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Streszczenie

Celem artykutu jest okreslenie czestotliwosci zakupu zywnosci ekologicznej przez mlodych
polskich konsumentéw, glownych powodéw jej wyboru oraz czynnikdw, ktore stanowia dla nich
szczegblnie wazne bariery w zakresie jej zakupu i konsumpcji. Dla realizacji zalozonego celu
wykorzystano literature z zakresu ekologii, zachowan nabywcow oraz dane pozyskane z badania
pierwotnego przeprowadzonego w okresie luty—marzec 2014 roku metoda ankiety audytoryjnej
na probie 617 respondentdéw (mtodych polskich konsumentéw). W grupie tej wigkszos$¢ o0sob
przyznato, ze kupuje zywnos¢ ekologiczna, kierujac si¢ przede wszystkim troska o zdrowie wla-
sne i 0sob najblizszych, checig sprobowania czego$ nowego oraz troska o ochrong $rodowiska
naturalnego. Zakupy ograniczaja jednak liczne bariery, wérdd najczesciej wskazywanych znalazty
sie: zbyt wysoka cena ekozywnosci, jej niewielki wybor w sklepach, w ktorych respondenci
zazwyczaj robia zakupy oraz zbyt mala liczba sklepow, w ktorych moga ja kupic.

Slowa kluczowe: zywnos¢ ekologiczna, mlodzi konsumenci, zachowania nabywcéw

Wprowadzenie

Wraz z rozwojem spoleczno-ckonomicznym wspoélczesnych spoleczenstw,
stale dokonuja si¢ w nich liczne przemiany. Szeroka grupg stanowia rdéznokie-
runkowe zmiany w konsumpcji, wspierane (lub wypierane) przez pojawiajace
si¢ z uplywem lat nowe w tym obszarze trendy, ktore nie zawsze okazuja sig
pozytywne z punktu widzenia dlugotrwalego interesu spoleczenstwa i srodowi-
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ska, w ktorym zyje. Jednym z nich jest chociazby konsumpcjonizm, definiowa-
ny jako nadmierna konsumpcja dobr i ustug, nieusprawiedliwiona rzeczywisty-
mi potrzebami ludzkimi i nieliczaca si¢ z kosztami ekologicznymi, spolecznymi
i indywidualnymi’. Trend ten wymusza ciagly wzrost produkcji, a tym samym
wzrost zapotrzebowania na surowce naturalne. Jednoczesnie skutkuje wzrostem
odpadow, prowadzacych do degradacji srodowiska.

Przeciwwaga dla dalszego rozwoju konsumpcjonizmu staja si¢ nowe ten-
dencje w zakresie konsumpcji, w ktérych istotne znaczenie przypisywane jest
kwestiom redukcji spozywania dobr, minimalizacji zuzycia przy ich produkcji
zasobow naturalnych i surowcoéw szkodliwych dla srodowiska czy tez rozpa-
trywania zwigzkow, jakie zachodza migdzy konsumpcja konkretnych produk-
téw a zdrowiem i1 dobrobytem wlasnym oraz oséb bliskich (m.in. trendy okre-
slane mianem konsumpcji $wiadomej, konsumpcji zréwnowazonej, eckokon-
sumpcji, dekonsumpgji, konsumpcji wspolngej itp.). W odpowiedzi na te nowe
tendencje, w ofertach coraz liczniejszej grupy producentow i sprzedawcow
zaczynaja pojawiac si¢ produkty okreslane mianem produktéw spolecznie od-
powiedzialnych czy produktéw ekologicznych (do tej drugiej grupy zalicza sig
takze rozwazana szerzej w ninigjszym artykule zywnos$¢ ekologiczna). Posze-
rzanie dotychczasowej oferty rynkowej o te nowe produkty jest wyrazem dosto-
sowywania si¢ firm do nowej rzeczywistosci, w ktorej kwestie ekologii oraz
odpowiedzialnego biznesu staja si¢ coraz waznigjsze. Ich obecnos$¢ na rynku
oraz realizowana sprzedaz sprzyja jednoczesnie utrwalaniu wiclu nowych
(proeckologicznych 1 spolecznie odpowiedzialnych) postaw 1 zachowan konsu-
menckich.

Jak wynika z licznych fragmentarycznych badan oraz obserwacji rynku, ak-
tualne warunki spoleczno-ekonomiczne w Polsce nie pozwalaja jeszcze w pelni
na podejmowanie przez polskich konsumentéw zachowan wpisujacych sig
w zakres wymienionych wyzej nowych trendéw w konsumpcji na poziomie
zblizonym do poziomu obserwowanego w wiclu innych krajach europejskich,
to jednak wielu mieszkancéw Polski w miar¢ swoich mozliwosci przejmuje juz
nowe (wyrastajace z owych trendow) wzorce konsumpgcji, w tym takze te zwia-
zane z zakupem i konsumpcja zZywnosci ekologicznej”.

3 A. Cudowska-Sojko, Zrownowazony rozwdj a globalizacja konsumpcji, Handel Wewnetrz-
ny” 2012, t. 1, lipiec—sierpien, s. 19.

* Por. m.in. Rynek zywnosci ekologicznej w Polsce 2011. Raport branzowy, Inquiry Market Re-
search, Warszawa 2011; A. Baranowska-Skimina, Polski konsument ceni odpowiedzialny biznes,
http://www.egospodarka.pl/58774 Polski-konsument-ceni-odpowiedzialny-biznes,1,39,1.html
(6.04.2014).
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W niniejszym artykule podjgto probe czesciowej weryfikacji tego stwier-
dzenia przez dokonanie opisu zachowan, na polskim rynku zywnosci ekolo-
gicznej, podejmowanych przez mlodych konsumentéw poddanych pomiarowi
w przeprowadzonym badaniu pierwotnym. Gléwnym celem artykulu jest okre-
slenie czgstotliwosci dokonywania przez te osoby zakupu zywnosci ekologicz-
nej, najwazniejszych przyczyn wplywajacych na jej wybor oraz czynnikow,
ktore stanowia dla mlodych konsumentow istotne bariery w zakresie jej zakupu
1 konsumpcji.

Zywnos¢ ekologiczna a zywno$¢ konwencjonalna

Zgodnie z najczesceie] spotykanym ujgciem, zywnos¢ ekologiczng (nazywa-
na tez zywnoscia organiczng lub ekozywnoscia) mozna rozumie¢ jako zywnosc,
ktora wyprodukowano zgodnie z wymogami rolnictwa ekologicznego. Ten
rodzaj rolnictwa definiowany jest jako: ,,system gospodarowania o zréwnowa-
zonej produkeji roslinnej 1 zwierzgce] w obrebie gospodarstwa, oparty na srod-
kach pochodzenia biologicznego i mineralnego, ktore nie zostaly przetworzone
technologicznie. Podstawowa zasada jest odrzucenie w procesie produkeji $rod-
kow chemii rolnej, weterynaryjnej i spozywezej™.

Zywno$é ekologiczna produkowana jest w gospodarstwach lub firmach
przetworczych, posiadajacych certyfikat uprawniajacy do jej wytwarzania
1 nazywania jej produktem ekologicznym (gospodarstwa te przestrzegaja zasady
opisane w odpowiednich regulacjach prawnych definiujacych m.in. warunki
1 sposob, w jakich zywnos¢ ekologiczna ma by¢ produkowana). Widnigjacy na
zywnoscl ekologicznej certyfikat stanowi dowdd na to, ze zostala wyproduko-
wana zgodnie z zasadami rolnictwa ekologicznego. Po okresie przejsciowym
dotyczacym unijnych zasad znakowania, od 1 lipca 2012 roku obowigzkowo na
pakowanej zywnosci ekologiczne] wyprodukowanej na terenie Unii Europej-
skiej widnieje oficjalne unijne logo ekologiczne , Euro-lis¢” (w wypadku pro-
duktéw niepakowanych oraz importowanych logo takie nie jest obowigzkowe).
Obok niego coraz czgscie] umieszczane jest logo prywatne, regionalne lub kra-
jowe.

Nierzadko pojgcie zywnosci ekologicznej bywa utozsamiane (lub zamiennie
uzywane) z okresleniami typu ,,zdrowa zywnos$¢” czy ,,produkt naturalny”. Na-
lezy jednak podkresli¢, ze nie sa to terminy tozsame. Jedynie pojecie zywnose
ckologiczna oznacza, ze jest ona certyfikowana. Pozostale nazwy sa okresle-

> A. Denisowski, Rolnictwo ekologiczne, Zachodniopomorski Osrodek Doradztwa Rolniczego,
Barzkowice 2012, s. 6.
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niami stworzonymi na potrzeby sprzedazy (zwrocenia uwagi konsumentow).

W rzeczywistosci nie kryja si¢ jednak za nimi jakiekolwick konkretne standardy

zwigzane z produkcja oznaczonej nimi zywnosci.

Zywno$¢ ekologiczna stanowi dla konsumentdéw alternatywe wobec po-
wszechnie dostgpnej zywnosci konwencjonalnej, przy produkeji ktérej (a takze
w dalszym przetworstwie) uzywane sa réznego rodzaju srodki chemiczne po-
zwalajace z jednej strony na zminimalizowanie nakladow poniesionych przy jej
produkgeji, a z drugiej — podniesienie wydajnosci tej produkeji 1 trwalosci po-
wstalego produktu. Jest jednoczesnie przeciwienstwem zywnosci modyfikowa-
nej genetycznie oznaczanej skrétem GMO (ang. genefically modified orga-
nism). Gléwne cechy zywnosci ekologicznej (a tym samym odmiennosci wobec
zywnosci konwencjonalngj 1 zywnosci GMQ) rozpatruje si¢ najczescie] pod
nastepujacymi wzgledami®:

1. Przy jej produkcji (gdy mowa o produkcji roslinnej) nie sa uzywane che-
miczne srodki ochrony roslin i nawozy sztuczne (do nawozenia dopuszczone
sa jedynie nawozy zielone, kompost, obornik, mineraly dostgpne w przyro-
dzie) oraz stosuje si¢ prawidlowy plodozmian.

2. Przy jej produkeji (gdy mowa o produkcji zwierzecej) wyklucza si¢ pasze
przemyslowe, zawierajace syntetyczne dodatki paszowe (zwierzgta gospo-
darskie zywione sa przede wszystkim wlasnymi paszami, pochodzacymi
z danego gospodarstwa ekologicznego).

3. Dzigki zastosowanej metodzie ich wytwarzania zawieraja mniej azotandw
oraz azotynow, a takze zdecydowanie mniej pestycydow, nie zawieraja
sztucznych barwnikéw, srodkdéw zapachowych, smakowych czy konserwan-
tow, dodatkowo sa wolne od GMO i ich pochodnych’.

Rynek zywnosci ekologicznej w Polsce

Obserwatorzy polskiego rynku zywnosci oraz badacze zajmujacy si¢ anali-
za podejmowanych na nim zachowan potwierdzaja, Zze coraz czgsciej polscy

S I. Zratek, Czynniki motywujqce konsumentéw do zakupu ekologicznej zywnosci — wyniki
badan bezposrednich, w: Tendencje zachowan konsumenckich na regionalnym rynku, red.
E. Rudawska, J. Perenc, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 609, Problemy
Zarzadzania, Finanséw i Marketingu nr 16, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego,
Szczecin 2010, s. 392; Zywnosé ekologiczna, red. I. Tyburski, Wyd. Uniwersytetu Warmifisko-
Mazurskiego, Olszyn 2013, s. 10-11; W. Denisowski, Rolnictwo ekologiczne..., s. 7-10.

7 Zob. takze m.in. opublikowane w czerwcu 2014 r. i szeroko komentowane wyniki badan
prowadzonych przez migdzynarodowy zespol 18 ekspertow, kierowany przez C. Leiferta z New-
castle University w Wielkiej Brytanii. Za: M. Baranski i in., Higher antioxidant and lower cadmi-
um concentrations and lower incidence of pesticide residues in organically grown crops: a sys-
tematic literature review and meta-analyses, ,British Journal of Nutrition” 2014, July, s. 1-18.
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konsumenci (na wzor konsumentoéw z innych krajow) zwracaja uwage nie tylko
na migjsce pochodzenia produktu zywnosciowego (kraj wytworzenia), ale tez
na sposob jego wytworzenia, sprawdzajac czy zostal wyprodukowany przy uzy-
ciu metod ckologicznych. Taki sposob postgpowania jest wyrazem rosnace]
swiadomosci ekologicznej polskich obywateli 1 ich wrazliwosei na negatywne
aspekty nadmiemne;j i nicodpowiedzialnej konsumpcji®. Przemianom spolecznym
zachodzacym w tym obszarze sprzyjaja zardwno zmiany legislacyjne (zintensyfi-
kowane wraz z wstapieniem Polski do struktur Unii Europejskiej), zobowiazujace
przedsigbiorcow oraz poszczegdlnych obywateli do kierowania si¢ w podejmo-
wanym dzialaniu zasadami zrownowazonego rozwoju (w tym zasadami ochrony
srodowiska), jak 1 liczne dzialania informacyjne oraz edukacyjne ukierunkowane
na ksztaltowanie spolecznie odpowiedzialnych postaw i zachowan.

Mimo ze sprzedaz zywnosci ekologicznej w Polsce rozwija si¢ dynamicznie
(zwlaszcza po wejsciu Polski do UE), nadal w porownaniu do innych krajow
europejskich jest we wezesnej fazie rozwoju (odnotowane wzrosty sprzedazy sa
przede wszystkim efektem duzo mniejszej niz w owych krajach bazy stanowia-
cej punkt odniesienia do obliczenia dynamiki wzrostu). W zwigzku z tym udziat
rynku ekozywnosci w calosci polskiego rynku spozywczego jest nadal niewiel-
ki, stosunkowo niskie sa tez wydatki polskich konsumentéw na ekologiczna
zywno$é¢”. Rosnace zainteresowanie polskich konsumentéw zywnoscia ekolo-

8 Por. m.in. I. Zientek-Varga, Rynek produktow ekologicznych. Warost i nowe trendy mimo kry-
zysu, ,Fresh & Cool Market” 2012, nr 1; Zywnos¢ ekologiczna w opiniach Polakéw, raport
7 badania zrealizowanego przez TNS Polska na zlecenie ORGANIC Farma Zdrowia, Warszawa
2012; Badanie swiadomosci i zachowar ekologicznych mieszkancéw Polski, PBS, Sopot 2013.

® Globalny rynek certyfikowanej zywnosci ekologicznej osiagnal w 2012 r. wartos¢ 64 mld
USD (w 1999 r. bylo to jedynie 15 mld), a sam rynek europejski — 22,8 mld euro (0 6% wigcej niz
w 2011 r. 1 100% wigce] niz w 1999 r.). Rynek polski ekozywnosci byl w tym czasie wart okoto
550-600 miln zl, ale jego roczny wzrost szacowano na wysokim poziomie 20-30%. Najwigksza
sprzedaz zywnosci ekologicznej realizuje si¢ w USA (w 2012 r. obroty osiagnely tu 22,6 mld
euro). Dwa kolejne miejsca w rankingu pod tym wzgledem zajmuja juz kraje europejskie: Niem-
cy (7 mld euro) i Francja (4 mld euro). W krajach europejskich odnotowuje si¢ tez najwyzsza
konsumpcje roczng zywnosci ekologicznej per capita. W 2012 r. przodowala pod tym wzgledem
Szwajcaria (189 euro) oraz Dania (blisko 159 euro). Na kolejnych pigciu pozycjach takze upla-
sowaly si¢ kraje europejskie (kolejno: Luksemburg, Lichtenstein, Austria, Szwecja, Niemcy).
W zestawieniu z tymi danymi, polski konsument na certyfikowana ekozywnos¢ wydaje nadal
niewiele (rocznie zaledwie ok. 3 euro). Srednie jej spozycie u lideréw rankingdw (Danii, Szwaj-
carii, Niemiec, Austrii) stanowi 4-5% ogo6lnie spozywanej zywnosci. W Polsce jest to okolo
0,2%. Mimo tych niskich wartosci, wysoka dynamika wzrostu polskiego rynku ekozywnosci
pozwala oczekiwaé, ze w kolejnych latach wskazniki te znaczaco wzrosng. Za: J. Lernoud,
H. Willer, Organic Agriculture Worldwide: key results from the FiBL-IFOAM survey on organic
agriculture worldwide 2014. Part 3: Organic agriculture in the regions 2012, FIBL, Frick, April
2014, s. 36-42; Rynek zywnosci ekologicznej rosnie, http://www.farmer.pl/biznes/ronictwo-
ekologiczne/rynek-zywnosci-ekologicznej-rosnie,41310.html (18.01.2013).
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giczng nie przeklada si¢ jeszcze na pordwnywalny wzrost popytu. Jak si¢ oce-
nia, przyczyn tego stanu mozna upatrywac przede wszystkim w nadal niskiej
wiedzy polskich konsumentéw na temat takich produktéow oraz w stosunkowo
wysokiej ich cenie w zestawieniu z ceng zywnosci konwencjonalngj (jako sku-
tek wysokich kosztow ich produkcji i obowigzku certyfikacji)'®. Wzrostowi
popytu nie sprzyjaja takze m.in. utrudniony dost¢p do ekozywnosci, problemy
w jej odrdznieniu od zywnosci wytwarzane] metodami konwencjonalnymi czy
niedostateczna (w stosunku do oczekiwan konsumentow) jej oferta pod wzgle-
dem ilo$ciowym i stopnia zroznicowania''.

Jak si¢ jednak szacuje, rynek ekozywnosci jest w Polsce (tak jak w innych
krajach) rynkiem przyszlosci. Stad tez, w odpowiedzi na rosnace zainteresowa-
nie, wzrasta w Polsce liczba gospodarstw rolnych i przetworni wytwarzajacych
zywnos¢ ekologiczng (jej produkcji sprzyjaja dofinansowania z UE). Rosnie tez
liczba migjsc, w ktérych mozna takie produkty kupi¢ (juz nie tylko sprzedaz
bezposrednia u producenta, bazary i1 jarmarki z ekozywnoscia, ale tez sklepy
specjalistyczne, a przede wszystkim wydzielone na zywnos¢ ekologiczng sto-
iska/potki w sieciach handlowych, a coraz czgsciej takze wyspecjalizowane
1 ogdlnospozywcze sklepy internetowe).

W najnowszym raporcie The World of Organic Agriculture. Statistics and
Emerging Trends 2014, Polska zajmuje dziewiata pozycj¢ wsrod krajow swiata,
ktore w 2012 roku odnotowaly najwigkszy (w stosunku do 2011 r.) wzrost
powierzchni upraw ekologicznych. Dzigki temu Polska zajmuje jednoczesnie
piate miejsce w rankingu krajow europejskich (po Hiszpanii, Wloszech,
Niemczech 1 Francji) posiadajacych najwigksza powierzchnig gruntow
przeznaczonych pod uprawe ekologiczng'’>. W latach 2003-2012 powierzchnia

191, Zientek-Varga, Ekorynek w Polsce — w strone rozwoju, ,Fresh&Cool Market” 2009, nr 2,
s. 18-25; Zywnosé ekologiczna — najszybciej rosngey rynek zywieniowy w Polsce, http://inwe
stor.msp.gov.pl/si/polska- gospodarka/wiadomosci gospodarcze/26925,Zywnosc-ekologiczna-
na] szybmej -rosnacy-rynek-zywieniowy-w-Polsce.html (4.10.2013).

' M. Smiechowska, Konsumpcja produktow ekologicznych — snobizm czy $wiadomy wybor,
w: Konsument na rynku ustug, red. G. Rosa, A. Smalec, M. Wanagos, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego nr 694, Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu nr 22, Wyd.
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2011, s. 482-486.

12 Warto przy okazji doda¢, e taczna powierzchnia gruntéw rolnych objetych na $wiecie rol-
nictwem ekologicznym wzrosta od 1999 r. ponad trzykrotnie. W 2012 r. wynosita 37.5 mln ha.
Najwigcej hektaréw ekologicznego gruntu (12,2 min ha) znajduje si¢ na obszarze Australii
i Oceanii (czes¢ $wiata obejmujaca kontynent Australii wraz z wyspami Oceanu Spokojnego)
oraz w Europie (11,2 mln ha), odnotowujacej dodatkowo ich staly i najwigkszy (sposrod innych
czegsci $wiata) wzrost w ostatnich latach. Krajem z najwigkszym udzialem wlasnych gruntow
w powierzchni $wiatowych uzytkow ekologicznych jest Australia (12%), a dalej Argentyna
(3,6%) 1 USA (2,2%). Razem z siedmioma innymi krajami (Chiny, Hiszpania, Wtochy, Niemcy,
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owych uzytkow wzrosta w Polsce 1l1-krotnie 1 zgodnie z szacunkami
Ministerstwa Rolnictwa 1 Rozwoju Wsi (MRiRW) stanowi obecnie okolo 3,4%
powierzchni uzytkowanej rolniczo w kraju”’. O wzro$cie znaczenia Polski
w obszarze rolnictwa e¢kologicznego s$wiadczy takze dziesigta pozycja
w rankingu krajow $wiata o najwigkszej liczbie producentdéw ekologicznych.
W skali globalnej bylo ich w 2012 roku blisko 2 mln (przy czym az 600 tys.
w liderujacych rankingowi Indiach)'*. W Polsce, zgodnie z danymi MRiRW, na
31 grudnia 2012 roku dzialalo blisko 26,5 tys. producentéw ekologicznych,
w tym 25,9 tys. gospodarstw rolnych gospodarujacych na gruntach o catkowitej
powierzchni 661 687 ha (w stosunku do 2011 r. powierzchnia tych gospodarstw
zwickszyla si¢ o ok. 10%) oraz 312 przetwomi z certyfikatem ekologicznym'.
Warto jednoczesnie podkreslic, ze to wlasnie przetworstwo 1 jego stosunkowo
wolny rozw¢j (liczba przetworni utrzymuje si¢ na zblizonym poziomie od kilku
lat), a dodatkowo tez slaba logistyka i dystrybucja (przekladajace si¢ na wciaz
stosunkowo trudna dostgpnos¢ zywnosci ekologicznej) uznawane sa nadal za
najslabsze ogniwa polskiego rynku ekozywnosci'’.

Milodzi polscy konsumenci na rynku zywnosci ekologicznej w §wietle wyni-
kéw badania

Badanie, ktorego wyniki prezentowane sa w dalszej czgsci artykulu, zreali-
zowano wykorzystujac metode ankiety audytoryjne] w okresie luty—marzec
2014 roku. Wziglo w nim udzial 617 oséb w wicku od 18 lat do 26 lat (tab. 1),
ktére w mysl wigkszosci klasyfikacji dostgpnych w literaturze z zakresu zacho-
wan konsumentéw mieszcza si¢ w obszarze segmentu tzw. mlodych konsumen-
tow'’. Dobor proby w badaniu byt niclosowy.

Francja, Urugwaj, Kanada) dysponuja tacznie 26,3 mln ha ziemi (70%) przeznaczanej na $wiecie
pod rolnictwo ekologiczne. Krajem o najwyzszym udziale powierzchni gruntdéw przeznaczonych
pod rolnictwo ekologiczne w calo$ci gruntéw rolniczych danego kraju sa Falklandy/Malwiny
(36,3%), nastepnie dwa kraje europejskie: Liechtenstein (29,6%) i Austria (19,7%). Za: H. Willer,
J. Lernoud, Organic Agriculture Worldwide: Key results from the FiBL-IFOAM survey on organ-
ic agriculture worldwide 2014. Part 1: Global data and survey background, FIBL, Frick, March
2014, s. 13-30.

13 Rolnictwo ekologiczne w Polsce, http://www.minrol.gov.pl/pol/Jakosc-zywnosci/Rolnictwo-
ekologiczne/Rolnictwo-ekologiczne-w-Polsce (23.07.2014).

YH. Willer, I. Lernoud, Organic Agriculture..., s. 30-36.

13 Rolnictwo ekologiczne w Polsce ...

16 X Przybylak, Pozytywne sygnaly z rynku zywnosci ekologiczne;, http://www.biokurier.pl/
aktualnosci/2193-pozytywne-sygnaly-z-rynku-zywnosci-ekologicznej (21.08.2013).

'7 Nalezy podkresli¢, ze w obszarze definiowania pojecia ,,mtody konsument” (a doktadnie —
definiowania przedzialu wiekowego osoby, ktéra moze by¢ zaklasyfikowana do tego segmentu
rynku) nie ma jednoznacznych rozstrzygnig¢. Przedzial wieku odnoszony do kategorii ,,mlodego


http://www.minrol.gov.pl/pol/Jakosc-zywnosci/Rolnictwo-ekologiczne/Rolnictwo-ekologiczne-w-Polsce
http://www.minrol.gov.pl/pol/Jakosc-zywnosci/Rolnictwo-ekologiczne/Rolnictwo-ekologiczne-w-Polsce
http://www.biokurier.pl/
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Tabela 1
Charakterystyka osob bioracych udzial w badaniu (n=617)
Kryterium | Liczebnoé¢ | Udzial procentowy
Ple¢ respondentdw
Kobiety 433 70,2
Mezczyzni 184 29,8
Wiek respondentow
18-20 lat 375 60,8
21-23 lata 211 34,2
24-26 lat 31 5,0

Z16dlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania.

Jednostkami badania byli studenci'®, majacy jako grupa spoleczna swoje
specyficzne cechy, bedace konsekwencja ich wieku, aktualnego statusu zawo-
dowego, podobienstwa (w pewnych granicach) potrzeb 1 obowiazkow, a takze
zachodzacych w ich zyciu zmian. Osoby te formalnie doroste (pelnoletnie) ce-
chuje juz pewna samodzielnos¢ decyzji (w tym zakupowych), ktéra nie zawsze
jest powiazana z pelna dojrzaloscia pod wzgledem ekonomicznym. Jednocze-
snie ich mlody wiek wplywa na to, Zze nadal sa konsumentami w wiclu obsza-
rach malo dojrzalymi, czgsto zmieniajacymi wlasne postawy 1 preferencie,
z chgcia sprawdzajacymi nowe produkty, nicobawiajacymi si¢ nowych do-
swiadczen 1 podejmujacymi decyzje nie zawsze racjonalne. Wyrdznia ich po-
czucie odrebnosci kulturowej i1 pokoleniowej oraz duza tolerancja dla odmien-
nosci. Maja duza swobode¢ w korzystaniu z najnowszych technologii, tatwosc
zdobywania informacji, podréZzowania i poznawania odmiennych kultur. Dzigki
temu szybko si¢ ucza oraz ulegaja wplywom otoczenia, w tym grup odniesienia
(zwlaszcza rowiesniczych), medidw, a takze licznych trenddéw i nowych idei,
ktére w znacznym stopniu wyznaczajg sposob ich zachowania i postrzegania
rzeczywistosci'. Wiele z tych cech wpisuje si¢ w charakterystyke polskiego

konsumenta™ jest roznie przyjmowany (zaleznie od autora, celu dla ktorego jest on ustalany czy
tez dyscypliny naukowej, w ktorej pojecie mtodosci, mlodego czlowieka, osoby mlodej jest
szczegdlowo rozwazane).

18 Respondentami w badaniu byli studenci Uniwersytetu Mikolaja Kopernika w Toruniu (na
kierunkach: Zarzadzanie, Ekonomia, Finanse i rachunkowo$¢, Praca socjalna) oraz studenci
Wyzsze] Szkoly Bankowej w Toruniu (na kierunku Zarzadzanie).

9 Por. m.in. P. de Pourbaix, Mlody konsument jako uczestnik proceséw rynkowych, w: Marke-
ting przyszio$ci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania konsumentéw. Trendy i kierunki
zmian, red. G.Rosa, A. Smalec, I. Ostrowska, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr
660, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 72, Szczecin 2011, s. 266-267; 1. Escher, J. Petrykowska,
Proekologiczne zachowania miodych polskich konsumentéw, artykul zgloszony na konferencje
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konsumenta ekologicznego, zgodnie z ktorgjest to osoba mtoda, wyksztatcona,
aktywna, nowoczesna, zyjaca w harmonii wewnetrznej, otwarta i zyczliwa2d
(przy czym nalezy pamietac, ze pojecie konsumenta ekologicznego jest duzo
szersze od pojecia konsumenta zywnosci ekologicznej).

W przeprowadzonym badaniu osoby zapytano m.in. o to czy dokonujg za-
kupu zywnosci ekologicznej (proszac jednoczesnie o podanie czestotliwosci
tego zakupu). Uzyskane wyniki wskazujg, ze w grupie badanych mtodych kon-
sumentow rzeczywiscie znaczaca liczba ma stycznos$é z zywnoscig ekologiczng.
Jak wynika z danych zaprezentowanych na rysunku 1, wiekszo$¢ respondentow
(72%) zadeklarowato, ze kupuje zywno$¢ ekologiczng (tgczna liczba wskazan
kategorii: kupuje zawsze, kiedy mam taka mozliwo$¢ oraz kupuje od czasu do
czasu). Jedynie 28% os6b badanych przyznato, ze nigdy takiej zywnos$ci nie
kupuije.

nie

tak, zawsze kiedy mam takgmozliwosé

tak, od czasu do czasu

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Rys.1. Rozktad odpowiedzi na pytanie: czy zdarza Ci sie kupowaé ekologiczng zywno$¢?
(n =617)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Jak mozna zauwazy¢ w licznych opracowaniach, osoby kupujace zywno$¢
ekologiczng kierujg sie przy jej wyborze réznymi pobudkami, ktére sg bezpo-
Srednio zwigzane z tym, w jaki sposob postrzegajg zywnos$¢ ekologiczng oraz
z postawami i preferencjami, jakie wobec niej majg. Impulsem do zakupu eko-
zywno$ci moga by¢ m.in. troska o zdrowie i Srodowisko naturalne, prowadzenie
okreslonego stylu zycia czy moda. Wyniki uzyskane w prowadzonym badaniu
wskazujg, ze podobnymi powodami kierujg sie rowniez miodzi konsumenci
poddani w nim pomiarowi (rys. 2). Ci sposrod nich, ktérzy zadeklarowali ku-
powanie zywnosci ekologicznej (zawsze, kiedy majg takg mozliwos¢ lub od

»Zachowania konsumentéw na rynku towaréw i ustug” (Gdynia, 16-17.10.2014 r.), w czasie
sktadania niniejszego artykutu - przekazany do recenzji.
20M. Smiechowska, Konsumpcjaproduktéow..., s. 484.
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czasu do czasu) przyznali, ze kupujajg najczesciej motywowani troskg o zdro-
wie wihasne oraz osob najblizszych (74,1% wskazan tej grupy respondentow).
Ponad potowa twierdzita jednocze$nie, ze kupujac ekozywno$¢ kieruje sie che-
cig sprébowania czego$ nowego (58,1%), a nieco wiecej niz jedna czwarta
(25,9%) - troska o ochrone srodowiska naturalnego.

inne powody

moda na konsumpcje ekologicznej zywnosci

prowadzenie okre$lonego stylu zycia (wegetarianizm,
weganizm)
wplyw innych oséb, z ktdrymi mieszkam/prowadze
wspdlne gospodarstwo

problemy zdrowotne
troska o ochrone $rodowiska naturalnego
che¢ sprébowania czego$ nowego/innego
troska o zdrowie wiasne i moich bliskich

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Rys. 2. Powody, dla ktérych respondenci kupujg zywnos$¢ ekologiczng (n = 444)

Zr6dio: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badania.

W kategorii ,,inne powody” na rysunku 2 znalazty sie dodatkowe motywy
zakupu podawane przez respondentow (niewymienione w kafeterii pytania).
tacznie wskazato je 25 oséb. Podane przez nich motywy zakupu dotyczyty
przede wszystkim aspektow zwigzanych z: walorami zywnosci ekologicznej
(,,dbtuzsza trwatosc”, ,lepszy smak”, ,wyzsza jako$¢”) oraz przypadkowoscig
podejmowania decyzji o zakupie (,kupuje przypadkowo lub kiedy nie mam
innego wyboru”, ,,kupuje przez pomyike”, ,,przez przypadek”). Znalazly sie tu
takze odpowiedzi nawigzujace do dwoch wariantdw w kwestionariuszu ankie-
towym, zwigzanych z troskg o zdrowie i problemami zdrowotnymi. Byly to
odpowiedzi wskazujgce na korzystny wptyw ekozywnosci na stan zdrowia
(,,ekozywnos¢ zapewnia dobre samopoczucie”, ,,nie uczula”, ,,pozwala obnizyé
wage ciata”, ,,sprzyja odchudzaniu”, ,jest dietetyczna”, ,,ma mniej kalorii”).

Jak wskazujg liczne badania dotyczace zachowari nabywczych, nie zawsze
opinie czy preferencje konsumentdéw sg zbiezne z podejmowanymi decyzjami
zakupu. Podobne rozbieznosci mozna zaobserwowac (w odniesieniu do zywno-
$ci ekologicznej) w wypadku konsumentéw uczestniczacych w opisywanym
badaniu. Mimo pozytywnego nastawienia zdecydowanej wiekszosci responden-
tow wobec ekozywnosci (tj. pozytywnej oceny nadawanej wybranym jej ce-
chom - tab. 2), znaczacy ich odsetek nie dokonuje jej zakupu. Z drugiej strony,
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zakup takich produktow deklaruje znaczaca liczba tych respondentow, ktorzy
nie zgodzili si¢ z przypisywaniem im cech opisanych w dwoch stwierdzeniach
widocznych w tabeli 2 lub tez tacy, ktorzy nie potrafili si¢ jednoznacznie wobec
nich ustosunkowac.

Tabela 2

Opinie respondentow na temat wybranych cech zywnosci ekologicznej a fakt jej zakupu (w %)

Czy zdarza Ci si¢ kupowac ekozywnosc? .
_ Tak* Nie
Stosunek badanych wobec podanego stwierdzenia
Pozytywny (aprobata)
Ma wigce] waloréw odzywcezych niz zywno$é nieekologiczna (n=465) 74.4 25,6
Ma wysokie walory zdrowotne (n=463) 75.8 242
Negatywny (brak aprobaty)
Ma wigce] waloréw odzywczych niz zywno$é nieekologiczna (n=25) 48.0 52,0
Ma wysokie walory zdrowotne (n=06) 0,0 1000
Ambiwalentny (brak jednoznacznego ustosunkowania)

Ma wigce] waloréw odzywcezych niz zywno$é nieekologiczna (n=127) 67,7 323
Ma wysokie walory zdrowotne (n=148) 62.8 37,2

*Laczny odsetek wskazan dwoch wariantéw odpowiedzi: ,kupuje zawsze, kiedy mam taka
mozliwos¢” oraz  kupuje od czasu do czasu”

Z16dlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania.

Rozbieznosci migdzy postrzeganiem (pozytywnym) ekozywnosci a podej-
mowanym zachowaniem nabywczym moga wynika¢ z licznych barier, ktdre
utrudniaja jej zakup (a tym samym takze rozpoznanie rzeczywistych jej walo-
row). Jak wspomniano wczesniej, do najwazniejszych czynnikow ograniczaja-
cych zakup ekozywnosci w Polsce zalicza si¢ najczgsciej jej zbyt wysoka ceng,
brak dostgpnosci w sklepach, trudnosci w jej odrdéznieniu od zZywnosci konwen-
cjonalnej czy niedostateczna oferte (pod wzgledem ilosciowym 1 stopnia zrdz-
nicowania). Istnienic wymienionych barier (w odniesieniu do badanych mlo-
dych polskich konsumentéw) potwierdzaja rowniez wyniki omawianego bada-
nia (rys. 3), z ktérych wynika, ze gldéwnym powodem, dla ktérego respondenci
nie kupuja zywnosci ekologicznej lub kupuja ja w ograniczonym zakresie jest
jej zbyt wysoka cena (86,8% 0sob z tych, ktére przyznaly Ze istnieja czynniki
ograniczajace je w zakupie zywnosci ekologicznej). Innymi barierami zakupu
zywnosci ekologicznej wskazywanymi przez wigkszos¢ rozwazane] grupy ba-
danych byly: niewielki wybdr zywnosci ekologicznej w sklepach, w ktorych
zazwyczaj robia zakupy (59,6%) oraz zbyt mala liczba sklepdw, w ktoérych mo-
ga kupi¢ zywnos¢ ekologiczng (53,8%). Niemal jedna trzecia oséb w analizo-
wangej grupie (31,9%) przyznala, ze czynnikiem uniemozliwiajacym lub ograni-
czajacym im zakup zywnosci ekologicznej jest niewystarczajace (nicodpowied-
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nie) oznakowanie zywnosci ekologicznej, ktére sprawia, ze nie wiedza, ktdre
produkty na potce w sklepie sg ekologiczne.

zbytwysoka cena zywnosci ekologicznej

niewielki wyb6r zywnosci ekologicznej wsklepach, wktérych
zazwyczaj robig zakupy

zbytmata liczba sklepow, w ktorychmoge kupi¢ zywnos¢
ekologiczng

niewystarczajace / nieodpowiednie oznakowanie zywnosci
ekologicznej

niedostateczna promocja producentow wytwarzajacych zywnos¢
ekologiczng

brak zaufania do deklaracji producentéwi sprzedawcéw co do
rzeczywistych waloréw ekologicznych/zdrowotnych tej zywnosci

brak zywnosciowych produktéw ekologicznych w ofercie
ulubionychfirm

brak wiekszego zainteresowania ekologicznymi aspektami
kupowanej zywnosci

inne powody
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Rys. 3. Czynniki, ktére powoduja, ze respondenci nie kupuja zywnosci ekologicznej lub kupujg
mnigj niz by chcieli (n = 343)
Zr6dio: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badania.

Jak wczes$niej wspomniano, réwnie waznym czynnikiem ograniczajgcym
w Polsce konsumpcje ekozywnosci jest nadal niski poziom wiedzy polskich
konsumentéw na temat takich produktow. Wyniki badania wydajg sie potwier-
dzaé istnienie tej bariery takze w wypadku mtodych konsumentéw poddanych
pomiarowi. Zarowno w tabeli 2, jak i w tabeli 3 zwraca chociazby uwage zna-
czacy odsetek badanych oséb, ktdre nie potrafity jednoznacznie przypisa¢ wy-
mienionych w tych dwdch tabelach atrybutéw do zywnosci ekologicznej (por.
liczba 0s6b o ambiwalentnym stosunku w tab. 2 oraz odsetek os6b w kategorii

»brak jednoznacznej opinii” w tab. 3).
Tabela 3

Ustosunkowanie respondentéw do wybranych stwierdzen dotyczacych zywnosci ekologicznej
(dane w % liczone dla n = 617)

Brak Brak j ednoznacznej

Oceniana cecha zywnosci ekologicznej Aprobata .
aprobaty opinii

Jej wytwarzanie nie zanieczyszcza Srodowiska 62,9 3,2 33,9
Jest pozbawiona konserwantow 72,0 2,3 25,8
Nie jest modyfikowana genetycznie 73,7 6,0 20,3
Poza wyzszg ceng hie wyrdznia sie niczym 6.8 54.3 389

szczeg6lnym na tle zywnosci nieekologicznej

Zr6dio: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badania.
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Podsumowanie

Zywno$é ekologiczna to kategoria produktow spozywezych, ktérych wy-
twarzanie zwigzane jest z regulowanymi prawem kryteriami rolnictwa ekolo-
gicznego, zwigzanymi z okreslonymi warunkami uprawy roslin, chowu zwie-
rzat, sposobow przetwarzania oraz zawartych w nigj skladnikdw, a jej pocho-
dzenie gwarantowane jest przez okreslone certyfikaty ekologiczne. W ostatnich
latach na polskim rynku mozna zaobserwowaé wzrost zainteresowania ekozyw-
noscia, co spowodowane jest m.in. natozeniem si¢ réznorodnych trendoéw zwia-
zanych ze zdrowym stylem zycia (w tym odzywiania si¢), upowszechnianiem
informacji o szkodliwosci niektorych skladnikdéw znajdujacych si¢ w masowo
produkowane] zywnos$ci wytwarzane] metodami konwencjonalnymi, a takze
zmianami legislacyjnymi (zintensyfikowanymi wraz z przystapieniem Polski do
UE) 1 wzmozong aktywnoscia informacyjno-edukacyjng ukierunkowang na
ksztaltowanie spolecznie odpowiedzialnych, proekologicznych postaw oraz
zachowan nabywczych.

Jak potwierdzaja wyniki przeprowadzonego badania, wsréd (badanych)
mlodych polskich konsumentow zywnos¢ ekologiczna ma juz znaczng grupe
odbiorcow, przy czym zdecydowang wigkszos¢ stanowig ci, ktorzy dokonuja jej
zakupu od czasu do czasu. Ekozywnos¢ jest z reguly pozytywnie przez owych
mlodych nabywcow oceniana (jej konkretne cechy), cho¢ nie zawsze jeszcze
ich pozytywne opinie okazuja si¢ zbiezne z podejmowanymi zachowaniami
nabywczymi. Dokonywany przez badane osoby zakup ekozywnosci motywo-
wany jest przede wszystkim troska o zdrowie wlasne oraz najblizszych, chgcia
sprobowania czegos$ nowego oraz dbaloscig o ochrong $rodowiska naturalnego.
Jednoczesnie jest on ograniczony licznymi barierami. Wsrod nich najczescie;
wskazywanymi przez respondentow byly: zbyt wysoka cena ekozywnosci, jej
niewielki wybor w sklepach, w ktorych zazwyczaj robia zakupy oraz zbyt mala
liczba sklepdw, w ktorych moga ja kupi¢. Mozna takze doda¢ brak dostatecznej
wiedzy badanych konsumentéw na temat takich produktéw (znaczacy odsetek
badanych oséb nie potrafilo jednoznacznie przypisa¢ zywnosci ekologicznej
podstawowych jej atrybutow).
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BEHAVIOR OF YOUNG POLISH CONSUMERS
ON THE ORGANIC FOOD MARKET

Summary

The purpose of this paper is to determine the frequency of purchase of organic food by the
young Polish consumers, the main reasons for its choice and important factors which are the
barriers for its purchase and consumption. To achieve the purpose, the literature on ecology and
customer behavior was applied as well as the data obtained from the research carried out in Feb-
ruary-March 2014 on a sample of 617 respondents (young polish customers). Most of the people
participating in the research buy organic food. Their main motives for buying organic food are
related to health (their own and their relatives), willigness to try something new and concern
about the environmental protection. The main factors which limit them in the process of buying
organic food are: its high price, too small selection of this food in the shops where the young
consumers usually do shopping and too small number of shops in which they can buy this kind of
food.

Keywords: organic food, young consumers, buyers’ behavior
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