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Streszczenie

Glownym celem badan bylo okreslenie uwarunkowan zachowan na rynku zywnosci ekolo-
gicznej wsrdod mlodych konsumentéw i seniordéw, mieszkancéw poédtnocno-wschodniej Polski.
Deklaracje badanych wskazuja na wzrost zainteresowania ochrong $rodowiska naturalnego, ale
jest to uwarunkowane wiekiem. Badani wskazuja, ze najwazniejszym atrybutem zywnosci ekolo-
gicznej jest jej sposdb wytwarzania, co daje tej zywnosci walory zdrowotne, a dbanie o zdrowie
wlasne i rodziny, to gléwny motyw zakupu tej grupy zywnosci i ten aspekt nie zalezy od wieku
respondentow. W przypadku mlodych konsumentéw pojawiajg si¢ motywy spoleczne, jakie
warunkujg zainteresowanie zywnoscig ekologiczna. Badani konsumenci nie siegaja po produkty
ekologicznego rolnictwa z powodu ograniczone] liczby miejsc ich nabycia oraz zbyt wysokiej
ceny.

Wprowadzenie

Rozwijajace si¢ segmenty w sektorze zywnosci to produkty naturalne, tra-
dycyjne, regionalne. W tej grupie Zywnosci sa produkty wytworzone zgodnie
z zasadami rolnictwa ckologicznego, w ktdrych rowniez wskazuje si¢ walory
zdrowotne, wynikajace z ograniczenia w ich produkcji srodkow chemii rolngj
1 zaawansowanych procesow przetworczych. Postawy 1 zachowania konsumen-
tow wobec tej grupy zywnosci, motywy zakupu, cenione cechy produktow,
percepcja ceny czy ocena profilu konsumenta tego wciaz rozwijajacego si¢ ryn-
ku sa przedmiotem badan wielu autordéw i1 rozwazan wiclu publikacji. Wskazuje
to na fakt istoty 1 rangi problemu.

Zachowania konsumenta na rynku zywnosci determinuje wiele czynnikow
obok uwarunkowan mikroekonomicznych, wewnetrznych, zewnetrznych czy
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sytuacji zakupu' wazne sg cechy zywnosci. W analizie cech produktow zywno-
sciowych eksponowane sg mocno ich walory okreslane jako jako$¢ konsumenc-
ka®, ktora ksztaltuje proces wyboru i decyzje klienta. W okresleniu jakosci
zywnosci eksponuje si¢ jej stopien zdrowotnosci (wartos$¢ dietetyczna, wartose
kaloryczna, warto$¢ odzywcza, bezpieczenstwo dla zdrowia), stopien atrakcyj-
nosci sensorycznej® (wyglad zewnetrzny, wyglad na przekroju, konsystencja,
tekstura, smakowito$¢, zapach) i1 stopien dyspozycyjnosci (wielkos¢ jednostko-
wa, rozpoznawalnos¢ gatunku, trwalosé, latwos¢ przygotowania)’. Urszula Wi-
delska mowiac o uzyskaniu zadowolenia przez konsumenta, odwoluje si¢ do
tzw. jakosci naturalnej produktéw zywnosciowych’ (uwzglednia parametry
nazywane wczesniej atrybutami zdrowotnosci czy atrakcyjnoscia sensoryczng).
Tg jakos¢ konsument ocenia za pomocg zmystow 1 wedlug roznych badan sa to
najwazniejsze czynniki przy wyborze zZywnosci®. Coraz czgsciej jednak niesen-
soryczne atrybuty artykulow spozywczych staja si¢ wazniejsze. Do najbardziej
znaczacych naleza brak dodatkéw do zywnosci’ — konserwantéw i innych pozo-
stalosci, wartos¢ odzyweza® i sposdb wyprodukowania zywnosci (produkcja
konwencjonalna a ekologiczna)’.

Zywno$é ekologiczna charakteryzuje si¢ cechami, ktére mozna okreslié ja-
ko dobra prywatne i dobra publiczne'’. Do koszyka cech débr prywatnych zali-
cza si¢ smak, wartos¢ zdrowotna, $wiezo$é'' czy tez wartoéci uzytkowe produk-
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tu'"?, ktore sa w nich poszukiwane, a decyduja o tym przeslanki egoistyczne
podyktowane potrzebami konsumenta i1 jego rodziny, ktdre sa najistotniejsze
w wyborze produktéw ekologicznych'®. W przypadku dobr publicznych mozna
natomiast wymieni¢ dwie cechy, mianowicie ochron¢ srodowiska i dobrostan
zwierzat'®, ktore w Polsce nie sa poszukiwanymi atrybutami Zywnosci.
Zainteresowanie konsumpcja zywnosci ekologiczne] wzrasta 1 jest ona
przedmiotem zainteresowania i wyboru réznych grup konsumentéw. Jak wska-
zuje W. Luczka-Bakula czg¢stos¢ zakupu moze by¢ kryterium identyfikujacym
segmenty regularnych konsumentéw (zakupy raz w tygodniu), okresowych
(realizuja zakupy raz na miesiac lub w ciagu 6 miesigcy) 1 okazjonalnych —
nazywanych konsumentami kupujacymi rzadko, przypadkowo, a takze spora-
dycznie". Uwzgledniajac wiek konsumentow, J. Szymanska'®, S. Zakowska-
Biemans'’, A. Wysokinska'®, W. Luczka-Bakula'®, M. Grzybowska-Brze-
zinska™ wskazuja, ze najliczniejsza grupa deklarujaca zainteresowanie Zywno-
scig ekologiczng sa ludzie mlodzi 1 segment osdb starszych. Konsumenci wyra-
zaja zainteresowanie kwestiami wiazacymi zywnos¢ ze zdrowiem. Korzysci
zdrowotne sa waznym kryterium zakupu i jednym z parametréw oceny jakosci
produktéw zywnosciowych. Chociaz nie ma jednoznacznych dowodow, ze
zywnos¢ ekologiczna jest zdrowsza od konwencjonalnej”’, konsumenci tak
ksztaltuja postawy wobec tej grupy zywnosci®. Glowng motywacja zakupu
zywnosci ekologicznej jest troska o wlasne zdrowie 1 marginalnie pojawiajace
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si¢ motywy zwigzane z aspektami prospolecznymi, czyli troska o srodowisko
naturalne”™. Wskazujac na uwarunkowania rozwoju rynku zywnosci ckologicz-
nej pojawia si¢ pytanie, jak ksztaltuja si¢ zachowania nabywcow tej Zywnosci
1 czy sg roznice w poszczegolnych segmentach konsumentow, biorac pod uwa-
ge zmienne demograficzne.

Gloéwnym celem badan bylo monitorowanie uwarunkowan konsumpcji
zywnosci  ekologiczne] wsrdd mieszkancow  polnocno-wschodniej  Polski
(szczegoblnie prezentowane w grupie mlodych do 30. roku zycia i senioréw po-
wyzej 60 lat) przez okreslenie zmian w percepcji zywnosci ekologicznej, mo-
tywach jej zakupu oraz zdefiniowanie czynnikéw, jakie w opinii badanych sa
bariera rozwoju konsumpcji tej zywnosci.

Zakres merytoryczny badan

Prezentowane dane to wyniki badan realizowanych w wybranych miastach
poélnocno-wschodniej Polski w 2002, 2005 oraz 2010 roku, ktére byly prowa-
dzone w marcu—kwietniu, zachowujac ten termin w poszczegdlnych latach ba-
dan. W badaniach wykorzystano metod¢ wywiadu bezposredniego standaryzo-
wanego 1 postuzono si¢ opracowanym kwestionariuszem ankiety. W budowie
narzg¢dzi badawczych zastosowano m.in. skale nominalne, porzadkowe oraz
skale Likerta. Badania realizowano technika PAPI (Paper and Pencil Inter-
view), czyli przeprowadzono wywiady z respondentami z wykorzystaniem pa-
picrowego kwestionariusza ankiety. Dobdr proby byl celowy 1 uwzgledniono
w nim reprezentatywnos¢ wskazanych grup wickowych respondentow, wy-
ksztalcenia 1 liczebnos$¢ proby w poszczegdlnych latach badan. W 2002 roku do
analizy przyjeto dane z 840 gospodarstw, w 2005 roku analizowano 825 po-
prawnie wypelnionych kwestionariuszy wywiadu, badania realizowane w 2010
roku to deklaracje 971 przedstawicieli gospodarstw domowych, w tym 64%
stanowili mieszkancy wojewodztwa warminsko-mazurskiego. Do analizy pro-
blemu przyjeto informacje zgromadzone z dwéch segmentéw respondentow,
ktore okreslono jako mlodzi konsumenci (to grupa oséb w wicku do 30. roku
zycia) — stanowili oni okolo 25% badanych w kazdym okresie badan i segment
seniorow (powyzej 60 lat) stanowiacy okolo 22%. Badani to osoby z wyksztal-
ceniem srednim (38%) 1 wyZszym (30%). Wsrod badanej populacji dominowaly

2 M. Grzybowska-Brzeziniska, Swiadomosé ekologiczna konsumentéw a ich zachowania na
rynku zywnosci, ,,Studia i Materiaty Polskiego Stowarzyszenia Zarzadzania Wiedza™ 2011, nr 51,
s. 242-254.
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rodziny z jednym i dwdjka dzieci do szostego roku zycia (39%) oraz glownie
mieszkancy miast (77%).

Wyniki przeprowadzonych badan

Bezpieczenstwo zywnosci jest czgscig skladowa pojecia jakosci zywnoscl,
ktora stanowi jedna z podstawowych kryteridow decyzji nabywcezych konsumen-
téw na rynku zywnosci. W celu okreslenia postaw konsumentow w stosunku do
zywnosci ekologicznej 1 w ramach okreslenia kryteridw identyfikacji tej zywno-
sci, poproszono badanych respondentow o wybranie czynnikéw, ktore ich zda-
niem sa najlepsza gwarancja bezpieczenstwa zywnosci ekologicznej. Znaczenie
tych identyfikatoréw bezpieczenstwa zmienilo si¢ w analizowanych latach
1 w poszczegdlnych grupach wickowych. Analizujac srednia wynikow dla popu-
lacji badanej w 2002 roku, najbardziej znaczacym byl wyglad zewnetrzny, data
przydatnosci do spozycia i sklad produktu (tab. 1).

Tabela 1

Determinanty bezpieczenstwa zywnosci ekologicznej w opinii badanych respondentow

Sktad produktu
brak konser-
Znak/logo ( .
Wyszcze ]?a_ta przyd.atn_o- produkt ekolo- Wyglad ze- Marka/ v_vagtow,_ bar\.)v-
golnienie | S¢i do spozycia oo wnetrzny producent nikow, niepoza-
stezny danych skladni-
kow)

2002 | 2005 [ 2010 2002 | 2005 | 2010 2002 | 2005 | 2010 2002 | 2005 | 2010 2002 | 2005 | 2010

Struktura odpowiedzi w %

Ogolem 22 26 39 30 43 51 48 35 14 20 28 5 35 47 64

Do 30 lat | 28 30 32 32 39 48 40 42 6 24 34 2 23 38 64

Powyzej 30 25 67 28 29 33 35 33 37 18 15 10 19 29 33
60 lat

Z16dlo: opracowanie na podstawie badan wlasnych.

W 2010 roku badani juz zdecydowanie jako identyfikator wskazali sklad
(67%), w ktérym oceniali czy jest informacja o konserwantach, barwnikach czy
innych dodatkach poprawiajacych trwalos¢ produktu, np. stabilizatorach, aro-
matach. Wyglad zewngtrzny zdecydowanie nie byt kryterium bezpieczenstwa
1 zaufania, tylko 14% badanych w 2010 roku wskazato na ten czynnik, a w 2002
roku ten aspekt podkreslalo jako istotny 48% badanych. Wsrod mlodych kon-
sumentdw znaczenie 1 wiarygodnos¢ znaku ,produkt ekologiczny” wzrasta.
W 2002 roku 32% badanych wskazywalo ten czynnik, a w 2010 roku 48% de-
klarowalo zaufanie do logo. Grupa starszych konsumentow w 2010 roku jako
kryterium bezpieczenstwa produktu zdecydowanie wskazala dat¢ przydatnosci
do spozycia (67%), dla ponad 30% jest to logo produktu ekologicznego i sklad.
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Motywy zakupu zywnosci ekologicznej] w analizowanym okresic badan
1 w poszczegolnych segmentach wickowych konsumentow, to kolejny aspekt
rozwazan, pozwalajacy na zidentyfikowanie percepeji konsumentdéw 1 ich
zmian. W okresie realizacji badan najsilniejszymi motywami wsrdd badanych
respondentow bylo przekonanie, ze Zywno$¢ ekologiczna jest zdecydowanie
wyzsze] jakosci w pordwnaniu z zywnoscia produkowang w masowej produkcji
1 powszechnie dostgpna. Waznymi motywami byla rowniez troska o zdrowie
1 walory smakowe. Wsrdd badanych mlodych konsumentow zywnosci ekolo-
giczngj zmienia si¢ znaczenie motywu wyzszej jakosci produkeji ekologiczne;j.
W 2002 roku okolo 60% wskazywalo ten argument jako istotny w wyborze, zas
w 2010 roku tak deklarowalo okolo 40% badanych z tego segmentu (tab. 2).

Tabela 2

Motywy wyboru zywnosci ekologicznej wsrod badanych segmentéw respondentow
w latach 2002, 2005, 2010

2002 2005 2010
W SInieni <30 >60 [ Ogo- | <30 >60 [ Ogo- | <30 >60 | Ogo-
yszezegoinente lat lat lem lat lat lem lat lat tem

Struktura odpowiedzi respondentéw (w %)

Przekonanie, ze zy-
wnos¢ ekologiczna
jest wyzszej jakosei 57 70 67 35 73 69 39 84 82
w porownaniu do
konwencjonalnej

Troska o zdrowie 30 75 62 33 78 76 40 90 80

Troska o stan $rodo-

. 10 7 13 12 20 19 39 24 33
wiska naturalnego
Walory smakowe 40 60 57 49 69 62 54 69 67
Promocja polskiego
rolnictwa ekologicz- 2 12 10 9 13 11 19 20 22
nego
Polecana przez zna- 13 4 20 19 23 19 40 31 36
jomych
Troska o poszano- 2 1 1 6 2 3 3 4 3
wanie praw zwierzat
Moda 1 0 2 4 1 2 4 7 6

Z16dlo: opracowanie na podstawie badan wlasnych.

W analizowanym okresie, w grupic mlodych konsumentdéw, wzrasta zna-
czenie motywu troski o stan $rodowiska naturalnego i mozliwos¢ wplywu na
ten fakt przez wspieranie rolnictwa ekologicznego. Te dwa motywy sa mnigj
istotne dla grupy senioréw. Motywy zakupu zywnosci ekologicznej w segmen-
cie starszych konsumentow w latach 2002, 2005, 2010, to wyzsza jakosc, troska
o zdrowie 1 walory smakowe. Nalezy zauwazy¢, ze w tej grupie wzrasta row-
niez zainteresowanie aspektami prospolecznymi (wspieranie polskiego rolnic-



Zachowania miodych konsumentow i seniorow ... 217

twa, troska o stan srodowiska naturalnego), lecz jest to mnigjsza grupa w po-
réwnaniu do mlodych konsumentow. G. Grankvist i A. Biel prezentuja, ze
przekonanie badanych o fakcie, ze zywno$¢ z oznakowaniem ckologicznym jest
lepsza od zywnosci konwencjonalnej 1 troska o zdrowie jako motyw zakupu tej
zywnosci bylo skorelowane dodatnio z czgstotliwoscia zakupu mleka, migsa,
ziemniakéw i chleba z oznakowaniem ekologicznym®. Troska o ochrong $ro-
dowiska jest czgsto podawanym motywem zakupu zywnosci ekologicznej
w badaniach M K. Magnusson i innych, ktérzy stwierdzaja dodatnia i umiarko-
wanie silng korelacje migdzy czgstotliwoscia zakupu zywnosci z oznakowaniem
,ckologiczny™ 1 postrzegana waznoscia aspektéw ochrony srodowiska natural-
nego jako kryterium zakupu. Wiek przyczynial si¢ znaczaco do przewidywania
postaw, w ktorych mlodsi respondenci z wigkszym prawdopodobienstwem sa
nastawieni pozytywnie do zywnosci ekologicznej”.

Dla wigkszosci konsumentéw motywacja do zakupu zywnosci ekologicznej
jest specyfika tych produktow, ktore sa wyposazone w atrybuty dajace bezpo-
srednie korzysci. Motywacja ulega zmianie migdzy réznymi segmentami kon-
sumentdw. Konsumenci dokonujacy zakupow zywnosci ekologicznej systema-
tycznie, motywowani sg niepokojem o srodowisko naturalne. Jednak nabywcy
ci stanowia tylko maly odsetek. Grupa konsumentéw, ktorzy przy zakupie zyw-
nosci ekologicznej biora pod uwage troske o wlasne zdrowie, dokonuja rzadziej
zakupdéw tego rodzaju zZywnosci, ale stanowia wigkszy odsetek nabywcow.
W segmencie konsumentdéw zainteresowanych ochrona zdrowia wlasnego
1 czlonkow rodziny wzrasta popyt na ten rodzaj zywnosci.

Motywy zakupu zywnosci czy wybor oferty to proces zestawienia okreslo-
nych skladowych produktu, ktére spelniaja oczekiwania indywidualnych od-
biorcéw. Konsumenci analizujac okreslong oferte, wybieraja zestaw najbardziej
atrakcyjnych cech, ktore sq zawarte w danym produkcie i ktore daja im pelna
satysfakcje. Dlatego atrybuty danego produktu bgda mialy okreslona wartosé
dla pojedynczego konsumenta czy tez segmentu nabywcow, ktorych zachowa-
nia sg zbiezne. Badani konsumenci poréwnujac cechy zywnosci ekologicznej
z cechami zywnosci konwencjonalnej cenia jej walory zdrowotne, stwierdzaja
ze w produktach ekologicznych jest zdecydowanie mniej konserwantow, cenia
dobry naturalny smak zywnosci ekologicznej. Deklaracje te nic zmieniaja si¢

MG, Grankvist, A. Biel, The importance of beliefs and purchase criteria in the choice of eco-
labeled food products, ,JJournal of Environmental Psychology™ 2001, No. 21, s. 405-410.

> M.K. Magnusson, A. Arvola, UK. Koivisto Hursti, L. Aberg, P.O. Sjoden, Choice of organ-
ic foods is related to perceived consequences for human health and to environmentally friendly
behavior, ,,Appetite” 2003, No. 40, s. 109-117.
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w poszczegdlnych okresach badan 1 sa zbiezne w przypadku mlodych konsu-
mentow 1 grupy seniorow. Poza tym ponad 40% z badanej zbiorowosci cenila
sobie fakt, ze produkty rolnictwa ekologicznego wytwarzane sa w czystym $ro-
dowisku, a co za tym idzie, ich wytwarzanie ni¢ zanieczyszcza go (tab. 3).

Tabela 3

Opinia badanych respondentéw w zakresie postrzegania cech zywnosci ekologicznej
w poréwnaniu z zywnoscia konwencjonalng w latach 2002, 2005, 2010

2002 2005 2010
Weszozesdlnienic <30 | >60 | Ogo- | <30 | >60 | Ogd- | <30 | >60 | Ogé-
¥ 8 lat lat fem lat lat fem lat lat fem
Odsetek badanych (w %)

Cechy ogdlne
Przetwory bez kon- 43 39 48 45 46 52 59 68 66
serwantow
Maly stopieft przetwo- | 4o 59 58 51 49 48 40 31 37
rzenia
Jost wytwarzana 34 43 39 39 48 41 35 49 8
w czystym $rodowisku
Ma dobry, naturalny 59 62 59 60 64 56 59 63 53
smak
Ma atrakeyjny wyglad 15 20 12 13 19 15 19 17 17
Zywnos¢ ekologiczna |- 5, 39 39 47 33 45 39 24 25
ma mniejszg trwato§é
Wyzsze walory 57 79 72 49 80 75 60 84 78
zdrowotne
Jej wytwarzanie nie
zanieczyszcza $rodo- 15 16 14 24 19 22 38 28 34
wiska

Produkty roslinne
Wytwarzana bez na- 60 56 57 46 52 49 4 46 46
wozow sztucznych
Wytwarzana bez $rod- | ¢ 56 54 49 58 56 40 40 41
kow ochrony roélin

Produkty zwierzece
Zwierzgta zywione sa
naturalnymi paszami
(bez dodatky hormo- 35 44 41 40 42 39 30 36 32
noéw i antybiotykow)

Z16dlo: opracowanie na podstawie badan wlasnych.

Sposrod cech produktow roslinnych pochodzacych z rolnictwa ekologicz-
nego, respondenci wskazuja jako atrybut tej Zywnosci jej sposob wytwarzania,
czyli ograniczenie wykorzystania nawozow sztucznych i srodkéw ochrony ro-
slin, cho¢ w poszczegolnych latach zmniejsza si¢ zaufanie do tych walorow,
szczegoblnie w przypadku mlodych konsumentéw. Mlodzi konsumenci dostrze-
gaja silniej w kazdym z okreséw badan fakt, ze produkcja zywnosci ekologicz-
nej jest przyjazna srodowisku naturalnemu. Mlodzi konsumenci i seniorzy cenia
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w przypadku produktow ekologicznych pochodzenia zwierzgcego sposob Zy-
wienia zwierzat naturalnymi paszami, bez dodatku hormonow 1 antybiotykow.
Wsrod badanych respondentéw spozywajacych zywnosé ekologiczna, sred-
nie roczne wydatki na nia wynosily 2972 zl na osob¢ rocznie w 2002 roku,
718,82 zI w roku 2005, zas w 2010 roku — 1830,5 zl na osob¢ rocznie (tab. 4).
W analizie rodzajowej wydatkow na zywnos¢ ekologiczna, w 2005 roku okolo
100% wigcej badani konsumenci przeznaczali na produkty pochodzenia roslin-
nego, czyli 456,01 zl, co stanowilo ponad 63% wydatkow ogdtem, w 2010 roku
juz byl to poziom 762.2 zl na osobg rocznie, co stanowito okolo 42% wydat-
kéw. Asortyment produktéw pochodzenia zwierzgcego nie byl 1 nie jest zbyt
bogaty, ale w 2010 roku zdecydowanie wzrosly wydatki na te produkty (prawie
czterokrotnie).
Tabela 4

Wrydatki na produkty ekologiczne w latach, 2002, 2005 i 2010 (zl/osobe rocznie)

2002 2005 2010
Wyszezegolnienie Ogolem <1:t0 >1;0 Ogodlem <1:t0 >1;0 Ogodlem <1th > 60 lat
Prod}lktyppcho- 188,60 | 135,48 | 258,50 | 456,01 | 286,50 | 436,02 | 762,20 | 758,40 | 680,30
dzenia roslinnego
Produkty pocho-
dzenia zwierzgce- 98.40 | 89,72 (19840 | 240,50 | 139,50 (294,20 | 968,20 | 785,90 | 958,40
g0
Inne produkty 10,20 1520 | 21,40 | 2231 1540 | 24,30 | 100,10 | 80,30 | 90,20
Razem w populacji
Sredni poziom wy= | 59750 | 24040 | 478,30 | 718,82 | 44140 | 754,52 | 1830,50 | 162460 | 172890
datkow na kon-
sumpcje

Z16dlo: opracowanie na podstawie badan wlasnych.

Wsrod badanych respondentéw dominuja wydatki na przetwory zbozowe
1 to ni¢ zmienia si¢ w analizowanym okresie. W produktach pochodzenia ro-
slinnego, niezaleznie od poziomu wydatkow, najwyzszy udzial maja warzywa
(zwlaszcza §wieze), produkty zbozowe, ziemniaki oraz owoce (zwlaszcza swie-
z¢). Natomiast w produktach zwierzgcych najbardziej znaczace jest mleko kro-
wie, kozie oraz przetwory z mleka krowiego i koziego, migso drobiowe, wie-
przowe.

W analizie wydatkéw na zywno$¢ ekologiczng w analizowanych segmen-
tach widoczne jest zjawisko ich wzrostu 1 mniejszego zréznicowania. W przy-
padku segmentu mlodych konsumentow, w 2005 roku wydatki byly mniejsze
o okoto 70% w pordéwnaniu do segmentu senioréw, natomiast w 2010 roku sg
ong na podobnym poziomie. W przypadku tych dwoch segmentow w 2010 roku
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poziom wydatkéw na produkty pochodzenia roslinnego i zwierzgcego byl zbli-
zony. Wzrasta zainteresowanie mlodych grupa zywnosci ekologicznej, starsi
konsumenci weigz stanowig lojalny segment nabywcow, zaopatrujacy sig glow-
nie na targowiskach, w sklepach specjalistycznych czy bezposrednio u rolnika.
Mlodzi konsumenci nabywaja te produkty w supermarketach, na kiermaszach
czy w sklepach internetowych. Jednak najwigkszy potencjal popytowy stanowia
mlode malzenstwa z malymi dzie¢mi, ktére uwzglgdniajac walory zdrowotne
zywnosci ekologicznej, bezpieczenstwa i parametry zwiazane z technologia jej
przetwarzania, chca placi¢ wigeej za tg zywnos¢, konsumuja jej wigcej 1 zapa-
truja si¢ w sklepach specjalistycznych, delikatesach czy sklepach z zywnoscia
regionalna.

Wraz ze wzrostem wydatkow na zywnos¢ ekologiczng ogolem, obserwuje
si¢ zmnigjszenie struktury konsumpcji produktow roslinnych. Respondenci
o wyzszych poziomach wydatkow zwigkszaja zakupy zywnosci pochodzenia
zwierzgcego oraz takich produktow jak miod, soja czy soczewica.

Wyniki badan jakie prezentuje M. Grzybowska 1 St. Pilarski wskazuja, ze
w 2000 roku przecigtne roczne wydatki na zywnos¢ ekologiczna na osobg rocz-
nie wynosily 180,1 zI. W poréwnaniu do 2010 roku widoczny jest wzrost skali
i wartosci konsumpcji, cho¢ nalezy uwzgledni¢ indeksy cenowe™.

Badani respondenci wskazywali na bariery, jakie ich zdaniem wystepuja na
rynku zywnosci ekologicznej 1 powoduja ograniczenia wzrostu konsumpcji tych
wyrobow. Glownym argumentem jest zbyt wysoka cena tego rodzaju produktdw.
W 2002 roku taka opini¢ wskazywalo 85% badanych, w 2010 — 60% (tab. 5).
Zdecydowanie waznym ograniczeniem jest maly asortyment i mata liczba
miejsc sprzedazy tej zywnosci, choé bariery te zmniejszaja si¢ w badanym okre-
sie, to jeszcze ponad 60% badanych nadal je dostrzega. Segment mlodych kon-
sumentow zdecydowanie mocniej dostrzegal brak szerokiego asortymentu pro-
dukcji ekologiczne] w porownaniu do grupy senioréw. Mlodzi maja rowniez
mnigjsze zaufanie do pozyskiwania surowcodw. W tej grupie wickowej utrzymu-
je si¢ takze w poszczegdlnych latach brak przekonania o walorach zdrowotnych
tej zywnosci, za$ w mniejszym stopniu wskazuja na ograniczong dostepnosé.

% M. Grzybowska, St. Pilarski, Stan i uwarunkowana popytu na 2ywnosé ekologiczng, Roczni-
ki Nauk Rolniczych 2002, Seria G, T. 89, z. 2, 5. 43.
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Tabela 5

Bariery rozwoju konsumpcji zywnosci ekologicznej w opinii wybranych grup konsumentow

2002 2005 2010
w Inien <30 | >60 | Ogo- | <30 | >60 [ Ogo- | <30 [ >60 | Ogod-
yszezegommente lat lat fem lat lat fem lat lat lem
Struktura odpowiedzi respondentoéw (w %)

Zbyt wysoka cena
zywnoscei ekologicz- 86 88 85 83 80 87 62 65 60
nej
Ograniczona dostgp-
no$¢ w handlu deta- 74 69 75 76 73 78 56 69 65
licznym
Zbyt waski asorty-

ment produktéw po-
chodzenia zwierzg-
cego i roslinnego
Brak zaufania do
technologii pozyski- 64 55 58 65 58 61 73 66 73
wania surowca
Brak promocji pro-
ducentéw zywnosci
ekologicznej (brak 80 76 79 74 70 69 41 52 47
marek zywnosci eko-
logiczne])

Brak zaufania do wa-
loréw zdrowotnych
zywnosci ekologi-
cznej

90 88 89 81 72 76 68 55 62

40 29 34 42 24 28 39 27 32

Z16dlo: opracowanie na podstawie badan wlasnych.

Zakonczenie

Wzrost oferty asortymentowej produktéow zywnosciowych, rosnaca $wia-
domo$¢ nabywcow, poszukiwanie walorow zdrowotnych w zywnosci, poszu-
kiwanie produktow postrzeganych jako lepsze jakosciowo sa dobra prognoza
dla rozwoju rynku Zywnosci ekologicznej. Do rozwoju ekokonsumpcji jest ko-
nieczny konsument, ktéry ceni zdrowie 1 bezpieczenstwo zywnosci oraz do-
strzega aspekty spoleczne w produktach wytwarzanych metodami ekstensywne;j
czy tradycyjnej produkcji rolniczej.

Badani wskazuja, ze najwazniejszym atrybutem zywnosci ckologicznej jest
jej sposéb wytwarzania, co daje tej Zywnosci walory zdrowotne, a dbanie
o zdrowie wlasne i rodziny to glowny motyw zakupu tej grupy zywnosci.
Aspekty prospoleczne w zywnosci nie sa bardzo wazna cecha decydujaca
o zakupie, ale intensywnos¢ tego zjawiska bedzie widoczna, o ile wzrosnie po-
ziom $wiadomosci ekologicznej wsrod konsumentow.
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Postrzegane korzysci zdrowotne sa silniej zwigzane z postawami i zacho-
waniami wobec zywnosci ekologicznej niz postrzegane korzysci dotyczace
srodowiska naturalnego. Motywy egoistyczne sa lepszymi bodzcami zakupu
zywnosci niz altruistyczne, zarowno w przypadku mlodych konsumentoéw, jak
1 seniorow. Nalezy wskaza¢ fakt wzrostu $wiadomosci 1 zainteresowania aspek-
tami spolecznymi zywnosci ekologicznej wsrdéd mlodych konsumentow, u kto-
rych obserwowano docenienie atrybutu technologii produkcji nicobciazajacej
srodowiska naturalnego, co $wiadczy o dobrym kierunku promocji tej zywnosci.

Wystepujace ograniczenia na rynku zywnosci ekologicznej stanowig barierg
jego rozwoju. Wsrod czynnikow, ktore powoduja, ze konsumenci nie siegaja po
produkty ekologicznego rolnictwa 1 przetworstwa, respondenci najczgsciej wy-
mieniali ograniczong liczbg miejsc ich nabycia, zbyt wysoka ceng, ograniczony
asortyment oraz brak zaufania do rzetelnosci przestrzeganej technologii produk-
¢ji. Szans rozwoju rynku zywnosci ekologicznej nalezy poszukiwaé w posze-
rzaniu asortymentu produktow ekologicznych i wskazaniu jej kompleksowej
oferty, aby mogla by¢ substytutem zywnosci konwencjonalnej. Szczegdlnie ten
problem podkresla segment mlodych konsumentow.

Kreowanie marki polskiej zywnosci ekologicznej 1 promowanie uwarunko-
wan produkcji moze przyczyni¢ si¢ do wzrostu zainteresowania klientéw aspek-
tami spolecznymi tych produktéw i wzrostem popytu na nie zaréwno wsrod
segmentu mlodych, jak 1 starszych konsumentow.

BEHAVIOUR OF YOUNG CONSUMERS AND SENIORS
ON ORGANIC FOOD MARKET

Summary

The main objective of this study was to determine conditions of young consumers and sen-
iors behavior on organic food market, among the inhabitants of the north-eastern Poland. Declara-
tions of respondents indicate an increasing interest, knowledge and commitment of the respond-
ents in the natural environment protection. It is however conditioned by the age. Respondents
indicate that the most important attribute of organic food is its way of production, which gives the
food health benefits and health care for themselves and their families is the main motive of this
group to purchase organic food. Consumers do not reach for the products of organic farming
because of the limited number of places to purchase and too high prices.

Translated by Mariola Grzybowska-Brzezifiska



