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Summary

The development of organic food market in Polanstiisat an early stage of development. Although observed increas-
ing demand for organic food has its share of tdtald sales remained at a low level. Hence, the anynobjective of this
study was to identify factors that may constituderibrs to purchase this food category. The quatitie studies revealed
that non organic consumers perceive as the maindrao buy the availability of organic food andfdmmation on its label-
ing and sales channels. The results of qualitatdsearch among consumers of organic food indidadé they have a skep-
tical attitude to the control system in organicrfang and organic food does not fully meet theireztations related to sen-
sory qualities. These issues require further exgilon in order to make recommendations in this rddar the various par-
ticipants in the organic food market.

BARIERY ZAKUPU ZYWNOSCI EKOLOGICZNEJ W KONTEK SCIE ROZWOJU
RYNKU ZYWNOSCI EKOLOGICZNEJ

Streszczenie

Rozwdj rynkuywnaici ekologicznej w Polsce jest weijeszcze na pogtkowym etapie rozwoju. Pomimie obserwuje si
rosmycy popyt naywnaé ekologicza jej udziat w ogélnej sprzedazywnaci utrzymuje & na niskim poziomie. 8t te2
podstawowym celem pracy bylo olemie czynnikéw, ktdre megstanowé bariery zakupu tej kategoritywnaici.

Z przeprowadzonych badalosciowych wynikaze w opinii konsumentéw nie kupaychzywnasci ekologicznej doming;j
bariery zwizane z dogpnascig do zywnaici ekologicznej oraz informagjna temat jej znakowania i miejsc sprzgéda
Wyniki bada jakasciowych wréd konsumentéwywnaici ekologicznej wskazujze maj oni sceptyczne nastawienie do
systemu kontroli w rolnictwie ekologicznym omavnaé ekologiczna nie w petni spetnia ich oczekiwanidgzane

z walorami sensorycznymi. Kwestie te wymagkilszego pogbienia tak, aby stworZyrekomendacje w tym zakresie dla
roznych uczestnikéw rynkiywnaici ekologicznej.

1. Wprowadzenie sci ekologicznej konsumentom w celu budowania przgwa
konkurencyjnej. Nakey podkreli¢, ze poza krajami za-
Rynek zywnosci ekologicznej podlega przeolismiom  chodnioeuropejskimi i skandynawskimi, w ktérych zpr
implikowanym wzrostem podg zywnosci ekologicznej daz i konsumpcjazywnaosci ekologicznej g najwyzsze, co-
oraz zmieniajcymi sk oczekiwaniami wspoétczesnych kon- raz wiksze znaczenie zaczyaajie¢ rowniez kraje Euro-
sumentéw wobeaywnosci. Wartgié sprzeday zywnosci  py Srodkowej — Czechy, Polska i ry. Krajowy rynek
ekologicznej systematycznie wzrasta. W 2007 roleghug  zywnosci ekologicznej jest wak jeszcze na pogikowym
bada Organic Monitor, obroty nawiatowym rynkuzyw-  etapie rozwoju. Naley jednak podkréi¢, ze procesy za-
noici ekologicznej przekroczyty 46 mid dolaréw [9]. @@  chodzace w rozwoju kanatow sprzedazywnoici ekolo-
towuje sg zwigkszanie wartéci sprzeday o ponad 5 mld gicznej w Polsce odzwierciediajendencje obserwowane
dolaréw rocznie. Jednak w 2009 roku obroty wzrosty w innych krajach Europy o wgzym poziomie rozwoju
stosunku do roku 2008 zaledwie o 5% i wyniosty 58 m rynku zywnosci ekologicznej.Zywnos¢ ekologiczna ofero-
dolaréw, co jest zwizane z problemami ekonomicznymi, wana jest zaréwno w bezfrednich kanalach sprzeda
jakich dawiadczaj gospodarki zaréwno krajow Europej- w tym bezpérednio od producenta, na targowiskach i oka-
skich, jak i amerykaskich oraz spadkiem sity nabywczej zjonalnych kiermaszach, jak réwaniev sklepach specjali-
konsumentéw [6]. Znaczna €& wpltywoéw ze sprzedy  zujacych st w sprzeday zywnosci ekologicznej oraz
zywnosci ekologicznej przypada na AmerylPoéinoca i w sklepach wielkopowierzchniowych (na wydzielonych
Euro. Z kolei Australia, Azja czy Ameryka tawmka 8  stoiskach lub te regatach) [10]. Najbardziej urozmaicony
waznymi dostawcami ekologicznejywnosci. Europejski  asortymentzywnosci ekologicznej oferuj sklepy specijali-
rynek produktéw ekologicznych jest bardzo zzngowany  styczne, ktére jednocgaie nalea do preferowanych przez
i charakteryzuje si wysolq wartciciag sprzeday. Do naj-  polskich konsumentow miejsc zakupywnosci ekologicz-
bardziej dynamicznie rozwijagych s¢ rynkow zywnosci  nej. Stabo, w por6wnaniu z krajami Europy Zachognie
ekologicznej naley aktualnie rynek niemiecki, szwajcarski rozwija st sprzeda zywnosci ekologicznej w sklepach
oraz rynki krajow skandynawskich, gdzie udzigdvnosci  wielko powierzchniowych ze wzgllu na mato urozmaico-
ekologicznej w ogélnej sprzezla zywnosci przekroczyt ny asortyment i niedostosowanie ofettywnosci ekolo-
5%. W krajach tych obserwujecsilynamiczny rozwoj han- gicznej do oczekiwa konsumentéw. Jednak pomimo ob-
dlu zywnoscia ekologiczim i jednoczénie poszukuje si  serwowanych tendencji w rozwoju rynkywnosci ekolo-
nowych form i sposob6w komunikowania waloréywno-  gicznej udziat produktéw ekologicznych w ogélneyzp
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dazy zywnaosci w Europie weiz jest niski, czego przyczyn
upatrywa nalezy zaréwno po stronie podg jak i popytu
na zywnos¢ ekologiczra. W Polsce rynekywnaosci ekolo-
gicznej jest waiz jeszcze na poaikowym etapie rozwoju,
ale obserwuje sirosmce zainteresowanigywnoscia eko-
logiczma, ktérego przejawem jest wzrost popytu akate-
gorie zywnosci i zwiekszapca se liczba przedsbiorstw
dziatapcych w sferze produkcji i dystrybugiywnosci eko-
logicznej. Jednate oferta polskiegywnosci ekologicznej i
dostpnas¢ produktdw ekologicznych jest wgi jeszcze
ograniczona, co i@ mig implikacje dla rozwoju popytu
na t kategorg zywnosci. Sid tez podstawowym celem
pracy byto okrélenie czynnikéw, ktére w opinii konsumen-
téw stanowa bariery zakupuywnosci ekologicznej.

2. Materiat i metoda badai

W celu okrélenia barier zwjzanych z nabywaniem

mowego Unii Europejskiej o akronimie ECROPOLIS).
Celem tego etapu bafldyto rozpoznanie czynnikéw, ktére
mog stanowg bariee zakupu w opinii konsumentéw kupu-
jacychzywnas¢ ekologiczia. O wyborze jakéciowej metody
badawczej zadecydowat fakte badania jakaiowe odpo-
wiadap na pytania o charakterze eksploracyjnym iama
celu wyja@nienie zagadnie wymykapcych sgé ilosciowym
metodom badawczym. Istptakosciowych metod badaw-
czych jest poznanie sposobow deyia, oceniania czy re-
agowania badanych podmiotéw [2, 4]. Zogniskowane wy
wiady grupowe pozwalgjna poznanie opinii i motywow za-
chowa oraz umaliwiaja rozpoznanie operatu poji jezy-
ka, jakim postuguj sie konsumenci. Naje#ciej tego typu
wywiady realizuje s w grupach liczcych od 6 do 7 konsu-
mentéw dobranych na podstawie specyficznych dlaegian
badania kryteriow celowych [2]. W ramach realizoyemn
bada przeprowadzonoatznie 6 zogniskowanych wywia-

zywnaici ekologicznej przez polskich konsumentow wyko-déW grupowych w okresie od faziernika do listopada 2009

rzystano zaréwno jakoiowe, jak i ilgciowe podejcie ba-
dawcze. Badanie ifsiowe shiyto uzyskaniu reprezenta-
tywnych danych na temat czynnikéw ogranigeggch zainte-
resowaniezywnoscia ekologicza. W zwiazku z tym prze-
prowadzono wywiady bezpmednie z ogolnopolsk 1010
osobowy proty respondentow w wieku povsj 15 rokuzy-
cia. Wywiady te zostaly zrealizowane z wykorzystamize-
spotu ankieteréw agencji badawczej posiacigj certyfikat
ESOMAR (organizacja zrzeszaap osoby dziatape w dzie-
dzinie badania rynku i opinii publicznej) tak, abgpewnt

roku grupami licacymi od 6 do 9 konsumentéw. Zgodnie
z zalaeniami metodologicznymi zogniskowanych wywia-
dow grupowych proba do badania dobierana jest vs&po
celowy z uwzgidnieniem kryteriéw rekrutacyjnych specy-
ficznych z punktu widzenia celu badania. Jako kiyie se-
lekcyjne przygto odpowiedzialné za dokonywanie zaku-
péw zywnosci ekologicznej. Wywiady prowadzono wediug
scenariusza moderacji, w ktérym zawarto zagadnieké
plorujace podgty problem badawczy. Na podstawie nagrania
przebiegu dyskusji spardzono tzw. transkrypty. Materiat

zachowanie midzynarodowych standardéw badawczychten poddano jakaiowej analizie eksperckiej, polegegj na

Proces doboru préby zostat przeprowadzony przemcige

sporadzeniu bezpérednio po zakaczeniu wywiadéw syn-

badawcz, a do badania wylosowano 200 rejonéw badawt€Zy gtownych wynikéw, tzwtop-lines Nastpnie zgodnie z

czych tzw. adres6w startowych, ktorygtdodiem bylo Rz-
dowe Centrum Ewidencji Ludgoi "Pesel”, dysponuage ba-
za adresow wszystkich mieszkadw kraju. Préba do bada-
nia dobrana zostata warstwowo, a algorytm losowadi&-
sOw potencjalnych respondentéw uveriyliat podziat admi-
nistracyjny i urbanizacyjny kraju na regiony, wojmztwa
oraz typy miejscowszi (wies, miasta do 19 tys. mieszka
cow, od 20 do 199 tysty oraz ponad 200 tys. miesaka
cow). Otrzymane wyniki poddane zostaly, w celu kaysa
reprezentatywriei, procedurze waeenia. Algorytm waenia
oparty byt na danych GUS pochadgch z Narodowego
Spisu Powszechnego z 2002 roku. Zebrane dane arnpéay
zostaty zanalizowane z wykorzystaniem programurddizy
statystycznej SPSS 17PL. W celu diagnozy barieumak
zywnosci ekologicznej sformutowano stwierdzenia odngsz
ce st czynnikdw zwyzanych z dogpnaicia do zywnosci
ekologicznej zywnoi¢ ekologiczna jest niedagina w skle-
pie, w ktdrym najcziciej dokonuj zakupOw zywnosci”,
wiedzy na temat znakowanigwnosci ekologicznej ,hie po-
trafig odr&ni¢ zywnaosci ekologicznej od innych produktow
zywnosciowych” oraz informacji 0 miejscach sprzeganie
wiem gdzie znajduj sie sklepy zzywnoscia ekologicza”.
Ponadto uwzghdniono wérdd potencjalnych barier zakupu
postrzeganie poziomu cefywnosci ekologicznej zywnosé
ekologiczna jest zbyt droga”, zaufanie do tej katégyw-
nosci ,mam zaufanie daywnosci ekologicznej” oraz jej wa-
lory smakowe zywnos¢ ekologiczna mi nie smakuje”.
Respondenci wskazywali trzy najivéejsze w ich opinii
czynniki wptywapce na ich brak zainteresowatiavnoscia
ekologicza. W drugim etapie badazrealizowane zostaty
dyskusje grupowe metad wywiadéw zogniskowanych
z konsumentami kupagymi zywnos¢ ekologiczra. (Badanie
zostato zrealizowane w ramach projektu z 7 prograaiu
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zasadami analizy danych jak@mwych [7], uporzdkowano
otrzymane wyniki i dokonano kategoryzacji materisda-
diug gtownych probleméw badawczych.

3. Wyniki badan

Z analizy ilgciowego materiatlu badawczego wynika,
najwazniejsze bariery zakupgywnaosci ekologicznej stano-
wig czynniki zwhzane z wiedz na temat znakowanigyw-
nosci ekologicznej oraz brakiem informacji na tematejst
sprzeday zywnosci ekologicznej (tab. 1).

Obserwuje si jednak zréanicowanie opinii zalenie od
cech spoteczno-demograficznych respondentéw. eposic
do zywnosci ekologicznej wskazywana jest jako czynnik
powodujcy rezygnagj z zakupuzywnosci ekologicznej cg-
Sciej przez osoby zamieszkuog na wsi oraz respondentow
legitymujacych sé wyzszym poziomem wyksztatcenia. Jed-
noczénie mieszkacy wsi czsciej wskazy, ze nie posiada-
ja informacji na temat miejsc, w ktérych sprzedawgest
zywnaos¢ ekologiczna. Wynika to z wgi jeszcze ograniczo-
nej oferty zywnosci ekologicznej w sklepach zlokalizowa-
nych na terenach wiejskich. W rezultacie konsumezaei
mieszkuacy na wsi cgsciej zaopatryj sie w zywnos¢ eko-
logiczm w bezpdrednich kanatach sprzegda Nalezy tez
uwzgkdni¢ fakt, ze dla mieszkécoéw wsi zrédiem zaopa-
trzenia wzywnos¢ ekologiczn jest rownie samozaopatrze-
nie. Sid tez ta grupa respondentdw w mniejszym stopniu
postrzegazywnos¢ ekologicza jako charakteryzapa sie
wysokim poziomem cen. Czynnikiem paganym z do-
sgpnaicia do zywnosci ekologicznej jest wiedza na temat
znakowania tej kategoritywnosci. Z subiektywnej oceny
umiejtnosci odr@nienia zywnaosci ekologicznej od innych
produktéw wynika, ze czsciej mezczyzni, reprezentanci
najmtodszej i najstarszej kategorii wiekowej oragponden-
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ci z wyksztatlceniem zasadniczym zawodowyirednim do-  upowszechniane w tych kanatach doty@agadnié ogdl-
swiadczaj trudnaci w tym zakresie. Zdecydowanie rzadziej nych. Dostp do informacji zwizanych z miejscami sprze-
deklaracje takie sktadali konsumenci zzagym wyksztatlce- dazy i oferta zywnaosci ekologicznej jest nadal &b ograni-
niem i mieszkacy miast. Poziom wyksztalcenia jest skore-czony. W rezultacie domimgymi barierami zakupaywno-
lowany z poziomem wiedzy na tenmgtvnosci ekologicznej.  $ci ekologicznej g czynniki zwhzane z informaaj Obser-
W rezultacie dla os6b z virgzym wyksztalceniem czynnik wowane procesy w rozwoju rynkeywnosci ekologicznej
ten nie stanowi istotnej bariery zakupu. Konsumemai  w Polsce wskazaj ze dynamicznie rozwija sihandelzyw-
miodsi rzadziej nale, do os6b odpowiedzialnych za doko- noscig ekologicza. Szacuje sj ze liczba sklepéw zywno-
nywanie zakupOwzywnosci i tym samym w mniejszym $cia ekologiczm wynosita w 2008 roku ponad 300 [10].
stopniu angauja sk w poszukiwanie informacji dotyazej Tym samym bardzo poprawiagsiostpnas¢ do zywnaosci
zarébwno znakowania, jak i miejsc sprzegaywnosci eko-  ekologicznej nie tylko w diych miastach, ale réwnie
logicznej. Wirdd tej grupy respondentdw podobnie jakdd  w miejscowdciach o mniejszej liczbie miesai@w. Po-
najstarszych respondentéw odnotowano nzpry odsetek prawe dostpnasci do zywnosci ekologicznej naliey jednak
wskaza dotyczicych braku informacji o miejscach sprzeda-rozpatrywa w kontekécie poziomu certywnosci ekologicz-
zy zywnosci ekologicznej. Naley podkreéli¢, ze najczsciej  nej, ktdry wskazywany jest przez 14,2% respondenshe
wskazywanynyrodiem informaciji na tematywnosci ekolo-  czynnik powoduicy rezygnag z zakupuzywnaosci ekolo-
gicznej @ media — telewizja, radio i prasa. Jednak informacj gicznej.

Tab. 1. Bariery zakupiywnosci ekologicznej w zalbnosci od cech demograficzno-spotecznych responderfibwgkaza)
Table 1. Barriers to buy organic foq@o answers)

Bariery zakupu (% wskaza
. /Barriers to buy organic food (% answgrs
Cechy respondentow . - -
- Wiedza na temat Informacje Poziom cerzywno-

/Characteristic of L, : . - . - .
respondents Doskpnaos¢ znakowania 0 miejscach sprzeda sci ekologicznej Zaufanie Smak

/Availability /Knowledge of /Information about /Prices of organic [Trust /Taste

labelling sale channel food

Ogo6tem Total 13,2 19,8 14,1 14,2 4,3 2,4
Ptet /IGender
Kobiety Female 17,7 16,7 14,1 12,0 3,9 2,1
Mezczyzni Males 9,0 22,7 14,1 16,7 4,6 2,7
Wiek /Age
do 18 rokuzycia/ 50 35,0 17,5 0 25 50
/up to 18 years old
18-25 9,0 18,9 13,9 19,7 4,9 1,6
26-35 12,9 14,6 11,8 17,4 51 4,5
36-45 13,2 16,3 14,7 10,9 2,3 2,3
46-55 21,2 22 15,2 11,4 4,5 0,8
56-65 15,0 22,5 12,5 18,3 6,7 0,8
Powyzej 65
/Above 65 years old 8.3 23,6 18,1 9.7 14 2.8
Miejsce zamieszkanidlace of residence
Wies /Rural areas 16,5 20,3 21,3 7,2 2,7 0,3
Miasto
do 19 tys. mieszk.
ICities up to 19 thou- 10,6 21,2 16,7 21,2 4,5 1,5
sand inhabit.
Miasto
od 20 do 49 tys. mieszk|
[Cities from 20 to 49 141 20,5 i 141 2,6 6.4
thousand inhabit.
Miasto od 50
do 199 tys. mieszk.
/Cities from 50 to 199 9,4 20,6 8,3 15,6 3,9 3,9
thousand inhabit.
Miasto
pow. 200 tys. mieszk.
/Cities above 200 thou- 114 15,0 11,4 18,6 7,1 2,9
sand inhabit.
Poziom wyksztatcenid_ével of education
PodstawowePrimary 6,3 18,8 37,5 6,3 6,3 0
Zasadnicze zawodowe
/Lower vocational 12,5 21,3 15,0 13.8 5.0 2,5
Srednie/Secondary 6,0 25,4 10,4 17,9 3,0 4,5
Wyzsze Higher 16,7 16,7 10,0 6,7 10,0 3,3

Zr6dto: badanie wlasne
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Poziom cenzywnosci ekologicznej jest zdecydowanie
wyzszy od cerzywnosci nieekologicznej, co zwkane jest

zywnaosci dazenie do minimalizacji wptywu rolnictwa ekolo-
gicznego i transportzywnosci nasrodowisko. Wrdéd poten-

miedzy innymi ze stabym rozwojem krajowego przetwor-cjalnych barier zakupuaywnosci ekologicznej naley réw-

stwazywnaosci ekologicznej, dzym udziatem produktow po-
chodzenia zagranicznego oraz wysokimi iaari nazyw-
nos¢ ekologiczna. Spdrdd badanych konsumentoweseziej
na poziom cen jako czynnik powodcy rezygnagj z zaku-
pu zywnoici ekologicznej wskazywali gxczyzni, miodsi
konsumenci w wieku od 18 do 25 rokycia oraz konsu-
menci starsi tj. od 56 do 65 rokycia. Ponadto zdecydowa-
nie wyzszy odsetek wska#iaodnotowano w przypadku
mieszkacow miejscowéci do 20 tysicy mieszkacow. Na-
tomiast mieszkicy wsi najrzadziej wyrali opinig, ze zyw-
nos¢ ekologiczna jest zbyt droga, co moby zwigzane
z dokonywaniem zakupow w systemie sprzgdaezpdred-
niej lub tez wynikat z utazsamianiazywnosci wyproduko-
wanej we wlasnym gospodarstwie z ekologicziywnosé
ekologiczna postrzegana jest przez polskich konatdme
bardzo pozytywnie i najekciej okrelana jest jako ,zdro-
wa”, ,naturalna” i ,bezpieczna”. Taki sposob kontegiza-
cji zywnoéci ekologicznej wskazujege konsumenci obdarza-
ja t¢ kategorg zywnosci zaufaniem. Zaufanie jest czynni-
kiem, ktory jak podkréaja Krystallis i Chryssohoidis [1]
wptywa nie tylko na akceptacpywnosci ekologicznej, ale
réwniez sklonnd¢ do zaptacenia wpzej ceny zaywnosé

niez uwzgkdni¢ jej walory sensoryczne. Z literatury przed-
miotu wynika,ze przekonanie o wyefiajacych s¢ walorach
sensorycznychywnosci ekologicznej stanowi way motyw
jej zakupu [5]. Jakkolwiek odnotowujezsidwniez sceptycz-
ne podejcie do tego atrybutaywnosci ekologicznej wrod
konsumentéw kupagych zywnos¢ ekologiczra okazjonal-
nie [3].

Z analizy wynikow badailosciowych wynika,ze walory
sensoryczneywnosci ekologicznej nie $ postrzegane jako
bariera jej zakupu. Natg jednak podkrdi¢, ze g to opinie
wyrazane przez konsumentow nie kugyjch zywnosci eko-
logicznej. Konsumenci zaopatigy sk w zywnos¢ ekolo-
giczra map tendeng} do traktowania walorow sensorycz-
nychzywnosci ekologicznej jako czynnika 0 mniejszym zna-
czeniu w ich decyzjach nabywczygRczywiscie, ze nie, bo
smak jest rzeqzdrugorzdry pierwszorzdrg jest zdrowie w
tych produktach. Oczyygie mana kupé bardzo smaczne
produkty konwencjonalne. zidi ktas chcezeby byly smaczne
to kupuje konwencjonalne a@i dla zdrowia dobre to eko-
logiczne”.

Nie oznacza taze smak czy teinne atrybuty sensorycz-
ne nie mog stanowt bariery zakupu tej kategotiywnosci.

ekologiczn. Zaledwie 4,3% respondentow wskazato brak Konsumenci uczestnigzy w wywiadach grupowych do-

zaufania jako czynnik, ktéry przyczynie slo rezygnacji z
zakupu zywnosci  ekologicznej. Deklaracje takie gziej
sktadali mtodzi konsumenci w wieku od 18 do 25 rakaz
konsumenci w wieku od 56 do 65 roku. Jednéczes; to
grupy konsumentow, é&dd ktdrych czsciej wskazywano na

poziom cen jako barierzakupu. Zagadnienie to wymaga po-
glebienia, poniewawsréd pewnych grup konsumentéw silne

moze by przekonanieze cenyzywnaosci ekologicznej nie
odzwierciedla jej atrybutdow, a wynikaj ze strategii reali-
zowanych przez producentdwywnosci, ktorzy naduywaja
okreslenia ,ekologiczny”. Interesagych spostrzeen w kon-
tekicie zaufania daywnaosci ekologicznej dostarczajvyni-
ki bada jakasciowych realizowanych $v6d konsumentow

zywnosci ekologicznej. Podczas dyskusji grupowych wska
zywano,ze nie istniej gwarancje ekologicznego pochodze-

niazywnasci: , Trudno powiedzié, nie mamy gwarancji”,
Lcertyfikat jest, ale ja w to nie bardzo wiefz
.Sq jednostki certyfikujce, ale gwarancji nie ma”.

Tym samym ména fdzi¢, ze poziom wiedzy na temat
istnienia certyfikatow nie przekltada: sia zaufanie do ekolo-
gicznego pochodzeniazywnosci. Ponadto konsumenci

uczestnicacy w zogniskowanych wywiadach grupowych

podkrélali, ze: ,Z jednej strony mgna sobie pomyed, ze
skoro jest ten certyfikat to bylo to przebadanespripkicki
powiedzmy specjalistow i niby jest ate, niby jest zdrowa,
z drugiej strony ja bardziej gisktaniam ku takiefywnaci
od bak¥, mimoze nie maj certyfikatu. Jak mam do wyboru
jabtko z certyfikatem i jabtko od takiej babci, retw roba-
kiem to kupi od tej babci”.

Przytaczane opinie pozwajapa stwierdzenieze ko-
nieczne jest petiejsze rozpoznanie czynnikow wpjyw
cych na budowanie zaufania gpwnosci ekologicznej. Kon-
sumenci wartéciuja zywnos¢ ekologicza pochodaca od
znanych i sprawdzonych producentéw czy gprzedawcow,
co w rezultacie mae sprzyjé kreowaniu strategii marketin-
gowych hczacych koncepcjeywnosci ekologicznej i lokal-
nej, czyli produkowanej w danym regionie. Wpisuje ®

konali kategoryzacji waloréw sensorycznygfwnosci eko-
logicznej przyjmujc za kryterium rénicujace stopié prze-
tworzenia:, Ze nieprzetworzone produkty ekologiczadep-
sze od konwencjonalnych nieprzetworzonych, a irdzogr
przetworzone tym lepszete konwencjonalne”.

W rezultacie podczas dyskusji wskazywan®,niektore
produkty konwencjonalne charakteryzgic bardziej atrak-
cyjnym wyghdem i preferowanym przez konsumentow
smakiem czy temajp bardziej paadary konsysteng.

Wyniki bada ilosciowych pozwalaj na stwierdzeniegze
ograniczona lub teutrudniona dogpnas¢ produktéw rolnic-
twa ekologicznego nie stanowd bariee zakupuzywnosci
‘ekologicznej. Sytuacja taka jest typowa dla krajkidre s
na pocatkowym etapie rozwoju rynkaywnosci ekologicz-
nej i zwizana jest bezgeednio zaréwno z ograniczgmpo-
daza, jak i stabo wyksztatlconymi kanatami sprzegayw-
naoici ekologicznej, co réwniewptywa na poziom cefyw-
nosci ekologicznej. Wysze cenyzywnaosci ekologicznej ak-
ceptowato w roku 2004za23% kupuicych zywnaosé ekolo-
giczra, ale rénice pomgdzy cenami obu kategorii produk-
téw nie powinny, zdaniem 54,4% respondentow waja
cych taly opinie, przekracz& 10% [8]. Tymczasem #dice
cen pomgdzy zywnoscia ekologiczm i ,nieekologiczi”
wynosz w Polsce od kilkudziestiu do kilkuset procent.

Czynnikiem, ktéry wplywa negatywnie na zaintereaew
nie oferty zywnosci ekologicznej wréd konsumentéw nie
kupujacych zywnosci ekologicznej jest réwniebrak umie-
jetnosci odr&nienia zywnosci ekologicznej od innych pro-
duktoéw zywnosciowych. Sytuacja ta nie st jednak zmie-
ni¢ w najblizszych latach, poniewarozporadzeniem Rady
(WE) nr 834/2007 wprowadzono w krajach Unii Eurepej
skiej obowizek umieszczania na etykietajwnosci ekolo-
gicznej wspolnego dla wszystkich krajow Unii Eurjgiee)
znaku graficznego, co jak wskazujoswiadczenia innych
krajéw pozytywnie wptywa na budowanie zaufaniazghe-

jednoczénie w eksponowane w ekologicznej produkcji Nosci ekologicznej.
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4. Wnioski

Wyniki bada ilosciowych wskazuj, ze konsumenci nie [1]
kupujacy zywnosci ekologicznej postrzegaj dostpnasé
zywnosci ekologicznej i brak umiefnosci odr&nianiazyw- 2]
nosci ekologicznej od innych produktovrywnosciowych
jako podstawowe bariery zakupu tej kategoywnaosci. 3

Obserwuje s zrdznicowanie opinii konsumentéw na
temat barier zakupuywnaosci ekologicznej zalenie od
zmiennych spoteczno demograficznych i miejsca zamie [4]
kania respondentow.

Konsumenci zamieszkagy tereny wiejskie agciej [5]
wskazuji, ze zywnos¢ ekologiczna nie jest dagina w pre-
ferowanych przez nich miejscach zakupu oraz brakuje
informacji na temat miejsc sprzegaego typuzywnosci.

Konsumenci z wiszym wyksztatlceniem w mniejszym
stopniu postrzegajjako bariery zakupuywnaosci ekolo- 7]
gicznej czynniki zwizane z dogpndscia, ale jednoczaie
czesciej wskazug na brak zaufania jako baréerzakupu
zywnosci ekologicznej.

Wyniki bada& jakosciowych wskazuj, ze zagadnienie
zaufania dazywnaosci ekologicznej oraz przypisywanych jej
waloréw sensorycznych wymaga dalszego gughia tak,
aby kreowa adekwatne strategie rozwoju produktéw wpi-

(6]

(8]
(9]

sujace seé w coraz bardziej zimne oczekiwania konsumen- [10] Zakowska-

téw dotycace potwierdzenia autentycziod zywnosci eko-
logicznej i percepcji jej waloréw sensorycznych.
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