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Abstrakt. Wiedza na temat postrzegania produktow ekologicznych przez konsumentéw pozwala na lepsze zbadanie
potencjatu rozwoju rolnictwa ekologicznego i rynku produktow ekologicznych. Wiedza ta moze takze pomdc w two-
rzeniu i wdrazaniu efektywnej polityki wzgledem promocji produktéw ekologicznych i rozwoju skutecznych strategii
marketingowych. Stany Zjednoczone i Polska to interesujace przyklady krajow, ktore charakteryzujg si¢ odmiennym
poziomem rozwoju rynkow ekologicznych. Pozwala to na sprawdzenie, czy poziom ten ma wplyw na sposob postrzegania
zywnosci ekologicznej przez konsumentow. Badanie zostalo przeprowadzone na Uniwersytecie na Florydzie (USA)
oraz w Szkole Glownej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie. Wyniki badan zostaty poddane dalszej analizie z wy-
korzystaniem modelowania ekonometrycznego. Wyniki wskazuja, ze studenci z Polski i Stanow Zjednoczonych inaczej
postrzegaja produkty ekologiczne. Wiele tych roéznic wynika z odmiennego poziomu rozwoju rynku ekologicznego.

Wstep

Konsumenci w Polsce i w Stanach Zjednoczonych moga mie¢ r6zng percepcje produktow zywno-
Sciowych, w tym inaczej postrzegac¢ produkty ekologiczne. Powodem sg odmienne realia gospodarcze,
ekonomiczne i spoteczne, w jakich funkcjonuja rolnictwo ekologiczne oraz rynek ekologiczny. Roznice
moga wynikac¢ np. ze stopnia rozwoju gospodarki w danym kraju, innych regulacji prawnych dotycza-
cych sektora spozywczego lub odmiennego poziomu dochodu ludnos$ci. Inne mogg by¢ takze regulacje
dotyczace samej produkcji ekologicznej oraz jej finansowego wsparcia. Co wigcej na postrzeganie
produktow ekologicznych wplyw moze mie¢ poziom rozwoju rynku produktow ekologicznych oraz
specyfika strategii marketingowych i kampanii promocyjnych.

Dotychczasowe badania na temat postrzegania produktow ekologicznych pokazuja, ze wigkszos¢
konsumentow pozytywnie ocenia te produkty [Magnusson i in. 2001, Conner 2004, Monaco i in. 2007,
Zhao 2007, Kihlberg, Risvik 2007, Pellegrini, Farinello 2009]. Ponadto, konsumenci uwazajg produkty
ekologiczne za zdrowsze, smaczniejsze i $wiezsze od produktow konwencjonalnych [Hoefkens i in.
2009]. Jednak badania dotyczace tego, czy produkty ekologiczne sg zdrowsze nie daja jednoznacznej
odpowiedzi [Zakowska-Biemans 2011, Grankvist, Biel 2001, Williams 2002, Naspetti, Zanoli 2006,
Monaco i in. 2007, Azurra, Paola 2009]. Jezeli chodzi o bariery do zakupu produktéw ekologicznych,
wigkszos¢ konsumentow uwaza, ze sg one za drogie i trudno dostepne [O’Donovan, McCarthy 2002,
Hill, Lynchehaum 2002, Hughner i in. 2007, Aertsens i in. 2009, Zakowska-Biemans 2011]. Badania
pokazuja takze, ze istnieje zaleznos$¢ pomiedzy poziomem dochodu oraz wyksztalcenia a czestotliwoscia
zakupu produktow ekologicznych [Aertsens 1 in. 2009, Yue i in. 2008, Pellegrini, Farinello 2009].

Wydaje sig, ze rozny sposob postrzegania zywnos$ci ekologicznej przez konsumentéw z Polski i Sta-
now Zjednoczonych moze mie¢ swoje zrodto takze w poziomie rozwoju rynku ekologicznego w danym
kraju. Zgodnie z danymi Research Institute of Organic Agriculture FiBL, w 2009 r. warto$¢ polskiego
rynku zywnosci ekologicznej wyniosta 50 min euro. Ponadto, szacuje si¢, ze polski rynek ekologiczny
rozwija si¢ w tempie 15-20% rocznie, jednak brak jest doktadnych danych dotyczacych jego dzisiejszej
warto$ci. EuroMonitor podaje, ze w 2010 r. warto$¢ rynku ekologicznego w Polsce wyniosta 58,9 min
euro [EuroMonitor 2011]. Wartosci te odbiegaja od danych publikacji PMR, wedtug ktorych w 2010 r.
polski rynek ekologiczny osiagnat warto$¢ 100 mln euro [PMR 2010]. Gtéwnym problemem polskiego
rynku produktow ekologicznych jest ich staba dostepnosc¢. Asortyment ekologiczny w supermarketach, w
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poréwnaniu np. do Europy Zachodniej, jest na bardzo niskim poziomie. Powodami takiej sytuacji s niewy-
starczajace popyt i podaz produktow ekologicznych [Zakowska-Biemans, 2011]. Wynika to takze z braku
promoc;ji produktéw ekologicznych oraz z tego, ze finansowy system wsparcia producentéw ekologicznych
(dotacje ekologiczne) nie spetnit poktadanych w nim oczekiwan. Zauwazalny wzrost liczby gospodarstw
ekologicznych nie przyczynit si¢ do rozwoju rynku zywnosci ekologicznej [ Grzelak 2009]. Jednak szanse
na rozwoj rynku ekologicznego w Polsce sa duze, zwazywszy, ze udzial tego rynku w calym sektorze
spozywczym to dzisiaj tylko okoto 0,2% (2,5% w krajach Europy Zachodniej). Nizszy poziom rozwoju
rynku produktow ekologicznych w Polsce charakteryzuje si¢ matg dostgpnoscig produktow ekologicz-
nych w sklepach wielkopowierzchniowych [Zakowska-Biemans 2011]. Taka sytuacja nierzadko zmusza
polskiego konsumenta do poniesienia dodatkowego wysitku w celu nabycia produktow ekologicznych.
Rynek produktéw ekologicznych w Stanach Zjednoczonych charakteryzuje si¢ znacznie wyzszym stop-
niem rozwoju niz w Polsce. Wedlug szacunkow w 2009 r., jego warto$¢ to 16,1 mld euro [U.S. Department
of Agriculture 2011]. W tym samym czasie udziat rynku ekologicznego w catym sektorze spozywczym
wynio6st 2,5%. Zgodnie z Organic Trade Association (OTA), rynek zywnosci ekologicznej urdst w 2007 1. o
17,1%, a jego $rednio roczny przyrost od poczatku lat 90. XX wieku wynosi okoto 20% [Organic Trade...
2006]. W Stanach Zjednocznych wigkszo$¢ zywnosci ekologicznej sprzedawana jest w supermarketach.
Celem pracy byto zbadanie réznic w postrzeganiu przez konsumentéw produktéow ekologicznych
pomiedzy Polska i Stanami Zjednoczonymi. Oba kraje charakteryzuja si¢ innym stopniem rozwoju rynku
produktow ekologicznych pod wzgledem wartosci tego rynku i dostepnosci zywnosci ekologicznej dla
konsumentow. Jednoczesnie praca miata na celu zbadanie, czy istnieje zaleznos¢ pomiedzy stopniem
rozwoju rynku ekologicznego a postrzeganiem produktow ekologicznych przez konsumentow.

Material i metodyka badan

Korzystano zarowno z danych wtornych jak i z pierwotnych. Zrodtem danych wtérnych byly glownie
artykuty z profesjonalnych magazynow naukowych. Natomiast za zrodto danych pierwotnych postuzyty wyniki
ankiety przeprowadzonej wsrod studentow Szkoty Gtownej Gospodarstwa Wiejskiego (SGGW) w Warszawie
oraz studentow University of Florida w Gainesville (USA). Ankieta zostala przestana do studentéw wymienio-
nych szkot wyzszych w formie internetowej. Na SGGW zebranych zostato okoto 100 wypetionych ankiet,
natomiast na University of Florida — 279. Dane ankietowe wykorzystano w dalszej analizie, ktorej gltownym
elementem byto stworzenie modelu: Ordered Probit Model. Model sktadat si¢ z jednej zmiennej zaleznej
(czestotliwo$é konsumpcji produktow ekologicznych) oraz trzydziestu zmiennych niezaleznych (zmienne
spoteczno-ekonomiczne oraz zwiazane z demografia 1 zwyczajami zywieniowymi badanych).

Wyniki badan

Celem modelu byto znalezienie zaleznosci pomiedzy specyficznymi zmiennymi niezaleznymi a
zmienng zalezng. Badano wplyw zmiennych niezaleznych na czgstotliwo$¢ konsumpcji zywnosci eko-
logicznej, a takze to, czy ten wpltyw byt pozytywny, czy negatywny.

Zmienna zalezna, czyli cze¢stotliwo$é konsumpcji produktc')w ekologicznych zostata obliczona na
podstawie 0dp0w1ed21 na pytanie, jak czgsto konsumenci spozywaja} produkty ekologlczne w pracy
zatozono, ze konsumpcja produktow ekologicznych rzadziej niz raz w miesigcu jest rOwnowazna z
brakiem spozycia tej zywnosci w ogdle. Obserwacje z brakujgcymi informacjami zostaly usunigte, co
dato 349 uzytecznych obserwacji.

Model regresji probitowej prawidtowo przewiduje wyniki w 68,5%, co daje lepszy wynik niz w
przypadku metody naiwnej, ktéra uzyskata wynik 60,2%. Metoda naiwna to jedna z najprostszych metod
prognozowania, odnoszaca si¢ do analizy szeregdw czasowych bez tendencji, ktdra stosuje si¢ przy statym
poziomie zjawiska, niewielkich wahaniach przypadkowych i braku istotnych zmian najwazniejszych
czynnikow. Zmienne w modelu regresji probitowej sg istotne na poziomie ufnosci 90% i wigkszym.

W przeprowadzonych badaniach polscy respondenci wymienili niska dostgpnos¢ produktow ekologicz-
nych oraz ich cen¢ jako bariery, ktdre moga znacznie obnizy¢ czestotliwo$¢ konsumpcji tych produktow.
Dla poréwnania dla konsumentoéw ze Stanéw Zjednoczonych wyzsza cena za produkty ekologiczne nie
stanowita bariery ich zakupu.

Jednoczesnie poziom wiedzy respondentow w Polsce i USA na temat rolnictwa ekologicznego byt
poréwnywalny. W obu krajach byt on wysoki, jednak odmiennie wptywat na czgstotliwos¢ konsump-
cji ekozywnosci. W Polsce im wyzszy poziom wiedzy na temat rolnictwa ekologicznego i produktow
ekologicznych, tym wigksza che¢é do czgstszej konsumpceji zywnosci ekologicznej. Stanowi to szansg
dalszego rozwoju rynku ekologicznego w Polsce. Dalsza edukacja konsumentow w zakresie wiedzy na
temat rolnictwa ekologicznego moze by¢ jednym z gtéwnych motoréw dalszego rozwoju tego rynku.



Porownanie sposobu postrzegania produktow ekologicznych przez konsumentow... 63

W Stanach Zjednoczonych wyzszy poziom wiedzy respondentow na temat rolnictwa ekologicznego wpty-
wal negatywnie na czgstotliwos$¢ spozywania przez nich zywnosci ekologicznej. Pewnym wytlumaczeniem
tej obserwacji moze by¢ fakt, ze konsumenci w USA zwracaja szczegdlng uwage na bezpieczenstwo
zywnosci. Wydaje sie, ze pewne szczegdty dotyczace produkeji ekologicznej (np. zakaz uzywania nawo-
zO6w sztucznych) moga w tym przypadku wplyna¢ negatywnie na ch¢¢ zakupu zywnosci ekologiczne;j.

Nastepna roznica pomiedzy studentami z Polski i z USA, wynikata z odmiennego stopnia rozwoju
rynku ekologicznego. Fakt, ze produkty ekologiczne sg czyms nowym, byt istotnym czynnikiem zakupu
tej zywnosci i wptywatl pozytywnie na czestotliwos¢é konsumpcji produktow ekologicznych w Polsce.
Polscy konsumenci chcg sprobowac czegos nowego, innego od zywno$ci konwencjonalnej. Dla studentow
amerykanskich zywnos¢ ekologiczna jest dostepna prawie w kazdym supermarkecie, to m.in. dlatego
czynnik ten nie wptynat istotnie na czgstotliwos¢ konsumpcji zywnosci ekologicznej w USA.

Kolejnym czynnikiem zakupu zywnosci ekologicznej, ktory pokazal réznice w postrzeganiu tych
produktow pomiedzy studentami z Polski i z USA byt fakt, Ze rolnictwo ekologiczne pozytywnie wptywa
na $rodowisko naturalne. Dbato$¢ o srodowisko naturalne byta jednym z czynnikdw, ktore pozytywnie
wplywaly na czgstotliwos$¢ konsumpcji zywnosci ekologicznej w Polsce. Natomiast dla studentow z
USA byt to niewystarczajgcy powdd, aby czesciej konsumowac produkty ekologiczne. Tak wigc, inne
czynniki sktanialy ich do zakupu ekozywnosci.

Jednym z czynnikow, ktore pozytywnie wptywatly na czgstotliwos¢ konsumpcji zywnosci ekologicznej
przez konsumentow USA byt natomiast fakt, ze przez zakup tych produktow mozna wesprzec¢ finansowo
rolnikow ekologicznych. Wytlumaczeniem tego moga by¢ réznice w poziomie wsparcia producentow
ekologicznych pomiedzy Polska i Stanami Zjednoczonymi. Polscy rolnicy ekologiczni moga bowiem
liczy¢ na dotacje ekologiczne, ktore sg wsparciem dla ich dochodu w gospodarstwie. Brak wsparcia
finansowego rolnikow ekologicznych w USA powoduje, ze gldéwnym zrédlem ich dochodu jest wlasnie
sprzedaz produktow ekologicznych.

W analizie zaobserwowano takze kilka podobienstw pomigdzy studentami w Polsce i w Stanach
Zjednoczonych. Wsrdd studentow odnotowano pozytywny wptyw dbatosci o zdrowa diet¢ na czgsto-
tliwos$¢ konsumpcji produktéw ekologicznych. W obu krajach produkty ekologiczne byly postrzegane
jako zdrowsze od produktow konwencjonalnych.

Podsumowanie

Potwierdzono hipoteze, iz konsumenci z Polski i Stanéw Zjednoczonych inaczej postrzegaja produkty
ekologiczne. Wiele tych réznic wynika z odmiennego stopnia rozwoju rynku ekologicznego w danym kraju.

W Polsce, w ktorej rynek ekologiczny charakteryzuje si¢ niskim stopniem rozwoju, konsumenci
wskazali na problem dostgpnosci produktow ekologicznych oraz ich wysoka ceng. Jednoczesnie respon-
denci byli che¢tni do zakupu zywnosci ekologicznej, poniewaz jest ona czyms$ nowym, odmiennym od
produktéw konwencjonalnych, a jej produkcja nie wptywa negatywnie na srodowisko naturalne. Ponadto,
zaobserwowano, ze im wyzszy poziom wiedzy polskich konsumentow na temat rolnictwa ekologicznego,
tym wigksza ch¢¢ konsumpcji zywnosci ekologicznej. Dalsza edukacja konsumentéw na temat rolnictwa
ekologicznego stwarza wigc istotne szanse na dalszy rozwdj rynku ekologicznego w Polsce.

Amerykanski rynek produktéw ekologicznych charakteryzuje si¢ natomiast znacznie wyzszym
poziomem rozwoju. Produkty ekologiczne sg dostgpne prawie w kazdym supermarkecie. Jednoczes$nie
cena za produkty ekologiczne nie stanowi bariery dla ich zakupu. Wyzsza cena produktow ekologicznych
byla czesto zwigzana z optatg za dodatkowe atrybuty zywnosci ekologicznej, w ktore wierzyli respon-
denci (np. za lepszy smak). Ponadto, konsumenci ze Stanéw Zjednoczonych decydowali si¢ na zakup
zywnosci ekologicznej w celu wsparcia rolnikow ekologicznych. Brato si¢ to cze¢$ciowo z btednego
wyobrazenia konsumentow o rolnictwie ekologicznym, w ktorym gtowng role miatyby odgrywaé mate
i lokalne gospodarstwa ekologiczne. Mimo ze rynek zywnosci ekologicznej w Stanach Zjednoczonych
charakteryzuje si¢ wysokim stopniem rozwoju, nadal istniejg szanse na zwigkszenie jego udzialu w catym
sektorze spozywczym. Szanse te zwigzane sa miedzy innymi z zapewnieniem konsumentom jeszcze
wickszej wygody przy zakupie produktow ekologicznych.

Dalsze badania w zakresie postrzegania produktow ekologicznych w Polsce i w Stanach Zjednoczo-
nych w odniesieniu do stopnia rozwoju wyniku produktéw ekologicznych wymagaja zastosowania bardziej
liczebnej i bardziej reprezentatywnej grupy badawczej. Powinna ona obejmowac nie tylko studentow, ale
takZe inne grupy spoleczne i by¢ reprezentatywna. Wyniki tych badan moga mie¢ szerokie zastosowanie
przy tworzeniu i réznicowaniu strategii marketingowych na rynkach ekologicznych o réznym stopniu
rozwoju. Wyniki badan moga tez wptyna¢ znaczaco na ksztalt instrumentow polityki rolnej gdyz zgodnie
z wynlkaml kazdy rynek ekologiczny (w zaleznosci od stopnia jego rozwoju) moze wymagac innych
rozwigzan w zakresie wsparcia i promocji rolnictwa ekologicznego.
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Summary

Knowledge of consumer perceptions of organic products allows an improved organic agriculture and oragnic
product market research. Such knowledge helps the formulation and implementation of organic product promotion
and the development of effective marketing strategies. The United States and Poland are an interesting example of
two countries characterized by a different level of organic product market development. The difference permits the
examination whether it influences consumer perceptions of organic products. The article uses data collected through
a survey conducted among students at the Unversity of Florida, USA, and Warsaw Life Sciences University, Poland.
Results were obtained using the econometric techniques and indicate that students from both countries differ in their
perceptions. A number of established differences result from the organic market development stage.
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