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Wiedza konsumentéw jako determinanta decyzji
zakupowych na rynku zywnosci ekologicznej

Wstep

Rolnictwo ekologiczne rozwija si¢ dynamicznie na §wiecie oraz w krajach
Unii Europejskiej. W Polsce istnieje duzy potencjal dla rozwoju rolnictwa eko-
logicznego zaréwno od strony podazy, jak rowniez od strony popytu. Rosnaca
popularno$¢ zywnosci ekologicznej w duzym stopniu wynika ze zmiany zacho-
wania konsumentdw, ktdrzy coraz chgtniej siggaja po produkty ekologiczne. Rol-
nictwo ekologiczne jest odpowiedzia na zmieniajace si¢ potrzeby konsumentow,
ktorzy sa coraz bardziej $wiadomi, ze nieodpowiednie odzywianie moze by¢
przyczyna wielu chordb, oraz ze zywno$¢ powstala w warunkach naturalnych
spetnia jego oczekiwania. Dlatego nalezy prowadzi¢ dziatania zmierzajace do
zmiany nawykow zywieniowych od najmtodszych lat, zachgcajac do konsumpcji
produktéw ekologicznych. Trudno jest jednak konkurowa¢ z duzymi migdzyna-
rodowymi koncernami produkujacymi zywno$¢ w warunkach przemystowych,
ktore przeznaczaja znaczne $rodki na promocje swoich wyrobow, zachgcajac do
konsumpcji estetycznie opakowanych produktow, ktore nie zawsze pozytywnie
wplywaja na zdrowie. Alternatywa dla Zzywnosci konwencjonalnej jest Zywno$¢
ekologiczna, ktora zapewnia bezpieczenstwo zdrowotne z racji naturalnych cech
jakie charakteryzuja te produkty.

Wsrod wielu czynnikow decydujacych o dokonywanych zakupach zywno-
sci, kluczem do pozadanych decyzji zakupowych jest odpowiednia wiedza na
temat cech zywnosci ekologicznej i konsekwencji jakie niesie za soba jej spozy-
wanie. Brak odpowiedniej wiedzy w tym zakresie moze znieksztatca¢ decyzje
nabywcze, skutkiem ktérych mimo swoistego wyobrazenia, ze konsument postg-
puje stusznie, tak naprawdg bedzie dokonywat niewlasciwych wybordw.



64

Celem artykutu jest ocena stanu wiedzy na temat zywnosci ekologicznej oraz
identyfikacja wptywu tej wiedzy na decyzje podejmowane przez konsumentow.

Zrédlem prezentowanych wynikéw sa badania wiasne przeprowadzone
w III kwartale 2014 roku na probie 200 respondentow, mieszkancow wojewodz-
twa podkarpackiego. Badang probg wyodrgbniono, wykorzystujac dobor kwo-
towy, odzwierciedlajacy struktur¢ populacji. Przy wyznaczaniu kwot uwzgled-
niono takie cechy respondenta, jak: pte¢, wiek (w przedziatach 18-24 , 25-39,
40-59, 60 i wigcej lat) oraz miejsce zamieszkania (wie§, miasto do 20 tys.,
miasto 20-50 tys., miasto 50-100 tys. i miasto powyzej 100 tys. mieszkancow)
respondentéw. Z uwagi na regionalny zasi¢g badania, ktore obejmowato teren
wojewddztwa podkarpackiego, wynikow zawartych w niniejszym opracowaniu
nie nalezy uogolnia¢ na populacje generalna.

Czynniki wptywajace na wzrost popytu na produkty
ekologiczne

W Polsce rynek produktéw ekologicznych jest jeszcze stabo rozwinigty
w poréwnaniu do wielu krajow UE, charakteryzuje si¢ mata dostgpnoscia pro-
duktow ekologicznych, szczegolnie krajowego pochodzenia oraz w konsekwen-
cji ich wysoka cena, na co w znacznej mierze maja wptyw posrednicy. Dlatego
potrzebne sa dzialania, ktore umozliwia rozwoj rynku, a w konsekwencji ob-
nizenie cen 1 wigksza dostepnos¢ tych produktow. W latach 2003-2013 liczba
gospodarstw ekologicznych w Polsce wzrosta ponad jedenastokrotnie, z 2286
w 2003 do 26 598 w 2013 roku'. W Polsce istnieje ogromny potencjat, jesli cho-
dzi o mozliwosci upraw ekologicznych, gdyz w 2013 roku powierzchnia uzytko-
wana zgodnie z przepisami o rolnictwie ekologicznym wynosita okoto 675 tys.
ha, co stanowito ok. 4% catej powierzchni uzytkowanej rolniczo?. Konieczne sa
réwniez dziatania umozliwiajace podnoszenie wiedzy producentéw i konsumen-
tow w zakresie jako$ci, wartosci odzywczych produktéw ekologicznych. Wazne
jest, aby zwigkszy¢ udziat krajowych produktéw w sklepach z zywnoscia eko-
logiczna. Jeden ze sposobow polega na informowaniu konsumentéw o wysokiej
wartos$ci odzywczej ekologicznych produktow, szczegodlnie krajowego pocho-
dzenia [Gorskii in. 2014, s. 70].

!'Raport o stanie rolnictwa ekologicznego w Polsce w latach 2011-2012. Inspekcja Jakosci Han-
dlowej Artykutéw Rolno-Spozywczych, Ramowy Plan Dziatan dla Zywnosci i Rolnictwa Ekolo-
gicznego w Polsce na lata 2014-2020, Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Warszawa 2014.
2 Ramowy Plan Dziatan dla Zywnosci i Rolnictwa Ekologicznego w Polsce na lata 2014-2020,
Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Warszawa 2014, s. 8.
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O dynamicznym rozwoju sektora rynku zywnos$ci ekologicznej decyduje

stale rosnacy popyt, ktory uwarunkowany jest wieloma czynnikami:

— troska o zdrowie i zachowanie dobrej kondycji,

— moda i dbatoscia o srodowisko,

— zaufaniem konsumentow do dostawcoéw produktoéw ekologicznych,
— cena i sytuacja materialng konsumentow,

— preferencjami w zakresie jako$ci konsumowanej Zzywnosci,

—  stanem wiedzy w zakresie zasad produkcji ekologicznej’.

Wspotczesni konsumenci przejawiaja okreslone oczekiwania w stosunku do
zywnosci ekologicznej. Produkty te musza wyroznia¢ si¢ odpowiednia jako$cia
zdrowotna, powinny by¢ dostgpne w preferowanych przez konsumentéw miej-
scach sprzedazy i by¢ oferowane w cenach, ktore beda odpowiednie dla mniej
zamoznych konsumentow.

W 2004 roku, dziesig¢ lat temu najwigcej wskazan dotyczacych preferowanego
miejsca zakupu uzyskaty sklepy specjalistyczne (56%), targowiska (25%), super-
markety (21%) i rolnicy ekologiczni (19%) [Tybulski i Zakowska-Biemans 2007].

Rozwojowi popytu na zywnos¢ ekologiczna sprzyja coraz wigksza dostgp-
nos$¢ tego typu produktow, gdyz zywnos¢ ekologiczng wlaczaja do swej oferty nie
tylko sieci handlowe, ale coraz czg$ciej réwniez mniejsze sklepy spozywcze.

Sprzedaz produktow ekologicznych w supermarketach i hipermarketach
oraz sklepach delikatesowych odbywa si¢ zazwyczaj poprzez umiejscowienie
tych produktéw na wyodrgbnionych potkach lub dziatach sklepu, czgsto sa to
produkty pochodzace spoza kraju.

Waznym kanatem dystrybucji sa sklepy ogdlnospozywcze, lokalne, osied-
lowe, ktore sa w niewielkim stopniu wykorzystywane do sprzedazy produktow
ekologicznych. W najblizszych latach mozna si¢ spodziewa¢ zmian w preferen-
cjach konsumentow dotyczacych miejsc zakupu zywnosci ekologicznej. Wzros-
nie popularno$¢ sklepow specjalistycznych oferujacych wytacznie produkty rol-
nictwa ekologicznego, konieczne jest jednak znaczne poszerzenie 1 zréZnicowa-
nie asortymentu polskich produktéw ekologicznych.

Z badan prowadzonych przez S. Zakowska-Biemans wynika, ze od kilku lat
obserwuje si¢ znaczacy wzrost liczby sklepodw oferujacych zywnos¢ ekologiczna
zarowno w handlu tradycyjnym, jak i elektronicznym. Wazne sa rOwniez inicja-
tywy stuzace skroceniu drogi migdzy konsumentem i producentem, np. poprzez
specjalistyczne targowiska, rynki hurtowe, co przyczyniloby si¢ do eliminacji
posrednikow, a przez to obnizenie cen produktow ekologicznych. Tworzenie
grup producentdow rolnych umozliwitoby realizacj¢ tego typu inicjatyw.

3 Ramowy Plan Dziatan dla Zywnosci i Rolnictwa Ekologicznego w Polsce na lata 2014-2020,
Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Warszawa 2014, s. 11-12.
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Z badan prowadzonych przez M. Lemanowicz wynika, ze gtownymi mo-
tywami zakupu zywnosci ekologicznej okazaly si¢: przekonanie konsumentow,
ze zywnos¢ ekologiczna jest zdrowa, nie posiada szkodliwych substancji oraz
dbatos¢ o zdrowie swoje 1 bliskich. Najczestszym powodem, przez ktéry konsu-
menci rezygnuja z zakupu zywnosci ekologicznej, dla ponad polowy responden-
tow byta cena oraz trudny dostep do zywnosci ekologicznej [Lemanowicz 2014,
s. 1114]. Wysokie ceny produktow ekologicznych sprawiaja, ze nie wszystkie
grupy spoleczne moga pozwoli¢ sobie na ich zakup [Chotkowski i Czerwinska
2010, s. 164].

Badania przeprowadzone przez Kucinska w 2008 roku wskazaly, ze poziom
wiedzy konsumentow na temat produktow pochodzacych z rolnictwa ekologicz-
nego byl niski. Przyczyna takiego stanu byta niedostateczna informacja w me-
diach oraz zbyt skomplikowany sposob znakowania zywnosci ekologiczne;.
Konsumenci chetnie kupowaliby produkty ekologiczne, o ile bytyby one tatwiej
dostgpne, lepiej znakowane i tansze. Glownym motywem spozywania Zywno-
sci ekologicznej byta troska o wlasne zdrowie i1 cztonkdéw najblizszej rodziny
[Kucinska 2009, s. 164]. Zrodla wiedzy konsumentéw o rolnictwie i produktach
ekologicznych to gtéwnie media, takie jak Telewizja Polska, prasa oraz coraz
czg$ciej Internet.

Rolnictwo ekologiczne przyczynia si¢ do zwigkszania na rynku produktéw
o wysokiej jakosci, coraz czgsciej poszukiwanych przez konsumentdéw. Jednak
pojedynczy producent nie jest w stanie wprowadzi¢ swoich produktéw na rynek.
Dlatego potrzebne sa wspolne dziatania wprowadzania produktéw do obrotu,
wspolny marketing i promocja oraz dostosowanie oferty do zmieniajacych si¢
potrzeb i oczekiwan konsumentow.

Celem gtdéwnym Ramowego Planu Dziatan dla Zywnosci i Rolnictwa Eko-
logicznego w Polsce na lata 2014-2020 jest rozwdj rolnictwa ekologicznego
i zywnosci ekologicznej poprzez*:

1) Zwigkszenie konkurencyjnosci rolnictwa ekologicznego oraz wzrost podazy
zywnosci ekologicznej na rynku.

2) Stymulowanie rozwoju przetworstwa produktéw ekologicznych.

3) Dywersyfikacja oraz wzmocnienie kanatow dystrybucji.

4) Wazrost wiedzy konsumentow na temat rolnictwa i zywnosci ekologiczne;.

5) Podniesienie poziomu wspOlpracy pomigdzy podmiotami dziatajacymi
w obszarze rolnictwa ekologicznego.

6) Wtlaczenie organdéw administracji rzadowej i samorzadowe;.

4 Ramowy Plan Dziatan dla Zywnosci i Rolnictwa Ekologicznego w Polsce na lata 2014-2020,
Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Warszawa 2014, s. 29-30.
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7) Utrzymanie wysokiego poziomu systemu kontroli i certyfikacji produktow
ekologicznych.

Z badan prowadzonych przez TNS Polska wynika, Ze osoby kupujace zyw-
nos$¢ ekologiczng niekoniecznie kojarza ja z zywno$cia certyfikowana. Potwier-
dzeniem moze by¢ niska znajomos$¢ unijnego oznaczenia zywnosci ekologicz-
nej (ekolis¢). Brak wiedzy na temat korzySci, jakie dostarcza zywnos¢ ekolo-
giczna w poréwnaniu do zywnos$ci konwencjonalnej oznacza brak uzasadnienia
dla zwigkszenia wysitku w celu dotarcia do takiej Zywnosci 1 zaptacenia za nig
wyzszej ceny niz za produkty nieekologiczne [Nestorowicz i Pilarczyk 2014,
s. 589]. Dlatego dla rozwoju rynku zywnosci ekologicznej bardzo wazne jest
podnoszenie poziomu wiedzy konsumentéw na temat wlasciwosci, jakosci oraz
oznaczenia zywnosci ekologiczne;.

Wiedza jako determinanta decyzji zakupowych

Zachowania konsumentoéw na rynku produktow ekologicznych zaleza od
wielu czynnikow. Determinuje je przede wszystkim poziom swiadomosci ekolo-
gicznej, poziom dochodow, wiedzy i dziatania marketingowe. Jednym z kluczo-
wych czynnikéw motywujacych konsumentéw do zakupu produktow ekologicz-
nych jest ich stan §wiadomosci ekologiczne;.

Swiadoma konsumpcja to inaczej podjecie decyzji o zakupie danego towaru
spozywczego w oparciu o mozliwie pelne informacje. Jest to §wiadomos¢, ze
kazdorazowy wybor, jakiego dokonuje konsument w trakcie robienia zakupow,
niesie za soba pewne konsekwencje zarowno ekologiczne, ekonomiczne, jak
i spoteczne. Podstawa trafnych decyzji nabywczych jest odpowiedni stan wiedzy,
jakim powinien dysponowac¢ $wiadomy konsument po to, by nie szkodzi¢ swoimi
decyzjami sobie i innym. W celu weryfikacji znaczenia wiedzy w ksztattowa-
niu zachowan nabywczych na rynku produktéw ekologicznych analizie poddano
poziom wiedzy w zakresie tych produktow. Podstawa stopniowania wiedzy byta
samoocena dokonana przez badanych respondentow (rys. 1).

Z przeprowadzonych badan wynika, Ze stan wiedzy na temat produktéw
ekologicznych jest niski. Zaledwie co dziesiaty pytany o znajomos$¢ produktow
ekologicznych i ich charakterystyczne cechy ocenit swoja wiedz¢ na bardzo do-
brym poziomie. Blisko potowa badanych przyznata, ze ma wprawdzie wiedzg o
istnieniu takich produktéw, ale zakres posiadanej w tym obszarze wiedzy okre-
$li¢ nalezy jako niski. Z kolei 1/5 pytanych nie dysponuje praktycznie zadna
wiedza w zakresie ekologicznych produktow zywnosciowych.

Stan wiedzy dotyczacej ekologicznych produktow zywnosciowych uzalez-
niony jest od cech spoteczno-demograficznych respondentow (tab. 1).
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Rysunek 1
Stan wiedzy badanych respondentéw na temat produktéw ekologicznych

Zrédio: Obliczenia na podstawie badan wiasnych.

Tabela 1
Stan wiedzy badanych respondentéw na temat produktéw ekologicznych z uwzglednie-
niem wybranych cech respondentéw [%]

Lp. Wiesza na temat Ple¢ Wiek zarrl\:ilclaesjiﬁznia

produktow ekologicznych T T e 42539 [ 40-59 | 60 | wiece | wies | miasto
1 Bardzo dobra 11,1191 16,7 4,3 9,1 15,0 16,0 57
2 Dobra 33,3[152 333 | 304 | 291 | 200 [200] 257
3 Dostateczna 44.4(485| 333 | 391 | 52,7 | 450 |520] 42,9
4 Niedostateczna 1,1 (27,3 16,7 | 26,1 | 9,1 200 |120] 257

Zrédio: Obliczenia na podstawie badan wiasnych.

7 badan wynika, ze zdecydowanie wigksza wiedzg z zakresu produktow eko-
logicznych posiadaja mezczyzni. Przejawia si¢ to wigkszym udziatem mezczyzn
deklarujacych bardzo dobra i dobra znajomos$¢ produktow ekologicznych, jak
rowniez bardzo niskim udzialem przedstawicieli tej grupy, ktorych wiedza jest
niedostateczna. Wigksza swiadomos$cia w zakresie znajomosci produktéw ekolo-
gicznych charakteryzuja si¢ ludzie mtodzi. Powiazane jest to zapewne z etapem
ksztatcenia jaki towarzyszy lub towarzyszyl przedstawicielom tej grupy. Okres
nauki i ksztatcenia to czas, w ktérym mlodzi ludzie zdobywaja ré6znorodna wie-
dzg¢, w tym wiedzg z profilaktyki odzywiania i dbatosci o zdrowie. Problem ten
jest szczegolnie mocno akcentowany w czasie rozwijajacych si¢ problemow nad-
wagi i choréb cywilizacyjnych, bedacych skutkiem niewlasciwego odzywiania.
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Podobny poziom wiedzy w zakresie produktow ekologicznych deklaruja przed-
stawiciele najstarszej grupy wiekowej. Ludzie starsi czg$ciej zwracaja uwage na
zdrowotnos¢ spozywanych produktow, gdyz te w duzej mierze decyduja o dole-
gliwos$ciach zdrowotnych jakie wystepuja w okreslonym wieku. Postgpujac tym
tokiem myslenia, mozna potwierdzi¢ duzy, dodatni wplyw zywnosci ekologicz-
nej na kondycj¢ zdrowotna spozywajacych te produkty osob.

Najmniejsza $wiadomoscia charakteryzuja si¢ respondenci w przedziale
wiekowym 25-39 lat. Przedstawiciele tej grupy to mtodzi, zdrowi ludzie, czgsto
zapracowani 1 nie majacy czasu na troskg o zdrowe odzywianie.

Uzyskane dane wskazuja rowniez na przewage mieszkancoOw wsi w znajo-
mosci produktow ekologicznych. Potwierdza to zarowno wyzszy od mieszkan-
cOw miast udzial reprezentantow ze wsi posiadajacych duza wiedzg w badanym
zakresie, jak rowniez nizszy udzial przedstawicieli tych spotecznosci deklaruja-
cych brak wiedzy w tym zakresie.

Analizowany stan wiedzy w zakresie produktow ekologicznych determinuje
cechy zywnosci, jakie powinny charakteryzowaé zywnos¢ ekologiczna (tab. 2).

Tabela 2
Stan wiedzy konsumentéw na temat produktéw ekologicznych a wymagania, jakie po-
winna spetnia¢ zywnosc¢ ekologiczna [%]

Wiedza respondentow na temat
zywnosci ekologicznej
Gt6 i e
Lp. _Glowne wymagania Ogotem | S ® S
stawiane zywnosci ekologiczne;j s} 5 Qo
N © © 8
D 5 7 3
®© ] o] Q
Ke] © © [
1 Wyprodukoyvar\a w natL'JraIny sppsob 20,8 27.8 19 24.4 11
bez nawozéw i dodatkdéw chemicznych
2 | Wyprodukowana tradycyjnie 11,2 5,6 4,8 14,6 13,9
Wolna od konserwantow 22,5 16,7 21,4 23,2 25
4 Mato przet’WQrzona, z kr.otszym okresem 10,7 22.2 1.9 85 8.3
przydatnosci do spozycia
5 | Nieszkodliwa dla zdrowia 9,6 5,6 11,9 7,3 13,9
6 | Odpowiednio oznakowana i atestowana 6,7 5,6 71 6,1 8,3
7 |Bogata w sktadniki odzywcze 11,2 5,6 14,3 13,4 5,6
8 | Wysokie walora smakowe 5,6 — 71 2,4 13,9
9 | Atrakcyjny wyglad 1,7 11,1 24 - -

Zrédio: Obliczenia na podstawie badan wiasnych.
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Najczgsciej wymienianym kryterium, jakie powinna spetnia¢ zywnos$¢ eko-
logiczna jest brak konserwantow w sktadzie produktow. Na drugim miejscu re-
spondenci wskazywali na naturalne metody produkcji, bez nawozow i srodkow
podnoszacych wydajnos¢ produkcji. Kolejne wymagania dotyczyly tradycyjnych
metod produkcji 1 zasobnosci w sktadniki odzywcze. Najmniejsze znaczenie dla
konsumentéw nabywajacych ekologiczne produkty zywnosciowe ma atrakcyj-
ny wyglad produktu. Wprowadzenie do omawianej analizy kryterium poziomu
wiedzy respondentéw na temat produktow ekologicznych dostarcza nowych
wnioskow. Najlepiej wyedukowani respondenci jako najwazniejsze kryterium
produktu ekologicznego podaja naturalny sposob produkcji, bez dodatkoéw che-
micznych. Bardzo wazne kryterium dla tej grupy stanowi niski poziom przetwo-
rzenia i1 krotki okres przydatnosci do spozycia. Opisane w ten sposob wymaga-
nia potwierdzaja kompetencje respondentow, ktorzy sa §wiadomi, ze warunkiem
uzyskania dobrych zdrowych produktow jest posiadanie dobrych surowcow, a to
warunkuje proces ich wytwarzania. Ponadto im bardziej przetworzone produkty
i dtuzszy okres ich trwatosci, tym wigksze jest prawdopodobienstwo ingerowa-
nia w sktad produktu.

W miarg spadku poziomu wiedzy na temat zywnosci ekologicznej obserwuje
si¢ przesuwanie wymogow stawianych zywnos$ci ekologicznej na inne obszary.
Najstabiej zorientowani nabywcy wprawdzie mocno akcentuja warunek braku
konserwantow w tych produktach, ale zwracaja rowniez uwage na inne cechy
zywnosci, w tym brak niekorzystnego wptywu na zdrowie, wysokie walory sma-
kowe czy tradycyjne metody produkcji.

Poziom wiedzy z zakresu zywnosci ekologicznej znajduje przetozenie na
decyzje nabywcze konsumentdéw. Przejawami tych zachowan sa czynniki decy-
dujace w najwigkszym stopniu o wyborze omawianych produktéw (tab. 3).

Najwigkszy wplyw na decyzje zakupu produktow ekologicznych ma $wie-
705¢ produktow, ich walory smakowe i zapachowe oraz wartos¢ odzywcza. Maty
wplyw na decyzje zakupowe wywieraja natomiast takie czynniki jak wyglad,
cena czy kraj pochodzenia. Z uzyskanych danych wynika, ze konsumenci cha-
rakteryzujacy si¢ wyzszym poziomem wiedzy na temat produktow ekologicz-
nych przywiazuja wigcej uwagi w swoich decyzjach zakupowych do cech zdro-
wotnych produktu, akcentujac znaczenie wartosci odzywczych i §wiezosci pro-
duktoéw. Spadkowi zasobu wiedzy jakim dysponuja nabywcy towarzyszy zmiana
wagi czynnikéw analizowanych, w tym wzrost znaczenia walorow smakowych
i zapachowych oraz wzrost znaczenia ceny jako czynnika determinujacego wy-
bor ekologicznych produktow zywnosciowych.

Poziom $wiadomosci dotyczacej cech zywnosci ekologicznej wptywa row-
niez na preferencje konsumentow dotyczace wyboru miejsca dokonywania zaku-
pu produktéw zywnosciowych (tab. 4).
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Tabela 3
Stan wiedzy konsumentéw na temat produktéw ekologicznych a czynniki decydujace

o wyborze produktéw ekologicznych [%]

Wiedza respondentéw na temat
zywnosci ekologicznej
L Czynniki w najwiekszym stopniu © o
P- decydujace o wyborze produktéw Ogotem g g S
ekologicznych o 9 ©
o ) 173
N © T o
D 5 3 |3
© <] o] QL w©
o © © c Cc
1 | Swiezos¢ 275 | 278 | 31,7 | 27,5 | 233
2 | Walory smakowe i zapachowe 26,2 22,2 22,8 24,7 36,7
3 |Cena 5,1 - 49 5,8 6,5
4 | Wartos¢ odzywcza 243 27,8 244 21,7 23,5
5 |Wyglad 29 5,6 24 2,8 3,3
6 |Przyzwyczajenie 8,3 11,1 8,9 10,1 3,3
7 | Kraj pochodzenia 57 5,6 4,9 7,2 3,3

Zrédio: Obliczenia na podstawie badan wtasnych.

Tabela 4
Stan wiedzy konsumentéw na temat produktow ekologicznych a miejsce, w ktérym doko-

nujg zakupu produktéw ekologicznych [%]

Wiedza z zakresu zywnosci
ekologicznej

Miejsca, gdzie konsumenci © g

Lp. najczesciej kupujg produkty Ogotem _g iy §

ekologiczne S ) ©

o 2 @

N © 5} o

° el @ 2

1) o o —

Ko} © © c
1 | Sklep specjalistyczny 38,3 58,4 28,6 39,3 33,3
2 | Sklep wielkopowierzchniowy 23,3 16,7 21,4 21,9 41,7
3 | Targowisko, bazar 21,7 41 28,6 24,6 8,3
4 | Bezposrednio u producenta 15,0 20,8 21,4 10,7 12,5
5 | Sklep internetowy 1,7 - - 3,6 4,2

Zrédio: Obliczenia na podstawie badan wiasnych.

Najczg$ciej wybieranym miejscem zakupu produktéw ekologicznych sa
sklepy specjalistyczne, w ktorych konsumenci nabywaja blisko 40% spozy-
wanej zywnos$ci ekologicznej. Na drugim miejscu pod wzgledem zaopatrze-
nia w zdrowa zywno$¢ znajduja si¢ sklepy wielkopowierzchniowe oraz tar-
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gowiska i bazary. Najmniejsze znaczenie w dystrybucji omawianej zywnosci
odgrywaja sklepy internetowe. Pomimo rosnacej popularnosci tego kanatu
dystrybucji za jego posrednictwem do konsumentow trafia niecate 2% produk-
tow ekologicznych.

Podobnie jak w przypadku wczesniejszych analiz, czynnikiem réznicuja-
cym wybor miejsca zakupu zywnosci ekologicznej jest stan wiedzy konsu-
mentéw. Najlepiej zorientowani konsumenci $wiadomie wybieraja sklepy
specjalistyczne jako miejsca zakupu gwarantujace im zakup dobrych produk-
tow. Matym zainteresowaniem ws$rod omawianej grupy respondentdw ciesza
si¢ natomiast zakupy na targowiskach 1 bazarach oraz poszukiwanie zywnosci
ekologicznej w sklepach wielkopowierzchniowych. Dla konsumentow z niz-
szym poziomem wiedzy sklepy specjalistyczne réwniez sa podstawowym
miejscem zakupu zywnos$ci ekologicznej, chociaz wielkos¢ zakupoéw realizo-
wanych w tych miejscach jest zdecydowanie mniejsza. Na znaczeniu zyskuja
natomiast sklepy wielkpowierzchniowe, w ktorych zakupy zdrowej zywnosci
realizuje ponad 40% respondentow, posiadajacych najstabsza wiedzg z zakresu
zywnosci ekologicznej.

Podsumowanie

Rynek zywnosci ekologicznej w Polsce rozwija si¢ dos¢ dynamicznie. Du-
zym potencjatem sa polscy producenci zywnosci ekologicznej, ktérych liczba
w latach 2003-2013 wzrosta ponad jedenastokrotnie. Rosnaca wiedza spote-
czenstwa w zakresie wplywu rolnictwa ekologicznego na srodowisko oraz cech
1 zalet zywnos$ci ekologicznej przyczynia si¢ do wzrostu popytu na produkty
ekologiczne.

Przeprowadzone na terenie wojewodztwa podkarpackiego badania wska-
Zuja, ze poziom wiedzy spoleczenstwa w zakresie znajomosci cech zZywnosci
ekologicznej jest bardzo niski. Najwyzsza swiadomos$cia w tym zakresie odzna-
czaja si¢ mezcezyzni, ludzie mtodzi oraz mieszkancy wsi. Wysokiemu poziomo-
wi wiedzy towarzysza najbardziej racjonalne oceny czynnikéw determinujacych
zachowania nabywcze. Z kolei brak wystarczajacej wiedzy polskich konsumen-
tow powoduje btedne definiowanie cech produktéw ekologicznych, co czgsto
skutkuje niewlasciwymi decyzjami nabywczymi.

W zwiazku z tym konieczne jest podejmowanie dziatan informacyjnych,
promocyjnych i edukacyjnych, ktoére przyczynia si¢ do podniesienia poziomu
wiedzy o zaletach zywnosci ekologicznej i kreowania odpowiednich zachowan
konsumentow.
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Abstrakt

W Polsce zywnos¢ ekologiczna cieszy si¢ rosnacym zainteresowaniem konsu-
mentow przyczyniajac si¢ do dynamicznego rozwoju tego rynku. Celem artykutu
jest okreslenie wplywu poziomu wiedzy konsumentoéw na temat produktow eko-
logicznych na decyzje zakupowe. Z przeprowadzonych badan wynika, ze stan
wiedzy na temat zywnosci ekologicznej jest nadal zbyt niski. Poziom wiedzy
determinuje wlasciwe okreslenie cech Zywnosci jakie powinny charakteryzo-
wac zywnos$¢ ekologiczna. Z badan wynika, ze konsumenci charakteryzujacy
si¢ wyzszym poziomem wiedzy na temat produktow ekologicznych jako naj-
wazniejsze kryterium produktu podaja naturalny sposéb produkcji, bez dodat-
kéw chemicznych oraz przywiazuja wigksza wage do cech zdrowotnych takich
jak warto$¢ odzywcza i $wiezo$¢ produktow. Wazne sa dziatania zmierzajace
do podnoszenia poziomu wiedzy i zwigkszenia zainteresowania ekologicznymi
produktami zywno$ciowymi.

Stowa kluczowe: zywno$¢ ekologiczna, rolnictwo ekologiczne, zachowanie kon-
sumenta, wiedza
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Consumers’ knowledge as a determinant of purchasing
decisions on the organic food market

Abstract

In Poland, a growing consumer interest in organic food is observed, contributing
to the development of this market. The aim of this article is to determine the in-
fluence of the level of consumer awareness of organic products on the purchasing
decisions. The study shows that the state of knowledge about organic food is still
too low. The level of knowledge determines appropriate defining the characteri-
stics of organic food. The research shows that consumers characterized by higher
level of knowledge on organic products, state that the most important product
criterion is a natural way of production, without chemical additives. They pay
more attention to health characteristics such as nutritional value and freshness
of the products. The efforts to raise the consumers’ awareness and increase their
interest in organic food products is also important.

Key words: organic food, organic farming, consumer behavior, knowledge



