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Abstrakt. Zaprezentowano przeglad literatury przedmiotu oraz wyniki badan odno$nie czynnikow stanowiacych mo-
tywy konsumpcji zywnosci ekologicznej oraz bariery utrudniajace jej zakup. Przedstawiono wyniki badan ankietowych
przeprowadzonych na probie 200 respondentéw zamieszkujacych tereny miejskie i wiejskie. Przeanalizowano istotno$¢
czynnikow majacych znaczenie podczas zakupu zywnosci ekologicznej, a takze motywy sktaniajace do jej wyboru.

Wstep

Problematyka zwigzana z rynkiem zywnosci ekologicznej, jej konsumentem i determinantami jego za-
chowan na tymze rynku, byla i jest przedmiotem wielu badah prowadzonych w kraju i zagranica. Aby moc
kreowaé popyt na ekozywnos$¢ w Polsce, nalezy doglebnie pozna¢ motywy, jakimi kierujg si¢ konsumenci
przy jej wyborze, a przede wszystkim zidentyfikowac¢ bariery, ktore utrudniaja jej zakup i konsumpcje.

Konsumenci nabywajacy zywnos¢ ekologiczng, porownujac ja do konwencjonalnej i dlatego po-
strzegaja ja jako zdrowszg, zawierajacg wiecej sktadnikow odzywcezych, bezpieczniejsza, dostarczajaca
radosci wynikajacej ze spozywania produktow smaczniejszych [Leila, Zahaf 2008, Aertsens i in 2011,
Magistris, Gracia 2008, Aikaterini 2002, Salleh i in 2010, Pino i in. 2012]. Czg¢$¢ konsumentow sigga
po ekoprodukty z powodu ztego stanu zdrowia lub alergii [Padel, Foster 2005]. Grupy konsumentow
zorientowanych ekologicznie zwracajg uwagge na zawarto$¢ witamin, konserwantow i rodzaj opakowania.
Kierujg si¢ troska o zdrowie wlasne i rodziny [Kiezel 2001, Aikaterini 2002, Lea, Worsley 2005, Siti
Nor Bayaah, Nurita 2010] oraz dbatos$cig o Srodowisko naturalne i dobrostan zwierzat [Aikaterini 2002,
Soler i in. 2002, Padel, Foster 2005, Magistris, Gracia 2008, Tsakiridou i in. 2008, Bartels, Hoogendam
2011, Zander, Zamm 2012]. Niektorzy kupujac regionalne ekoprodukty, w ten sposob chca wspieraé
lokalnych producentow [Tsakiridou i in. 2008, Aertsens i in. 2011].

Najczgsciej wskazywane bariery konsumpcji to przede wszystkim wysoka cena produktow ekolo-
gicznych [Soler i in. 2002, Padel, Foster 2005, Zakowska-Biemans 2011, Aertsens i in. 2011] oraz ich
staba dostepnosé [Leila i in. 2008, Zakowska-Biemans 2011]. Jednakze po przeanalizowaniu literatury
przedmiotu mozna zauwazy¢, iz pomimo istnienia takich samych barier, ich wysoko$¢ z czasem wydaje
si¢ male¢, szczeg6lnie na dojrzatych rynkach produktow ekologicznych, takich jak rynek australijski,
ponocnoamerykanski i niektorych krajow europejskich: szwajcarski, niemiecki, wloski czy brytyjski
[Tsakiridou i in. 2008, Shaharudin i in. 2010, Aertsens i in. 2011]. Na rynku zywnos$ci ekologicznej
zaczyna nastgpowac stabilizacja cen z tendencja do zmniejszania si¢. Spowodowane jest to tym, ze
skonczyly si¢ czasy, gdy zapotrzebowanie na produkty ekologiczne przewyzszato ich podaz i obecnie
wigcej produkujemy niz spozywamy [Przybylak 2010]. Rosnie tez dostepno$¢ zywnosci ekologiczne;.
Konsumenci duzych miast mogg ja kupi¢ zaréwno w duzych sieciach hipermarketdw, jak i w sklepach
specjalistycznych, a takze coraz czesciej znajduja ja na specjalnie wyodrgbnionych potkach swoich skle-
pow osiedlowych. Konsumenci zamieszkujacy mniejsze miejscowosci majg skromniejszy wybor miejsc
zakupu, jednakze w ostatnich latach pojawia si¢ coraz wigcej internetowych sklepéw ekologicznych, a
asortyment sprzedawanych ekoproduktow jest coraz szerszy.

Najwigcej na zywno$¢ ekologiczng sposrdd krajow europejskich wydaja Szwajcarzy — ponad 100
euro rocznie na 1 mieszkanca kraju. W Polsce wydatki ksztattuja si¢ na poziomie jedynie 1,3 euro rocznie
na | mieszkanca, a udziat zywnosci ekologicznej w stosunku do wszystkich produktéw spozywczych w
Polsce to zaledwie ok. 0,2%, co stanowi niewielki odsetek w poréwnaniu np. z rynkiem niemieckim, gdzie
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wynosi on 2,5%. Prawdopodobnie sytuacja ta wynika z wciaz jeszcze zbyt niskiej §wiadomosci polskiego
spoteczenstwa co do zalet produktow ekologicznych oraz podyktowana jest dochodami konsumentow
nizszymi niz w innych krajach. Prognozuje si¢ jednak, ze zapotrzebowanie na zywno$¢ ekologiczng w
Polsce bedzie rosto w bardzo szybkim tempie [Dtugokecka 2009]. Ekokonsumenci deklarujg gotowosé
ptacenia wyzszych cen za Zywno$¢, ktora nie bedzie zawierata nawet niewielkich ilosci pestycydow i metali
cigzkich. Zakowska-Biemas [2011] wskazuje, Ze popyt na zywnos¢ ekologiczng w Polsce ma tendencje
wzrostowe, ale aby krajowy rynek ekozywnosci mogt sie rozwijac, konieczny jest przede wszystkim
rozwoj efektywnych strategii komunikacji. Jedng z barier wymienianych w literaturze przedmiotu jest
wecigz niedostateczna informacja przekazywana konsumentom na temat zywnosci ekologicznej oraz jej
oznaczen na etykietach. Cz¢$¢ konsumentéw nie ufa réznorodnym ekooznaczeniom pojawiajgcym si¢
na produktach oraz nie ma dostatecznej wiedzy na temat systemu ich certyfikacji [Soler i in. 2002, Leila,
Zahat 2008, Magistris, Gracia 2008, Salleh, Ali 2010, Shaharudin i in. 2010, Bartels, Hoogendam 2011,
Zakowska-Biemans 2011].

Przeanalizowano istotno$¢ czynnikdw majacych znaczenie podczas zakupu zywnosci ekologicznej,
a takze motywy sktaniajace do jej wyboru.

Material i metodyka badan

W celu okre$lenia motywow i barier nabywania i konsumpcji zywnosci ekologicznej przedstawiono
wybrane wyniki badan ankietowych przeprowadzonych na probie 200 respondentoéw zamieszkujacych
tereny miejskie i wiejskie. Badania przeprowadzono w Katedrze Polityki Europejskiej, Finansow Pu-
blicznych i Marketingu (KPEFPiM) SGGW w 2011 r.

Wyniki badan
Cechy sensoryczne odgrywaja wazng role w wyborze produktéw ekologicznych. W wyniku analizy
stwierdzono, ze 41% respondentéw uznato walory smakowe za cech¢ wyrdzniajaca zywnos¢ z rolnictwa
ekologicznego. Nie zaobserwowano istotnego zréznicowania opinii na ten temat w zaleznosci od wieku,
poziomu wyksztalcenia oraz miejsca zamieszkania respondentow.

Brak zawartoS$ci substancji szkodliwych (38%) jest kolejna wazng zaleta ekoproduktow. Wérdd atry-
butow odnoszacych si¢ do produktu o wlasciwosciach zywnosci ekologicznej odwotano si¢ rowniez do
warto$ci odzywczej tej kategorii zywnosci (23%). Taki rezultat wskazuje, iz czg$¢ konsumentow utoz-
samia ekozywno$¢ z produktami o wysokiej zawartosci sktadnikow odzywczych Nie potwierdzaja tego
wyniki naukowych prac badawczych prowadzonych w tym zakresie, gdyz nie wskazuja jednoznacznie
na wyzszg zawartos¢ sktadnikow odzywczych w zywnosci z upraw ekologicznych w poréwnaniu do
zywnosci konwencjonalnej [Magistris, Gracia 2008, Pearson i in. 2011].

18% respondentow podczas zakupu zwraca uwage na wyglad zywnosci ekologicznej. Czynnik
ten byt istotny szczeg6lnie w przypadku kobiet, mtodych osob, z wyksztatlceniem podstawowym oraz
mieszkancow wsi. W przypadku konsumentdéw z wyzszym wyksztatceniem i mieszkancow duzych miast
wyglad tracil na znaczeniu jako determinanta wyboru zywnosci ekologicznej. Tylko kilku respondentéw
(3%) zwraca uwagg na kraj pochodzenia zywnosci ekologiczne;j.

Wyniki badan wskazuja, ze dominujacym motywem zakupu zywnosci ekologicznej jest troska o
zdrowie respondentéw i ich rodzin (39%). Jest to determinanta wymieniana najcze¢$ciej przez mtode
kobiety, majace wyzsze wyksztalcenie, mieszkanki miast powyzej 100 tysiecy mieszkancoéw. Dodatkowo
6% badanych siggneto po produkty ekologiczne z powodu probleméw zdrowotnych. W przypadku 23%
respondentow to ciekawosc¢ sktania do sprobowania produktow rolnictwa ekologicznego.

Troska o srodowisko motywuje do zakupu ekozywnosci 21% respondentow. Czynnik ten zostat uznany
za najistotniejszy przez konsumentéw w wieku od 25 do 45 lat, z wyksztalceniem $rednim i wyzszym,
mieszkancoOw wsi i miast ponizej 100 tysigcy mieszkancow. Rosnaca rola motywu troski o §rodowisko
na wsi moze by¢ zwiazana z faktem, ze jej mieszkancy sa w znacznie wigkszym stopniu konfrontowani
z aspektami §rodowiskowymi produkeji zywnosci. W przypadku 5% respondentéw o zakupie produktow
ekologicznych decyduje namowa przez znajomych badz przypadek.

Czynniki stanowiace bariery zakupu i konsumpcji zywnosci ekologicznej mozna podzieli¢ na dwie
podstawowe grupy: odnoszaca si¢ do produktu oraz zwigzana ze strategiami komunikacyjnymi. Czynniki
zwigzane z produktem, to asortyment, poziom cen oraz dostgpnos¢ zywnosci ekologicznej. Czynniki
zwigzane z komunikowaniem, to przyzwyczajenie, informacja i promocja.

Zdaniem badanych konsumentéw wysoki poziom cen istotnie ogranicza ich zainteresowanie naby-
waniem zywnosci ekologicznej (79%). Grupe ta najliczniej reprezentujg osoby mtode, z wyksztatceniem
$rednim lub wyzszym, mieszkancy wsi i $rednich miast.
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Ograniczona lub utrudniona dostgpnos¢ produktow ekologicznych jest takze powazng bariera zakupu
zywnosci ekologicznej (59%), zwlaszcza w przypadku badanych zamieszkujacych mate miejscowosci.
Polska jest krajem, ktory znajduje si¢ na inicjalnym etapie rozwoju rynku produktow rolnictwa ekologicz-
nego, co zwigzane jest bezposrednio z ograniczong podaza i stabo wyksztatconymi kanatami dystrybucji
produktow ekologicznych. Ponadto, 25% respondentéw stwierdzilo, ze maly asortyment nie spetnia w
catosci ich potrzeb zywnosciowych.

Kolejna bariera jest niedostateczna promocja produktow ekologicznych (36% wskazan), a wigc
zbyt niski poziom wiedzy na temat tych produktéw wsrdd konsumentow. Brak informacji o miejscach
zakupow tego typu zywnosci jest przeszkoda dla 16% badanych.

Na uwagge zastuguje fakt, ze az 31% respondentow deklaruje, Zze nie spozywa zywnosci ekologiczne;j,
gdyz gleboko zakorzenione tradycje i przyzwyczajenie do zywnos$ci konwencjonalnej powodujg brak
przekonania do ekozywnosci.

Whioski

W celu zachecenia konsumentéw do nabywania i spozywania zywnosci ekologicznej, strategie
marketingowe firm sprzedajacych produkty na rynku eko, a takze dzialania promocyjne organizacji
ekologicznych powinny uwzgledni¢ czynniki, ktore stanowia motywy i bariery konsumpcji tychze pro-
duktéw. Odpowiednio zaprojektowane kampanie informacyjne zwigkszajace §wiadomos¢ ekologiczna
konsumentdw i ich wiedzg na temat cech i dostepnosci ekozywnosci, a takze jej certyfikacji i przyczyn
wyzszej niz w przypadku zywnosci konwencjonalnej ceny pomoga kreowac jej pozytywny wizerunek
wérod potencjalnych nabywcow. Ponadto, dogtgbna analiza determinant decydujacych o zachowaniu
konsumentow moze pomdc firmom w lepszym wykorzystaniu znajomosci motywow, ktore kierujg
kupujacymi produkty ekologiczne, a takze w probie eliminacji badZ zmniejszania barier konsumpcji
tychze produktéw wsrod konsumentow, ktorzy ich nie spozywaja. Celowe i wskazane wydaje si¢ by¢
podkreslanie w kampaniach reklamowych takich aspektow, jak: chroniqcy srodowisko naturalne sposob
produkcji ekozywnosci, bez uzycia nawozoéw sztucznych i pestycydow jej wysoka jakosc, doskona%y
smak, warto$ci odzywcze. Jednakze nalezy wziaé¢ pod uwagg, iz nie ma dowodow naukowych, ze jest to
zywno$¢ zdrowsza i bardziej odzywcza niz konwencjonalna oraz ze rolnictwo ekologiczne definiowane
jest w sposob posredni przez metode produkcji, a warto$¢ odzywcza nie moze by¢ traktowana jako
istotny element charakterystyki zywnosci ekologicznej wykorzystywany w dziataniach informacyjno-
-promocyjnych.
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Summary

The paper presents the literature review and research results about the motives and barriers of organic food
purchase and consumption. Results show that better taste, health and concern for the environment are the main
drivers of organic food consumption. The strongest perceived barriers are a high price, the lack of availability and
insufficient information about the organic foods, its labeling and the certification system.
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