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Streszczenie

W pracy przedstawiono wyniki badan, ktérych celem byto okreslenie — wérdd polskich nabywcow
produktéow zywnosciowych — motywacji ksztattujacych ekokonsumpcje oraz ustalenie ich relacji z cecha-
mi psychograficznymi, ksztaltujacymi zachowania zywieniowe. Badania wykonano metoda bezposrednie-
go wywiadu na terenie Polski poludniowo-wschodniej. Wérod deklarujacych ekokonsumpcjg potowe
stanowili konsumenci, ktorzy czynia to z pobudek zdrowotnych. Typ konsumenta dojrzatego pod wzgle-
dem zachowan zywieniowych dominuje w dwoch grupach ekokonsumentéw: o motywacji zdrowotnej
oraz futurystycznej. Ekologiczng motywacje ekokonsumpcji reprezentuja dwa typy konsumenta: sceptyk
i tradycjonalista. Wérdéd ekokonsumentow motywowanych materialnie i jakosciowo przewazaja osoby,
ktore zaliczono do ,,niefrasobliwego” stylu zachowan.

Stowa kluczowe: zywno$¢ ekologiczna, cechy psychograficzne, motywy ekokonsumpcji

Wprowadzenie

Rynek zywnos$ci produkowanej przez gospodarstwa rolne posiadajace atest go-
spodarstwa ekologicznego jest nowym segmentem rynku produktéw spozywczych nie
tylko w Polsce, ale i w innych krajach europejskich i pozaeuropejskich. Dopiero bo-
wiem w latach 80. ubieglego wieku zaobserwowano znaczaca podaz produktow wy-
tworzonych przez ekorolnictwo. Instytucjonalne i prawne sformalizowanie zasad pro-
dukcji rolnej metodami ekologicznymi, migdzynarodowa wspotpraca w tym zakresie,
pomoc finansowa instytucji rzadowych w wielu krajach i wytworzenie popytu przez
konsumentow zlozyly si¢ na to, ze w latach 90. XX w., szczegodlnie w Europie, nastapit
dynamiczny rozwoj ekorolnictwa. Wielu autorow przewiduje, ze rozwdj ten bedzie
kontynuowany w XXI w. i1 juz w niedalekiej przysztosci rynek produktow spozyw-
czych znacznie zwigkszy absorpcje zywnosci ekologiczne;.
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Autorzy licznych opracowan na temat polskiego rynku ekozywno$ci wskazuja na
istnienie szeregu barier i ograniczen wzrostu popytu na te produkty [1, 11, 16, 24, 27].
Ich zdaniem najistotniejszym czynnikiem ograniczajacym popyt jest zbyt wysoka cena
zywnosci ekologicznej w poréwnaniu z zywno$cia konwencjonalng. W Polsce ceny
zywnosci ekologicznej sa przecigtnie o 20 - 30 % wyzsze niz ceny zywnos$ci konwen-
cjonalnej, co — ze wzgledu na niskie dochody — nie jest do zaakceptowania przez 75 %
spoteczenstwa [10, 27].

Akceptowana granica jest poziom cen co najwyzej o 10 % wyzszych [24]. Z ba-
dan wykonanych w krajach Europy Zachodniej i w USA wynika natomiast, Ze stosun-
kowo duzy odsetek ludnosci jest przygotowany do ptacenia wyzszych cen za zywno$¢
ekologiczng — w granicach 10 - 30 %, przy czym gorna granic¢ wyznacza cena nie
wyzsza niz 50 %. Ceny zywnosci ekologicznej na rynkach zachodnioeuropejskich
ksztaltuja si¢ na poziomie $rednio o 10 - 20 % wyzszym w poréwnaniu z produktami
rolnictwa konwencjonalnego [16, 29]. Drugim bardzo waznym elementem ogranicza-
jacym popyt jest ubogi asortyment ekoproduktow oferowanych na rynku. Nabywcy nie
sa z reguty zadowoleni z oferty handlowej ekosklepow. Rolnicy oferuja glownie towa-
ry nieprzetworzone, a coraz wigcej konsumentow poszukuje zywnosci gotowej do
spozycia. Obecnie w Polsce pracuje 207 przetworni, oferujacych atestowane produkty
przetworstwa zbozowo-mitynarskiego, przetwory mleczne, przetwory owocowe i wy-
roby piekarnicze [16].

Brak jest takze stabilnych struktur dystrybucji ekoproduktéow. Koncentracja poda-
zy wystepuje zwykle w tych rejonach, gdzie wystepuja trudnosci z ptynnym zbywa-
niem zywnosci ekologicznej ze wzgledu na oddalenie regionéw o skoncentrowanym
potencjalnym popycie. Dodatkowym elementem stwarzajacym problemy jest dos¢
duza sezonowos$¢ podazy ekoproduktow [11, 24, 27].

Warunkiem wzrostu popytu jest dostep do informacji o produktach oraz efektyw-
no$¢ oddziatywania promocji i reklamy jako instrumentéw marketingowych. W Pol-
sce, jak dotad, nie opracowano koncepcji dotarcia produktu ekologicznego do konsu-
menta [17]. Jest to element niezbedny, bowiem motywacje ekologiczne i zdrowotne
konsumentdéw nie sa jeszcze na tyle silne, by mogly by¢ podstawa utworzenia stabilne-
go segmentu nabywcow [7, 15]. Nalezy przy tym pamigtaé, ze ekozywnos¢ to alterna-
tywne produkty ,,zawierzane”, bowiem ich promocja powinna by¢ skierowana na ce-
chy ,,przyjmowane na wiar¢” (zdrowotnos$¢, bezpieczenstwo spozywania). Dlatego
wszelkie kampanie promocyjne powinny mie¢ podstawe w autorytecie ich autorow
[28]. Wreszcie — kazdy konsument, kupujac produkt nowy, podejmuje decyzje eksten-
sywna, a nie zwyczajowa lub racjonalna, dlatego wigc potrzebuje relatywnie wigcej
informacji, by moc oceni¢ produkt i nastgpstwa jego nabycia oraz wigcej czasu, by
podja¢ decyzje [13].
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Trudnosci w realizacji podazy produktow ekologicznych sa tez rezultatem niskiej
swiadomosci ekologicznej polskiego spoteczenstwa [1]. M. Klimczyk-Bryk [13] wska-
zuje na te przyczyny. Sa to: postrzeganie wlasnego indywidualnego ,,wktadu” w nisz-
czenie $rodowiska jako marginalnego, uzaleznianie wlasnych zachowan od zachowan
innych, nastawienie spolecznego systemu wartosci na demonstracyjna konsumpcje
i przyjemnos¢, dominacja w polskim systemie ekonomicznym ideologii wzrostu ilo-
$ciowego oraz podnoszenia materialnego standardu zycia.

Polski konsument jest tez w wigkszosci konserwatysta zywieniowym 1 jako taki
wykazuje znaczna niech¢¢ do wszelkich zmian uksztattowanego modelu konsumpcji.
Badania o$rodka CBOS z r. 1997 wykazaly, ze 70 % mieszkancow Polski nie ma za-
miaru zmienia¢ swoich przyzwyczajen i nawykoéw zywieniowych [28].

W poczatkowym stadium sa badania nad profilem ekokonsumenta i okresleniem
tych segmentow rynku (po stronie popytowej), ktére maja na tyle silne motywacje, by
zaakceptowac ekologiczny styl zycia. Jest to bowiem gtowny warunek powstania real-
nego popytu na ekozywnosc.

W pracy przedstawiono wyniki badan, ktorych celem bylo wyodrebnienie —
wsrod polskich nabywcow produktow zywnosciowych — motywacji ksztaltujacych
ekokonsumpcje oraz ustalenie ich relacji z cechami psychograficznymi, ksztattujacymi
z jednej strony styl zycia, a z drugiej — zachowania zywieniowe.

Material i metody badan

Badania wykonano metoda bezposredniego wywiadu. Ankieta kierowana do re-
spondentéw sktadata si¢ z dwoch czesci. W 1 czeséci zawierata pytania o spozywanie
zywnosci ekologicznej, o pochodzenie tej zywnos$ci, miejsca jej nabywania, motywy
ekokonsumpcji itp. W II czgéci poproszono respondentéw o ustosunkowanie sig¢ do
sformutowan charakteryzujacych cechy psychograficzne.

Wytypowano te cechy psychograficzne, ktore — wedhug literatury przedmiotu — sa
najsilniej zwiazane z ogdlnie poje¢tymi zachowaniami zywieniowymi i opisuja:

— o0sobowo$¢ — podatnos¢ na wptywy marketingowe i wiedza zywieniowa,

— przekonania — troska o wlasne zdrowie i poczucie zdrowotnos$ci wlasnej diety,

— zdolno$¢ dostrzegania ryzyka — poczucie zagrozenia ze strony zywnosci i poczucie
zagrozenia ze strony sposobu odzywiania sig,

— innowacyjnos¢ — neofobia zywieniowa.

Kazda z tych cech okreslano na 4- lub 5-punktowej skali Likerta.

Podatno$¢ na wptywy marketingowe wyznaczano poprzez okreslenie stosunku re-
spondenta do opracowanych przez autorow stwierdzen odnoszacych si¢ do najczgsciej
stosowanych oddziatywan promocyjnych oraz przywiazania konsumenta do marki
i sklepu.
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Okreslenia pozwalajace ustali¢ poziom wiedzy zywieniowej przygotowano na
podstawie wytycznych Instytutu Zywnosci i Zywienia [9]

Troska o wlasne zdrowie oraz dbato$¢ o zdrowotnos¢ stosowanej diety okresla
stosunek respondenta do wlasnego zdrowia. Cechy te okreslono adaptujac i modyfiku-
jac stwierdzenia stosowane w badaniach m.in. przez Schiffersteina i wsp. [25] oraz
Roininen i wsp. [23] z wykorzystaniem Health and Taste Attitude Scales.

Poczucie zagrozenia wynikajacego z niewlasciwej jakosci produktu zywnoscio-
wego (skazenia chemiczne i mikrobiologiczne, genetyczne modyfikacje, BSE) oraz
zagrozenia zwigzanego z niewlasciwym sposobem odzywiania (niedobor waznych
sktadnikow lub nadmiar sktadnikow szkodliwych w diecie, niewtasciwy sposob przy-
gotowywania positkow) okreslono na podstawie danych literaturowych [2, 3, 8, 18] na
temat tych zagrozen, ktore konsumenci najczesciej wymieniaja w swych wypowie-
dziach.

Neofobia zywieniowa jest rozumiana jako niech¢é do spozywania nowych, nie-
znanych produktow zywno$ciowych. Stwierdzenia charakteryzujace neofobi¢ opraco-
wano na podstawie Food Neophobia Scale, zaproponowanej przez Pliner i Hobden
[21].

Czes¢ 1l formularza ankiety zawierala pytania dotyczace wybranych cech de-
skryptywnych, opisujacych profil socjoekonomiczny i demograficzny respondenta, tj.
jego ple¢, wiek, poziom wyksztalcenia i miejsce zamieszkania.

Analize statystyczna wynikow przeprowadzono z wykorzystaniem procedur pro-
gramu Statistica 8.0.

Ankietyzacj¢ przeprowadzono na terenie 13 polskich miast. Objgto nia 717 osob,
z ktorych 531 zadeklarowato ekokonsumpcj¢. Dalsza analiza wynikoéw dotyczy wia-
$nie tej grupy respondentow. Wsrod respondentéw bylo wigcej kobiet niz mezczyzn
(54,5 % wobec 45,5 %). Najmlodsi respondenci, w wieku do 25 lat, stanowili 30,4 %.
Ponad jedna czwarta (27,8 %) ankietowanych to osoby w wieku 26 - 40 lat. Jedna trze-
cia (32,2 %) ankietowanych stanowily osoby w wieku 41 - 55 lat. Wérod respondentow
najmniej bylo osob w wieku powyzej 55 lat — stanowili oni 9,6 % badanej populac;ji.
Ponad polowa badanej populacji (54,5 %) legitymowala si¢ wyksztalceniem $rednim,
wyksztalcenie wyzsze miato 31,8 % badanych, natomiast wyksztatcenie podstawowe
lub zasadnicze zawodowe — 13,7% respondentéw. Co piaty ankietowany mieszkat na
terenach wiejskich (20,5 %). Prawie tyle samo respondentow (19,5 %) wywodzito si¢
z miast o liczbie mieszkancow nie przekraczajacej 20 tys. osob. Miejscem zamieszka-
nia najwigkszej czgsci respondentow (32,2 %) byly miasta o liczbie mieszkancéw od
20 do 100 tys. osob. Z miast o liczbie mieszkancow powyzej 100 tys. pochodzito
27,8 % respondentow.
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Wyniki badan i dyskusja

W tab. 1. przedstawiono udziat tych grup ankietowanych, ktore roznity sig¢ dekla-
rowana motywacja ekokonsumpcji.

Tabela l
Motywy ekokonsumpcji.
Motives for eco-consumption.
. Liczebnosé¢ Udziat [%]
Mot Mot
otyw / Motive The number of respondents Percentage rate
Materla.lno-Jakosqony 36 6.78
Economic and qualitative
Zdrowotny / Health 271 51,04
Ekologiczny / Ecological 101 19,02
Futurystyczny / Futuristic 96 18,08
Inny / Other 12 2,26
Brak odpowiedzi / No response 15 2,82

Potowa ankietowanych to osoby, ktore deklarowaty ekokonsumpcje ze wzgledow
zdrowotnych (troska o zdrowie wlasne i najblizszej rodziny — motyw zdrowotny), oko-
to 20 % stanowily osoby spozywajace ekoprodukty glownie z tego powodu, Ze rolnic-
two ekologiczne jest dzialalno$cia bezpieczna dla srodowiska naturalnego cztowieka
(motyw ekologiczny). Ponad 18 % respondentow zainteresowana byto ekokonsumpcja
ze wzgledu na zachowanie czystego $rodowiska naturalnego dla przysztych pokolen
(motyw futurystyczny).

Wedtug Runowskiego [23] podstawowym motywem popytu na ekozywnos¢ jest
troska o zdrowie wlasne i rodziny, natomiast w mniejszym stopniu — walory smakowe
tej zywnosci i troska o stan srodowiska naturalnego. Wiasne zdrowie i zdrowie rodziny
to takze glowny powodd spozywania zywnosci ekologicznej dla mieszkancow Polski
wschodniej [6]. Mieszkancy Warszawy nabywajacy zywnos¢ ekologiczna w sklepach
specjalistycznych wsréd przyczyn swych decyzji najczg$ciej wymieniali wzgledy
zdrowotne (50 %), na drugim miejscu znalazta si¢ ,,chemofobia”, a na dalszych — wa-
lory jako$ciowe (smakowe) tej zywnosci oraz styl zycia (np. wegetarianizm) [16].
Schifferstein i Oude Ophuis [25] oraz Magnusson i wsp. [19] jako najwazniejsze przy-
czyny ekokonsumpcji wymieniaja: czynnik zdrowotny i czynnik ekologiczny. Miesz-
kancy Australii rowniez najczgsciej wymieniali czynnik zdrowotny lub ekologiczny;
dla wielu z nich argumentem przemawiajacym za wyborem ekozywnosci byly takze
lepsze jej walory jakosciowe [20].

Jesli dokona¢ porownania tej motywacji z teorig struktury psychologicznej warto-
$ci uznawanych przez czlowieka, wyprowadzonej ze zbioru uniwersalnych potrzeb
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ludzkich [26], to nalezy si¢ zgodzi¢ z tym, ze ekokonsumpcja moze wiazaé si¢ z jedna
lub kilkoma sposréd siedmiu dziedzin motywacyjnych, wyrdznionych przez autorow
tej teorii. Bezposrednimi uwarunkowaniami moze bowiem by¢: prospolecznosé, czyli
czynna ochrona poziomu zycia innych, scisty konformizm, rozumiany jako powstrzy-
mywanie si¢ od dziatan mogacych zaszkodzi¢ innym, bezpieczenstwo i stabilnos¢ grup,
z ktorymi konsument si¢ identyfikuje oraz bezpieczenstwo jego samego, wreszcie —
przyjemnos¢ jako zaspokojenie emocjonalne i zmystowe. Posrednio ekokonsumpcja
moze by¢ motywowana dziedzing nazwana samodzielnosciq, tj. niezaleznym mysle-
niem i dziataniem.

Celem udzielenia odpowiedzi na pytanie, czy motywy ekokonsumpcji sg zwigzane
ze zmiennymi psychograficznymi, wykonano jednoczynnikowa analiz¢ wariancyjna.
Hipotezg zerowa weryfikowano testem F-Snedecora (oo = 0,05). Analize post-hoc prze-
prowadzono testem NIR Tukeya. Rezultaty analizy wariancyjnej przedstawiono w tab. 2.

W odniesieniu do réznych motywacji ekokonsumpcji analiza wariancyjna wyka-
zala, ze przyjete w badaniach cztery typy rdznia si¢ statystycznie istotnie tylko dwiema
cechami psychograficznymi: przekonaniem o stosowaniu w zywieniu zdrowej diety
oraz poczuciem zagrozen zdrowotnych ze strony produktéw zywnosciowych.

Ekokonsumenci, ktorzy zadeklarowali materialno-jakosciowy motyw spozywania
zywnosci ekologicznej, charakteryzuja si¢ najnizszym poziomem tych dwéch mierni-
kéw, a ekokonsumenci deklarujacy motywacje ,,futurystyczng” — poziomem najwyz-
szym. Nalezy takze zauwazy¢, ze w przypadku pozostatych miernikéw psychograficz-
nych wystgpuja zauwazalne (chociaz statystycznie nieistotne) roznice pomi¢dzy warto-
Sciami $redniej arytmetycznej. Segment ekokonsumentdw z motywacja materialno-
jako$ciowa charakteryzuje si¢ najnizszym poziomem neofobii zywieniowej, znajomo-
$ci zasad racjonalnego zywienia oraz poczucia zagrozen ze strony nieprawidtowego
odzywiania si¢. Ekokonsumenci kierujacy si¢ motywem ,,futurystycznym” odznaczaja
si¢ najwyzszym poziomem znajomos$ci zasad Zywienia oraz poczucia zagrozen ze stro-
ny niewlasciwego odzywiania si¢. Segment ekokonsumentéw motywowanych ,,ekolo-
gicznie” charakteryzuje si¢ najwyzsza neofobia zywieniowa.

Na podstawie powyzszych obserwacji mozna dokonaé¢ nastgpujacej typologii za-
chowan polskiego konsumenta na rynku zywnosci ekologicznej:

Typ I — ekokonsumpcja z przyczyn materialno-jakosciowych; charakterystyka psycho-
graficzna: dyletantyzm zywieniowy, brak troski o wlasne zdrowie;

Typ II — ekokonsumpcja z przyczyn zdrowotnych; charakterystyka psychograficzna:
wiedza na temat Zywienia, troska o wlasne zdrowie.

Typ I — ekokonsumpcja z powodoéw ekologicznych; charakterystyka psychograficzna:
neofobia zywieniowa, wiedza na temat zywienia, troska o zdrowie.

Typ IV — ekokonsumpcja z przyczyn futurystycznych; charakterystyka psychograficz-
na: wiedza na temat zywienia, troska o zdrowie.
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Tabela 2
Zréznicowanie cech psychograficznych w zaleznosci od motywu ekokonsumpcji (wyniki analizy warian-
cyjne;).
Diversification of psychographic characteristics depending on the motives for eco-consumption (ANOVA
results).

Motywy ekokonsumpcji / Motives for eco-consumption
materialno-
Cecha psychograflczna Jakoscw\yy zdrowotny ekologiczny futurystyczny Wartos¢
Psychographic economic . S F
o health ecological futuristic
characteristic and F value
qualitative
Warto$¢ sredniej arytmetycznej / Value of arithmetic mean
Podatnos¢ na wplywy
marketingowe 15,85 15,66 15,22 15,17 0,956
Susceptibility to market-
ing instruments/impacts
Wiedza zywieniowa 31,58 31,90 32,29 32,77 1,225
Knowledge of nutrition
Troska o wlasne zdrowie
Concern for self-health 39,71 39,31 39,37 39,92 0,365
Poczucie zdrowotnosci
diety 18,26a 19,13ab 18,99ab 19,66b 3,820*
Sense of healthy diet
Poczucie zagrozenia ze
strony produktu 17.96a 19,04ab 18,96ab 19,92b 3,348
Sense of possible risk
involved in a product
Poczucie zagrozenia ze
strony zywienia 16,35 16,92 17,07 17,75 1,851
Sense of possible risk
involved in diet
Neofobia Zywieniowa 25,38 26,42 2741 26,82 1,220
Food neophobia

Objasnienia: / Explanatory notes:

Symbol * oznacza statystycznie istotna warto$¢ testu F przy poziomie a= 0,05 / Symbol * represents
a statistically significant F value at a significance level of 0.05;

Jednakowy symbol literowy przy warto$ciach $redniej arytmetycznej oznacza kwalifikacj¢ do jednorodne;j
grupy na podstawie analizy post-hoc / The same letters at the values of arithmetic mean denote the classi-
fication, based on post-hoc analysis, to a uniform group.

Dojrzaly typ zachowan zywieniowych dominuje wérod konsumentow, ktorzy de-
klaruja spozywanie ekozywnosci z dwoch powodow: zdrowotnego i futurystycznego.
Wykonana analiza wskazuje na dwie istotne stymulujace cechy psychograficzne —
przekonanie o stosowaniu zdrowej diety i troska o wlasne zdrowie.
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Charakterystyczna cecha grupy osob, dla ktorych najwazniejszym motywem
podjecia ekokonsumpcji jest motyw ekologiczny, jest ich neofobia, ale takze wiedza na
temat zasad odzywiania sig. Sa to wigc, wg typologii zachowan zywieniowych, scepty-
cy i tradycjonalisci.

Ostatni ze wskazanych motywow ekokonsumpcji — materialno-jakosciowy — wy-
stepuje w grupie osob, ktore odznaczaja sig niskim poziomem wiedzy na temat zywie-
nia oraz nie wykazuja troski o wlasne zdrowie. Cecha stymulujaca wydaje si¢ by¢ tez
brak poczucia zagrozenia ze strony produktow zywnosciowych. Nalezy wigc przy-
puszczaé, ze w mniemaniu tej grupy konsumentéow wyzsza jakos¢ ekozywnosci ogra-
nicza si¢ do nizszego — w pordwnaniu z zywno$cia konwencjonalng — stopnia zagroze-
nia dla zdrowia. Dominujacym typem zachowan zywieniowych w tej grupie jest wigc
typ niefrasobliwego konsumenta.

W literaturze z okresu ostatnich kilkunastu lat spotka¢ mozna wiele r6znych pro-
pozycji segmentacji (typologii) konsumentow na rynku ekozywnos$ci. Najczesciej cy-
towana segmentacja, ktora bazuje na stopniu zaangazowania konsumentow w proble-
my ekologiczne, jest segmentacja opracowana w 1990 r. przez Roper Organization. Na
podstawie m.in. kryteriow psychograficznych zidentyfikowano 5 grup konsumentow
[12]:

—  True-blue Greens — wrazliwi na sprawy zwiazane z ochrona $rodowiska, z mocno
uksztattowana $wiadomoscia proekologiczna;

— Greenback Greens — swoja postawe proekologiczna manifestuja gtownie poprzez
sktonnos$¢ do ptacenia wyzszych cen na ekoprodukty;

— Sprouts — o $rednim poziomie zainteresowania sprawami ekologii i o przecigtnych
zachowaniach ekologicznych;

— Grousers 1 Basic Browns — nieprzejawiajacy zainteresowania ochrona srodowiska
i niepodejmujacy zachowan proekologicznych. Stanowia oni 52 % spoleczenstwa
amerykanskiego.

Badania wykonane w pierwszej polowie lat 90. XX w. przez Roddy’ego i wsp.
[22] wykazaty, ze w Irlandii wystepuje 5 grup ekokonsumentdéw: ,,organic purists”,
»organic conditionals”, ,,half-hearters”, ,, cost-conscious” 1 ,, worriers”.

Daguet [5] wyrdznia 4 typy ekokonsumentdéw francuskich:

— bio-aktywistow, ktorych dziatanie wynika z pobudek dotyczacych zdrowia i $ro-
dowiska; sa to osoby z tzw. sfer wyzszych, w srednim wieku. Pochodzenie produk-
tu z rolnictwa ekologicznego jest dla nich najwazniejsza i gldowna jego charaktery-
styka;

— bio-tradycjonalistow, dla ktorych glownym kryterium oceny sa wlasciwosci sma-
kowe, tradycja i ,,korzenie” produktu. Naleza najczgsciej do grupy klientéw sezo-
nowych, sa mieszkancami wigkszych miast, raczej w wieku starszym. Przedrostek
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,,b10” stanowi dla nich warto$¢ dodatkowa, jest zaleta, gdyz kojarzy si¢ z ,,dawny-
mi dobrymi czasami”;

— Dbio-dietetycy, szukajacy produktow para-medycznych, o okre§lonych witasciwo-
$ciach leczniczych; ,,bio” ma dla nich znaczenie, gdyZz wzmacnia terapeutyczne za-
lety ekoproduktu; reszta jest drugorzedna;

— bio-nowatorzy, wybierajacy produkty gtownie na podstawie smaki i formy, ale
takze wyrazajacy trosk¢ o Srodowisko; przewazaja w tej grupie osoby mtode.
,»B10” stanowi dla nich warto$¢ konkurencyjna, brana jest pod uwagg tylko wtedy,
gdy produkt ma juz ustalong markg i jest odpowiednio oznakowany (co daje gwa-
rancj¢ jakosci).

Innego podzialu konsumentéw zywnosci ekologicznej, mieszkancéw Hong-
Kongu, dokonat na podstawie wynikoéw analizy czynnikowej Li Ling-yee [14]. Seg-
menty te nazwal on: ,, collectivist orientation”, ,,ecological affect”, ,, ecological know-
ledge” 1 “ecological verbal commitment”.

Analiza wynikéw badan wykonanych wsérdod mieszkancow Sycylii w 2001 roku
pozwolita autorom na identyfikacje czterech homogenicznych grup konsumentow:
»health conscious”, ,, pioneer”, pragmatist” i ,,nostalgic” [4].

Roéwniez polscy autorzy przedstawiaja swoje propozycje. Klimczyk-Bryk [12]
piszac o tzw. ,,zielonym konsumencie” zwraca uwage na to, ze jest on zréoznicowany ze
wzgledu na motywy, jakimi si¢ kieruje przy wyborze i zakupie produktow. Autorka ta
wyrdznia:

— konsumentdéw prezentujacych zdrowy rozsadek, ktorzy kupuja produkty na pod-
stawie rzetelnej wiedzy i wiarygodnej informacji, a ich zachowania proekologiczne
wynikaja z chegci zdobycia prestizu;

— konsumentdéw zorientowanych na siebie, nabywajacych produkty ekologiczne wy-
lacznie z pobudek egoistycznych (troska o zdrowie wlasne lub rodziny);

— fanatykow ekologicznych, ktorzy przypisuja wszelkie wartosci wytacznie produk-
tom ekologicznym; z tego powodu potrafig zrezygnowac z konsumpcji wielu pro-
duktoéw z rolnictwa konwencjonalnego.

Zaremba [30], na podstawie rozeznania poziomu wiedzy i $wiadomos$ci ekolo-
gicznej, dokonat ,,barwnego” podziatu polskich konsumentéw. Sg to typy: czarny (brak
wiedzy i $wiadomosci ekologicznej), szary (niski poziom wiedzy i $wiadomosci eko-
logicznej), szarozielony (znaczna wiedza ekologiczna, podatny na wzrost poziomu
swiadomosci ekologicznej), zielony (o duzej wiedzy i stale poglgbianej $wiadomosci
ekologicznej) i jaskrawo-zielony (postuluje nawrdt do natury).

Whioski

1. Wsrdod konsumentow deklarujacych ekokonsumpcj¢ dominuja ci, ktérzy czynia to
z pobudek zdrowotnych, oraz osoby, dla ktérych zasadnicza przyczyna ekokon-
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sumpcji jest fakt, ze produkty z gospodarstw ekologicznych sa mniejszym zagro-
zeniem dla $rodowiska naturalnego cztowieka niz produkty z rolnictwa konwen-
cjonalnego. Trzecia wyrdzniajaca si¢ grupa ekokonsumentéow to osoby wrazliwe
na konieczno$¢ pozostawienia przysztym pokoleniom czystego srodowiska natu-
ralnego. Dominacja tych trzech motywacji $wiadczy o wysokiej swiadomosci eko-
logicznej polskiego spoteczenstwa.

Typ konsumenta dojrzalego pod wzglgdem zachowan zywieniowych przewaza
w dwoch grupach ekokonsumentéw: o motywacji zdrowotnej oraz futurystyczne;j.
Ekologiczna motywacj¢ ekokonsumpcji reprezentuja dwa typy konsumenta: scep-
tyk 1 tradycjonalista. Wéréd ekokonsumentéw motywowanych materialnie i jako-
$ciowo przewazaja osoby, ktore wykazuja ,,niefrasobliwy” styl zachowan.

Segment konsumentéw zainteresowanych ekokonsumpcja nie jest jednorodny pod
wzgledem motywacji i zachowan zywieniowych. Zr6znicowanie to powinno zo-
sta¢ uwzglednione przy kreowaniu polityki marketingowej propagujacej zywnos¢
ekologiczna. Nalezy pamigta¢ o stosowaniu réznorakich argumentéw przemawia-
jacych za ta zywnoscia do okreslonych typow konsumentow — takie postgpowanie
bedzie bardziej efektywne niz stosowanie argumentéw uniwersalnych.
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PSYCHOGRAPHIC - MOTIVATING PROFILE OF THE POLISH CONSUMER OF ECO-FOOD
Summary

The following paper presents results of the research accomplished in order to identify — amidst the
Polish purchasers of food products — motivations shaping the eco-consumption and to determine relations
between those motivations and psychographic characteristics modelling the nutritional behaviour. The
research was carried out in SE Poland, using a direct interview method. Amidst the consumers declaring
themselves eco-consumers, the half were those who chose eco-consumptions for health reasons. A type of
the consumer being mature as regards dietary behaviours predominates in two groups of eco-consumers:
a group of those being health-motivated and a group of those having futuristic motivation. Two types of
the consumer represent an ecological motivation for eco-consumption: sceptic and traditionalist. Amidst
the economically and qualitatively motivated eco-consumers, those persons prevailed who were classified
as people with a careless (thought-free) style of behaviour.

Key words: organic food, psychographic profile, motives for eco-consumption
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