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1. Wstep

W artykule przedstawiono wyniki badan przeprowadzonych w 2006 r. ws$rod
480 konsumentow bedacych klientami sklepéw z zywnoscig ekologiczng. Prezen-
towany fragment wynikéw badan dotyczy problemu postrzegania przez responden-
téw aspektow Srodowiskowych zwigzanych z kupnem i konsumpcjg zywnosci
ekologicznej. Pozwalajg one odpowiedzie¢ na pytanie, w jakim stopniu konsumen-
ci tej zywnosci taczg decyzje zakupowe na rynku zywnosci ekologicznej z odpo-
wiedzialnoscig za Srodowisko przyrodnicze, a w jakim kierujg sie wytgcznie indy-
widualnymi potrzebami i motywami.

2. Charakterystyka badanej zbiorowosci

Wsrod badanych respondentéw zdecydowang wiekszo$¢ stanowity kobiety
(73,5%). Z punktu widzenia struktury wiekowej najliczniejsza grupe stanowity
osoby w S$rednim wieku, tj. w przedziale 31-50 lat (41%). Kolejng zblizong pod
wzgledem liczebnosci grupe stanowity osoby miode w wieku do 30 lat (38%),
natomiast najmniej liczebna byta grupa reprezentowana przez osoby w wieku po-
wyzej 50 lat (20%). W poszczegdlnych grupach wiekowych kobiety miaty liczebng
przewage, przy czym byta ona wieksza w grupie osob powyzej 40. roku zycia, a
najmniejsza w przedziale 41-50 lat.

Wiekszo$¢ respondentow legitymowata sie wyksztatceniem wyzszym i $red-
nim (odpowiednio: 54% i 37%). Stosunkowo niewielki odsetek reprezentowany
byt przez osoby z wyksztatceniem zasadniczym zawodowym i podstawowym
(tacznie 9%). Wsrdd osob z wyksztatceniem wyzszym najwiecej (V3) miescito sie
w grupie wiekowej 31-40 lat. Badani konsumenci pochodzili z gospodarstw do-
mowych o roznej liczbie cztonkéw i réznym typie, przy czym przewazaly gospo-
darstwa stosunkowo mate. Najwiekszy odsetek stanowity gospodarstwa dwu-, trzy-
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i czteroosobowe (odpowiednio: 26%, 24% i 25%), natomiast mniejszy gospodar-
stwa jednoosobowe (15%) oraz o liczbie 5 i wiecej os6b (10%). Badani konsumen-
ci cechowali sie ponadprzecietnym dochodem - 70% uzyskiwato dochdd na osobe
w przedziale 501-2000 zt. Natomiast odsetek os6b o dochodzie nizszym, tj. do 500 zi,
byt niewielki i ksztattowat sie na poziomie 11%. Najwyzsze $rednie dochody miaty
gospodarstwa dwu- i trzyosobowe.

3. Wyniki badan

Z przeprowadzonych badan wynika, ze gtdéwng determinantg decyzji zakupo-
wych konsumentéw bedacych klientami sklepéw ekologicznych jest jako$¢ pro-
duktéw zywnos$ciowych oceniana w S$cistym powigzaniu z metodami produkcji
rolniczej. W hierarchii waznos$ci kryteridw wyboru zywnosci trzy kolejne miejsca
o niemal identycznym znaczeniu zajmuja: warto$¢ odzywcza, wartos¢ smakowa
oraz termin przydatnosci do spozycia. Natomiast cena plasuje sie na pigtym miej-
scu na osiem branych pod uwage kryteriéw wyboru zywno$ci. Za mniej wazne
kryteria uznano marke oraz opakowanie.

Kryteria wyboru produktow zywnosciowych sg zréznicowane w przekroju cha-
rakterystyk spoteczno-ekonomicznych i demograficznych (tab. 1). Osoby z wyz-
szym wyksztatceniem oraz w grupach wiekowych 30-39 lat i 40-49 lat w poréwna-
niu z pozostatymi respondentami w wiekszym stopniu kierujg sie jakoscig, warto-
Scig odzywczg i smakowa, natomiast w mniejszym ceng. Kryterium cenowe jest
czesciej wymieniane przez nabywcéw z wyksztatceniem podstawowym, w wieku
30-59 lat z niskimi dochodami.

Tabela 1 Kryteria wyboru produktéw zywnosciowych

Wyksztalcenie

Kryteria Ogoétem zasadnicze . . .
podstawowe Srednie wyzsze
zawodowe
Jako$é 95,4 94,2 94,8 95,9 96,0
Warto$¢ odzywcza 89,2 88,4 88,7 89,8 91,3
Warto$¢ smakowa 88,7 87,1 87,9 89,5 89,9
Termin przydatnosci do spozycia 77,2 74,0 74,5 77,8 78,6
Cena 65,6 70,2 69,8 62,4 60,1
Marka 443 421 43,3 48,8 49,2
Kraj pochodzenia 34,8 34,5 33,2 35,1 35,9
Opakowanie 28,2 27,1 27,3 29,4 30,1

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Przypisanie cenie $redniego znaczenia w kryteriach wyboru konsumentow
zywnosci ekologicznej niewatpliwie wymaga szerszego oméwienia, zwitaszcza ze
w wielu badaniach rynkowych zajmuje ona pierwsze miejsce, badz jedno z pierw-
szych miejsc. Wypada podkresli¢, ze badana populacja jest specyficznym segmen-
tem rynku, skupiajgcym konsumentow, ktorzy Swiadomi nowych zagrozen, jakie
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pojawity sie w roznych ogniwach tancucha zywnosciowego, w decyzjach zakupo-
wych kierujg sie w wiekszym stopniu jako$cig niz cena. Jest to grupa o wyraznie
okreslonych preferencjach jakosciowych, poniewaz jakos¢ stawia na pierwszym
miejscu i w tym sensie jest nieporownywalna z ogotem konsumentéw. Niemnigj
jednak cena stanowi wazne kryterium decyzyjne dla wiekszosci konsumentéw
bedacych poza rynkiem zywnosci ekologicznej. Dlatego ich wejscie na ten rynek i
przyszty wzrost popytu sg uwarunkowane mozliwosciami obnizenia relatywnie
wysokiego poziomu cen. Warto przy tym pamieta¢, ze cena nie jest jedyng deter-
minantg wzrostu popytu, poniewaz proces decyzyjny na rynku zywnos$ci ekolo-
gicznej jest uwarunkowany nie tylko tradycyjnymi czynnikami ekonomicznymi,
ale nowymi zmiennymi o charakterze spotecznym, w tym swiadomoscig zdrowotna
i ekologiczng konsumentow.

Zdaniem badanej populacji na bezpieczenstwo zywnosci w najwiekszym stop-
niu wptywa ograniczenie srodkow chemicznych (86% wskazan), a w dalszej kolej-
nosci przestrzeganie w tancuchu zywnosciowym wymogow fitosanitarnych (70%) i
poprawa stanu $rodowiska przyrodniczego (70%) (tab. 2). Nieco mniejszg wage
przypisujg oni systemowi HACCP - tylko potowa badanych (52%) utozsamia go z
bezpieczenstwem zdrowotnym zywnosci. Przy tym respondenci zwracali uwage na
to, ze poprawa bezpieczenstwa zywnosci uwarunkowana jest m.in. wzrostem re-
strykcyjnosci prawa zywnos$ciowego i zasad jego egzekwowania oraz systemem
kontroli produkcji i przetwdrstwa zywnosci. Tymczasem owe postulaty spetnia
wiasnie system HACCP jako najnowszy instrument stuzacy poprawie bezpieczen-
stwa zdrowotnego zywnos$ci wzmacniany dodatkowo wymogiem respektowania
zasad Dobrej Praktyki Produkcyjnej oraz Dobrej Praktyki Higienicznej. Stabe i3-
czenie bezpieczeAstwa zywnosci z systemem HACCP dowodzi, ze konsumenci
zywnosci ekologicznej uchodzacy na ogét za segment nabywcow o wysokiej Swia-
domosci zdrowotnej nie majg dostatecznej wiedzy na temat nowych standardéw
wynikajacych z obowigzujgcego prawa zywnosciowego, ktére niewatpliwie stuza
zwiekszeniu owego bezpieczenstwa.

Tabela 2. Czynniki warunkujace bezpieczenstwo zdrowotne zywnosci

Wyksztatcenie
Wyszczegblnienie Ogotem zasadnicze

podstawowe Jawodowe Srednie  wyzsze
Ograniczenie srodkéw chemicznych 86,2 85,4 85,1 88,9 89,7
Przestrzeganie wymogow fitosanitarnych 69,8 64,1 66,3 72,7 75,8
Poprawa stanu $rodowiska przyrodniczego 69,5 67,8 68,2 69,6 72,4
System HACCP 52,0 43,2 42,3 57,2 57,3

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Na pytanie o to, ktéry rynek dostarcza najbardziej bezpiecznej zdrowotnie
zywnos$ci az 87% badanych wskazato na rynek zywnosci ekologicznej (tab. 3).
Natomiast mniej, tj. 57%, respondentéw upatruje w nim najwieksze szanse rozwo-
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ju, przy jednoczesnych mniejszych perspektywach dwéch pozostatych rynkow, fj.
zywnosci konwencjonalnej i zmodyfikowanej genetycznie. Potencjalne zwigksze-
nie spozycia zywnosci ekologicznej w przysztosci deklaruje 80% respondentow,
konwencjonalnej - 16%, a GMO - 4%. Nawet jesli przyja¢, ze deklaracje te sg
mocno zawyzone, to i tak wyraznie wskazujg na okreslone preferencje konsumen-
téw Swiadczace o potencjalnych szansach rozwoju rynku zywnosci ekologicznej.
Inng kwestig jest natomiast pytanie o to, czy i na ile zostang one wykorzystane w
dajacej przewidzie¢ sie przysztosci.

Tabela 3. Opinia na temat rynku zywnosci konwencjonalnej, ekologicznej i zmodyfikowanej genetycznie

Rynek zywnosci

Rynek zywnosci Rynek zywnosci zmodyfikowanej

Wyszczeg6lnienie

konwencjonalnej ekologicznej .
genetycznie
Dostarcza najbardziej bezpiecznej
Zywnosci 12,1 86,6 13
Ma najwieksze szanse na dynamiczny
rozwoj 15,0 56,5 27,5

Zrodio: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

Ponad potowa badanych, tj. 53%, kupuje zywnos$¢ ekologiczna od stosunkowo
niedawna, tj. od 2-5 lat, jedna pigta od 6-10 lat (21%), 18% mniej niz rok, a 7%
kupuje od 11 i wiecej lat. Z okresem obecnosci konsumentdw na rynku zywnosci
ekologicznej jest Sciste powiazana czestotliwo$¢ zakupéw. Do rzadkich zakupéw
(raz na 6 miesiecy) przyznaje sie bardzo niski odsetek respondentdw: 8,6% kupuja-
cych do 1roku i 3,8% kupujacych od 2 do 5 lat, przy czym wiekszos¢ ,,rocznych”
konsumentéw (60%) kupuje zywnos$¢ ekologiczng od czasu do czasu (raz na mie-
sigc). Badania potwierdzity, ze regularno$¢ zakupdéw rosnie wraz z dtugoscig okre-
su obecnosci konsumentéw na rynku. Wiekszy udziat tych konsumentéw wptywa z
kolei pozytywnie na polityke asortymentowg handlu oraz organizacje i sprawnos¢
funkcjonowania kanatéw dystrybucji, poniewaz umozliwia planowanie sprzedazy
opartej na regularnym popycie.

Granicznym okresem, w ktorym istotnie wzrasta odsetek konsumentow kupu-
jacych zywnos$¢ ekologiczng regularnie (co najmniej raz na tydzien), jest okres
powyzej 5 lat, ich udziat wynosi wéwczas od 74 do 78% (tab. 5). Zwazywszy na

Tabela 5. Czestotliwos$¢ zakupu a dtugos$é okresu obecnosci na rynku zywnosci ekologicznej

Okres obecnosci na rynku zywnosci ekologicznej

Czestotliwos¢ zak S
ZGSTOUIWOSE zaklipu do 1roku 2-5 lat 6-10 lat 11 i wiecej lat

Regularnie (co najmniej raz na tydzien) 31,4 55,2 74,1 77,5
Od czasu do czasu (raz na miesiac) 60,0 41,0 25,9 22,5
Rzadko (raz na 6 miesiecy) 8,6 3,8 -

Ogétem 18,4 52,1 22,2 7.3

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.
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to, ze ponad potowa konsumentéw jest na rynku zywnosci ekologicznej od 2 do
5 lat, mozna sie spodziewac, ze w najblizszych latach nastapi ich przejscie do gru-
py charakteryzujacej sie relatywnie wysokim odsetkiem regularnych konsumen-
tow, co niewatpliwie przyczyni sie do wzmocnienia trwatosci powigzan sfery pro-
dukcji z handlem.

Polscy konsumenci zywnosci ekologicznej - podobnie jak w innych krajach -
postrzegajg jg jako specyficzng grupe produktéw charakteryzujacych sie gtéwnie
prozdrowotnymi cechami [Zakowska-Biemans, Gutkowska 2003, s. 171], Najwiecej
respondentéw (85%) okreslajg sformutowaniem Jest zdrowa”, nieco mniej: ,,nie
zawiera $rodkdw chemicznych” (82%) i Jest bezpieczna” (79%) (rys. 1). Wiecej
niz 70% badanych oséb taczy jg z wysokimi walorami odzywczymi i smakowy-
mi. Natomiast najmniej (35,4%) wskazuje na aspekt pozytywnego wptywu na $ro-
dowisko.

zdrowa

nie zawiera srodkéw chemicznych
bezpieczna

ma wysokie walory odzywcze
smaczna

przyjazna srodowisku

Rys. 1. Atrybuty zywnosci ekologicznej

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Przypisywanie zywnosci ekologicznej okreslonych atrybutéw $cisle korespon-
duje z motywami jej nabywania [tuczka-Bakuta 2005, s. 166], Swiadczg one o
poziomie dojrzatosci rynku oraz o charakterze powigzan konsumentéw z rynkiem -
im wiecej motywow i korzysci wynikajacych z zywnosci ekologicznej konsumenci
sobie uswiadamiajg, tym trwalsze majg zwigzki z rynkiem. Jednym z wyrdznikow
dojrzatego rynku zywnosci ekologicznej jest postrzeganie tych produktow przez
konsumentéw jako sumy zréznicowanych korzysci nie tylko prywatnych, ale takze
publicznych [Wozniak, Dziedzic 2005, s. 319], Do pierwszych zalicza sie pozy-
tywny wplyw na zdrowie, jako$¢, bezpieczenstwo, zaufanie, natomiast do drugich
- ochrone $rodowiska, podtrzymanie dochodéw producentéw rolnych. Na og6t w
krajach o niedojrzatych rynkach zywnosci ekologicznej motywy zwigzane z korzy-
$ciami prywatnymi sg wytgczne lub dominujg nad pozostatymi motywami.

Wsrod zdecydowanej wiekszosci badanych respondentow (68%) dominuje mo-
tyw troski o zdrowie, przy jednocze$nie niewielkim znaczeniu pozostatych moty-
woéw, takich jak walory smakowe (12%), troska o stan $srodowiska przyrodniczego
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(10%) czy tez wsparcie gospodarstw rolnych (8%). Motywy te sg jednak istotnie
zroéznicowane z punktu widzenia cech socjodemograficznych (tab. 6). Znaczenie
motywu troski o zdrowie ro$nie wraz ze wzrostem wyksztatcenia oraz przynalez-
noscig do coraz starszych grup wiekowych i jest cechg wyr6zniajaca bardziej ko-
biety niz mezczyzn. Natomiast aspekty smakowe sg wazne w wiekszym stopniu dla
os6b z miodszych grup wiekowych (25-29 lat) niz starszych oraz posiadajacych
dzieci niz bezdzietnych. Istotny zwigzek z wiekiem respondentéw odnotowano w
motywie troski o stan $rodowiska, na ktory wskazaty gtéwnie osoby miodsze w
wieku 18-24 lat oraz 24-29 lat.

Tabela 6. Motywy zakupu zywnosci ekologicznej a wiek konsumentow

Wiek
Motywy 18-24  25-29 30-39 40-49  50-59 60 i wiecej
Troska o zdrowie 63,5 63,7 64,2 67,6 73,1 74,2
Walory smakowe 12,3 12,3 12,5 11,8 9,2 9,0
Troska o Srodowisko przyrodnicze 13,0 13,2 12,4 10,1 8,9 8,5
Wsparcie gospodarstw ekologicznych 11,2 10,8 10,9 10,5 8,8 8,3

Zrodio: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

Polskich konsumentéw zywnosci ekologicznej w poréwnaniu z konsumentami
z innych krajéw cechuje stosunkowo niski procent wskazan na dwa motywy: tro-
ske o stan $rodowiska przyrodniczego oraz wsparcie gospodarstw ekologicznych.
Swiadczy to o nizszej $wiadomosci ekologicznej rodzimych konsumentéw i wska-
zuje na potrzebe upowszechniania wiedzy oraz informacji o zwigzkach zakupu i
konsumpcji zywnosci ekologicznej z ochrong $rodowiska przyrodniczego oraz
dochodami rolnikéw. Wzrost tego typu informacji jest niezbedny, aby konsumenci
uznawali fakt nabywania zywnosci ekologicznej réwniez za przejaw ich zaanga-
zowania w rozwigzywanie wspoétczesnych probleméw $rodowiskowych oraz spo-
teczno-ekonomicznych.

Cechg charakterystyczng rynku zywnosci ekologicznej jest ztozony proces de-
cyzyjny nabywcow ze wzgledu na to, ze dotyczy nowych i specyficznych produk-
tow, ktorych wybdr jest silnie zdeterminowany znajomoscia ich oznaczen. Tym-
czasem, jak wynika z przeprowadzonych badan, w identyfikacji produktéw ekolo-
gicznych respondenci kierujg sie gtdwnie przeswiadczeniem o wiarygodnosci zyw-
nosci oferowanej w sklepach ekologicznych (68%), rzadziej oznaczeniem ,,produkt
z rolnictwa ekologicznego” (48%) oraz oznaczeniem jednostki certyfikujgcej
(43%) (rys. 2). Niepokojacy jest znaczny odsetek respondentéw majacych duze
zaufanie do produktow sprzedawanych w sklepach ekologicznych, co moze zwiek-
sza¢ prawdopodobienstwo podejmowania btednych decyzji, poniewaz w sklepach
tych znajduje sie rowniez oferta innych produktéw, m.in. produktéw bezgluteno-
wych, preparatow sojowych, ziot, srodkéw odchudzajacych, ktérych udziat wynosi
czasami ponad 50%.
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ufam wiarygodnosci produktéw
spozywczych w sklepach spozywczych

kieruje sie nazwag ,,produkt ekologiczny”

kieruje sie oznaczeniami jednostek
certyfikujgcych

Rys. 2. Spos6b wyboru zywnosci ekologicznej

Zrédo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Badania potwierdzity, ze wiekszo$¢ respondentow, tj. 58%, nalezy do grupy
konsumentéw, ktérzy majg zaufanie do zywnosci ekologicznej sprzedawanej na
polskim rynku (tab. 7). Natomiast co trzeci respondent nie ma zaufania, co wynika
gtéwnie z niewtasciwego oznakowania produktow (19%) oraz dopuszczania do
handlu produktow bez certyfikatu (8,4%). Stosunkowo duzy odsetek badanych
konsumentéw (12%) nie ma na ten temat zdania.

Tabela 7. Zaufanie do zywnosci ekologicznej

e Udziat konsumentéw
Wyszczeg6lnienie

w %
Mam zaufanie 58,1
Nie mam, poniewaz: 29,7
« produkty sa niewtasciwie oznakowane jako ekologiczne 19,2
« handel dopuszcza produkty bez certyfikatu 8,4
 producenci sg nieuczciwi w przestrzeganiu zasad produkcji ekologicznej 2,1
Trudno powiedzie¢ 12,2

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Duze zaufanie do zywnosci ekologicznej wynika z przeswiadczenia konsumen-
téw o tym, ze rolnicy dbajg o zapewnienie jej wiarygodnosci, w zwigzku z tym
przestrzegajg okreslonych zasad jej produkcji. Tymczasem wskazana bytaby wiek-
sza ostroznos$¢, zwazywszy na to, iz na rynku sprzedawanych jest wiele pseudo-
produktéw.

5. Zakonczenie

Uzyskane wyniki pozwalajg stwierdzi¢, ze badani konsumenci pozytywnie po-
strzegajg produkty rolnictwa ekologicznego przede wszystkim ze wzgledu na ich
prozdrowotne cechy, duze walory odzywcze i smakowe oraz bezpieczenstwo scisle
powigzane z metodg produkcji. Odzwierciedla sie to réwniez w hierarchii moty-
woéw, jakimi Kierujg sie w procesie decyzji zakupowych. Natomiast niewielkie
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znaczenie zarowno wsrod atrybutow zywnosci ekologicznej, jak i motywow jej
nabywania ma aspekt $rodowiskowy. Swiadczy to o wcigz nizszej $wiadomosci
ekologicznej polskich konsumentow w stosunku do innych krajéw, w ktérych ce-
cha charakterystyczng tego segmentu rynku jest tgczenie kupna i konsumpcji zyw-
nosci ekologicznej z posrednim wptywem na $rodowisko przyrodnicze i odpowie-
dzialnoscia za jego stan.

Literatura

tuczka-Bakuta W., Percepcja zywnosci ekologicznejprzez konsumentéw, Roczniki Naukowe SERIA,
T. VII, Z. 8, Warszawa-Poznan 2005.

Wozniak L., Dziedzic S., Motywy zakupu produktéw rolnictwa ekologicznego w teorii ipraktyce, [w:]
Wybrane zagadnienia ekologiczne we wspétczesnym rolnictwie, red. Z. Zbytek, PIMR, Poznan
2005. "

Zakowska-Biemans S., Gutkowska K., Rynek zywnosci ekologicznej w Polsce i innych krajach Unii
Europejskiej, SGGW, Warszawa 2003.

ORGANIC PRODUCTS IN THE CONSUMERS’ OPINION

Summary

The consumers’ opinion on the features, motives of purchase, confidence, and intention of organ-
ic food consumption increase in the future were discussed in this article. It was found that the inquired
positively perceive organic products in regard to their prohealth features. The features attributed to
organics, as well as motives of purchase indicate that. On the contrary, the environmental aspects
have less meaning. It proves lower environmental awareness of Polish consumers in comparison to
other countries, in which the distinguishing feature of this market segment is connecting the purchase
and consumption of organic food with the environmental impact.



	PRODUKTY ROLNICTWA EKOLOGICZNEGO W OPINII KONSUMENTÓW
	1. Wstęp
	2. Charakterystyka badanej zbiorowości
	3. Wyniki badań
	5. Zakończenie
	Literatura

