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Synopsis. W artykule dokonano préby okreslenia kryteriéw, ktérymi kierowali si¢ polscy konsumenci
podczas zakupu zywnosci ekologicznej. Ukierunkowanie spozycia w strong zywnosci ekologicznej
ma swoje odzwierciedlenie we wzrastajacym poziomie edukacji dotyczacej ochrony srodowiska oraz
bezpieczenstwa zywnosci. W analizie materiatu badawczego wykorzystano dane pierwotne uzyskane
z badan przeprowadzonych na terenie Polski w 2015 roku. Préba badawcza stanowita 3436
respondentéw. Opracowania statystycznego dokonano przy wykorzystaniu programu Statistica 10.1
PL. Z przeprowadzonych analiz wynika, iz polscy konsumenci zywnosci ekologicznej byli swiadomi
korzysci jakie niesie ze soba spozywanie produktéw wolnych od zanieczyszczen chemicznych.
Respondenci zakupdw zywnosci ekologicznej przewaznie dokonywali na targowiskach, albo
w nieduzych sklepach specjalizujacych si¢ w sprzedazy tego typu zywnosci. Szczegdlng uwage
konsumenci zwracali na oznakowanie produktéw. Wsréd kryteriow zakupu zywnosci ekologicznej
najczesciej wymieniano: wsparcie rozwoju lokalnej gospodarki poprzez zakup zywnosci ekologicznej,
troska o zdrowie, a takze dietg konstruowana na bazie zywnosci ekologicznej oraz jej walory
sensoryczne. W opracowaniu autorzy odniesli si¢ do badan prowadzonych w innych panstwach, tak
rozwinigtych, jak i rozwijajacych sig. Poréwnali wyniki uzyskane w Polsce do wynikéw otrzymanych
przez badaczy w Indiach, Francji, Czechach, Stanach Zjednoczonych, Australii i Kanadzie, a takze
w panstwach skandynawskich.

Stowa Kluczowe: zywnos¢ ekologiczna, motywy zakupu, odzywianie si¢

Abstract. The article attempts to define the criteria that Polish consumers consider when buying
organic food. Directing consumption towards the purchase of organic food a reflection of an
increasing level of environmental and food security education. The analysis is based on primary data
obtained from studies conducted in Poland in 2015. The sample constituted 3436 respondents. The
statistical studies were conducted using the Statistica 10.1 PL program. The analysis showed that a
Polish consumer of organic food is aware of the benefits offered by the consumption of products free
from chemical impurities. Organic food is usually found at markets or small stores specializing in
such types of food. Consumers paid special attention to product labeling. The most commonly
mentioned criteria in favour of buying organic foods were: to support development of the local
economy by buying such types of food at the local markets; health concerns; diet constructed on the
basis of organic food and its sensory qualities. In the study, the authors refer to research carried out in
other developed and developing countries. They compared the results obtained in Poland to results
obtained by researchers in India, France, the Czech Republic, the United States, Australia, Canada and
the Nordic countries.
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Wprowadzenie

Degradacja srodowiska naturalnego w duzej mierze spowodowana jest
niezréwnowazonym wzorcem konsumpcji. Aby zmniejszy¢ skutki tego procesu zaleca sig
promowanie gospodarki, w ktdrej nacisk ktadzie si¢ na przesuniecie spozycia z produktéw
konwencjonalnych na ekologiczne (Chekimaii in., 2016).

Rozwijajacy sie przemyst spozywczy zmienia si¢ i dostosowuje do wymagan
srodowiska. Pod uwage brane sa nie tylko koszty ekonomiczne, ale przede wszystkim
opinie konsumentéw, ktorzy decyduja o wynikach sprzedazy badZz nie danego produktu
(Boccia, 2009). Wspotczesnie wybory konsumenckie w znacznym stopniu wplywaja na
strategie przedsigbiorstw produkujacych zywnos¢ (Boccia, 2012), jak rdwniez na polityke
prozdrowotna spoteczenstwa (Maresca i Dujin, 2010).

Koncepcja zrdwnowazonego rozwoju powstata jako odpowiedz na wzrost
popularnosci ekologicznych produktéw spozywczych, zwlaszcza tych najbardziej
powszechnych jak: mieso, mleko i ich przetwory (McMichael i in., 2007). Food Agriculture
Organization uznat zréwnowazony tryb odzywiania, jako odzywianie ukierunkowane na
ochrone roznorodnosci biologicznej i ekosysteméw. Moéwi sie 0 zywnosci, ktora jest
kulturowo akceptowalna, dostepna, odpowiednio odzywcza i bezpieczna dla zdrowia przy
jednoczesnej optymalizacji zasobow naturalnych i ludzkich przy jej produkcji (FAO, 2010).

Obok kryteriow zdrowotnych i dbatosci o srodowisko naturalne, jakimi Kierowali sie
konsumenci podczas dokonywania zakupow (Sautron i in., 2015; Januszewska i in., 2011),
kolejnym byta deklarowana przez konsumentéw cheé wspierania lokalnych gospodarstw
ekologicznych, ktére w duzej mierze sprzedaja swoja produkcje bezposrednio do klienta
(Chambers i in., 2007; Roininen i in., 2006; Brodzinska, 2014).

Prowadzone dziatania Informacyjne, promocyjne oraz edukacyjne powinny stuzy¢
przywracaniu popularnosci rolnictwu ekologicznemu, dotyczy to zwiaszcza promowania
gospodarki lokalnej ukierunkowanej na ochrone $rodowiska (Urban—Rural Interaction,
2001).

Przekazywanie prawidtowej informacji na temat produktu zwiazane jest z jego
oznakowanie (Tonkin i in., 2016) oraz posiadanie odpowiednich certyfikatéw. Wiarygodne
oznakowanie ekologiczne dostarcza konsumentom cennych informacji na temat produktow
przyjaznych srodowisku, a tym samym promuje zielony konsumpcjonizm (zréwnowazone
odzywianie si¢). Zdaniem Van Rijswijk iFrewer (2012) wprowadzenie ulepszonych
systemow identyfikujacych zywnos$¢ ekologiczna ma na celu zwigkszenie zaufania
konsumentdw do jej bezpieczenstwa i jakosci.

Celem pracy byto okreslenie kryteriow jakie stosuja polscy konsumenci przy zakupie
produktéw ekologicznych w odniesieniu do konsumpcji $wiatowej. Starano si¢ je okresli¢
w oparciu 0: motywy i miejsce dokonywania zakupéw, specyfike oznakowania produktow
ekologicznych oraz cechy zywnosci na jakie konsumenci zwracaja uwage. Badanie
realizowano w kontekscie poziomu wyksztatcenia objetych badaniami ankietowymi
konsumentdw zywnosci ekologicznej.

Metodologia badan

W badaniu zastosowano metode sondazu diagnostycznego, z autorskim narzedziem
badawczym w postaci kwestionariusza ankiety. Przy pomiarze postaw wykorzystano
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pigciostopniowa skale Likerta, po uprzednim zastosowaniu czynnosci zwiazanych
z konstrukcja i walidacja. Wyliczono wskaznik rzetelnosci skali. Alfa Cronbacha okreslono
na 0,85, natomiast zastosowanym kryterium podziatu na grupy byt poziom wyksztatcenia
respondentdw.

Ta procedura metodologiczna pozwolity na wyliczenie wielkosci préby badawczej,
w ktoérej poziom ufnosci ustalono na 0,95, szacowana wielkos$¢ frakcji na 0,50, a btad
maksymalny na 0,05. Po uwzglednieniu ptci i miejsca zamieszkania zastosowano dobor
kwotowy, na zasadzie dostepnosci do wyczerpania ustalonej wielkosci préby.

Przy analizach statystycznych skorzystano z programu Statistica 10.1 PL, a w nim
zanalizy funkcji dyskryminacyjnej. Zastosowano funkcje¢ klasyfikacyjna w postaci
wyliczenia wspotczynnikow, ktdre okreslono dla kazdej z grup. Przed przystapieniem do
analiz zbadano wielowymiarowa normalnosé¢, sprawdzajac kazda zmienna pod katem
normalnosci rozktadu. Zatozono, ze macierze wariancji zmiennych byly homogeniczne
w grupach. Nie uwzgledniono odchylenia standardowego, z uwagi na duze liczebnosci
respondentéw w poszczegélnych grupach. Statystycznie istotnymi okreslono te réznice
srednich, ktérych prawdopodobienstwo przypadkowosci byto mniejsza od p<0,05

Badania przeprowadzono w kwietniu 2015 roku. Przebadanych zostalo 3436
respondentdbw z terenu catej Polski. W utworzonych grupach, ankietowani
z wyksztatceniem podstawowym i zawodowym stanowili 1150 oséb, ze $rednim 1180
natomiast z wyzszym 1106. Populacje podzielono uwzgledniajac miejsce zamieszkania:
wie$, miasta do 30 tys. i mieszkancOw miast powyzej 30 tys. Rowniez w sposob
proporcjonalny podzielono respondentow z uwzglednieniem ich pici, gdzie kobiety
stanowity 51,3%, natomiast mezczyzn 48,7%.

Wyniki badan
Preferencje zakupu zywnosci ekologicznej w Polsce

Mieszkancy Polski, wybierajac zywnos¢ ekologiczna w najwiekszym stopniu
kierowali sie wzgledami zdrowotnymi, co wiazato sie z brakiem w tego typu produktach
substancji szkodliwych. Te motywy uzyskaty najwyzsze wartosci funkcji klasyfikacyjnej
w utworzonym modelu funkcji dyskryminacyjnej. Przy obu motywach, w sposob istotny,
przy p=0,009 i p<0,001 wyzsza deklaracje prezentowali respondenci z wyksztatceniem
wyzszym, niz srednim, podstawowym i zawodowym.

Réwniez wskazano na duze znaczenie waloréw sensorycznych zwiazanych
z poszukiwaniem smakoéw dziecifistwa. Ten motyw w sposoéb istotny, przy p<0,001, byt
réwniez wazniejszy wérod mieszkancow z wyksztatceniem wyzszym.

Deklarowano che¢ spozywania zywnosci ekologicznej w obawie o stan zdrowia
swoich bliskich, jak réwniez ze wzgledu na prowadzenie réznego rodzaju diety na bazie
zywnosci ekologicznej. Wérod respondentdw wystapit poglad, iz zywnosé¢ ekologiczna ma
lepsze  walory smakowe. Cze$ciej takie przekonanie wyrazali  respondenci
z wyksztatceniem wyzszym, niz srednim, podstawowym i zawodowym (tab. 1).

Respondenci wskazywali, iz zywnos¢ ekologiczna najczesciej kupowali na
targowiskach, o czym informuje warto$¢ funkcji klasyfikacyjnej w utworzonym modelu
funkcji dyskryminacyjnej. Tego typu zakupy w sposob istotny, przy p=0,024, miaty
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wigksze znaczenie wsrdd respondentéw z wyksztalceniem wyzszym, niz z podstawowym,
zawodowym i §rednim.

Tabela 1. Motywy wyboru zywnosci ekologicznej przez mieszkancéw Polski z uwzglednieniem ich poziomu
wyksztatcenia

Table 1. Themes to choose organic food by the Polish population, taking into account their level of education

Model analizy dyskryminacyjnej Funkcje klasyfikacyjne
Lambda Wilksa: 0.849 Poziom wyksztatcenia
F (14.252)=4.423 p<0.001* 4
Poszczeg6ine motywy T
S © 5 = % g < L ™ L ™
89 2 1S = S® e ™ P
= =] =} o o T o N o
£ 5 N 29T T 2>
| ; g 8 -8 ﬁ o W oo ; o
a —
Nie zawiera szkodliwych substancji 0.856 4.639 0.009* 0.985 1.123 1.318
Jestem zainteresowany r6znego 0.871 13716 0.001* 0.768 0529 0452
rodzaju dietami
Poszukiwanie smakow dziecinstwa. | gg 7.279 0.001* 1.070 1.110 1.360
— walory sensoryczne
Spozywam ja ze wzgledow 0.860 6.642  0.001* 1.290 1132 1419
zdrowotnych
Taka zywnos¢ jest smaczniejsza niz
konwengjonalna 0.952 2.181 0.113 0.686 0.736 0.608
Dbam o zdrowe odzywianie swoich 0.851 1.043 0.352 0.851 0.874 0.957
bliskich ' ' ' ' ' '
Stata 14.387 11.538 12.055

*-poziom istotnej réznicy przy p<0.050
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie materiatu badawczego.

Wskazano réwniez na hipermarkety i sklepy specjalizujace si¢ w sprzedazy zywnosci
ekologicznej, jako miejsca zakupu takiej zywnosci. W obu przypadkach, istotniejsze
znaczenie miaty zakupy, przy p<0,001, wsréd respondentéw z wyksztatceniem wyzszym,
natomiast mniejsze ze $rednim, zawodowym i podstawowym.

Poza modelem funkcji dyskryminacyjnej znalazty sie takie miejsca zakupu jak:
bezposrednie zakupy w gospodarstwach ekologicznych, zakupy internetowe z dostawa do
domu oraz zakupy w dyskontach typu Biedronka i Lidl, w ktérych zwyczajowo nie
sprzedaje sie zywnosci ekologicznej (tab. 2).

W opinii respondentéw najwazniejszymi czynnikami przy weryfikacji produktow
ekologicznych byta obecnos¢ na opakowaniu nazwy jednostki certyfikujacej produkt, co
jest jednoznaczne z zapewnieniem producenta, a Ww nastgpnie sprzedajacego
o0 ekologicznym pochodzeniu produktu. Taka procedura byla istotnie wazniejsza, przy
p<0,001, wérod respondentéw z wyksztatceniem srednim i wyzszym, niz podstawowym
i zawodowym.

W modelu funkcji dyskryminacyjnej znalazty si¢ rowniez: obecnos$¢ na opakowaniu
okreslenia ,,produkt rolnictwa ekologicznego”, czy ,,zdrowa zywnos¢”. Te Kkryteria byty
wazniejsze wsrdd respondentéw z wyksztatceniem wyzszym, niz srednim, zawodowym czy
podstawowym. Nalezy zwréci¢ uwage jak wazne, zwlaszcza dla konsumentow z
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wyksztatceniem wyzszym jest zapewnienie, iz kupowana zywnos¢ byta wyprodukowana w
gospodarstwie ekologicznym (tab. 3).

Tabela 2. Miejsce zakupu produktéw ekologicznych
Table 2. Place of purchase of organic products

Miejsce zakupu

Model analizy dyskryminacyjnej

Lambda Wilksa: 0.858
F (6.237)=8.855 p<0.001*

Funkcje klasyfikacyjne

Poziom wyksztatcenia

‘©
g 5 = 2f£s 3 §sg
£ e L2 238 o 5 S L3
5§ 5 gsi EI 2T
- = a 8N
o
W sklepie specjalizujacymsiew | ggg3 18675  0001* 1.583 1993 2,056
sprzedazy zywnosci ekologicznej
W hipermarkecie 0.868 6.135 0.001* 1.519 1.615 1.733
Na targowisku 0.864 3.714 0.024* 2.229 2.246 2.282
Stata 10.992 10.838 10.961
*-poziom istotnej réznicy przy p<0.050
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie materiatu badawczego.
Tabela 3. Sposoby weryfikowania zywnosci ekologicznej
Table 3. Methods for verifying organic foods
Model analizy dyskryminacyjnej Funkcje klasyfikacyjne
Lambda Wilksa: 0.846 Poziom wyksztalcenia
F (10.236)=6.609 p<0.001* 4
Sposaéb rozrézniania zywnosci
ekologicznej od konwencjonalnej 2o
e S = 2%, ..o gg
a $ Z 5 =c M g 2 @
EE g § §3% 27 =7
| ; g 8 -nco_; ﬁ o W oo ; o
Zapewnienie sprzedawcy o 0.862 10031 0.001* 1.583 1.348 1.219
ekologicznym pochodzeniu produktu
Obecnos¢ na opakowaniu napisu 0.858 7.597 0.001* 1.260 1.290 1.441
»Zdrowa zywnosé
Zapewnienie producenta o *
ekologicznym pochodzeniu produkiu 0.859 7.969 0.001 1.330 1.390 1.674
Obecnosé na opakowaniu okreslenia | g a5y 15617 goorr  0.889 1119 2202
,»produkt rolnictwa ekologicznego
Obecnos¢ na opakowaniu nazwy 0.848 1.263 0.282 1.670 1.814 1.836
iednostki certvfikuiacei nrodukt
14.542 12.153 12.616

Stata

* - poziom istotnej r6znicy przy p<0.050

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie materiatu badawczego.
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Gtoéwne kryterium wyboru zywnosci ekologicznej przez respondentdéw, dotyczyto
naturalnego sposobu jej produkcji. W najbardziej istotnym stopniu, przy p<0,001, to
kryterium przedktadali respondenci z wyksztalceniem wyzszym, niz $rednim,
podstawowym i zawodowym. Roéwniez pierwsza grupa konsumentdéw deklarowata, iz
chciataby, aby kupowana przez nich zywno$¢ ekologiczna byta produkowana
w gospodarstwach ekologicznych.

Jednym z kryterium oceny zywnosci ekologicznej, byt atrakcyjny wyglad produktu.
Ten czynnik byt istotnie wazniejszy, przy p<0,001 wsréd respondentéw z wyksztatceniem
zawodowym i podstawowym, w mniejszym w dwodch pozostatych grupach. Réwniez
wysoka wartos¢ funkcja klasyfikacyjna w utworzonym modelu miata w przypadku:
produktéw bogatych w skfadniki odzywcze, produkowanych bez konserwantéw, co
niewatpliwie ma zwiazek z zawartoscia zwiazkéw chemicznych oraz produktow
zawierajacych mata zawartos¢ ttuszczu (tab. 4).

Tabela 4. Cechy zywnosci podlegajace ocenie przez konsumentow
Table 4. Characteristics of the food to be assessed by consumers

Model analizy dyskryminacyjnej Funkcje Klasyfikacyjne
Lambda Wilksa: 0.772 Poziom wyksztatcenia
F (24.235)=6.896 p<0.001* Y
Cech 2o
’ £ 3 :  S&s 23 &3
S g S ST e T >
8= g Q gga w» o S=a
o -

Wyprodukowana w naturalny 0807 23327  0001* 1180 1078 1.940
sposob
Malo przetworzona, z krotszym 0.787 10117 0.001* 0.057 0.234 0.588
okresem przydatnosci
Produkcja naturalna w 0789 10098  0001* 1035 1.073 1.426
gospodarstwie ekologicznym
Nieszkodliwa dla zdrowia 0.786 11.174 0.001* 0.342 0.850 0.633
O atrakcyjnym wygladzie 0.783 7.218 0,001* 1.334 1.078 0.981
Bogata w sktadniki odzywcze 0.786 2.756 0.064 1.025 0.877 0.901
Powinna by¢ opakowanaw 0.784 4087  0017* 0641 0.461 0.627
Sposdb przyjazny dla srodowiska
Powinna zawiera¢ mato ttuszczy 0.781 2251 0.106 1.006 1.010 0.878
(minimum potrzeby) ’ ’ ’ ' ’ '
Bez konserwantéw 0.765 1.415 0.243 0.935 0.956 1.079
Stata 18.388 15.816 16.079

*-poziom istotnej réznicy przy p<0.050
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie materiatu badawczego.
Motywy zakupu zywnosci ekologicznej w wybranych regionach Swiata

Dotychczas prowadzone badania w Europie, Azji, Australii i Ameryce Potnocnej
dotyczyty motywow, zachowan i postaw konsumentéw na rynku zywnosci ekologicznej
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(Davies i in., 1995; Roddy i in., 1996; Wier i Calverley, 2002; Wdrner i Meier-Ploeger,
1999; Zanoli i Naspetti, 2002; Hamzaoui-Essoussi i Zahaf, 2012).

W najwiekszym stopniu konsumenci kierowali sie kilkoma motywami, wsrod ktérych
dominowata dbatos¢ o zdrowie i docenianie wiekszych wartosci odzywczych zawartych
w produktach ekologicznych w poréwnaniu do zywnosci konwencjonalnej (Baker i in.,
2004; Hamzaoui i Zahaf, 2006; Padel i Foster, 2005; Zanoli i Naspetti, 2002).

Waznym walorem dla konsumentéw ze Standéw Zjednoczonych i Kanady byt brak
w zywnosci ekologicznej zwiazkdw chemicznych, ktore wystepuja w zywnosci uprawianej
metodami konwencjonalnymi. Kanadyjscy oraz Australijscy konsumenci podkreslali
rowniez lepszy smak produktow ekologicznych. Z kolei respondenci z krajow rozwinietych
takich, jak Belgia, Szwecja, Dania, Australia, Francji, Kanada oraz Stany Zjednoczone
zwracali uwage na fakt, ze produkty ekologiczne sa produkowane w gospodarstwach
specjalizujacych sig¢ w rolnictwie ekologicznym, ktore jest przyjazne dla srodowiska
naturalnego (Fotopoulos i Krystallis, 2002b;. Larue i in., 2004; Wier i Calverley, 2002;
Januszewska i in., 2011). Waznym kryterium zakupu zywnosci ekologicznej, zwlaszcza
wsrdd mieszkancOw panstw dobrze rozwinietych, byta swiadomos¢ ochrony srodowiska
naturalnego i dbanie o dobrostan zwierzat, choé wymaniano réwniez motywy
egocentryczne, takie jak wilasne i rodziny zdrowie, lepszy smak i swiezos¢ produktow
ekologicznych (Fotopoulos i Krystallis, 2002b; Millock i in., 2002; Zanoli i Naspetti,
2002).

W kontekscie kryteriow wyboru produktow ekologicznych kanadyjscy, tak jak
i wykazani w pracy polscy konsumenci, podnosili kwestie zwiazane z wspieraniem
lokalnych rolnikéw, co jest traktowane jako spotecznie odpowiedzialne zachowanie
(Hamzaoui i Zahaf, 2006). Konsumenci z Czech i Niemiec w swoich wyborach wymieniali
wsparcie dla rolnikéw zajmujacych si¢ rolnictwem ekologicznym (Worner i Meier-Ploeger,
1999), podczas gdy greccy konsumenci wyrazili silne etnocentryczne tendencje w sprawach
zwiazanych z zywnoscia ekologiczna (Fotopoulos i Krystallis, 2002b).

Bariery uniemozliwiajace zakup produktow ekologicznych sa niezalezne od
uwarunkowan migdzynarodowych, czy regionéw $wiata i dotyczy gtdwnie ograniczonego
dostepu do produktéw ekologicznych, zwickszonej ich ceny oraz braku zaufania do
producenta. W prowadzonych badaniach zwracano uwage na problemy dotyczace procesu
edukacji, ktéry dotyczy prawidtowego odzywiania oraz spraw zwiazanych z odpowiednim
oznakowaniem i rozpowszechnianiem informacji na temat znakéw certyfikujacych
Fotopoulos i Krystallis, 2002a, 2002b; Larue i in., 2004; Verdurme i in., 2002; Wier
i Calverley, 2002).

Badania prowadzone w réznych czesciach Swiata wykazaly, ze atrybuty dotyczace
zdrowia byty w istotny sposdb eksponowane (Padel i Foster, 2005; Torjusen i in., 2001)
oraz to ze pozytywne postawy sa skorelowane z czestotliwoscia zakupu produktow
ekologicznych. Zdaniem autoréw opracowania, kryteria wg ktérych dokonywane sa zakupy
moga rézni¢ sie miedzy segmentami konsumentéw. Decydujacymi moga by¢ te dotyczace
wyksztatcenia i wieku, a takze miejsca zamieszkania.

Dyskusja i wnioski

Zatozone cele pracy pozwolity na okreslenie kryteriow zakupu produktow
ekologicznych jakie stosuja polscy konsumenci. Wskazano motywy zakupu, z ktérych
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najwazniejszym byt pozytywny wptyw produktow ekologicznych na zdrowie i brak w nich
obecnosci substancji szkodliwych. Na te cechy zwracali takze uwage w swoich badaniach
Williams i Hammit (2001). Inne badania podkreslaty coraz wyzsza $wiadomosé
konsumentdw przy zakupie zywnosci ekologicznej (Yadav i Pathak, 2016; Zagata, 2012).

Wyzsza swiadomosé¢ konsumentow, to takze podkreslanie waznosci certyfikowania
produktéw, czyli zapewnienie przez producenta, iz produkty zostaly wyprodukowane
w warunkach ekologicznych i w gospodarstwach ekologicznych. Przeprowadzone badanie
jest zbiezne z rezultatami uzyskanymi we Wioszech, gdzie obecnosé¢ zywnosci ekologicznej
na rynku ma znacznie dtuzsze tradycje niz w Polsce (Gaviglio i Pirani, 2015). Wioscy
naukowcy badali rynek wedlin ekologicznych. Wyniki potwierdzity zalozenia, ze
konsumenci rynku przy wyborze produktow ekologicznych wybierali te, ktére posiadaty
certyfikat wierzac, ze sa one zdrowsze i pozbawione substancji chemicznych. Wydaje sig to
logiczne z uwagi na nasycenie rynku produktami konsumpcyjnymi, co powoduje ze klienci
w coraz wigkszym stopniu sa zainteresowani pochodzeniem zakupionego produktu. Takie
zachowania w posredni sposéb motywuja rowniez kupujacych do dbatosci o srodowisko
naturalne, w ktérym produkowana jest zywnos¢ ekologiczna (Rahbar i Wahid, 2011).
Zblizone wyniki uzyskali réwniez badacze amerykanscy, ktorzy potwierdzili, iz
konsumenci maja wieksze zaufanie do zywnosci dobrze oznakowanej i posiadajacej
certyfikat pochodzenia ekologicznego. Trzeba jednak zwrdci¢ uwage, iz w USA
oznakowanie zywnosci jest wiaczone w model zarzadzania zaufaniem konsumenta (Sapp
i in., 2009), co podkresla w zdecydowany sposéb znaczenie odpowiedniego certyfikowania,
sugerujac, iz rzad moze zwigkszy¢ zielony konsumpcjonizm poprzez aktywny i znaczacy
udziat w eko-etykietowaniu (Sgnderskov i Daugbjerg, 2011). Bandara iin. (2016)
podkreslaja, ze w wigkszosci badanych przypadkach, konsument przed dokonaniem zakupu
zapoznaje si¢ z informacjami na etykiecie, zwracajac uwage na wartosci odzywcze, termin
przydatnosci i miejsce produkcji.

Zywnosé ekologiczna zazwyczaj, kojarzy sie respondentom z naturalna ich produkcija,
czyli z wytwarzaniem jej w gospodarstwach ekologicznych i w naturalnym $rodowisku.
Badanie przeprowadzone w gospodarstwach ekologicznych i konwencjonalnych wykazato,
iz zboza uprawiane bez wykorzystania substancji chemicznych nie byty obciazone
metalami ciezkimi (Vréek i in., 2014). Wykazano, iz rolnictwo ekologiczne ma potencjat, w
postaci otrzymywania produktéw o wysokiej jakosci biatek i wysokiej zawartosci
mikroelementéw, a takze zmniejszonym zanieczyszczeniu toksynami. Takie produkty
powinny by¢ mato przetworzone, nawet kosztem krotszej daty spozycia oraz nie powinny
zawiera¢ $rodkow konserwujacych, co bedzie je odrdzniato od zywnosci konwencjonalne;j.
Rowniez taka oferta produktéw winna by skierowana do konkretnych segmentéw rynku
konsumenckiego (Koudelka, 2013).

Respondenci wskazywali, iz zywnos¢ ekologiczna najczesciej kupowali na
targowiskach, jak rowniez w sklepach wyspecjalizowanych i ukierunkowanych na sprzedaz
zywnosci ekologicznej (Loureiro i Hine, 2002). W mniejszym stopniu miejscem zakupu sa
hipermarkety, a juz marginalnie produkty ekologiczne kupowane sa w dyskontach, ktére
raczej nie prowadza sprzedazy zywnosci ekologicznej.

Na obecna chwilg rynek zywnosci ekologicznej jest uwazany za rynek niszowy.
Znaczenie jego z roku na rok jednak systematycznie sie zwieksza (Robinson i in., 2002;
Ligenzowska, 2014).
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Whioski:

- produkty certyfikowane i posiadajace odpowiednie oznakowanie Zzywnosci
ekologicznej sa bardziej rozpoznawalne przez konsumentdéw i chetniej nabywane, niz
produkty nie posiadajace takiego oznakowania.

- w tancuchu dostaw warzyw i owocoéw ekologicznych duze znaczenie odgrywa
miejsce dokonania zakupu. Wedtug koncepcji najkrotszego tancucha dostaw, sa to miejskie
targowiska oraz sklepiki osiedlowe i stragany.

- obecnie konsument ma duza swiadomos¢ waloréw ekologicznych i zdrowotnych
zywnosci ekologicznej. Wie jakie posiada wartosci w poréwnaniu z zywnoscia
konwencjonalna i ma swiadomos¢, iz poprzez zakup i konsumpcje zywnosci ekologicznej
przyczynia si¢ do ochrony srodowiska naturalnego.

- kupujacy zywnos¢ ekologiczna maja swiadomosc¢ jakie cechy powinna ona spetniac.
Podstawowe z nich to: naturalny sposob produkcji w gospodarstwach ekologicznych,
atrakcyjny wyglad oraz brak w produktach konserwantow i nadmiaru ttuszczow.
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