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Abstrakt. Celem badan byto poznanie motywow wyboru produktow ekologicznych przez konsumentow
segmentu demograficznego z terenu wojewodztwa matopolskiego. Badania objety celowo dobrang 100-0so-
bowa grupe. Rynek produktow ekologicznych ulega ciagtemu rozwojowi, o czym swiadczy coraz szersze
zainteresowanie konsumentoéw tymi produktami. Daje si¢ rowniez zauwazy¢ intensywny rozwoj réznych
form sprzedazy. Badani respondenci najczesciej poszukiwali informacji o produktach ekologicznych w
internecie. Zainteresowani oni byli Zywnos$cig mato przetworzong oraz bogata w sktadniki odzywcze, nie
zawierajacg konserwantow i barwnikow. Dlatego bardzo wazne jest, aby producenci rolni wprowadzajac
produkty na rynek szczegétowo je charakteryzowali i nadawali im odpowiednie oznaczenie.

Wstep

Rynek rolnictwa i zywno$ci ekologicznej w Polsce ulega ciagtemu rozwojowi. Produkty
ekologiczne cieszg si¢ wérod konsumentdéw coraz wigksza popularno$cig [Luczka-Bakuta 2007,
Granatstein i in. 2008, Zmarlicki 2010]. Ten wzrost, wynikajacy z wlaczenia produktow ekolo-
gicznych do swojej oferty, jest szansa dla przetworcow oraz sprzedawcow hurtowych i detalicz-
nych [Pilarczyk, Nestorowicz 2010]. Perspektywy rozwoju branzy rolnictwa ekologicznego, a
takze produktéw ekologicznych sa co raz wigksze. Podmioty uczestniczace w takiej produkeji
moga zaspokaja¢ swoje potrzeby, a takze spetni¢ oczekiwania nabywcow, czyli osiggaé coraz
wigksze zyski. Aby minimalizowac ryzyko dziatan marketingowych, a rownoczesnie podnosic¢
zyski, nalezy uwaznie §ledzi¢ zachowania oraz preferencje konsumenta [Pilarczyk i in. 2007,
Jader 2008, Kubon i in. 2014]. Produkcja ekologiczna, ze wzgledu na swoja specyfike, wymaga
szczegblnego wsparcia wiedza naukowa, ktora mozna przetozy¢ na dzialania praktyczne. Stad
konieczno$¢ prowadzenia réznorodnych badan i doswiadczen wspomagajacych rozwoj tego
sektora gospodarki. Nalezy zauwazy¢, ze potrzeby oraz zachowania klientow sg bardzo zréz-
nicowane i zalezg od wielu czynnikow. W zwiazku z tym, Ze nie jest mozliwe dostosowanie
dziatan do wszystkich oczekiwan, przeprowadza si¢ segmentacj¢ rynku. Jej rezultat zalezy od
kryteriow, ktore zostang wybrane, aby dokona¢ podziatu konsumentow na grupy. W kolejnych
etapach dokonywana jest ich analiza. Na rynku zywnosci jest wiele klasyfikacji nabywcow.
Jedna z czesciej wykorzystywanych ze wzgledu na swojg trafno$¢, zasigg oraz réznorodnosé
jest segment demograficzny.

Material i metodyka badan

Glownym celem pracy bylo wskazanie motywow wyboru produktu ekologicznego, jakimi
kieruja si¢ konsumenci zakwalifikowani do wybranego segmentu demograficznego. Zmieniajacy
si¢ rynek produktow ekologicznych oraz rosnagce wymagania klientow spowodowaty koniecznos¢
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przeprowadzenia badan rynkowych wsréd konsumentoéw. Prowadzenie takich badan daje moz-
liwos$¢ odnotowania stabszych punktow kanatu dystrybucji zywnosci ekologicznej, a zarazem
ulepszenie tych struktur, ktore tego wymagaja. Jako narzedzie do przeprowadzenia badan wy-
brano metode¢ iloSciowo-jakosciowa w formie bezposredniego wywiadu kierowanego. Instru-
mentem byl specjalnie wykonany kwestionariusz w formie pytan otwartych oraz zamknietych.
Badania byly przeprowadzone wsrod ludnosci zamieszkujacej teren Matopolski. Probe stanowita
celowo dobrana 100-osobowa grupa. Aby analiza obejmowata szeroka grupe respondentow, tj.
segment demograficzny, dobrano nast¢gpujace zmienne najlepiej charakteryzujace t¢ populacje:
wiek, miejsce zamieszkania, sytuacja finansowa oraz wyksztatcenie. Zakres przeprowadzonych
badan obejmowatl informacje dotyczace miejsc zakupu zywnosci ekologicznej, argumentow
branych pod uwage podczas zakupu, zrédla, z ktorych czerpana jest wiedza na ich temat, jak
1 wymogow, jakie powinny spetnia¢ produkty ekologiczne. Pytania zadane badanym osobom
dotyczyly takze oznakowania produktéw i stanowisk, na ktorych sa one udostgpniane oraz
odlegtosci punktow zakupu tych produktéw od miejsca zamieszkania badanych.

Wyniki badan

W wigkszo$ci zadanych pytan badani mogli wybra¢ wiecej niz 1 odpowiedz, dlatego suma
odpowiedzi czgsto wynosita wiecej niz 100%. Istotna informacja byto to, ze wszyscy respon-
denci znali i rozumieli pojecie ,,zywno$¢ ekologiczna”. Wigkszo$¢ zapytanych wyrazata cheé,
aby takie produkty byty dost¢pne na rynku. Badang populacj¢ stanowita grupa osob, w ktorej
54% stanowily kobiety, a 46% mezczyzni. Najliczniejsza grupa to osoby w wieku 26-35 lat
(33% catej proby), a najmniejsza w wieku powyzej 45 lat (11%). Sposréd wszystkich respon-
dentéw 58% przyznalo, ze jego sytuacja finansowa ksztaltuje si¢ na srednim poziomie (dochod
gospodarstwa domowego nie przekracza 3000 zt), a 42%, ze jest dobra (dochod powyzej 3000
zh). Biorac pod uwage wyksztatcenie, stwierdzono, ze najliczniejsza grup¢ stanowia osoby z
wyksztatceniem $rednim — 52%, a najmniejszg z wyksztalceniem zawodowym — 22%. Prawie
70% badanych to osoby pracujace, majace $rednio dwoje dzieci.

Waznym czynnikiem zwigzanym z dokonywaniem zakupow byta odlegto$¢ od miejsca za-
mieszkania. Konieczno$¢ dojazdu do punktéw zakupu ze znacznej odlegtosci taczyta sie¢ bowiem
z dodatkowym kosztem finansowym i wydtuzeniem czasu wykonania zakupow. Okoto 42%
zapytanych osob miata znacznie wigksza odlegto$¢ dojazdu od miejsca swojego zamieszkania
do punktdéw ze zdrowg zywnoscig — nawet powyzej 10 km. Jedynie 17% ankietowanych mogto
zakupi¢ zywnos¢ ekologiczng w odlegtosci do 1 km od miejsca zamieszkania.

Oprocz dostgpnosci istotna byta rowniez informacja, czy zywno$¢ oraz stoiska sg odpo-
wiednio oznakowane. W tym zakresie wyniki byly podobne, gdyz 42% respondentow uwazata,
ze miejsca, w ktorych sprzedawana jest zywno$¢ ekologiczna byta odpowiednio oznakowana.
Kolejnym czynnikiem decydujacym o spozywaniu ekologicznych produktéw zywnos$ciowych
byta znajomosc¢ zrodta jej pochodzenia. Badani coraz czgéciej przed dokonaniem zakupu poszu-
kiwali szerszej informacji odnosnie produkcji i przeznaczenia zywnosci. Zrédta wiedzy, ktore
badane osoby najczesciej wykorzystywaly do tego celu przedstawiono w tabeli 1.

W zaleznosci od zatozonego kryterium, zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych poszuki-
wata informacji o produktach w sieci internet (24-39%). Istotne byly takze informacje zdobyte
za posrednictwem prasy i bezposrednio od rolnikéw — po okoto 11% odpowiedzi. Natomiast
najnizszym zainteresowaniem cieszyla si¢ literatura fachowa. Wiedze¢ na temat zywnosci eko-
logicznej najrzadziej natomiast pozyskiwano przypadkowo. Znajac zrédta wiedzy sprawdzono,
w jakich miejscach byta zakupywana zywnos$¢ ekologiczna. Z analizy wynika, ze ponad 70%
badanych oso6b preferowato sklepy ze zdrowa zywnoscia lub specjalnie wydzielone stanowiska w
wickszych sklepach. Badani natomiast bardzo rzadko wykorzystywali internet jako forme zakupu,
mimo ze poszukiwali w nim informacji na ten temat. Takiej odpowiedzi udzielito mniej niz 15%
ankietowanych. W tabeli 2 przedstawiono motywy decydujace o wyborze produktu ekologicznego.
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Tabela 1. Zrodta wiedzy badanych respondentow o produktach ekologicznych
Table 1. Source of knowledge of the questioned respondents on the organic products

Zmienna/Variable Struktura odpowiedzi nt. zrodet wiedzy/
Responses to the sources of knowledge [%]

internet/ | prasa/ | rolnicy/ | rodzina/ | znajomi/ | radio/ | przypadek/ | literatura
internet | press | farmers | family | friends | radio | by chance | fachowa/

specialist
literature
Miejsce zamieszkania respondentow/Respondents s place of residence
Miasto/City:
—powyzej 50 tys. 18 6 5 5 1 15 5 11
mieszkancoéw/above
50 thous. of people
—20-50 tys. 11 12 5 8 7 3 0 9

mieszkancoéw/20-50
thous. of people

—do 20 tys. 7 11 8 10 9 18 8 0
mieszkancoéw/up to 20
thous. of people

Wies/Rural areas 31 11 7 3 2 8 6 1
Sytuacja finansowa/
Financial condition:

— dobra (powyzej 32 24 10 13 12 17 5 9

3 tys. zt)/good (above
3 thous. PLN)

—$rednia (1,5-3 tys. z)/ | 4] 27 20 8 7 21 14 1
average (1,5-3 thous.
PLN)
Wyksztatcenie/
Education:
—wyzsze/higher 26 14 3 3 0 6 2 0
—$rednie/secondary 39 26 17 6 10 23 9 5
—zawodowe/vocational 8 11 10 12 9 9 8 5
Wiek [lata)/Age [years]:
- 1825 19 | 18 14 8 7 19 5 0
- 26-35 24 | 18 12 8 3 7 3 5
- 36-45 24 7 3 3 4 12 8 0
— powyzej/above 46 6 g 1 2 5 0 3 5

Zrodlo: badania wlasne
Source: own research

Bez wzgledu na przyjete kryteria, respondenci na]cz¢501ej deklarowali zakup zywnosci eko-
logicznej dbatoscia o zdrowie oraz tym, ze zywno$¢ taka nie zawiera szkodliwych substancji.
Podobne odpowiedzi uzyskano analizujac czestotliwos¢ zakupoéw ze wzgledu na sytuacje finan-
sowg oraz wyksztatcenie. Badana grupa oséb rzadko sugerowata si¢ namowg znajomych oraz
problemami zdrowotnymi — byto to zwykle do 10% odpowiedzi. Walory smakowe oraz zawartosc¢
sktadnikéw odzywczych rowniez wptywaty na dokonywanie wyboru podczas zakupow (tab. 3).
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Tabela 2. Argumenty decydujace o wyborze zywnosci ekologicznej

Table 2. Arguments in favour of choosing organic food

Zmienna/Variable

Struktura odpowiedzi dotyczacych motywu wyboru/

Structure of answers on the theme selection [%]

brak dbatos¢ | smak/| problemy | namowa |przypadek/
szkodliwych o taste | zdrowotne/ | znajomych/ | casual
substancji/no | zdrowie/ health prompting
hazardous | care for problems | by friends
substances | health
Miejsce zamieszkania respondentdw/Respondents s place of residence
Miasto/City:
—powyzej 50 tys.mieszkancow/ 11 22 20 5 0 0
above 50 thous. of people
—20-50 tys. mieszkancow/ 13 13 11 5 4 4
20-50 thous. of people
—do 20 tys. mieszkancow/up to 14 8 3 11 3 4
20 thous. of people
Wies/Rural areas 17 24 8 10 4 6
Sytuacja finansowa/Financial
condition:
—dobra (powyzej 3 tys. zt)/ 36 35 17 15 8 9
good (above 3 thous. PLN)
—$érednia (1,5-3 tys. zt)/average 30 32 19 11 3 5
(1,5-3 thous. PLN)
Wyksztatcenie/Education:
—wyzsze/higher 23 18 9 5 3 0
—S$rednie/secondary 31 39 15 11 7 7
—zawodowe/vocational 12 10 12 10 1 7
Wiek [lata)/Age [vears]:
- 18-25 17 15 9 10 3 3
—26-35 19 28 16 7 0 1
— 36-45 24 17 9 7 3 4
— powyzej/above 46 6 7 2 2 5 6

Zréodlo: badania wlasne
Source: own research

Istotnym elementem podczas dokonywania zakupow byt takze dobor produktu. Odpowiednie
wyeksponowanie przez producentow walorow produktu powinno by¢ czynnoscia priorytetowa.
Badania wykazatly, ze osoby mieszkajace w duzych miastach szukaly zywnosci, ktéra jest mato
przetworzona, bogata w sktadniki odzywcze, a zarazem nie zawiera konserwantow i barwnikow
(20-21%). Osoby ze $rednim wyksztatceniem rowniez cenity zywnos$¢ mato przetworzong oraz bez
konserwantow (45-46%). Podobne wyniki uzyskano uwzgledniajac sytuacje finansowa responden-
tow. Byli oni sktonni zaptaci¢ za produkty wigcej z uwagi na ich naturalno$¢ i brak przetworzenia
oraz brak konserwantow i barwnikow. Istotne byto dla nich takze znane zroédto pochodzenia—43%
respondentow. Analizujac kryterium wieku stwierdzono, ze wszystkie czynniki brane pod uwage
odgrywaty podobng role. Nie wyr6zniono dominujacej ani najmniej waznej cechy.
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Tabela 3. Wymogi dla produktow ekologicznych
Table 3. Requirements for organic products

Zmienna/ Variable Struktura odpowiedzi dotyczacych wymogow dla zywnosci/
Structure of the response of the requirements for food [%]
znane mato bez bogataw | wysokie
zrodta/ | przetworzona/ | konserwantow | sktadniki walory
known low i barwnikoéw/ | odzywcze/ | smakowe/
sources | processed no nutrients- tasty
preservatives rich
or colours
Miejsce zamieszkania respondentdw/Respondents s place of residence
Miasto/City:
—powyzej 50 tys.mieszkancow/ 16 20 21 20 18
above 50 thous. of people
—20-50 tys. mieszkancow/ 16 6 11 16 16
20-50 thous. of people
—do 20 tys. mieszkancow/up to 20 19 17 19 13 1
thous. of people
Wie$/Rural areas 27 33 32 23 21
Sytuacja finansowa/Financial
condition:
—dobra (powyzej 3 tys. zh/good 35 30 37 31 27
(above 3 thous. PLN)
—g$rednia (1,5-3 tys. zt)/average 43 46 51 36 39
(1,5-3 thous. PLN)
Wyksztalcenie/Education:
—wyzsze/higher 24 17 26 19 24
—S$rednie/secondary 33 45 46 32 25
—zawodowe/vocational 21 14 16 16 17
Wiek [lata]/Age [vears]:
- 18-25 22 26 28 24 18
—26-35 20 25 21 22 22
— 36-45 28 22 28 12 18
— powyzej/above 46 8 3 11 9 8
Zrodho: badania wiasne
Source: own research
Podsumowanie

Rolnictwo ekologiczne z roku na rok rozwija si¢ coraz intensywniej. Czesciej takze prowadzone
s badania, ktore maja na celu analiz¢ rynku pod katem potrzeb klienta i udoskonalania istnieja-
cych oraz nowych kanatéw dystrybucji. Przeprowadzane analizy i wynikajace z nich wnioski sa
cennym zrédlem informacji dla producentdow rolnych. Daja one informacje, w ktorym kierunku
producenci zywnosci ekologicznej powinni si¢ rozwijac oraz na co zwrdci¢ uwage przy wdrazaniu
produktu, aby odnies¢ sukces i wzmocnié swoja pozycje rynkowa. Analizujgc uzyskane wyniki
nalezy zauwazy¢, ze badana grupa oséb prawidtowo definiowata pojecie ,,zywnos¢ ekologicz-
na” oraz dokonywata jej zakupu. Osoby te dazyly do zwigkszania swojej wiedzy na jej temat.
Wskazuje na to fakt, ze badani cz¢sto sprawdzali informacje w internecie na temat kupowanych
produktow i byto to ich gtéwne zrodlo czerpania wiedzy na ten temat. Powinien to by¢ impuls
dla producentéw zywnosci ekologicznej do lepszego promowania si¢ w sieci (strony, witryny
internetowe). Za atut oraz forme¢ reklamy nalezatoby uzna¢ promowanie swoich produktow na
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portalach branzowych i spoteczno$ciowych, gdyz wzbudzitoby to zaufanie konsumenta oraz dato
mu mozliwo$¢ dokonania porownan.

Z badan wynika, ze zakupy dokonywano najcze$ciej na stoiskach ze zdrowa zywnoscia.
Natomiast najrzadsza forma byty zakupy za posrednictwem internetu, co powodowane byto
tym, ze ludzie nie darzyli zaufaniem takich form sprzedajacych i nie mieli mozliwosci realnego
obejrzenia towaru.

W Polsce rynek Zywnoéci ekologicznej rozwija si¢ duzo wolniej niz w innych krajach euro-
pejskich. Podaz zywnosci ekologlcznej jest niewielka i stanowi niewielki udziat w kupowane;j
zywno§$ci. Dlatego producenci powinni zawierac umowy z wickszymi sieciami handlowymi,
umozliwiajgc tym samym otwieranie stoisk z zywnoscia ekologiczng dostarczang bezposrednio z
ich produkcji. Konsumenci cenig zakupy w duzych sklepach, ktore oferuja im szeroki asortyment
tych produktow. Oszczedzajg oni przez to czas na zakupy i dojazdy, gdyz wszystkie produkty,
ktore cheg naby¢ znajduja si¢ w jednym miejscu. Latwiejszy dostep do produktu oraz odpowiednie
oznakowanie stoiska zwigkszyloby zakup zywnosci ekologicznej przez konsumenta.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze niezaleznie od przyjetych kryteridw, najczestsza
przyczyna zakupu produktow ekologicznych byto przekonanie klientéw o ich wiasciwosciach
zdrowotnych, czyli brak konserwantdéw i sztucznych barwnikoéw, a takze dbanie o zdrowe od-
zywianie. Aby wyjs¢ naprzeciw klientom, producenci rolni powinni szerzej promowac swoje
gospodarstwa oraz produkty, nie tylko w internecie i na portalach zawierajacych informacje o
zdrowym odzywianiu si¢, ale i w lokalnej prasie.
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Summary

The objective of the paper was to learn about the motives for choosing organic products by consumers
from the Malopolskie Province, allotted to a demographic segment. Research included deliberately chosen
100-person group. The market for organic products is continuous development, as evidenced by the
increasing consumer interest in the product. It is also important to note the intense forms of sale. Respondents
most commonly seek information about organic products on the Internet. They are interested in a little
food processed and rich in nutrients, containing no preservatives, dyes. Therefore, it is very important to
agricultural producers by introducing a product on the market in detail and it was characterized by the
appropriate designation.
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