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. Wprowadzenie

.1 Zakres i cel badania
Prezentowany raport koficowy z ewaluacji projektu ,PRZESTAW SIE NA EKO — SZUKAJ EUROLISCIA”
to ostatni z raportédw podsumowujacy kampanie informacyjno-promocyjna realizowang przez Polska

Izbe Zywnosci Ekologiczne;.

Celem kampanii informacyjno-promocyjnej byto poszerzenie wiedzy na temat systemu produkcji
zywnosci ekologicznej w UE oraz podniesienie Swiadomosci istnienia oznakowania ekologicznego UE

dla zywnosci wyprodukowanej zgodnie z zasadami rolnictwa ekologicznego.

W zakresie rozpoznawalnosci i Swiadomosci zatozono, ze oczekiwanym rezultatem jej realizacji bedzie
0goblny wzrost poziomu Swiadomosci i rozpoznawalnosci logo ,,Euro Leaf” wséréd 1 264 000 klientéw
pokolenia Millenialséw i pokolenia Z (20% grupy docelowej), 650 przedstawicieli medidw (24% grupy

docelowej), 5.250 operatoréw handlowych (25% grupy docelowej) na koniec 2 roku realizacji kampanii.

Punktem odniesienia dla zwiekszenia konkurencyjnosci i konsumpcji produktéow byta aktualna
prognoza dla polskiego rynku detalicznego zywnosci bio, ktéra wskazuje na 10% wzrost rok do roku, co
oznacza, ze do konca 2022 roku wartos¢ rynku bio w Polsce osiggnie tgcznie 325.494.302 EUR, a do
konca 2023 roku 358.043.732 EUR. Realizatorzy kampanii zakfadali, ze realizacja programu przyczyni
sie do wzrostu wartosci rynku zywnosci ekologicznej o 1.627.472 EUR powyzej wartosci bazowe;j
(prognoza bez kampanii) w 2022 roku i 3.580.437 EUR powyzej wartosci bazowej w 2023 roku. Oznacza

to wartosciowy wzrost rynku bio w Polsce 0 5.207.909 EUR.

Szacunkowe wartosci zostaty opracowane na podstawie danych, ktére wytonity sie z analizy rynku,
najnowszych trendéw i trendéw potwierdzonych przez Eurobarometr 504 oraz inne badania rynkowe
i raporty dotyczace spozycia produktéw ekologicznych w Polsce, a takze najbardziej efektywnych

sposobéw pozyskiwania zaangazowania konsumentéw.

Niniejszy raport koncowy koncentruje sie na zdiagnozowaniu problematyki dotyczacej realizacji

kampanii, po jej realizacji i weryfikacji przyjetych na poczatku projektu zatozen.
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|.2. Metodyka badania
Wedtug przyjetych zatozen metodologicznych, ewaluacja kampanii informacyjno-promocyjnej
pt.: ,,PRZESTAW SIE NA EKO — SZUKAJ EUROLISCIA”, ktérej celem byt pomiar wynikéw i stopnia

osiggniecia celéw kampanii, prowadzona jest corocznie.

Niniejszy raport koncowy przedstawia badania za 2023 r., ktére s3 powtdérnymi badaniami
konsumenckimi pozwalajgcymi okresli¢ efektywnos¢ dziatan podejmowanych w ramach kampanii
promocyjnej. Proces pomiaru i oceny uzyskanych rezultatéw jest niezbednym krokiem do zapewnienia
prawidtowej realizacji dziatann oraz sposobem monitorowania efektywnosci kampanii w stosunku

do wyznaczonych celéw. Ponadto raport koncowy przedstawia podsumowanie catej kampanii.
Podobnie jak w poprzednich edycjach badania, analize oparto o:

e analize desk research opartg o zebranie danych rynkowych, badan konsumenckich, informacji
o aktualnym rynku sprzedazy zywnosci i towardw zwigzanych z przedmiotem badania.

e badania ilosciowe CAWI, w ktdrych wykorzystano 15 minutowy kwestionariusz z pytaniami
wielokrotnego wyboru. Badania przeprowadzone =zostaty na prdébie petnoletnich
konsumentéw nalezgcych do pokolenia Generacji Z (19-26 lat) i Millenialséw (27-40 lat),
zamieszkujgcych miasta i posiadajgcych co najmniej srednie wyksztatcenie. Badaniem objeto
takze grupe dziennikarzy i influenceréw, w szczegélnosci tych zwigzanych z rynkiem produktéw
ekologicznych,

e badania jakosciowe w formie indywidualnych wywiadéw pogtebionych zrealizowanych
na grupie dziennikarzy i producentéw zywnosci ekologicznej, co pozwolito na uzupetnienie
wynikéw badan iloSciowych oraz poszerzenie danych na temat rynku zywnosci ekologicznej,

w tym takze efektéw prowadzonej kampanii informacyjno-promocyjnej.

W ponizszych rozdziatach przedstawiono wyniki poszczegdlnych badan wraz z wnioskami.
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lI.  Analiza desk research

Il.1. Rynek zywnosci ekologicznej

W 2022 r. liczba producentéow ekologicznych i ekologicznych producentéw rolnych wzrosta kolejno
05% i 6% wzgledem 2021 r. Oznacza to, ze tendencja wzrostowa zaobserwowana w latach
poprzednich nadal sie utrzymuje — mozina zatozyé, ze w przysztosci zainteresowanie produkcjg
ekologiczng ulegnie zwiekszeniu. W latach 2021-2022 wzrosta takze powierzchnia upraw ekologicznych

0 0,9% do poziomu 554,6 ha ogotem.

Wykres 1 Liczba producentow ekologicznych i ekologicznych producentdéw rolnych dziatajgcych w Polsce w latach 2016-2022
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Zrédto: Gtéwny Inspektorat Jakosci Handlowej Artykutow Rolno-Spozywczych.
W latach 2020-2022 rozwingt sie sektor podmiotdéw zajmujacych sie przygotowaniem produktéw

ekologicznych, czego dowodem jest wzrost liczby tych podmiotéw o 10,1% w analizowanym okresie.

Biorac pod uwage dane od 2016 r., wzrost ten wynidst niemal 73% w stosunku do 2022 r.

Wykres 2 Liczba podmiotow ekologicznych zajmujqcych sie przygotowaniem produktéw rolniczych dziatajgcych w Polsce
w latach 2016-2022
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Zrédto: Gtéwny Inspektorat Jakosci Handlowej Artykutow Rolno-Spozywczych.
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W trakcie trwania kampanii informacyjno-promocyjnej pt. ,,PRZESTAW SIE NA EKO — SZUKAJ
EUROLISCIA”, zmianie ulegfa struktura producentéw ekologicznych w podziale na poszczegélne
wojewoédztwa. Pod tym wzgledem wyrdznia sie wojewddztwo podlaskie, w ktéorym w ciggu roku
wzrosta liczba tych podmiotdw o niemal 20% - w 2022 r. liczba producentéw ekologicznych
przekroczyta 4 tys. W niektdrych wojewddztwach odnotowano spadek liczby producentéw tego typu,

w szczegdlnosci w wojewddztwie podkarpackim (-6,2%) i matopolskim (-6,1%).

Tabela 1 Liczba producentéw ekologicznych (w tym liczba gospodarstw i producentéw prowadzqcych dziatalnos¢ w zakresie
przygotowania) w Polsce w podziale na wojewddztwa, wg stanu na 31 grudnia 2021 r. i 2022 r.

. Liczba producentow o
Wojewddztwo Rdéznica
2021 2022

Dolnoslaskie 804 849 5,6%
Kujawsko-pomorskie 489 496 1,4%
Lubelskie 2 084 2 063 -1,0%
Lubuskie 1111 1166 5,0%
todzkie 642 637 -0,8%
Matopolskie 821 771 -6,1%
Mazowieckie 2812 2873 2,2%
Opolskie 87 90 3,4%
Podkarpackie 1 005 943 -6,2%
Podlaskie 3426 4093 19,5%
Pomorskie 655 663 1,2%
Slaskie 225 227 0,9%
Swietokrzyskie 641 612 -4,5%
Warminsko-mazurskie 3501 3690 5,4%
Wielkopolskie 1017 1075 5,7%
Zachodniopomorskie 2475 2634 6,4%
POLSKA 21795 22 882 5,0%

Zrédto: Gtéwny Inspektorat Jakosci Handlowej Artykutow Rolno-Spozywczych.

W ostatnich latach odnotowano znaczacg zmiane w liczbie gospodarstw ekologicznych prowadzacych
produkcje roslinng i zwierzecg — w 2022 r. gospodarstwa zajmujace sie wytgcznie produkcja roslinng
stanowity 92,7% wszystkich gospodarstw, podczas gdy w 2020 r. stanowity o 14,5 pp. mniej. W tym
czasie zmalata liczba gospodarstw zajmujacych sie zaréwno produkcjg roslinng i zwierzecy. Powodem

tego stanu moze by¢ zwiekszajaca sie popularnos$¢ diety wegetarianskiej i weganskiej.
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Tabela 2 Podziat gospodarstw ekologicznych wedfug rodzaju

produkcji w Polsce w latach 2020-2022

2020r. 2021r. 2022r.
Udziat w Udziat w Udziat w
Gospod:_arstwa ogolnej ogolnej ogolnej
ekologiczne Liczba liczbie Liczba liczbie Liczba liczbie
gospodarstw gospodarstw gospodarstw
[%] [%] [%]
Prowadzace wytacznie |, 55 78,2 18 249 91,3 19 643 92,7
produkcje roslinng
Prowadzace produkde | 4 21,8 1737 8,7 1544 7,3
roslinng i zwierzeca
w tym prowadzace
réwnoczesng
produkeje ekologiczna i | 5 4 18,5 9 160 45,8 7842 37,0
nieekologiczng
(rodlinng i/lub
zwierzecy)
Ogolna liczba
gospodarstw 18 575 100 19 986 100 21187 100
ekologicznych

Zrédto: Giéwny Inspektorat Jakosci Handlowej Artykutéw Rolno-Spozywczych.

Wedtug najnowszych danych Eurostatu z 2021 r., Polska zajmuje 9 miejsce pod wzgledem wielkosci

powierzchni uzytkdow rolnych, a zatem to samo co w 2020 r. Szczegdlnie duzg zmiane odnotowano

w przypadku Portugali, w ktdrej powierzchnia ekologicznych uzytkéw rolnych zwiekszyta sie az 0 141%

wzgledem 2020 r. W wiekszosci krajow UE zauwaza sie wzrost powierzchni upraw ekologicznych.
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Wykres 3 Powierzchnia najwiekszych ekologicznych uzytkow rolnych w Europie w 2020 r. i 2021 r. ogétem [ha] (Wielka

Brytania — dane za 2019 r., Austria i Grecja — dane za 2020 r.)
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Sprzedaz detaliczna ekologicznej zywnosci w 2021 r. wyniosta 54 min € w catej Europie — o okoto 4%

wiecej niz w 2020 r. W Unii Europejskiej sprzedaz ta wyniosta 46 min € - 0 2,2% wiecej w poréwnaniu

do 2020 r. Sprzedaz zywnosci ekologicznej nadal stopniowo wzrasta, zatem mozna przypuszczac,

ze tendencja zostanie utrzymana takze w kolejnych latach.

[1.2. Konsumenci zywnosci ekologicznej

Whioski ogdlne z badan konsumenckich z lat poprzednich

Rozpoznawalnos¢

certyfikatow

Biorgc pod uwage badania konsumentéw prowadzone w latach
poprzednich,
niewielka. Konsumenci czesto mylili certyfikaty ekologicznej zywnosci
z certyfikatami zywnosci tradycyjnej. Znak ,Euroliscia” nie byt

powszechnie rozpoznawany wsrdd osob, ktére nie kupujg zywnosci

ekologicznej lub siegaja po nig rzadko.

rozpoznawalnos$¢ certyfikatow ekologicznych byta
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Dostep do ekozywnosci

Bariery w zakupie zywnosci

ekologicznej

Wsréd skojarzen Polakow z zywnoscig ekologiczng przewazaty
pozytywne aspekty takie jak wysoka jakos¢, walory smakowe,
zdrowie. Negatywnym skojarzeniem byta wysoka cena, wyzsza od

produktéw konwencjonalnych.

Konsumenci uznawali czesto zywnos$¢ ekologiczng za trudno
dostepng, co dotyczyto przede wszystkim mieszkaricéw mniejszych
miejscowosci, w ktdrych brakuje specjalistycznych sklepéw i stoisk z

zywnoscig ekologiczna.

Polacy najchetniej wybierali zywnos¢ ekologiczng taka jak warzywa,
owoce, jaja i produkty nabiatowe. Ekologiczne mieso i wyroby
wedliniarskie byty zdecydowanie rzadziej wybierane, ze wzgledu na

ich wysoka cene oraz preferencje zywieniowe.

Najwiekszg barierg w zakupie ekologicznej zywnosci byta cena, ktéra
odgrywata kluczowa role wsréd mtodych konsumentéw do 30 roku
zycia. Po zywnos¢ ekologiczng czesciej siegaty osoby w wieku srednim
i starsze, ktére byly w stanie zaptaci¢ wiecej za produkty ekologiczne
w poréwnaniu do zywnosci produkowanej konwencjonalnie — w tym
przypadku przekonanie o prozdrowotnych walorach Zzywnosci

ekologicznej byto wazniejsze niz cena.

Konsumenci siegajacy po produkty ekologiczne to gtdwnie osoby
zainteresowane zdrowym zywieniem, dobrze poinformowane skad
pochodzi dany produkt i w jaki sposdb zostat wyprodukowany.
Przywigzujg duzg wage do tego, czy produkt zostat wytworzony w

sposéb etyczny.

W przypadku starszych pokolen Polakéw, gtéwnym aspektem wyboru
ekologicznej zywnosci jest zdrowie, Mtodsze pokolenia przywiazujg
natomiast wiekszg wage do aspektédw sSrodowiskowo-etycznych.
Obecnie najbardziej obiecujgcymi  konsumentami  zywnosci

ekologicznej sg osoby z pokolenia Y (29-42 lata) oraz Z (21-28 lat).
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[1.3. Wnioski ogdlne z analizy danych zastanych

Analizujgc najnowsze dane mozna zauwazy¢ dalszy wzrost popytu na
Wzrost popytu na ekozywnosé. Trend ten znajduje odzwierciedlenie we wzroscie liczby
ekozywnos¢ producentéw ekologicznych i ekologicznych producentéw rolnych, ktérych

w ostatnich latach systematycznie przybywa.

Najwiekszg liczbg producentéw ekologicznej zywnosci wyrdznia sie

Potencjat wojewddztwo podlaskie oraz warminisko-mazurskie, w ktérych funkcjonuje
produkcyjny /3 wszystkich producentéw ekologicznych w kraju. Wojewddztwa te
poétnocno- wyrodzniajg sie wysoka jakoscig Srodowiska naturalnego, w tym jakosciag

wschodniej Polski powietrza i niskim zanieczyszczeniem gleb, co sprzyja rozwojowi rolnictwa

ekologicznego.

: : Wedtug danych z 2021 r. Polska nadal zajmuje 9 miejsce pod wzgledem
Duze znaczenie . ) o
: powierzchni ekologicznych uzytkéw rolnych w Europie. lJezeli trend
Polski na rynku ) - . o ] )
- zwigzany ze wzrostem produkcji ekozywnosci zostanie utrzymany, pozycja
europejskim . . S .,
Polski na rynku europejskim bedzie sie umacniadé.

W ostatnich latach zauwaza sie wzrost liczby gospodarstw prowadzacych

) ~ ekologiczng produkcje roslinng, maleje natomiast liczba gospodarstw
Wzrost ekologicznej o ] ] _ _
. zajmujacych sie ekologiczng hodowlg zwierzat. W zwigzku z rosnaca
produkcji rodlinnej L o o ]
popularnoscig diety wegetarianskiej i weganskiej, popyt na ekologiczng

zywnos¢ roslinng bedzie wieksza niz na mieso.

> ) Mozna przypuszczad, ze rola sklepéw internetowych oferujgcych zywnosé
Rozwdj e-sklepdw w . . . o ) ]
: : ekologiczng nadal bedzie wzrastac. Coraz wiecej oséb robi zakupy on-line,
Polsce i w Europie . _ o .
takze te spozywcze — dotyczy to szczegdlnie mtodszych konsumentéw.

Biorac pod uwage zachowania konsumentéw mozna wyrdznic¢ dwie gtowne

grupy konsumentow:

- osoby mfode do 30 roku zycia — siegajace po zywnosc¢ ekologiczng gtdwnie

Dwa typy . , o .. -
; ze wzgledu na m.in. troske o Srodowisko i etyczng produkcje zywnosci,
konsumentéw
ekozywnosci - osoby w wieku ponad 30 lat — siegajgce po ekozywnos¢ ze wzgledu na

przekonanie o lepszych wtasciwosciach zdrowotnych takiej zywnosci, dla
ktérych aspekty srodowiskowo-etyczne majg mniejsze znaczenie niz u

mtodszych konsumentow.
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l1l.  Wyniki badania konsumentow

[1.1. Informacje o badaniu i respondentach

Tak jak w poprzednich raportach, badaniami objeci zostali w szczegdlnosci mieszkancy Polski
reprezentujacy dwie grupy wiekowe: Generacje Z oraz tzw. Millenialsi. Przedstawicieli tych grup
wyrdznia miejsce zamieszkania - w miastach oraz wyksztatcenie - ukonczenie co najmniej szkoty
Sredniej. Na obszarze Polski liczba 0séb znajdujgcych sie w tych przedziatach wiekowych to okoto 6,32

miliona.

Majac na uwadze powyzsze kryteria i zatozenie reprezentatywnosci wynikéw, badaniem zostaty objete
1123 osoby nalezgce do wyzej wymienionych grup wiekowych, zamieszkujgce miasta oraz majgce
odpowiednie wyksztatcenie. W podziale na pteé, w grupie respondentéw znalazto sie 788 kobiet

(70,2%) oraz 335 mezczyzn (29,8%).

Wykres 4 Ptec respondentow

m Kobieta

= Mezczyzna

Zrédto: opracowanie wtasne, N=1 123.
Respondentéw podzielono na trzy kategorie wiekowe (od 19 do 44 lat): osoby w wieku do 24 lat

(16,2%), w wieku 25-34 lata (52,4%) oraz 35-44 lata (31,3%).

Wykres 5 Wiek respondentow

m Do 24 lat
= 25-34 |ata
35-44 lata

Zrédto: opracowanie wtasne, N=1 123.
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Zgodnie z przyjeta metodologia badani posiadali co najmniej wyksztatcenie srednie — 46,0%, badz

wyzsze (54,0%).

Wykres 6 Wyksztatcenie respondentow

= Srednie, érednie branzowe

= Wyzsze

Zrédto: opracowanie wtasne, N=1 123.

Najczesciej wskazywanym miejscem zamieszkania przez respondentéw byty miasta powyzej 500 tys.
mieszkancow (28,8%). W badaniu znalazty sie réwniez osoby zamieszkujagce mniejsze jednostki

urbanistyczne. Okoto 44% stanowity osoby zamieszkujgce miejscowosci ponizej 100 tys. mieszkancow.

Wykres 7 Miejsce zamieszkania respondentow

m Miasto do 20 tys. mieszkancow
m Miasto 20-99 tys. mieszkancow
= Miasto 100-199 tys. mieszkarncow
= Miasto 200-499 tys. mieszkancow

Miasto powyzej 500 tys. mieszkancow

Zrédto: opracowanie wtasne, N=1 123.

Najwiecej uczestnikdéw zdeklarowato, ze ich miesieczne wynagrodzenie netto miesci sie w przedziale
3001-7000 zt (43,7%). Budzetem domowym ponizej 2000 zt dysponuje $rednio co dziesigta osoba

(w tym 10,4% mezczyzn i 15,0% kobiet). Powyzej 5000 zt zarabia 26,6% ankietowanych (23,7% kobiet
i 33,4% mezczyzn).
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Wykres 8 Wynagrodzenie miesieczne netto w podziale na ptec¢

Powyzej 7000 zt 6,9% -- 11,3%
5001-7000 7t 169% [T 21%
2001-3000 zt 19,2% -- 8,7%
1000-2000 zt 7,6% -. 4,2%

Ponizej 1000 71 74% [P 63%

B Mezczyzna M Kobieta

Zrédto: opracowanie wtasne, N=1 123.

Zdecydowana wiekszos¢ respondentéw stosuje diete z udziatem miesa (85,0%). Mniej 0séb stosuje
diete wegetarianskg (10,8%) i weganska (2,2%). Z danych wynika, ze kobiety czesciej przechodza

na diete bezmiesng niz mezczyzni.

Wykres 9 Dieta stosowana przez respondentow w podziale na ptec¢
Inna, jaka? 2,8% I 0,0%

Wegariska 2,4% II 1,8%

Wegetariafska 12,1% .. 7,8%

W Mezczyzna M Kobieta

Zrédto: opracowanie wtasne, N=1 123.
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[11.2. Kto kupuje zywnosc¢ ekologiczng?

Pierwszym z pytan ankiety byto pytanie ,,Czy kupuje Pan(i) zywnos¢ ekologiczng?”. Wiekszos¢

respondentow zadeklarowato, ze kupuje zywnos$¢ ekologiczng (78,4%). Jest to warto$¢ zblizona do

poprzednich badan realizowanych na potrzeby projektu. Trzeba jednak pamieta¢, ze sg to wskazania

deklaratywne i dopiero szersza analiza pozwala na wskazanie konkretnych zmian w zachowaniach

konsumentow.

Wykres 10 Czy kupuje Pan(i) Zywnosc ekologiczng?

= Tak

Nie

Zrédto: opracowanie wtasne, N=1 123.

Zakupdw ekologicznej zywnosci dokonujg najczesciej osoby:

Pici zenskiej — 80,7% w poréwnaniu do 72,8% mezczyzn,

W grupie wiekowej 25-34 lata — 79,6%, przy czym pozostate kategorie wiekowe osiggnety
podobny wynik: 73,6% i 78,7%,

Z wyksztatceniem wyiszym - osoby z wyksztatceniem wyzszym (o 3,3%) czesciej kupuja
zywnos¢ ekologiczng niz osoby z wyksztatceniem Srednim,

Zamieszkujace duze miasta — dla oséb zamieszkujgcych miasta powyzej 500 tys. mieszkancéw
czestotliwo$¢ odpowiedzi wyniosta 81,7%, w mniejszych miastach wahata sie od 71,1% do
79,7%,

Lepiej zarabiajace — osoby zarabiajgce powyzej 2000 zt czesciej deklarowaty kupno zywnosci
ekologicznej niz osoby z mniejszym dochodem. Warto jednak zaznaczyé, ze w niniejszym
badaniu osoby zarabiajgce powyzej 7000 zt nieco rzadziej deklarowaty kupno zywnosci eko
(72,8%) niz osoby z dochodem ponizej 1000 zt (73,4%),

Stosujace diete wegetarianiskg — 90,1%, w poréwnaniu do oséb stosujgcych diete weganskg

84,0% oraz diete z udziatem miesa 76,8%.

W poréwnaniu do wczesniejszych dwdch badan ankietowych, otrzymane wyniki sg podobne.
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[11.3. Czy kupowana zywnos¢ ekologiczna sprawdzana jest pod wzgledem certyfikatu?

Czy kupujac zywnos¢ ekologiczng, sprawdza Pan(i), czy jest ona certyfikowana (oznaczona
logotypem ,,euroliscia”)? — 72,5% respondentéw sprawdza, czy kupowana zywnos¢ jest oznaczona
odpowiednim certyfikatem. Nalezy podkresli¢, ze osoby nie kupujgce ekologicznej zywnosci, nie byty
brane pod uwage. Wsrdd odpowiedzi twierdzgcych tylko 13,5% zdeklarowato, ze zawsze zwraca uwage
na logotyp ,euroliscia”, zazwyczaj certyfikat sprawdza 59,0%, natomiast 11,5% w ogdle nie zwraca na

to uwagi, a 16,0% wystarczy zapewnienie sprzedawcy.

Biorac pod uwage poprzednie badania zauwaza sie, ze liczba oséb zwracajacych uwage na certyfikat,
pozostaje na bardzo wysokim poziomie. W badaniu otwierajgcym odsetek odpowiedzi wskazujgcych
na sprawdzanie certyfikatu wynidst 75,8%, a badaniu srédokresowym 74,3%. Obecnie wartos¢ ta
wynosi 72,5%, co oznacza, ze mniej wiecej 3/4 0sdb zakupujacych zywno$é ekologiczna zwraca uwage

na to, czy i jak jest ona oznakowana.

Wykres 11 Czy kupujgc zywnosc ekologiczng, sprawdza Pan(i), czy jest ona certyfikowana (oznaczona logotypem ,euroliscia”)?

Tak, zawsze - 13,5%
Nie, wystarcza mi zapewnienie sprzedawcy _ 16,0%
Nie, w ogdle nie zwracam na to uwagi - 11,5%

Zrédto: opracowanie wtasne, N=880.

[11.4. Jak czesto kupujemy zywnos¢ ekologiczng?
Kolejne pytanie w ankiecie dotyczyto tego jak czesto badani kupujg zywnos¢ ekologiczng.
Z odpowiedzi wynika, ze 37,3% badanych kupuje ekologiczng zywnos$¢ co najmniej raz w tygodniu,

43,8% minimum raz w miesigcu, a 14,9% raz na miesigc badz rzadziej.
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Wykres 12 Jak czesto kupuje Pani/Pan zywnosc¢ ekologiczng?

Co najmniej raz w tygodniu 37,3%

Co najmniej raz w miesigcu

Raz na miesigc lub rzadziej _ 14,9%
Trudno powiedzie¢ - 4,1%

43,8%

Zrédto: opracowanie wtasne, N=880.

Co najmniej raz w tygodniu zywnos$¢ ekologiczng najczesciej kupujg osoby:

o  Pici meskiej — 43,0%, w poréwnaniu do 35,1% kobiet,

e W wieku 35-44 lata (43,4%) — czesciej niz osoby w wieku 35-34 lata (34,3%) i osoby do 24 lat
(35,1%),

o Zwyksztatceniem srednim —39,1%, nieco wiecej niz osoby z wyksztatceniem wyzszym (35,7%),

e Zamieszkujace miasta do 20 tys. mieszkancow — 43,6%, gdy w miastach powyzej 500 tys.
mieszkancow byto to 30,7% osdb,

e Dobrze zarabiajace — najczesciej zywnos$¢ ekologiczng kupujg osoby deklarujgce zarobki
powyzej 7000 zt (46,3%), a najrzadziej osoby zarabiajgce ponizej 2000 zt,

e Stosujace diete weganska — 47,6%, co byto wartoscig znacznie wyzszg niz w przypadku diety

wegetarianskiej (33,0%) i z udziatem miesa (37,9%).

Podobnie jak w poprzednich badaniach, najwiekszy wptyw na czeste sieganie po produkty ekologiczne

majq zarobki i stosowana dieta.

[11.5. Jakie produkty ekologiczne kupujg badani?
Podobnie jak pytanie poprzednie, powyisze byto skierowane do uczestnikéw badania, ktérzy
zdeklarowali kupowanie produktow ekologicznych. Z kafeterii produktow ankietowani mogli wskaza¢

po dwie odpowiedzi.

Rozktad odpowiedzi przedstawiat sie podobnie w poréwnaniu do poprzednich badan. Najwiekszy
odsetek respondentéw siega po ekologiczne owoce i warzywa (58,6%) oraz produkty nabiatowe

(31,6%). Najmniej osdb kupuje ekologicznie produkowane mieso (17,5%) i przekaski (9,8%).
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Wykres 13 Jakie produkty ekologiczne najczesciej Pan(i) kupuje?

warzyws, ovoce - | 5: '
Sery, nabiat, produkty mleczne _ 31,6%
Napoje, soki _ 25,0%
Przetwory z warzyw i owocow _ 24,0%
Produkty zbozowe, pieczywo _ 22,4%
Mieso, ryby _ 17,5%
Stodycze, przekaski _ 9,8%

Inne I 1,1%

Zrédto: opracowanie wtasne, N=880.

Badanie wykazato, ze pte¢, wiek, wyksztatcenie, miejsce zamieszkania nie ma wiekszego wptywu
na wybér produktéw ekologicznych. Réznice zauwaza sie w przypadku dochodéw — osoby zarabiajgce
powyzej 5000 tys. czesciej siegajg po ekologiczne mieso i ryby niz osoby mniej zarabiajgce. Wynika

to z faktu, ze cena ekologicznie produkowanego miesa jest zazwyczaj dos¢ wysoka.

[11.6. Jakich produktow ekologicznych najbardziej brakuje na polskim rynku?

W tym pytaniu respondenci mogli wskaza¢ maksymalnie 2 odpowiedzi. Podobnie jak we
wczesniejszych badaniach, najczesciej zaznaczang opcjg byty stodycze i przekaski (38,1%) oraz mieso i

ryby (34,8%).

Wykres 14 Jakich produktow ekologicznych Pani/Pana zdaniem najbardziej brakuje na polskim rynku?

Stodycze, przekaski | 35, 1%

Mieso, ryby | 34,3%

Sery, nabiat, produkty mleczne _ 22,0%
Produkty zbozowe, pieczywo _ 17,6%

Napoje, soki [ | N D 15.3%

Przetwory z warzyw i owocéw _ 14,2%
Warzywa, owoce _ 11,7%
Zadnych nie brakuje _ 9,1%

Inne, jakie? | 0,2%

Zrédto: opracowanie wtasne, N=880.
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Na brak stodyczy i przekasek najczesciej wskazywaty osoby w wieku do 24 lat (41,0%) oraz osoby
zarabiajgce ponad 5000 zt. W przypadku miesa i ryb, najczesciej brakowato ich osobom w wieku 35-44

lata (38,3%).

[11.7. Czym kierujg sie badani wybierajgc zywnos$¢ ekologiczng?
Nalezy wskazac, ze powyzisze pytanie skierowane byto jedynie do uczestnikéw badania, ktérzy
zadeklarowali kupowanie produktéw ekologicznych. Dodatkowo uczestnicy mogli wybra¢ po dwie

odpowiedzi.

Podobnie jak w poprzednich badaniach, podczas wyboru ekologicznej zywnosci respondenci
najczesciej kierujg sie lokalnym pochodzeniem produktu (33,3%), cena (27,3%) oraz smakiem
i zapachem produktéw (25,6%). Na oznaczenie certyfikatem ,euroliscia” wskazato 18,2% badanych —

podobnie jak w badaniu srédokresowym (19,0%).

Wykres 15 Czym sie Pan(i) kieruje, wybierajgc Zywnosc ekologiczng?

Lokalne pochodzenie produktu _ 33,3%
Cena produktu _ 27,3%
Smak i zapach produktéw ekologicznych _ 25,6%
Certyfikat zywnosci ekologicznej _ 24,8%

Sposdb produkcji zapewniajacy ich wysoka jakosé _ 22,2%
Wtasne wartosci, przekonania _ 21,9%

Oznaczenie certyfikatem i symbolem "Euroliscia” _ 18,2%

Potrzeby wspierania gospodarstw ekologicznych _ 12,7%

Inne I 0,7%

Zrédto: opracowanie wtasne, N=880.
Przy wyborze zywnosci lokalnym pochodzeniem produktu kierujg sie najczesciej osoby zarabiajgce
ponad 7000 zt (38,8%). Na cene produktu uwage zwracajg gtéwnie osoby zarabiajgce ponizej 1000 zt

oraz osoby stosujgce diete z udziatem miesa (28,4%).

[11.8. Czym badani kierujg sie wybierajac produkty ekologiczne?
W niniejszym pytaniu ankietowani zostali poproszeni o wskazanie, z ktérymi z podanych tez sie

zgadzajg, a z ktérymi nie.

Podobnie jak w poprzednim badaniu, respondenci sg zgodni co do 4 z 6 podanych tez: produkty
ekologiczne produkowane sg lepszymi dla $rodowiska metodami niz produkty nieekologiczne,

sg produkowane z zachowaniem wyzszych standarddéw, sg lepszej jakosci oraz sg bezpieczniejsze dla
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zdrowia konsumentéw. Na podstawie odpowiedzi mozna stwierdzié, iz obraz zywnosci ekologicznej
w badanej grupie jest pozytywny. Wiekszos¢ respondentéw uwaza, ze produkty produkowane
ekologicznie lepiej smakujg niz te nieekologiczne — tylko % badanych nie zgadza sie z t3 tezg. Z wynikéw
ankiety wynika, ze godnos$¢ z tg tezg wzrasta wraz z wiekiem — osoby w wieku 34-44 lata czesciej

zgadzaty sie, ze produkty ekologiczne sg smaczniejsze, niz osoby w wieku 19-24 lata.

Najwieksze réznice w odpowiedzi zauwazono w przypadku tezy wskazujgcej na to, ze zdrowa zywnosé
i ekologiczna zywnos$¢ oznaczajg to samo. Badani czesto utozsamiajg zdrowg zywnos¢ z ekologiczng
i nie zawsze potrafig rozrézni¢ oba pojecia — jednakze w poréwnaniu do badan s$rédokresowych,
odsetek respondentdw zgadzajgcych sie z ostatnig tezg zmalat (0 3,9 pp.) , co moze wskazywac na coraz
wiekszg Swiadomosé konsumentdéw. Czesciej z t3 tezg zgadzaty sie osoby posiadajgce wyksztatcenie

Srednie, rzadziej te z wyksztatceniem wyzszym.

Wykres 16 Z jakimi wartosciami przypisywanymi produkcji ekologicznej Pan/i sie zgadza?

Produkty ekologiczne sg produkowane lepszymi dla
. h S . . 92,2% 7,8%
srodowiska metodami niz produkty nieekologiczne
Produkty pochodzace z rolnictwa ekologicznego s3
wytwarzane zgodnie z wyzszymi standardami dobrostanu 91,5% 8,5
zwierzat niz nieekologiczne

I

Produkty pochodzace z rolnictwa ekologicznego s3

) . L. . 89,5% 10,5%
bezpieczniejsze dla zdrowia niz nieekologiczne
Produkty pochodzace z rolnictwa ekologicznego sg lepszej
ypochodzace zromi OBICENEEO 57 Tepsze) 88,0% 12,0%
jakosci niz nieekologiczne
Produkty pochodzgce z rolnictwa ekologicznego smakuj
ve acezrom ologlenes 1 76,4% 23,6%
lepiej niz nieekologiczne
Okreslenia zdrowa zywnosc¢ i zywnos¢ ekologiczna s
Y Y glcznasa 40,1% 59,9%

réwnoznaczne i oznaczaja to samo

B Zgadzam sie M Nie zgadzam sie

Zrédto: opracowanie wtasne, N=880.

[11.9. Dlaczego respondenci nie kupujg produktéw ekologicznych?

Pytanie to skierowane byto jedynie do tych uczestnikdw badania, ktérzy zadeklarowali, ze nie kupuja

produktéw ekologicznych (N=243). Badani mogli wskaza¢ maksymalnie 2 powody.

Nadal najwiekszg przeszkodg w kupowaniu produktéw ekologicznych jest ich wysoka cena,

na co wskazuje 72,4% respondentéw. Na wysoka cene produktéw najczesciej wskazuja osoby
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z wyksztatceniem wyzszym, osoby zamieszkujgce miasta powyzej 500 tys. mieszkancow oraz

zarabiajace ponizej 5000 zi.

Blisko 25% badanych nie kupuje produktéw ekologicznych, poniewaz ich zdaniem nie réznig sie zbytnio
od innych produktéw. W poréwnaniu do badan zawartych w raporcie otwierajagcym projekt (18,2%)
i Srédokresowym (15,8%), wzrdst odsetek odpowiedzi wskazujacych na to, ze produkty ekologiczne nie
roznig sie od pozostatych. Wzrdst takie odsetek odpowiedzi wskazujgcych na brak zaufania
do produktow ekologicznych — z 13,1% w badaniach wstepnych i 9,2% w badaniu srédokresowym
do poziomu 15,2% w niniejszym opracowaniu. Z odpowiedzi ankiety wynika, ze znacznie czesciej brak
zaufania do produktéw ekologicznych wykazujg mezczyzni (25,3% mezczyzn w poréwnaniu do 9,2%

kobiet).

Czes¢ badanych wskazata, ze nie zalezy im na kupowaniu ekologicznych produktéw (23,0%) — znacznie
czesciej wskazywaty to osoby deklarujgce wyksztatcenie srednie, niz osoby z wyksztatceniem wyzszym.
Ponadto cheé¢ kupowania produktéw ekologicznych rosnie wraz z wiekiem ankietowanych — najmniej
na kupowaniu zywnosci ekologicznej zalezy osobom w wieku do 24 lat. Prawie 12% ankietowanych
wskazato, ze w ich okolicy nie ma sklepédw z produktami ekologicznymi. Biorgc pod uwage miejsce
zamieszkania, t3 odpowiedz zdecydowanie czesciej zaznaczaty osoby mieszkajgce w miastach ponizej

500 tys. mieszkancow.

Wykres 17 Dlaczego nie kupuje Pan(i) produktow ekologicznych?

Ze wzgledu na cene, sg drozsze niz inne produkty

72,4%

Produkty ekologiczne nie réznig sie zbytnio od pozostatych

0,
produktéw 24,7%

Nie zalezy mi na kupowaniu ekologicznych produktéw 23,0%

Nie mam zaufania do produktéw ekologicznych - 15,2%

W mojej okolicy nie ma sklepéw z produktami .
ekologicznymi - 11,9%

Produkty ekologiczne smakujg gorzej niz pozostate
y g )3 8 ) p - 10,3%
produkty

Nie wiem, gdzie szukaé tego typu produktéw - 9,1%
Trudno powiedzie¢ I 2,9%

Inny powdd, jaki? I 2,5%

Zrédto: opracowanie wtasne, N=243,
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[11.10. Rozpoznawalnos¢ znakdéw graficznych na opakowaniach zywnosci
Respondentom zadano pytanie na temat rozpoznawalnosci znakéw graficznych znajdujgcych sie na
opakowaniach zywnosci. Ankietowani mieli wskazac znak, ktory ich zdaniem wskazuje na to, ze produkt

jest w 100% pochodzenia ekologicznego. Pytanie skierowano do wszystkich uczestnikdw badania.

Najwiecej respondentéw (58,3%) wskazato na symbol ,,euroliscia”. Rozpoznawalnosé ,euroliscia” byta
wyraznie wieksza w grupie oséb kupujacych zywnosé ekologiczng — 65,3% z nich wskazato na ten
symbol, natomiast w grupie oséb niekupujgcych zywnosci ekologicznej byto to jedynie 32,9% oséb.
Na drugim i trzecim miejscu znalazty sie symbole, ktére nie sg prawdziwymi certyfikatami, tylko
jednymi z wielu logotypdw pojawiajgcych sie na opakowaniach z zywnoscia, ktore niekoniecznie
oznaczajg, ze produkt rzeczywiscie zostat jest ekologiczny — na symbol oznaczony literg C i D wskazato
kolejno az47,6% i 39,9% respondentédw. Oznacza to, ze rozpoznawalnos¢ symboli zwigzanych z
zywnoscig ekologiczng nadal nie jest wysoka, co moze wskazywac¢ na koniecznos¢ kontynuacji
podobnych kampanii swiadomosciowych. Konsumenci maja problem z rozpoznawaniem logotypdw,
ktérymi producenci zywnosci oznaczajg swoje produkty, dlatego warto wzmacnia¢ przekaz na temat

oznakowania zywnosci ekologicznej.

A

FAIRTRADE
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Wykres 18 Sposréd wymienionych ponizej znakow graficznych, ktory Pani/Pana zdaniem daje 100% pewnosci, ze kupowana
Zywnosc jest pochodzenia ekologicznego?

w

58,3%

. I

39,9%

47,6%

o

22,2%

m

21,7%

>

11,9%

Zaden z powyzszych 6,4%

Zrédto: opracowanie wtasne, N=1 123.

[11.11. Z czym badanym kojarzy sie logotyp ,,euroliscia”

Ankietowani majg rézne skojarzenia z logotypem ,,euroliscia”. Ponad 67,7% z nich wskazato, ze symbol
kojarzy im sie z produktami ekologicznymi. W pordwnaniu do badan prowadzonych na poczatku
projektu i tych srddokresowych, znaczgco wzrosto skojarzenie ,euroliscia” z produktami ekologicznymi

— w poprzednich badaniach wskazywato na to kolejno 54,2% i 62,4% respondentéw.

23



RAPORT OTWARCIA

Wykres 19 Z czym kojarzy Pan(i) prezentowany ponizej symbol ,Euroliscia”?

Produkty ekologiczne | 67,7%
Z Unia Europejska [ NG 52,9%
Dobra jakoéé produktéw [NNRNMBBE 26,4%
Produkty zdrowe [N 25,5%
Produkty bezpieczne [N 23,5%
Produkty wysokiej jakosci | NI 22,3%
Naturalny proces produkcji [ NRNRNH-HB 21,3%
Produkt bez GMO | 13.3%
Produkty drogie | NN °,2%
Chwyt marketingowy [ 6,9%
Produkty lokalne | 6,9%
Z niczym, nie kojarze tego znaku [l 4,2%

Zrédto: opracowanie wtasne, N=1 123.

To czy badani kupuja czy tez nie kupujg zywnosci ekologicznej silnie przektada sie na ich skojarzenia
dotyczace logotypu. Z produktami ekologicznymi zdecydowanie czesciej logotyp kojarzg osoby
kupujace zywnos¢ ekologiczng (73,9%) niz te, ktore jej nie kupuja (45,3%). ,Eurolis¢” z produktami
bezpiecznymi kojarzy 27,4% osdb kupujacych zywnos¢ ekologiczng, a tylko 9,5% oséb, ktére nie kupuja
takiej zywnosci. Osoby kupujgce eko zywnos¢ czesciej wskazujg na skojarzenie z dobrg jakoscig

produktéw (30,7%), niz osoby niekupujace zywnosci produkowanej ekologicznie (11,1%).

[1.12. Z czym badanym kojarzy sie pojecie ,zywnosc¢ ekologiczna”

,Zywno$¢ ekologiczna” kojarzy sie respondentom gtéwnie z naturalnym procesem produkcji (49,2%),
z dbaniem o planete i sSrodowisko (48,7%) oraz z produktami zdrowymi (46,7%). Biorac pod uwage
odpowiedzi oséb, ktére kupujg ekologiczng zywno$é¢, zdecydowanie czeSciej wskazywaty na

skojarzenie:

e ze zrbwnowazonym rozwojem (29,8%) niz osoby niekupujgce takiej zywnosci (16,4%),
e produktami wysokiej jakosci (40,7%) niz pozostali ankietowani (20,2%),
e produktami bezpiecznymi (38,9%) w poréwnaniu do oséb niekupujacych zywnosci eko

(23,0%).

Osoby niekupujgce zywnosci ekologicznej znacznie czesciej zaznaczaly, ze ,,zywnos$¢ ekologiczna”

kojarzy sie im z chwytem marketingowym (20,6%), niz osoby kupujace takg zywnos¢ (8,2%).
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Wykres 20 Z czym kojarzy sie Panu/i sie pojecie ,,zywnosc¢ ekologiczna”?

Naturalny proces produkcji - [ 49,2%
Z dbaniem o planete, érodowisko  [NNERNENEl  48,7%
Produkty zdrowe | 46,7%
Ze zdrowiem [N 42,2%
Produkty wysokiej jakosci [N 36,2%
Produkty bezpieczne [NNNENEGEEGEGEGEEEE 35,4%
Produkt bez GMO [N 33,7%
Z réwnowazonym rozwojem  [NNINGEGEEEEEEEEE 26,9%
Produkty lokalne [NNRERERE 19,4%
Chwyt marketingowy [N 10,9%

Inne, jakie? | 0,1%

Zrédto: opracowanie wtasne, N=1 123.

I11.13. Czy zna lub czy styszat(a) Pan(i) o Polskiej Izby Zywnosci Ekologiczne] (PIZE),
odpowiadajgcej za realizacje kampanii ,,Przestaw sie na EKO”?

Ponad pofowa respondentéw (52,4%) nie zna PIZE i nie wie czym jest akcja promocyjna ,,Przestaw sie
na EKO”. To wiecej niz w badaniu srédokresowym, gdzie t3 odpowiedZ zaznaczyto 45,4%
respondentéw. Blisko 19% nie kojarzy PIZE, ale wie czym jest akcja promocyjna ,,Przestaw sie na EKO”.
PIZE zna facznie 28,7% ankietowanych. Tylko co dziesigty respondent wie kto odpowiada za akcje
promocyjng. Wptyw na rozpoznawalnosé marki i kampanii, moze mieé¢ zaréwno moment, w ktérym
prowadzono badanie, jak i inne wydarzenia, ktdre zaistniaty w trakcie badania. Poprzednie badania
ankietowe prowadzono w chwili zakoAczenia cyklu kampanijnego, przez co rozpoznawalno$é PIZE oraz

kampanii mogta by¢ wyzsza.
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Wykres 21 Czy zna / czy styszat(a) Pan(i) o Polskiej Izby Zywnosci Ekologicznej (PIZE), odpowiadajgcej za realizacje kampanii
,Przestaw sie na EKO”?

= Tak, znam PIZE i wiem, ze odpowiada
za akcje promocyjna ,,Przestaw sie na
EKO”

= Nie, nie znam PIZE, ale wiem czy jest
akcja promocyjna , Przestaw sie na
EKO”

Tak, znam PIZE, ale nie wiedziatam /
nie wiedziatem, ze odpowiada za

akcje promocyjng ,Przestaw sie na
EKO”

Nie, nie znam PIZE i nie wiem, czym
jest akcja promocyjna ,,Przestaw sie
na EKO”

Zrédto: opracowanie wtasne, N=1 123.

[11.14. Podsumowanie wynikow badan grupy konsumenckiej

W badaniu udziat wziety 1 123 osoby, z czego 78,4% deklaruje, ze kupuje zywnosc¢ ekologiczna.
Odsetek ten byt zblizony do pierwszej (78,9%) i drugiej (81,9%) tury badania.

Po zywnos$¢ ekologiczng czesciej siegajg kobiety niz mezczyzni —ten sam trend zaobserwowano
w poprzednich badaniach.

Zdecydowana wiekszos¢ (72,5%) respondentéw kupujacych zywnosé ekologiczng zwraca
uwage na oznaczenie ,euroliscia”. Rozpoznawalnosé ,euroliscia” w grupie kupujgcych zywnosc
pochodzenia ekologicznego jest znacznie wyzisza, niz w grupie osob niekupujacych takiej
zywnosci. Konsumenci nadal czesto mylg prawdziwe certyfikaty z logotypami, ktdre
niekoniecznie wskazujg na to, ze zZywnos¢ oznaczona w ten sposob jest produkowana w sposdb
ekologiczny.

Wsrdd osdb kupujgcych zywnosc¢ ekologiczng, wiekszosé siega po nig co najmniej raz
w miesigcu (43,8%) — rzadziej raz w tygodniu (37,3%). Najczesciej zywnos¢ ekologiczna kupujg
osoby dobrze zarabiajgce, znajdujgce sie w starszej grupie wiekowej (35-44 lata) oraz stosujgce

diete weganska, co zauwazono takze w poprzednich turach badania.
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Konsumenci najczesciej siegajg po ekologiczne warzywa, owoce i nabiat. Znacznie rzadziej
wybierajg ekologiczne mieso, ryby i przekaski, co wynika m.in. niskiej, zdaniem badanych,
dostepnosci tych produktédw na rynku polskim.

Przy wyborze zywnosci ekologicznej badani kierujg sie gtéwnie lokalnym pochodzeniem
produktu oraz jego ceng. Rzadziej kupujg produkty ze wzgledu na posiadany certyfikat,
€0 oznacza, ze cze$é respondentdw w rzeczywistosci nie kupuje produktédw ekologicznych, lecz
takie, ktére uwaza za ekologiczne.

Ankietowani uwazajg, ze zywno$¢ ekologiczna jest lepszej jakosci, bezpieczniejsza,
produkowana w poszanowaniu Srodowiska naturalnego oraz wytwarzana zgodnie z wyzszymi
standardami. Wiekszos¢ badanych wskazuje takze na lepszy smak niz w przypadku
konwencjonalnie produkowanej zywnosci. Okoto 40% kupujacych zywnos¢ ekologiczng nie
odrdznia pojecia zdrowa zywnos¢ od ekologicznej zywnosci, co biorgc pod uwage takze
rozpoznawalnosé¢ certyfikatdw moze wskazywaé na dos¢ niski poziom Swiadomosci
konsumentéw na temat dokonywanych zakupdw.

Wsrdd osdb niekupujgcych zywnosci ekologicznej, gtdwnym tego powodem nadal pozostaje
cena, na co wskazuje niemal % z nich. Na cene uwage zwracajg przede wszystkim osoby
dysponujgce niskim dochodem. W pordwnaniu do poprzednich dwdch edycji badan
ankietowych, wzrést odsetek osdb, ktére uwazajg, ze produkty ekologiczne nie réznig sie
zbytnio od pozostatych. Blisko co czwartej osobie nie zalezy na szukaniu produktow
ekologicznych. Czes¢ respondentéw wskazata takze na brak sklepéw z ekologiczng zywnoscia
w miejscu zamieszkania — zdecydowanie czesciej wskazywaty na to osoby zamieszkujace
miasta ponizej 500 tys. mieszkaricdw, co moze wskazywaé na mniejszg dostepnos¢ produktow
ekologicznych w mniejszych miastach.

Respondenci kojarzg logotyp ,,euroliscia” przede wszystkim z produktami ekologicznymi i Unig
Eruropejska. Ankietowani zdecydowanie czesciej wskazywali na skojarzenie z zywnoscig
ekologiczng (67,7%) niz w pierwszej (54,2%) i drugiej (62,4%) edycji badania.

Pojecie ,,zywnos¢ ekologiczna” kojarzy sie badanym gtdwnie z naturalnym procesem produkcji,
dbaniem o planete oraz produktami zdrowymi/zdrowiem. Osobom kupujacg zywnoscé
ekologiczng kojarzy sie ona ze zréwnowazonym rozwojem, zdrowiem, produktami wysokiej
jakosci i bezpiecznymi znacznie czesciej niz osobom niekupujgcym takiej zywnosci. Negatywne
skojarzenie zywnosci ekologicznej z chwytem marketingowym zauwazalnie czesciej zaznaczaty
osoby, ktére nie kupujg eko zywnosci.

Blisko 29% respondentéw zna PIZE, jednak tylko co dziesigty wie, ze PIZE odpowiada za akcje

,Przestaw sie na EKO” — podobne wyniki uzyskano w drugiej turze badania.
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IV.  Wyniki badania dziennikarzy, influenceréw i producentow
zywnosci ekologicznej

IV.1. Informacje o badanych dziennikarzach

Do udziatu w badaniu ankietowym zaproszeni zostali dziennikarze zwigzani z rynkiem zywnosci
ekologicznej, influencerzy i producenci zywnosci. Podobnie jak w poprzednich turach badania, mimo
podejmowanych préb naktonienia respondentéw do udziatu w badaniu, ich liczba byta ograniczona
i wyniosta ostatecznie 19 oséb. Dlatego podobnie jak w poprzednich turach badawczych,
prezentowane wyniki badania ankietowego, majg charakter wytacznie pogladowy. Poniewaz problem
ograniczonego dostepu do respondentéw i przewidywanego niskiego poziomu zwrotu ankiet byt
uwzgledniony w badaniu, badania te uzupetnione zostaty o wyniki badan jakos$ciowych, ktére

zaprezentowano w kolejnym rozdziale.

Sposrdéd 19 ankietowanych osdb, 63% (12) stanowity kobiety, a 7 (37%) mezczyzni, Respondenci to
przede wszystkim osoby stosujgce diete z udziatem miesa oraz osoby po 35 roku zycia. Szczegéty

dotyczace badanej grupy znajdujg sie w ponizszej tabeli.

Tabela 3 Respondenci badania ankietowego dziennikarzy - metryka

Liczba respondentow n=19

Kobieta: 63%
Mezczyzna: 37%

Do 24. lat lata: 11%
25-34 lata: 5%
Struktura wieku 35-44 lata: 32%

45-54 lata: 37%
Powyzej 55. roku zycia: 16%
Z udziatem miesa: 95%
Wegetarianska: 5%
Wegariska: 0%

Inna: 0%

Zrédto: opracowanie wtasne, n=19

Struktura pfci

Stosowany rodzaj diety

IV.2. Pytania wprowadzajgce

Sposrdd 19 dziennikarzy i influenceréw oraz producentéw biorgcych udziat w badaniu, kazdy kupuje
zywnos¢ ekologiczng. W grupie tej nie znalazta sie zatem zadna osoba, ktéra nie siega po tego typu
zywnos¢ w trakcie swoich zakupdw. Ponadto zdecydowana wiekszos¢ badanych deklaruje, ze kupujac
zywnos¢ ekologiczng sprawdza, czy jest ona certyfikowana tj. oznaczona logotypem ,euroliscia”.
Deklaracje taka wyrazito tacznie ponad 84% badanych, a jedynie 5% wskazato, ze nie zwraca na to
uwagi. Moze to wskazywadé na fakt, iz dla oséb kupujgcych zywnosc¢ ekologiczng, certyfikat ,,euroliscia”

ma duze znaczenie i stat sie znakiem rozpoznawalnym.
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Wykres 22 Czy kupujgc Zzywnosc ekologiczng, sprawdza Pan(i), czy jest ona certyfikowana (oznaczona logotypem ,euroliscia”)?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Tak, zawsze | 21%
Tak, zazwyczal - [ 3
Nie, wystarcza mi zapewnienie sprzedawcy _ 11%

Nie, w ogdle nie zwracam na to uwagi - 5%

Zrédto: opracowanie wtasne, n=19

IV.3. Jak czesto badana grupa kupuje zywnos¢ ekologiczng

Niemal potowa ogétu respondentdw z grupy dziennikarzy i influencerdw siega po zywnos¢ ekologiczng
co najmniej raz w tygodniu, a blisko 1/3 badanej grupy czyni to co najmniej raz w miesigcu. Mozna
zatem wskazaé, ze badane osoby zardwno czesto siegajg po zywnos¢ ekologiczng, jak i na ogot

sprawdzajg jej pochodzenie i posiadanie certyfikatu.

Wykres 23 Jak czesto kupuje Pani/Pan zywnosc¢ ekologiczng?

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
Co najmniej raz w tygodniu |, 4 7%
Co najmniej raz w miesigcu _ 32%
Raz na miesigc lub rzadziej _ 11%
Trudno powiedzie¢ _ 11%

Zrédto: opracowanie wtasne, n=19

IV.4. Jakie produkty ekologiczne kupujg badani?

Sposrdd grup produktéw po jakie siegajg respondenci z badanej grupy, najczesciej wskazywano na
produkty typu sery i nabiat —89% respondentéw kupujgc zywnosc¢ ekologiczng, koncentruje sie na tego
typu produktach. Zblizong warto$¢ osiagnety produkty z grupy warzyw i owocéw (84%), ktére sg
stosunkowo fatwo dostepne na polskim rynku. Okoto 1/3 badanych deklaruje, ze w trakcie zakupow
siega takze po przetwory z warzyw i owocdéw a 1/4 po napoje i soki ekologiczne. Najrzadziej

deklarowano zakupy ekologicznych stodyczy i przekgsek (5%).
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Wykres 24 Jakie produkty ekologiczne najczesciej Pan(i) kupuje? (Prosze zaznaczy¢ maksymalnie 2 odpowiedzi).
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Sery, nabiat, produkty mleczne [N 39%
Warzywa, owoce [N 34%
Przetwory z warzyw i owocéw |GGG 32%
Napoje, soki [IINIGIGIGNGNGEGEEE 6%
Produkty zbozowe, pieczywo [N 1%
Stodycze, przekaski [l 5%

Mieso, ryby 0%

Zrédto: opracowanie wtasne, n=19

Nieco ponad potowa badanych twierdzi, ze na polskim rynku nie brakuje zadnych produktéw
ekologicznych. Pozostate osoby wskazujg na braki w ofercie ekologicznych warzyw i owocéw (42%),

miesa i ryb (42%), a takze wyrobow mlecznych i produktéw zbozowych — po 16%.
Wykres 25 Jakich produktéw ekologicznych Pani/Pana zdaniem najbardziej brakuje na polskim rynku?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Zadnych nie brakuje GGG 53%
Warzywa, owoce |, 42%
Mieso, ryby I 42%
Sery, nabiat, produkty mleczne N 16%
Produkty zbozowe, pieczywo I 16%
Napoje, soki I 5%
Przetwory z warzyw i owocow [ 5%

Stodycze, przekaski NG 11%

Zrédto: opracowanie wtasne, n=19

IV.5. Czym badani kierujg sie, wybierajgc produkty ekologiczne?

W badanej grupie, osoby dokonujace zakupdw zywnosci ekologicznej, najczesciej kierujg sie lokalnym
pochodzeniem produktu (58%), wtasnymi przekonaniami oraz oznaczeniem euroliécia (po 42%). Zaden
z badanych nie wskazat na kierowanie sie ceng produktu. Rozktad odpowiedzi zaprezentowano na

ponizszym wykresie.

30



PRZESTAW SIE NA EKO. SZUKAJ EUROLUSCIA

Wykres 26 Czym Pan(i) kieruje sie wybierajgc Zywnosc ekologiczng? (Prosze wskaza¢ maksymalnie 2 odpowiedzi.)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Lokalne pochodzenie produktu I 58%
Witasne wartosci, przekonania IS 42%
Sposdb produkcji zapewniajgcy ich wysokg jakos¢ NN 6%
Smak i zapach produktéw ekologicznych I 26%
Potrzeby wspierania gospodarstw ekologicznych [N 32%
Oznaczenie certyfikatem i symbolem "Euroliscia” IS 42%
Certyfikat zywnosci ekologicznej NN 26%

Cena produktu 0%

Zrédto: opracowanie wtasne, n=19

IV.6. Wartosci jakimi kierujg sie respondenci

Na kolejnym z wykreséw zaprezentowano rozkfad odpowiedzi o wartosci przypisywane produkcji
ekologicznej, z ktérymi zgadzajg sie respondenci. Badana grupa byfa wzglednie jednomysina w
wiekszosci badanych zagadnien. W petni zgadzata sie z okresleniami sugerujgcymi, ze produkty
ekologiczne sg produkowane metodami lepszymi dla Srodowiska naturalnego, a takze, ze s3 lepszej
jakosci niz produkty nieekologiczne. Dla co 3 respondenta okreslenia takie jak zdrowa zywnos¢ i

zywnos¢ ekologiczna, sg okresleniami tozsamymi. Petny rozktad odpowiedzi zaprezentowano ponize.
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Wykres 27 Z jakimi wartosciami przypisywanymi produkcji ekologicznej Pan/i sie zgadza? Prosimy zaznaczy¢ odpowiednio.
Prosze zaznaczy¢, z ktorymi zdaniami sie Pan(i) zgadza, a z ktérymi nie.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

produkty ekologiczne sg produkowane lepszymi dla
Srodowiska metodami niz produkty nieekologiczne

produkty pochodzace z rolnictwa ekologicznego sg
wytwarzane zgodnie z wyzszymi standardami
dobrostanu zwierzat niz nieekologiczne

produkty pochodzace z rolnictwa ekologicznego sg
lepszej jakosci niz nieekologiczne

produkty pochodzace z rolnictwa ekologicznego sg
bezpieczniejsze dla zdrowia niz nieekologiczne

produkty pochodzace z rolnictwa ekologicznego smakuja
lepiej niz nieekologiczne

okreslenia zdrowa zywnos¢ i zywnosc ekologiczna sg
réwnoznaczne i oznaczajg to samo

M zgadzam sie M nie zgadzam sie
Zrédto: opracowanie wtasne, n=19

IV.7. Rozpoznawalnos¢ certyfikatu oraz dziatan promocyjnych w grupie dziennikarzy

W koncowej czesci ankiety, badani poddani zostali testowi na rozpoznawalnos$¢ oznaczen produktéw
zywnosciowych. Respondentom zaprezentowano 6 znakdw dostepnych na produktach na polskim
rynku, z pro$ba o wskazanie takich, ktére ich zdaniem dajg 100% pewnosci, ze kupowana zywnos¢ jest
pochodzenia ekologicznego. Wsrdd najczesciej wskazywanych oznaczen, znalazto sie oznaczenie
euroliscia, ktéry dla 89% respondentdw jest oznaczeniem, ktére gwarantuje ekologicznos¢ produktow.
Co czwarta z badanych osdb wskazata na certyfikat fair trade, ktéry jednak nie odnosi sie bezposrednio
do produktéw ekologicznych. Ponizej zaprezentowano badane znaki graficzne oraz czestotliwosc

odpowiedzi.

Tabela 4 Rozpoznawalnosc oznaczen produktow

tak 26% 89% 5% 0% 0% 16%
nie 74% 11% 95% 100% 100% 84%

Zrédto: opracowanie wtasne, n=19
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FAIRTRADE

W kolejnym z pytan, badane osoby poproszone zostaty o wskazanie skojarzen, jakie nasuwa im logotyp
euroliscia. Dla 89% respondentdw logotyp ten kojarzy sie wprost z produktami ekologicznymi. W
poprzednich badaniach warto$¢ ta wynosita kolejno 74 i 73%, zatem rozpoznawalnos¢ logotypu i jego
powigzanie z zywnoscig ekologiczng ma w badanej grupie tendencje wzrostowa. Szczegdtowy rozktad

odpowiedzi na zadane pytanie zaprezentowano ponizej.

Wykres 28 Z czym kojarzy Pan(i) prezentowany ponizej logotyp ,euroliscia”.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Produkty ekologiczne I 39%
Naturalny proces produkcji I /4%
Z Unig Europejskg N  63%
Dobra jakos$¢ produktow I 53%
Produkty zdrowe I 53%
Produkty wysokiej jakosci N 42
Produkty bezpieczne NI 32Y%
Produkty drogie m——— 16%
Produkt bezGMO S 16%
Produkty lokalne o 11%
Chwyt marketingowy 0%

Z niczym, nie kojarze tego znaku = 0%

Zrédto: opracowanie wtasne, n=19
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Oprdcz rozpoznawalnosci oznaczen zywnosci, badane osoby poproszone zostaty takze o odpowiedz na

pytanie o to, czy znaja lub styszaty o Polskiej Izbie Zywnosci Ekologicznej oraz prowadzonej przez nig

kampanii ,,Przestaw sie na EKO”. Sposréd badanych oséb, az 74% deklarowato, ze zna zaréwno PIZE,

jak i prowadzong przez PIZE kampanie informacyjng. Kolejnych 11% badanych zna PIZE, lecz nie

wiedziato o tym, iz kampania jest przez PIZE prowadzona. Natomiast 16% badanych nie zna PIZE, lecz

ale rozpoznaje tresci kampanii ,Przestaw sie na EKO”.

Wykres 29 Czy zna lub czy styszat(a) Pan(i) o Polskiej Izby Zywnosci Ekologicznej (PIZE) {(...)?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Tak, znam PIZE i wiem, ze odpowiada za akcje
_ . 2 . 7o
promocyjng ,Przestaw sie na EKO

Tak, znam PIZE, ale nie wiedziatam / nie wiedziatem, ze
odpowiada za akcje promocyjng ,Przestaw sie na EKO

Nie, nie znam PIZE, ale wiem czy jest akcja promocyjna

(v)
,Przestaw sie na EKO” _ 16%

Nie, nie znam PIZE i nie wiem, czym jest akcja

0,
promocyjna ,Przestaw sie na EKO” 0%

Zrédto: opracowanie wtasne, n=19

IV.8. Podsumowanie wynikow badania dziennikarzy

W trakcie badania dziennikarzy, podobnie jak w poprzednich turach badania pojawit sie
problem bardzo niskiego odzewu na prosbe o udziat w badaniu ankietowym. W badaniu mimo
podejmowanych préb dotarcia do respondentdéw, ankiete wypetnito 19 osdb.

Wsrdd badanych oséb, wszyscy byli osobami kupujgcymi zywnos¢ ekologiczng. Jednoczesnie
ponad 80% badanych deklarowata, ze siega po nig czesto, a takze zazwyczaj sprawdza, czy
zywnos¢ ta oznaczana jest certyfikatem euroliscia.

Do najczesciej kupowanych produktow ekologicznych w badanej grupie zaliczajg sie produkty
z grupy produktdw mlecznych oraz warzyw i owocéw. Rozktad odpowiedzi w grupie
dziennikarzy zblizony jest do wynikdw badania ogétu mieszkancéw. Jednoczesnie ponad
potowa badanych wskazuje, ze na polskim rynku nie brakuje Zadnych produktéw
ekologicznych.

Woybierajac produkty ekologiczne, badane osoby w trakcie zakupdw najczesciej kierujg sie ich
lokalnym pochodzeniem oraz wtasnymi przekonaniami i oznaczeniem certyfikatem euroliscia.
Respondenci niemal jednorodnie odnoszg sie do przymiotow przypisywanych produktom

ekologicznym — ich jakosci, wptywowi na s$rodowisko naturalne oraz smakowi. Czesc
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respondentéw jednak nie potrafig odrdzni¢ nazwy zywnos¢ ekologiczna od zdrowa zywnos¢,
€o oznacza, ze dziatania kampanijne mogg wymagac¢ kontynuacji.

Wiekszos¢ respondentéw deklarowata, ze kojarzy akcje promocyjng , Przestaw sie na EKO”,
a takze rozpoznaje dziatalno$¢ PIZE. Mozna zatem uznaé, ze respondenci ci byli trafnie dobrana

grupg odbiorcow.
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V.  Woyniki badan jakosciowych

Zagadnienia dotyczace zdrowia i standardéw zywienia produktami pochodzacymi z certyfikowanych
upraw oraz linii technologicznych stanowig dziedzine ciggle dynamicznie rozwijajacego sie sektora
produkcji zywnosci. Pytanie o specyfike zaréwno rynku produktéw eko to pytanie ztozone, bowiem
dotyczy zaréwno klientéw (statych odbiorcéw jak i przypadkowych klientéw oferty), ale takze
producentéw. Pytanie to dotyczy rdwniez wspotistniejgcych czynnikdéw i proceséw dziejacych sie
rownoczesnie na poziomie lokalnym i globalnym. Uchwycenie kluczowych zjawisk problemowych
w odpowiednim momencie i prognozowanie dziatan w perspektywie kolejnych lat umozliwia w miare
bezpieczne niwelowanie potencjalnego ryzyka, jakie moze wystgpi¢ na skutek intensyfikacji zjawisk

trudnych, niepozadanych i degenerujgcych rynek produktéw ekologicznych.

Przeprowadzone w lutym 2024 roku wywiady z przedstawicielami szesciu kluczowych podmiotow —
producentéw zywnosci ekologicznej oraz srodowiska dziennikarzy, umozliwity pozyskanie od tej grupy
ekspertow informacji, pozwalajgcych na wskazanie kluczowych tendencji w temacie kampanii
,Przestaw sie na eko — szukaj euroliécia” realizowanej przez Polskg Izbe Zywnosci Ekologicznej oraz

zmian zachodzgcych na rynku zywnosci ekologicznej.

Rozmowy obejmowaty zagadnienia dotyczace specyfiki rynku i jego zasobdw, obszaréw
problemowych, dostepnych zagadnien zwigzanych z certyfikacjg systeméw produkcji i dziatan
o charakterze identyfikujgcym produkty ekologiczne. Badaniem objeto takze standardy informacyjno-
edukacyjne: zarowno w obszarze dziatan sprzedazowych, jak réwniez inicjatyw podejmowanych
w celach prewencyjnych i rozwojowych, z uwzglednieniem wspodtpracy wewnatrzsektorowej

i kontekstu makroekonomicznego rynku.
Kluczowe w ramach badania okazaty sie by¢ zagadnienia dotyczace:

specyfiki grup odbiorow;

zapotrzebowania i kierunkéw rozwoju rynku;

systemu certyfikacji;

wptywu czynnikéw makroekonomicznych na procesy zachodzgce w wymiarze indywidualnym;
skutkéw pandemii i redefiniowanych obszarédw dziatan strategicznych;

kanatéw komunikacji i identyfikacji produktow eko.

Wyniki przeprowadzonych badan zaprezentowane zostaty w przedmiotowym rozdziale. Informacje
z nich pochodzgce pozwalajg na glebsze zrozumienie problematyki rynku zywnosci ekologicznej
i kampanii prowadzonej przez PIZE w ramach projektu.
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V.1 Odbiorcy oferty sektora produkcji certyfikowanej zywnosci ekologicznej
W opinii respondentéw grupy klientéw producentéw zywnosci ekologiczne mozna definiowac

W oparciu o dwie strategie sprzedazy: klienta indywidualnego i klienta hurtowego.

Klient hurtowy to odbiorca posredni, ktéry dystrybuuje produkty dostarczane przez producentow
zywnosci ekologicznej, poprzez stoiska specjalistyczne w sklepach wielkopowierzchniowych. Grupa
odbiorcéw docelowych (klient koicowy posrednika hurtowego) w tym systemie sprzedazowym jest

zdanie ekspertdw bardzo zréznicowana. Najczesciej sg to:

Ludzie zamozni, ktdrzy chcg dbaé o swoje zdrowie i odzywiac sie wysokiej jakosci produktami.
Ludzie przewlekle chorzy lub w okresie rekonwalescencji — jest to zatem grupa dbajaca o swoje
zdrowie ze wzgledu na jego aktualny zty stan.

Osoby, ktére chca sie zdrowo odzywiad i lubig konkretny rodzaj produktéw. To w branzy tzw.
klient nowoczesny robigcy zakupy w sklepach sieciowych popularnych marek, dostepnych na

terenie catego kraju.

Klient indywidualny natomiast to gtéwnie odbiorca oferty on-line. Statystyki Google przytaczane przez
ekspertow wskazuja, iz te grupe stanowig najczesciej kobiety w wieku 35-50 lat. To az 70% klientéw
detalicznych. Te grupe stanowig osoby nazywane klientem swiadomym, raczej zamozniejszym, czesciej
sg to mieszkancy duzych miast. To rowniez osoby, ktére doswiadczyty choroby u siebie lub w rodzinie,
takze osoby swiadome ryzyka zwigzanego w wystgpieniem chordéb genetycznych i cywilizacyjnych — z
tego tez powodu czesciej siegajg po tego typu zywnosc. To wiasnie w opinii ekspertéw czesto moment
w zyciu przetomowy, wymuszajacy redefinicje w podejsciu do standardéw zywienia, wéwczas ludzie
poszukujg zmian i zmieniajg perspektywe. Czesto to rodzice, ktdrzy kierujg sie przede wszystkim
dobrem dzieci. To réwniez ludzie o wyzszych zarobkach, ktdrzy mogg sobie pozwolié, aby zaptacic
wiecej i mie¢ lepszg jakos¢ produktéw. Czesto sg takze kobiety w cigzy. Obszarem dystrybucji jest
rowniez raczej miasto niz wies — bowiem na wsiach ludzie kupujg raczej produkty zdrowe, ale raczej

tansze.

Co kupuja klienci indywidualni? Najczesciej sg to produkty, ktére sami chcg jes¢ — zapotrzebowanie
wtasne i najblizszych, w tym cztonkéw rodzin stanowig zaréwno o bezpieczenstwie jak i jakosci
wybieranych towaréw. Warto dodaé, iz sami producenci czesto z tego wtasnie powodu podejmuja
decyzje o produkcji zywnosci ekologicznej i uruchomieniu dziatalnosci gospodarczej: aby miec

zagwarantowang zdrowg zywnos¢, ktdrej sg rowniez konsumentami.
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V.2. Specyfika rynku — kierunki rozwoju i standardy oczekiwan.

Z wypowiedzi respondentdéw wytaniajg sie poszczegdlne kierunki rozwoju rynku zywnosci ekologicznej

i standardy oczekiwan wobec niego. Do kierunkéw tych zaliczono:

Celowos$¢ — w opinii ekspertéw osoby kupujgce produkty z oferty eko-zywnosci to klienci,
»ktorzy wiedzg czego szukaja”. Klienci siegajg po szerokg oferte. To nie sg zakupy przypadkowe,
lecz raczej intencyjne, konkretnie wybrane z rynku.

Swiadomoé¢ — klienci to osoby, ktére chcg bardziej zadbaé o swoje zdrowie — to w opinii
respondentéw grupa najwieksza;

Wspomaganie — to osoby poszukujgce wspomozenia w terapii; ,,ziota nie leczg, to nie jest lek,
ale mogg wspomagac” wskazujg eksperci, i wyjasniaja, iz jedng z kluczowych motywacji oséb
— klientow oferty bio to osoby ktdrych zapotrzebowanie wywotata choroba.

On-line — eksperci wskazujg, iz sprzedaz poprzez sklepy internetowe to jeden z elementéw
identyfikujagcych rynek produktéw ekologicznych. Zakupy realizowane sg gtdwnie przez
Internet z uwagi na fakt, iz ,,s3 to mimo wszystko produkty niszowe”.

Bezlokalnos¢ — lokalnie, jak deklaruje wiekszo$é respondentdw, firmy z branzy ekozywnosci
certyfikowanej nawet nie reklamujg sie i nie sprzedajg, nie majg réwniez sklepdw
stacjonarnych. Powdd, jak wskazujg eksperci to w wymiarze lokalnym zbyt maty rynek i zbyt
duzy koszt utrzymania sklepéw. To rdéwniez stanowi problem tego rynku: respondenci
wskazujg, iz w opinii ich klientow brakuje sklepow stacjonarnych — a sprzedaz z mozliwoscig
zapoznania sie z produktem w sklepie to zdecydowanie wygodniejsze. Pomimo, ze sklepy
w odczuciu klientéw ,,gdzies sg” to nie jest fatwe ustalenie, gdzie to jest.

Specjalizacja - promocja odbywa sie gtdwnie w social mediach. Czesto firmy, ktére majg linie
,bio” i ,nie bio” promujg produkty eko osobnymi kanatami komunikacji, aby dotrze¢ do
konkretnej grupy odbiorcéw, ktérzy wymagajg uwiarygodnienia produkgji.

Post-pandemicznos¢ — pandemia zdaniem respondentdéw spowodowata spadek
zainteresowania produktami eko; jednym z powoddw byt fakt, iz spadta zasobnos$¢ portfela
klientow — to powodowato konieczno$¢ oszczednosci; kolejnym elementem mocno
destabilizujgcym rynek produktéow ekozywnosci jest trwajgca wojna i inflacja. To zdaniem
wiekszosci ekspertow ciezki czas. Ale widoczne sg zmiany: ,klient wraca od korica roku 2023”.
Warto dodag, iz przed pandemig i wojng w Ukrainie obserwowana byta tendencja wzrostowa.

Progresywnos$¢ — zapotrzebowanie na certyfikowane produkty z zakresu zywnosci ekologicznej
zdaniem producentow jest duze. Rynek ,co prawda przez pandemie poluzowat sie , ale ciggle
sie rozwija”.
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V.3 Produkty — co wybierajg klienci, czego potrzebuje rynek?
Z wypowiedzi ekspertéw wytaniajg sie 4 gtéwne kategorie tworzgce specyfike oferty rynku produktéw

zywnosci ekologicznej.

Po pierwsze: nowosci — klient poszukuje takich towaréw, ktdre nie sg szeroko dostepne. Niszowosé
produkcji i dostepnosci jest gwarantem, iz produkt nie jest masowy, a tym samym uwiarygadnia sie
producent, jak wskazujg eksperci: ,,cos, co nie jest dostepne w sklepach wielkopowierzchniowych”. Co
wazne, w opinii respondentéw ,Klient kupujgcy produkty eko to klient stosunkowo fatwy, jesli chodzi

o0 wprowadzanie nowosci”.

Po drugie: wiarygodnos$¢ — zdaniem respondentdéw klient przy tych produktach nie jest wrazliwy na
cene —szuka jakosci i przywigzania do marki. Znaczace jest tutaj czytelne rozpoznawanie tego, co klient

kupuje i tym samym w jaki sposdb zaréwno producent jak i produkt moze by¢ wiarygodny.

Po trzecie: trwatos¢ - nowosci musza sie pojawia¢ — rynek nadazajac za potrzebami klientéw jest w
stanie zapewni¢ klientom szerokie spectrum produktéw. Ale gtéwnie sprzedajg sie produkty ktére sg
w ofercie diuzy czas — to efekt przywigzania do produktu i jego stata obecnos¢ w standardach

zywieniowych realizowanych przez klientow.

Po czwarte: mody — zwigzane z nadrozpoznawalnos¢ pewnych jednostek chorobowych oraz
popularnos¢ sezonowych diet; przyktadowo: + produkty bez glutenu, bez pszenicy, oleje ttoczone na
zimno, etc. Dlatego tez czesto sg to produkty dla 0séb celebrujgcych mtodosé lub metrykalnie mtodych.
Bowiem czasem wybdr produktéw ekologicznych to bardziej moda niz swiadomos¢. ,,Bo bio dla
kazdego produktu to cos$ innego — ludzie tego nie zgtebiajg. Dopiero gdy sg zmuszeni, to starajg sie

dowiedzie¢. Samo slowo ,bio” znaczy o czyms lepszym, naturalnym, bez chemii”.

Po piate: sSwiadomos¢. Zdaniem respondentéw grupa produktow stanowigca odpowiedZ na
zapotrzebowanie rynku, powieksza sie. Ale klienci kupujg gtownie takie towary, ktére sg uzywane jako
podstawa diety: warzywa, owoce, makarony, maka, kasze. Rzadziej siega sie po produkty typu
uciechowego: alkohole, przekgaski, stodycze. Osoba, ktdra nie ma w podstawie diety produktéw eko nie

bedzie siegata po przekaski etc. To oferta dla klienta sSwiadomego.

Po szdste: bazowosc. Respondenci wskazuja, iz klienci budujg swojg strategie odzywania sie stosujgc
okreslone zachowania zakupowe: najczesciej wybierane sg glownie produkty bazowe, nowosci duzo

mniej. Co to jest? Najczesciej makarony, produkty sniadaniowe, soki, wiedliny.

Po siédme: zdrowie: ,potrzeba zycia zdrowo nakreca sprzedaz. To temat trudny: wazna jest

powtarzalnos$¢ produktu” ttumaczg eksperci. W okresie pandemii obserwowano w obszarze rynku
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produktéw eko dwa trendy: albo spadek sprzedazy i zapas¢ rynku (bo kryzys bezpieczeristwa), albo

wzrost bo Focus na zdrowie i sprzedaz on line.

V.4. Certyfikacja produktow
W takcie badania respondenci poproszeni zostali o odpowiedz na pytanie o to, czy certyfikat zywnosci
ekologicznej jest potrzebny? Zdaniem wszystkich badanych jest on potrzebny, poniewaz jest to

rekojmia jakosci i szansa na skuteczng rywalizacje z hurtowymi importerami.

Certyfikat i znakowanie pomagajg w budowaniu marki firmy i wiarygodnosci — zaréwno w obszarze
sprzedazy indywidualnej jak i hurtowej. Ma tez duze znaczenie w sytuacjach kryzysowych, jakie

dotykajg rynek producentéw zywnosci.

Eksperci wskazujg, iz trzeba pilnowac, aby certyfikacja byta prawidtowa, bo ,czarna owca powoduje,
ze cata branza dostaje obuchem”. To specyfika rynku stosunkowo mtodego i wrazliwego na kwestie
zdrowia. Certyfikacja jest zatem potrzebna i jest zdaniem rozméwcéw ,,do przejscia”. Wiele firm ma
certyfikaty. Gdyby jej nie bytlo — wyjasniajg respondenci - wielu producentéw umieszczatoby

nierzetelnie informacje o tym, ze produkt jest bio. A nie do korica jest to zgodne z prawda.

Czy certyfikowanie i oznaczanie produktow logotypem euroliscia pomaga? W opinii badanych
zdecydowanie tak. Jeden z ekspertéw wyjasnia: , Linia produktdw bio otwiera nowe perspektywy i
nowych klientéw. Te produkty sg rozwijane samodzielnie, jako jedyny obszar produkcji, ale tez jako
ylinia bio” — nowos$¢, dodatkowa produkcja, co stanowi odpowiedz na zapotrzebowanie rynku i zmiany

w mentalnosci.

Procedura certyfikacji zdefiniowana zostata jako obowigzek ,do przejscia”. Nie jest zdaniem
respondentéw ani tatwa, ani trudna. Poziom akceptowalny — troche problemoéw ze sposobem

przetwarzania w procesie produkcji. Korzysci sg, zdaniem ekspertéw, warte wysitku.

V.5. Kampania , Przestaw sie na eko — szukaj euroliscia”

Eksperci zapytani o standardy i efektywnos¢ realizacji kampanii dotyczacej certyfikacji produkcji

ekozywnosci i jej efektéw wskazali na nastepujgce kwestie:

Kampania jest wazna bowiem klienci najczesciej nie rozrdzniajg produktéw eko od nie-eko.
Zatem: im wieksza Swiadomosé i fatwosé identyfikacji oraz odrdznienia oferowanych
produktdéw, tym lepiej dla wszystkich: zaréwno dla klientéw jak i dostawcow.
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Kampania jest stabo widoczna lub niewidoczna dla ekspertow. Dlaczego? ,Nie ma
rozpowszechnienia informacji co to jest zywnos¢ ekologiczna”. Producenci, Swiadomi specyfiki
czaséw i prawidet rynku, wskazujg na:

o zbyt mata grupa influencerdéw, ktérzy potrafiliby w sposdb ciekawy o tym opowiedzied.

o social media, ktére sg ,,na tyle rozpowszechnione i na tyle z ludzmi, ze tam jest gtéwna
przestrzen do komunikacji i informacji”. Odbiorcy bowiem - czesto to specyfika
nowych klientdw - sg czesto bardzo zaskoczeni tym co dostali ,,jakby odkryli ksiezyc”,
dopiero gdy produkt do nich trafia weryfikujg skutecznos¢. Nie ma jeszcze ciggle
zbudowanej pozycji tych produktdw na rynku i ich wiarygodnosci.

Pomimo, iz kampania zdaniem respondentdéw jest stabo widoczna i w pewnym sensie ginie w szumie

informacji medialnych to wszyscy sg zgodni co do tego, iz trzeba edukowac spotfeczenstwo i

kontynuowaé promocje Euroliscia. Niezaleznie od tego, jak jest dzis$, w perspektywie czasowej dziatania

kampanijne maja sens.

1.

4.

Kampania uwiarygadnia produkty i producentéw: zdaniem ekspertéw ,,euroli$¢” powoduje, ze
klient ma gwarancje, dobrej jakosci produktéw. Widac¢ to w sprzedazy — eksperci wskazujg na
bazie wtasnej analizy sprzedazy macierzystych produktéw, iz produkty bez liScia sg rzadziej
wybierane. Rozpoznawalnos¢ tego liscia ma bowiem duze znaczenie dla klienta Swiadomego.
W kanale specjalistycznym produkty z logiem sprzedajg sie duzo lepiej. Ale — na co wskazujg
eksperci - jest bardzo duzo ludzi nieSwiadomych, co uzasadnia znaczenie i potrzebe kampanii.

Kampania to kreowanie stylu zycia: zdaniem respondentdw ,mode na eko trzeba stworzy¢” —
czyli pokaza¢ klientowi, co zyskuje, co moze dostac i co ten produkt zmieni w jego zyciu. Ale to
nie bedzie nigdy produkt masowy. Tego rodzaju rynek jest zdaniem producentéw specyficzny:
bardzo duzo oséb decyduje sie na kupowanie tych wtasnie produktéw z uwagi na oferowany
styl zycia przez produkt: zycie ekologiczne, odzywanie sie eko — to nie tylko produkt, ale cata
filozofia konsumpcji i zycia.

Kampania w sieci: - konieczne jest zintensyfikowanie dziatan on-line. Obecnie, majgc na
uwadze specyfike odbiorcéw produktéw z obszaru ekozywnosci, kluczowe sg takie kanaty
komunikacji, ktére s3 domeng klientéw. Gtéwne kanaty komunikacji dzis:

a. ,instagram, facebook i strona internetowa”. Producenci budujg komunikacje z
klientami gtownie w social mediach -umieszczajac przepisy i prowadzac kanaty z
gotowaniem, czyli zastosowaniem produktéw i ich waloréow.

b. waznym sposobem komunikacji sg rdwniez telefony i maile — ale to gtownie doradztwo
i odpowiedz na pytania klientdw, nie telemarketing.

c. kontakt bezposredni na targach.

Kampania jako uwiarygodnienie sektora: cze$¢ ekspertéw odwotuje sie do ,social mediowe;j
afery w temacie produktéw z Ukrainy”: eurolis¢ dzi$ jest rekomendacjg. Jako, ze w Polsce
obowigzuje rozporzadzenie wyjasniajgce jaki jest standard produkcji zywnosci ekologicznej,
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wiec dla producenta ,dzi$ jest to mocna podkfadka i podpora informowania i gwarancji
jakosci”. Dzi$, zdaniem respondentéw, euroli$¢ to przynaleznos¢ do okreslonej grupy
producentéw stawiajgcych na jakosé. To pomaga. Do tego dzis klienci sg bardzo aktywni,
oceniajacy, ksztattujg w duzym stopniu rynek. Zatem eurolis¢ dzis to rekojmia, cho¢ oczywiscie
nie dla kazdego klienta.

Kampania segmentowa — zdaniem ekspertéw na peryferiach nie widaé ani kampanii, ani jej
skutkow. Temat ekozywnosci i produkcji certyfikowanej obecny jest w TV i wiekszych miastach.
Znamienne, iz jako ze w okresie pandemii wiecej byto mowy o zdrowiu — wéwczas widoczny
byt boom na ekologie. Po okresie spadku z uwagi na destabilizacje warunkéw egzystencji w
wymiarze podstawowym oraz wojne w Ukrainie a co za tym idzie — inflacje, dzi$ ,znéw co$
zaczyna sie dzia¢ od kilku miesiecy”. Co warunkuje zmiane? Respondenci wskazujg, iz jest to
,byé moze fakt, iz w telewizji od kilku miesiecy jest tego wiecej to i ludzie reagujy”.

Kampania jako utrwalanie nawykéw — zdaniem respondentéw stata obecnos$¢ kampanii jest
kluczowa do wytworzenia okreslonego systemu postrzegania produktéw z segmentu
ekoprodukcji. Schemat przedstawia sie nastepujaco: ,Widze euroliscia bo zwracam uwage na
to — szukam tych dziatéw. Ale trzeba by¢ swiadomym, zeby to znalez¢”.

Kampania jako odpowiedz na potrzeby klientéw: w opinii respondentéw coraz wiecej ludzi
zwraca uwage na jakos¢ produktow, czego dowodem jest obecno$é na rynku sprzedazy.
Widoczne jest to chociazby w coraz wiekszych przestrzeniach wydzielanych w marketach na
produkty bio. Ponadto, co wyjasniajg respondenci: ,,jesli chcemy sprzedawac produkty bio, to
musimy zachowad tancuch dostaw ,,bio”. Bez tego nie ma mozliwosci zachowania ciggtosci. Dla
firmy to ma znaczenie, bo klient zwraca na to uwage. | odbiorca hurtowy rowniez ma to na
uwadze: sg platformy sprzedazowe, ktére nie przyjmujg produktu bez certyfikacji. A s3 to
gtéwni dystrybutorzy oferty produktdw ekologicznych. Wazne, aby opakowanie byto réwniez
kojarzone z produktem ,,bio”. Samo opakowanie juz komunikuje naturalnosc.

V.6. Wnioski, wyzwania i potencjalne obszary do dziatan w obszarze kampanii:

1.

Kampania zdaniem badanych jest mato widoczna i ginie w szumie informacji medialnych.
Jednoczesnie jest uznawana za wazng i potrzebng w perspektywie dtugoterminowe;.

Momentem zwrotnym dotyczgcym rynku ekozywnosci, byta pandemia i wojna w Ukrainie, co
znaczgco zmienito rynek i style konsumpcji. Zatem dziS obserwowane sg redefinicje
standarddéw z ostatniego pieciolecia — czyli mamy do czynienia z nowym otwarciem.

Odbiorcami produktéw z obszaru ekozywnosci sg osoby w przedziale wiekowym 35+, raczej
zamozne i zamieszkujgce miasto.

Kluczowym zagadnieniem w systemie komunikacji jest zagadnienie zdrowia.
Gtéwne kanaty komunikacji to przestrzen on-line: zaréwno zakupy jak i edukacja.

Logo euroliscia jest rekojmig — producenci majg dzieki temu poczucie uwiarygodnienia i
wspotpracy.
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VI. Podsumowanie

Podsumowujac zgromadzone w trakcie badan ilosciowych i jakosciowych informacje, a takze dane
zgromadzone w trakcie catego procesu badawczego realizowanego w trakcie 2 lat realizacji kampanii

reklamowej ,PRZESTAW SIE NA EKO — SZUKAJ EUROLISCIA”, mozna wskaza¢ nastepujace wnioski:

1. W ostatnich latach obserwowano staty przyrost liczby producentéw ekologicznych i
ekologicznych producentéw rolnych dostepnych na rynku polskim i europejskim. W latach
2020-2022 dostepnos¢ produktow ekologicznych wzrosta kolejno o 5% i 6% wzgledem 2020 r.
Oznacza to, ze tendencja wzrostowa zaobserwowana w latach poprzednich nadal sie

utrzymuje i prawdopodobnie bedzie wzrastata w kolejnych latach.

2. Oproécz wzrostu liczby podmiotow oferujgcych zywnos¢ ekologiczng, wzrosta takze
powierzchnia upraw ekologicznych w Polsce o0 0,9% do poziomu 554,6 ha ogdtem. Ponadto
rozwingt sie sektor podmiotéw zajmujgcych sie przygotowaniem produktéw ekologicznych,
czego dowodem jest wzrost liczby tych podmiotéw o 10,1% na przestrzeni 2 lat. Biorgc pod
uwage dane od 2016 r., wzrost ten wynidst niemal 73% w stosunku do 2022 r. — fgcznie w
Polsce funkcjonuje obecnie ponad 1200 podmiotéw produkujgcych zywnos¢ ekologiczng i
obserwuje sie w tym zakresie statg tendencje wzrostowa. Pod wzgledem wyrdznia sie
wojewddztwo podlaskie, w ktdrym w ciggu roku wzrosta liczba tych podmiotéw o niemal 20%

-w 2022 r. a liczba producentéw ekologicznych przekroczyta 4 tys.

3. Wedtug danych z 2021 r. Polska nadal zajmuje 9 miejsce pod wzgledem powierzchni
ekologicznych uzytkéw rolnych w Europie. Jezeli trend zwigzany ze wzrostem produkcji
ekozywnosci zostanie utrzymany, pozycja Polski na rynku europejskim bedzie sie umacniad i

zwiekszac sie bedzie liczba producentéw zywnosci ekologicznej.

4. W trakcie badan prowadzonych wsrdd oséb z pokolenia millenialséw oraz pokolenia Z na
przestrzeni 2 lat, mozna zaobserwowaé, ze odsetek oséb, ktére deklarujg zakupy zywnosci
ekologicznej ulegat nieznacznym wahnieciom. W poczatkowej fazie badania tacznie 78,8%
0s6b deklarowato zakupy zywnosci ekologicznej. W fazie koncowej odsetek ten wynidst 78,4%.
W badaniu $rédokresowym wartos¢ ta wyniosta 81,9%. Nieznaczny spadek odsetka oséb
kupujgcych zywnos$é ekologiczng moze wynika¢ ze zmian na rynku pracy i stanowi¢ efekt
znaczgcego wzrostu inflacji, co powoduje zmniejszenie poziomu wydatkéw badanych oséb na
produkty zywnosciowe. Innymi stowy, istnieje prawdopodobieristwo ponownego wzrostu
odsetka osdb kupujgcych zywnos¢ ekologiczng, w miare postepujgce] stabilizacji na rynku
pracy i ograniczeniu poziomu inflacji. Przypuszczenie to moze znajdowac uzasadnienie wsrod

powoddw, dla ktdrych respondenci nie kupujg zywnosci ekologicznej. Najczestszym powodem
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10.

w tym zakresie jest ich wysoka cena. Tezy te uwiarygadniajg badania prowadzone wsréd
producentéw zywnosci ekologicznej, ktdrzy rowniez zaobserwowali chwilowy spadek liczby
odbiorcéw swoich produktéw. Producenci takze upatruja powoddéw w zawirowaniach

zwigzanych z sytuacjg polityczng i gospodarczg, lecz s przekonani, ze jest to okres przejSciowy.

Zakupdéw zywnosci ekologicznej w Polsce dokonujg gtéwnie kobiety, osoby mtodsze, lepiej
wyksztatcone, z wiekszych osrodkdw miejskich i stosujgce diete weganska lub wegetarianska.
Ta tendencja utrzymuje sie przez caty okres realizacji projektu i jest obserwowana takze przez

producentéw zywnosci.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze niemal 3/4 osdb kupujgcych zywnosé ekologiczng
sprawdza czy jest ona odpowiednio oznakowana, a niemal tyle samo 0sdb siega po zywnos¢
ekologiczng co najmniej raz w miesigcu. Wartos$¢ ta utrzymuje sie na zblizonym poziomie, przez

caty okres realizacji projektu.

Przedstawiciele badanej grupy najczesciej kupujg ekologiczne owoce i warzywa oraz produkty
nabiatowe. Rzadziej siegajg po ekologicznie produkowane mieso i przekaski. Tendencja ta
obserwowana jest na poziome catego kraju, co potwierdzajg wyniki badan prowadzonych

rownolegle, przez inne podmioty analizujgce tendencje na rynku zywnosci ekologiczne;j.

Elementami wptywajgcymi na wybdr ekologicznej zywnosci dla badanych oséb sg w
szczegdlnosci zapewnienia o lokalnym pochodzeniem produktu oraz ich cena. Rzadziej
kluczowym czynnikiem jest smak produktu. Natomiast dla blisko 20% badanych istotne jest

oznaczenie certyfikatem ,euroliscia”.

Mimo, iz w swietle przeprowadzonych badan, odsetek oséb kupujgcych zywnosé ekologiczna
miewat wahniecia, to zauwaza sie wzrostowa tendencje $wiadczgcy o przekonaniu o tym, iz
zywnosé ekologiczna ma lepsze witasciwosci, jest zdrowsza i bezpieczniejsza dla zdrowia niz
zywnos¢ tradycyjna. Wzrost w tym zakresie na przestrzeni realizacji projektu wynidst srednio

okoto 5 punktéw procentowych z poziomu okoto 87-88% do okoto 92-93%.

Oprécz wzrostu pozytywnych opinii o ekozywnosci, zaobserwowano znaczgcy wzrost
rozpoznawalnosci logotypu ,euroliscia”. Ponad 67,7% respondentéw w ostatnim z badan
ankietowych wskazato, ze kojarzy symbol ,euroliscia” z produktami ekologicznymi. Na
poczatku realizacji projektu i badan srddokresowych skojarzenie ,euroliscia” z produktami
ekologicznymi wynosito kolejno 54,2% i 62,4%, oznacza to wzrost o ponad 13 p.p. wzgledem
poczatkowego badania, a tym samym jest to wzrost o 24% rozpoznawalnosci logotypu w
stosunku do odsetka respondentéw identyfikujgcych symbol ,euroliscia” na poczatku

kampanii. Rozpoznawalnos$¢ logotypu ,euroliscia” jest wyraznie wyzsza w grupie o0séb
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12.

13.

14.

15.

16.

kupujacych zywnosc¢ ekologiczng - 65,3% w stosunku do 32,9% w grupie oséb niekupujgcych

zywnosci ekologicznej.

Istotne jest rowniez to, ze sposréd zrdznicowanych oznaczer widocznych na opakowaniach
zywnosciowych, az 89% badanych potrafi zidentyfikowaé symbol ,euroliscia” i utozsamic go z
gwarancjg ekologicznosci produktu. Oznacza to, ze wsrdd grupy odbiorcow odnotowano
znaczacy progres w Swiadomosci zaréwno pod katem rozpoznawalnosci certyfikatu
»euroliscia”, jak i rozumienia istoty certyfikowanej zywnosci ekologicznej. Zdecydowanie
rzadziej niz w poprzednich edycjach badania stawiajg takze znak réwnosci miedzy zdrowg
zywnoscig, a zywnoscig ekologiczng. Dla wiekszosci badanych osdb, nie sg juz to tozsame

okreslenia.

Podobne tendencje jak w przypadku grupy odbiorcow/konsumentéw zywnosci ekologicznej,
obserwuje sie wsrdd badanych dziennikarzy i influenceréw. Az 84% badanych z tej grupy
deklarowato, ze sprawdza oznakowanie zywnosci symbolem ,euroliscia”, przez co mozna
uznaé, ze w grupie tej symbol ten stat sie elementem rozpoznawalnym. Badane osoby czesciej
niz przecietny mieszkaniec kraju kupujg zywnosc¢ ekologiczna. Blisko potowa z nich robi to co

najmniej raz w tygodniu.

Podobnie jak pozostali respondenci, influencerzy i dziennikarze najczesciej kupujg nabiat, sery,
warzywa i owoce. Przy wyborze kupowanych produktéw ekologicznych kierujg sie gtdwnie ich
pochodzeniem i certyfikatem euroliscia. Podobnie takze wiekszo$¢ z nich zgadzata sie z
okresleniami sugerujgcymi, ze produkty ekologiczne sg produkowane metodami lepszymi dla

srodowiska naturalnego, a takze, ze sg lepszej jakosci niz produkty produkowane tradycyjnie.

Wsrod najczesciej identyfikowanych oznaczen odnoszacych sie do zywnosci ekologicznej, az
89% respondentdw wskazywato na oznaczenie euroliscia. Dla tej grupy badanych jest to
oznaczenie, ktére gwarantuje ekologiczno$¢ produktéw. Mozna przyjac¢, ze umiejetnoscé

rozpoznania i rozumienia oznaczenia ,euroli$cia” w tej grupie badanych stata sie powszechna.

Natomiast bioragc pod uwage wyniki badania producentéw zywnosci ekologicznej mozna
wskazac, ze dzielg oni klientow na klientow indywidualnych (pojedyncze osoby, lub niewielkie
podmioty  handlowe) lub  hurtowych, ktére sg przedstawicielami sklepow
wielkopowierzchniowych. Obserwacje producentéw zywnosci ekologicznej pokrywajg sie z
danymi statystycznymi, ktére wprost definiujg klientow jako: osoby w wieku 35-55 lat,

zamozniejsze, lepiej wyksztatcone, z wiekszych osrodkéw miejskich.

W opiniach badanych osdb istotne jest to, ze o ile rynek zywnosci ekologicznej stopniowo

ros$nie w ostatnich latach, o tyle pandemia i okres po jej zakoriczeniu, ograniczyt do pewnego
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17.

18.

stopnia zainteresowanie produktami eko. Zdaniem badanych stato sie tak, poniewaz klient
zubozat. Mniej srodkdéw przeznacza na dobrej jakosci zywnos¢. Probleméw upatruje sie takze

w panujacej inflacji oraz jako efekt wojny w Ukrainie.

Niemniej jednak zdaniem badanych certyfikacja produktéw ekologicznych i certyfikat
»euroliscia” sg bardzo potrzebne. Certyfikat ten jest traktowany jako rekojmia dobrej jakosci
produktow. Certyfikat buduje marke i zaufanie do niej, jest w pewien sposéb traktowany, jako

gwarancja na jakos¢ produktu. Trend ten zdaniem badanych jest mocno zauwazalny.

Biorgc pod uwage odbidr kampanii promocyjnej, to zdaniem badanych jest to bardzo wazny
element budowania $wiadomosci klientéw. Kampania pozwala budowaé $Swiadomosé
odbiorcéw i uczy jak odrdzniac produkty ekologiczne od nieekologicznych. To wazny element
dziatania promujacego idee Euroliscia, ktdra jak wskazujg wyniki badan ilosciowych przynosi
wymierne efekty, stopniowo (a wrecz skokowo) przyczyniajac sie do wzrostu rozpoznawalnosci

certyfikatu i idei z nim zwigzanej.
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