w badaniach mamy do czynienia z typowym rozktadem asymetrycznym
lewostronnym. Prawie potowa ankietowanych (47,2%) wskazuje miejsce zamieszkania, jako
duze miasto 100 tys. i wigcej mieszkancoéw. Nastepnie duzy udziat majg rOwniez mieszkancy
matych miast (31,8%), dalej miasteczek (13,3 %) i wsi (7,7%). Jednak najwazniejszym
czynnikiem decydujacym o wydatkach na produkty do ogrodu oprocz ptci, wieku i miejsca
zamieszkania jest wielko$¢ dochodow brutto w gospodarstwie domowym. Poniewaz badania
przeprowadzone zostaty w centrach ogrodniczych, sklepach oraz podczas kiermaszu objety w
wigkszosci konsumentow aktywnych lub potencjalnych zaineresowanych zakupem. Stad
poziom dochodow brutto na osob¢ w gospodarstwie domowym w wickszosci przypadkow
wyniost tysigc ztotych i wigcej (ryc. 11). Wyniki te nie wymagaja szerokiego komentarza i sg
czytelng wskazowka dla producentéw materiatu ozdobnego. Wérdd oséb o nizszych dochodach
zakupy takie sg sporadyczne, w pierwszej kolejnosci konsumenci pokrywaja wydatki na
utrzymanie siebie i rodziny, a w przypadku posiadania zwykle niewielkich nadwyzek moga je
przeznaczy¢ na inne cele. Rozwdj ekonomiczny i gospodarczy kraju i spadek bezrobocia
przyczynia si¢ do poprawy dochodow i zwigkszenia wydatkow takze na produkty ozdobne.
Poza tym czynnikiem, wazne jest jeszcze inne zaspokojenie potrzeb estetycznych, poczucia
harmonii i pickna, rado$ci, wtasnej wartosci i szacunku, czynniki dla ktérych rowniez klienci 0
mniejszych dochodach kupujg rosliny ozdobne, bo dzigki nim wzrasta ich poczucie wartosci i
zaspokojenia pigkna. Dzigki takim prostym realizacjom jak zakup ro$lin ozdobnych jest
mozliwos¢ czerpania satysfakcji ze swojej wrazliwo$ci na pigkno otaczajgcej rzeczywistosci,

Swiata przyrody i wartosci ludzkich doznan.
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Ryc. 11. Dochody brutto na osob¢ w gospodarstwie domowym konsumentow bioracych udziat

w badaniach ankietowych

Dhugos¢ posiadania i uzytkowania ogrodu moze mie¢ znaczenie w przypadku okreslania
1 budowania konkretnych strategii marketingowych. Poniewaz w przypadku pierwszych lat
posiadania ogrodu konsumenci sg bardziej zainteresowani nabywaniem produktow trwatych
np. drzewa, krzewy, ro$liny zywoplotowe. Dopiero w kolejnych latach zwicksza si¢
zainteresowanie innymi produktami, o krotszej trwatosci, ale o wigkszej zmiennosci sezonowej
i dekoracyjnosci. Wyniki uzyskane z przeprowadzonego sondazu pokazuja, ze najwigksza
grupe nabywcow stanowia uzytkownicy posiadajacy ogrod 11-15 lat (29% ankietowanych), a
wiec uzytkownicy bardziej zaawansowani i mozna powiedzie¢ doswiadczeni ogrodniczo (ryc.
12). Zakres zakupow produktéw trwatych w tej grupie jest juz znacznie mniejszy i ma tendencje
spadkowe w miar¢ jak wzrasta okres posiadania ogrodu. Ro$nie natomiast udziat w zakupach
kwiatow sezonowych, bylin, roslin cebulowych oraz krzewinek jak np. wrzosy i wzroscie. Z
roslin trwatych konsumenci wykazujacy dhuzszy okres uzytkowania ogrodu, kupowali
przewaznie nowe odmiany drzew i krzewow. Chetniej takze eksperymentuja z uprawa takich

ro$lin, ktore nie sg przeznaczone do warunkow klimatycznych Polski.
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Ryc. 12. Sredni okres posiadania ogrodu wérdd badanych konsumentow

Budowa profilu konsumenta

Relacje migdzy konsumpcjg a rozwojem spoleczno-gospodarczym zmieniajg si¢ takze
w zwigzku ze zjawiskiem jakiego dotad na $wiecie nie byto. Chodzi tu o funkcjonowanie w
tym samym czasie czterech roznych segmentow demograficznych. W Europie ro$nie segment
0sob 60 plus, czyli takich, ktore majg wigcej niz 60 lat. Nastgpny po nim jest ,,.X”, to osoby w
wieku 35-59 lat. Dalej jest segment ,,Y”, czyli wiek 19-34 lata. I nastgpny segment to ,,Z”, w
przedziale wieku 6-18 lat. Konsumenci w szczegodlnosci generacji ,,Y” oraz ,,Z” coraz czgsciej
staja si¢ nauczycielami osob starszych, w jaki sposob korzysta¢ z wybranych dobr i ustug.
Dysponuja tez oni narzedziami, ktoére mogg zachwiaé przedsigbiorstwem w krotkim czasie. Do
tych narzedzi nalezy Internet i media spotecznos$ciowe. Przyktadem moze by¢ konflikt mtodych
ludzi z markg Adidas w Polsce. Firma w marcu 2011 roku pomalowata czgs¢ mur u
otaczajacego tor wyscigow konnych na Stuzewcu w Warszawie. Na tym murze miodzi ludzie
malowali graffiti. Zdegustowani tym, Adidas przejmuje to miejsce ogtosili bojkot produktow
firmy na Facebooku, sprawa zrobita si¢ glosna i trafita do mediéw ogoélnokrajowych
(Neesweek Polska, TVN24). Codziennie rosta liczba konsumentow, ktorzy przytaczali si¢ do
tej inicjatywy protestacyjnej. Firma szybko wycofata si¢ z pomystu przeprosita i zrezygnowata
z reklamy w tym miejscu.

W budowie profilu konsumenta oprocz czynnikow omowionych wyzej bardzo wazne
sa jego zachowania na rynku ogrodniczym, a wigc gdzie gldéwnie dokonuje zakupoéw, co ma
wplyw na wybodr tego miejsca. Czy swoje zakupy wezesniej planuje, ma jakie§ przemyslenia

czy robi je przy okazji, skad czerpie wiedze na temat roslin, ogrodu, ofert rynkowych itp. W



tym zakresie wiele badan prowadzonych jest np. w Stanach Zjednoczonych, gdzie z gtownego
nurtu marketingu wylaniaja si¢ poszczegdlne jego gatezie w tym marketing ogrodniczy (Barton
i in. 1998; Behe i in. 2008). W Polsce tego typu dziatania sg niedoceniane nie tylko jesli chodzi
o producentdw, ale rowniez z punktu widzenia poznawczego i naukowego.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze klienci najche¢tniej dokonujg zakupéw w
sklepach i centrach ogrodniczych oraz w lokalnych szkotkach (ryc. 13). Maja w tym zakresie
najwyzszy poziom zaufania co do jakosci kupowanego materiatu oraz zgodno$ci gatunkowe;j
czy odmianowej. Bardzo waznym jest takze szeroki wybor materiatu przede wszystkim jesli
chodzi o asortyment. Te miejsca zakupu czesciej sag wybierane przez kobiety niz mezczyzn,
ktorzy wola zakupy w marketach z uwagi na wybdr innych materialow jak np. narzg¢dzia i
materialy budowlane i do majsterkowania (ryc. 13). Poza tym dla konsumentow ptci meskiej
bardzo wazna jest atrakcyjno$¢ miejsca, a szczego6lnosci dostep do tawek, barkoéw, kawiarni.
Kobiety czgdciej niz me¢zezyzni zwracajg uwage na dogodng lokalizacje (co wigze si¢ takze z
poszukiwaniem miejsca do zaparkowania samochodu) i bogaty wybor roslin, a w przypadku
atrakcyjnosci miejsca liczy si¢ przede wszystkim aranzacja, wystawy oraz kompozycje lub

ogrody pokazowe.
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Ryc. 13. Miejsce, gdzie najczeSciej klienci dokonuja zakupoéw (suma przekracza 100%
poniewaz wielu ankietowanych wskazywalo wigcej niz jedno miejsce dokonywania zakupow

roslin).
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Ryc. 14. Czynniki decydujace o wyborze miejsca zakupoéw (suma przekracza 100% poniewaz
wielu ankietowanych wskazywato wiecej niz jeden czynniki wptywajacy na wybor miejsca

zakupu roslin).

Wspolczesny klient to czlowiek coraz bardziej zyjacy w pospiechu i coraz bardziej
wygodny. Dlatego liczy si¢ nie tylko komfort zakupow, ktére chcialby zrobi¢ szybko,
oszczednie i czysto. Dlatego rosliny musza by¢ tak spakowane by nie zabrudzity np.
samochodu, by klient nie spgdzat pozniej godziny czy dwoch na sprzgtaniu auta. Konsumenci
sa przede wszystkim zainteresowani produktami, ktore mozna wygodnie uzytkowac 1 tatwo je
naby¢. Korzystaja z zakupéw w centrach handlowych, aby raz zaparkowac¢ i zaspokoi¢ wiele
potrzeb (zakupy, gastronomia, ustugi, rozrywka itp.). Przy samych zakupach wazne jest
podawanie krotkich informacji o najwazniejszych cechach produktu takich jak fatwos$¢ w
uprawie, odporno$¢ na suszg¢, choroby, roslina pachnaca, a poniewaz ostatnio liczy si¢ bardzo
trend ekologiczny szczegdlnie np. w Niemczach, warto wskazywac cechy uzytkowe np. roslina
miododajna, wabi motyle, przydatna dla dzikich owadow, owoce dla ptakow.

Planowanie zakupoéw przez ankietowanych konsumentow ma miejsce w przypadku co
drugiego konsumenta, taka deklaracje zaznaczyto w sumie 51,3% respondentow, w tym 68 %
kobiet i tylko 10,5% me¢zczyzn. Znaczna czgs¢ konsumentow realizuje zakupy ogrodnicze przy
okazji najczesciej powrotu z pracy, bez szczegdlowego planowania jakie rosliny zakupic.
Szczegolnie dotyczy to kobiet, ktore lubig wejs¢ do sklepu na chwile popatrzeé, rozejrze¢ si¢
za czy$ nowym i czesto wychodzg z zakupem cho¢ same zakup nie byty planowane. Najczesciej
zakupy ogrodnicze sg planowane i realizowane przy okazji innych zakupow. Suma uzyskanych

wynikow pokazanych na ryc. 15 przekracza 100% poniewaz wiele 0osOb przyznaje si¢, ze



oprocz planowanych zakupow, robi je takze przy okazji wracajac z pracy i innych zakupow,
czy przy okazji innych wyjazdéow nawet wakacyjnych. Do glownych czynnikow na ktore
zwracaja uwage konsumenci w czasie zakupow to atrakcyjno$¢ i przydatno$¢ produktu

niezaleznie od pici (ryc. 16).
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Ryc. 15. Planowanie zakupow ogrodniczych przez konsumentow w 2014 r. (suma przekracza
100% poniewaz ankietowani wskazywali kilka odpowiedzi).
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Ryc. 16. Gtéwne czynniki, na ktére zwracajg konsumenci podczas zakupéw (suma przekracza

100% poniewaz niektorzy ankietowani wskazywali kilka czynnikow)

W przypadku me¢zczyzn wigkszg uwage zwracajg oni na poziom i rzetelnos¢ obstugi, kobiety
za§ zwracajg uwage na cen¢ produktu, cho¢ czynnik ten traci na znaczeniu w przypadku

produktow w fazie najwigkszej atrakcyjnos$ci tzn. wyzsze ceny mozna uzyskac za roslin np. w



fazie kwitnienia Kiedy sg szczegdlnie atrakcyjne. Organizowanie w sklepach réznego rodzaju
promocji, wyprzedazy i obnizek cenowych jest dostrzegane przez konsumentoéw, szczeg6lnie
przez me¢zczyzn, ktorzy czesciej upatruja wiekszych okazji w tego typu promocjach.
Konsumenci w najwiekszej mierze polegajg na sprzedawcy jesli chodzi o informacje na
temat produktu co oznacza, ze ci maja ogromny i decydujgcy wptyw na wynik sprzedazy. Ich
poziom wiedzy, komunikatywno$¢ daja zdecydowang przewage nad innymi zrédtami wiedzy.
Klienci coraz czgsciej zwracaja uwage na fachowos¢ obstugi, dlatego hasto ,.klient jest osoba
najwazniejszag w biznesie” powinno by¢ motywem zintegrowanego dzialania tcyh ktorzy
produkujg ro$liny, sprzedajg produkty ogrodnicze oraz urzadzaja i pielggnuja tereny zieleni.
Badania przeprowadzone w Wielkiej Brytanii i USA juz latach 80 tych XX w. pokazaty, ze
wiekszos¢ klientow nie wraca do tego samego sklepu jezeli byli wyraznie niezadowoleni z
obstugi (Still 1983). Coraz wigksze znaczenie w zdobywaniu informacji na temat produktu ma
Internet, szczegdlng przewagg to zrodto nad innymi osigga w przypadku pici meskiej (ryc. 17).
Wiedza na temat roslin poszukiwana jest w Internecie przez mtodsza czgs¢ konsumentow
gtownie w przedziale wieku 30-49 lat. Poszukiwanie wiedzy na temat produktéw ogrodniczych
w Internecie wigze si¢ bardzo czesto z ich zakupem w sieci. Oprdcz samych stron
internetowych gospodarstw ogrodniczych, klienci chetnie przegladaja portale spoteczno$ciowe
i fora ogrodniczy wymieniajac si¢ wiedzg na temat roslin czy wyboru miejsca zakupow. Maleje
znaczenie tradycyjnych form przekazu informacji i wiedzy na temat roslin takich jak prasa, z
ktorej korzysta 12,8% ankietowanych przy czym 15,5 % kobiet 1 tylko 2,5% mezczyzn,
natomiast z poradnikow i ksigzek korzysta 1,5 % 1 odpowiedz taka zadeklarowato 1,7% kobiet

1 0,6% mezczyzn (ryc. 17).
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Ryc. 17. Gloéwne zrodta poszukiwania informacji o produkcie



Podsumowanie i wnioski

Eksport krajowych produktow ewidencjowaniach pod kodem 06 (materiat szkotkarski,
kwiaty ciete 1 doniczkowe, rosliny cebulowe, zielen cigta i choinki, rozsady, siewki, sadzonki
materiat in vitro) od wielu lat wprawdzie wzrasta, ale powoli, natomiast import jest niemal
dwukrotnie wigkszy niz eksport z tendencja niewielkg spadkowa. Przy wysokiej produkcji
krajowej $wiadczy to o ogromnym popycie wewnetrznym. Oznacza to takze ogromne szanse
dla krajowych producentéw, niewykorzystane z uwagi na bark odpowiednich dziatan i strategii
marketingowych skierowanych do konsumentow, co pokazuje niniejsza analiza. Poza réznymi
formami reklamy czy wydawaniem ofert handlowych ktére przeznaczone sg dla odbiorcow
hurtowych, natomiast dla konsumenta detalicznego mnie ma zadnych specjalnych programéw
1 strategii. Dzialania takie podejmowane sg indywidualnie przez pojedyncze gospodarstwa lub
centra ogrodnicze co prowadzi do swego rodzaju konkurowania rabatami, promocjami,
reklamami i w efekcie nizsza cena. Nie ma w tym nic ztego, ale szersze poznanie preferencji
konsumenckich, ich reakcji na nowosci wprowadzane na rynek, ceng, okreslenie i poznanie
zrodta wiedzy o roslinach, ogrodach produktach, stylu zycia, wypoczynku, spedzania wolnego
czasu, wyksztatcenia, dochodow 1 gléwnych wydatkow w budzecie gospodarstwa powinno
odbywac si¢ na poziomie regionalnym, dziatania edukacyjne natomiast nalezy prowadzi¢ na
poziomie regionalnym i krajowym. Bazujac na wielu rozmowach z producentami, licznych
wizytach w gospodarstwach, wycinkowych badaniach konsumenckich oraz badaniach
ankietowych sprzedawcow mozna wyciagna¢ wniosek, ze 95 % producentéw jest ogrodnikami
rozmnazajacymi 1 dostarczajagcymi produkty na rynek bez koncepcji marketingowej. Widzac
dobrag koniunkture zwigkszaja produkcje, dzigki czemu ro$nie powierzchnia upraw i coraz
wigce] materiatu zostaje w gospodarstwie generujac dalsze koszty.

Z przeprowadzonych badan konsumenckich wynika, ze prawie polowa klientéw nie jest
mocno zaangazowana w ogrodnictwo, ale chcg mie¢ tadne otoczenie, lubig atrakcyjne rosliny,
chca osiggac wspaniate efekty przy niskich naktadach. Znalezienie kompromisu i zaoferowanie
im takich rozwian i produktow, ktore beda wychodzity naprzeciw tym oczekiwaniom zapewni
producentom sukces. Potwierdzajg to badania wczesniej przeprowadzone w tym zakresie w
Wielkiej Brytanii i USA, ale w przeciwienstwie do polskich konsumentéw Brytyjczycy, czy
Amerykanie sg bardziej $wiadomi, ze efekty w ogrodzie zalezg w duzej mierze takze od nich.

W obliczu do$¢ duzych zmian demograficznych i w perspektywie patrzac w przysztos¢
producenci wigcej uwagi muszg przyktada¢ do edukacji mtodszych grup spotecznych, czasem

poczynajac pewne kroki w tym zakresie juz w szkole podstawowej. Opracowane strategie



edukacyjne skierowane do najmtodszych moga przynies¢ najwiecej korzysci i warto je
kontynuowa¢ W pdzniejszych okresach. Edukacja powinna skupia¢ si¢ na $rodowisku,
czystos$ci, znaczeniu roslin, potrzebie sadzenia ich coraz wiecej itp.

1. Jak producenci w najlepszy sposob moga zidentyfikowac 1 pozna¢ swoich klientow?

Obserwacja rynku jest najsilniejszym i najlepszym narzedziem $ledzenia zmian,

zachowan, zbierania i przetwarzania informacji od klientéw, ktérych juz si¢ posiada. Kto
kupuje najwiecej 1 z jakich powodow, a kto najmnie;j. Jakie s reakcje na ceny, nowe produkty,
promocje, rabaty. Kto jest klientem dlugoterminowym, a kto nowym, skad pozyskat informacje
o firmie i co go przekonato do produktu. Analizowanie zakupéw w trakcie sezonu lub
poréwnywanie ich w poszczeg6lnych latach. Kto je zwiekszyt i ewentualnie z jakich powodéow,
a kto zmniejszyt. Kto z klientow hurtowych ptaci na czas, a kto przeciaga platnosci, kogo trzeba
wzywa¢ do uregulowania nalezno$ci 1 jakie sg tego przyczyny. W tych bardzo trudnych
ekonomicznie czasach, rowniez w Polsce, przy stale wzrastajacej konkurencji w kraju u
konkurencji materialu pochodzacego z importu producenci i handlowcy powinni premiowac
swoich klientéw nie tylko w zaleznosci od wielkosci zakupéw w danym sezonie czy ich
powtarzalnosci, ale takze z uwagi na lojalno$¢ czy dtugoletnig wspotprace. W poszukiwaniu
potencjalnych nowych klientow trzeba si¢ szczegdtowo przyjrze¢ klientom ktérzy rzadziej
dokonuja zakupow lub dokonuja ich na mniejszg skalg lub zmniejszaja ostatnio zakupy w
firmie. Wazne jest zbadanie i wyjasnienie przyczyn tych zjawisk. Zastanowienie si¢ czy mozna
im zaoferowa¢ co§ wigcej. Dziatania te moga spowodowaé¢ zwiekszenie dokonywanych
zakupow 1 przyciagnigcie nowych klientow. W §wiece stale rosnacej konkurencji, jest znacznie
tatwiej spowodowac by dotychczasowi klienci stali si¢ wigkszymi odbiorcami i dokonywali
wigce] zakupow niz pozyskanie nowego klienta 1 utrzymanie go na state.

2. Co producenci powinni wiedzie¢ o swoich klientach

Marketing to dzisiaj praca do wykonania dla kazdego, a nie tylko dla branzy obstugujace;j
klienta detalicznego. Producenci nie tylko powinni wiedzie¢ o swoich odbiorcach hurtowych,
ale 1 detalicznych, poniewaz klient detaliczny jest odbiorcg ostatecznym ich produktow, a
czasem posrednicza w tym rdzne ogniwa (np. hurtownicy, firmy terenow zieleni). Mowi sie, ze
im wiecej wiedza tym lepiej beda w stanie nawigzaé wspolprace, np. jesli producent dostarcza
produkt dla firm terenéw zielni, ktore gtownie obstuguja instytucje publiczne i miejskie, te
potrzebujg innego rodzaju materiatu, zarowno pod wzgledem gatunkowo-odmianowym jak i
przygotowania. Wiedza jest obecnie sitg i nigdy za duzo wiedzie¢ i dzieli¢ si¢ ta wiedzg z

poszczego6lnymi kanatami dystrybucji. Producenci, ktorzy znaja swoich klientéw, demografie,



postawy, zachowania, rodzaje zakupow s3 o poziom bardziej konkurencyjni niz producenci,

ktdrzy tego nie robig.

Literatura i materialy zrodtowe

Barton S.S., Brooker J.R., Hall C.R., Turner S.C. 1998. Review of customer preference research
in the nursery and landscape industry. J. Environ. Hort. 16(2): 118-124

Behe B.K., Dennis J.H., Hall Ch.R., Hodges A.W., Brumfield R.G. 2008. Regional marketing
practices in U.S. nursery production. HortScience 43 (7) 2070-2075.

Day E. 1994. An Exploratory study of garden center selection for landscape plants. J. Environ.
Hort. 12(3) 142-146

Iles J.K., Graves W.R., Aiello A.S., Haynes C.L., Stone K.E. 1998. Midwestern retail garden
centers identify satisfaction/dissatisfaction with supplying wholesale nurseries. J.
Environ. Hort. 16(4) 243-247

Koniunktura Konsumencka — marzec 2014. GUS, Departament Badan Spotecznych i
Warunkéw Zycia

Aktywnos$¢ ekonomiczna ludnos$ci Polski. Narodowy Spis Powszechny Ludnosci 1 Mieszkan
2011. GUS, Warszawa 2013

Rocznik Demograficzny 2013. Roczniki branzowe, GUS Warszawa

Still S.M. 1983. How to improve garden center sales. American Nurseryman 15: 41-44

Yue Ch., Behe B.K. 2008. Estimating U.S consumers choice of floral retail outlets. HortScience
43 (3) 764-769.



