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Zywnosc ekologiczna w opinii internautoéw — doniesienie

wstepne

Organic food in the opinion of Internet users - preliminary report

WIOLETTA SAMOLINSKA, BOZENA KICZOROWSKA

Zaktad Bromatologi i Fizjologii Zywienia, Uniwersytet Przyrodniczy w Lublinie

Cel pracy. Zapoznanie sie z pogladami uzytkownikéw internetu dotyczacymi
zywnosci ekologicznej.

Materiat i metoda. Badania ankietowe wykonano za pomoca
kwestionariusza elektronicznego wiréd 123 dorostych oséb, deklarujacych
spozycie zywnosci ekologicznej. Pytania dotyczyty m.in. podstawowych zrodet
informacji o zywnosci ekologicznej, celu jej stosowania i preferowanych
miejsc zakupu oraz akceptacji zywnosci importowanej. Internauci wymienili
rowniez cechy charakteryzujgce zywnos¢ ekologiczng oraz kojarzone z nig
produkty zywnosciowe. Opiniodawcy wskazali takze grupy ekologicznych
produktow zywnosciowych, za ktére sg w stanie zaptaci¢ wyzsza cene.

Wyniki. W badaniach wzieto udziat 90 kobiet (75,6%) oraz 30 mezczyzn
(24,4%). Obserwowano zréznicowane postawy internautéw wobec zywnosci
ekologicznej. Chet zadbania o siebie i o rodzine - to najczesciej wskazywany
motyw skfaniajacy kobiety do zakupu zywnosci ekologicznej (p<0,05). Byty
one takze czesciej przekonane o wyzszej wartosci odzywczej produktow
ekologicznych w poréwnaniu do konwencjonalnych (p<0,05). Kobiety byly
sktonne zaptaci¢ wyzsza cene za chleb i masto, jesli bylyby produkowane
ekologicznie, a mezczyzni czesciej wskazywali na wedliny (p<0,05). Miejsce
pochodzenia ekologicznych produktéw miato dla kobiet wieksze znaczenie
niz dla mezczyzn (p<0,05).

Whioski. Stale powieksza sie Srodowisko internautdw, dlatego tez poznanie
ich pogladéw na temat zywnosci ekologicznej oraz kierujacych t3 grupa
motywow konsumenckich, moze przyczynic sie w przysztosci do zwiekszenia
potencjatu rynku ekologicznego.

Stowa kluczowe: zywnosc¢ ekologiczna, internauci, pte¢, poglady i motywy
konsumenckie

Aim. To get acquainted with the Internet users’ opinions concermning
organic food.

Material & method. Questionnaire surveys were performed using an
electronic questionnaire among 123 adults, declaring consumption of
organic food. The questions concerned among others: basic sources of
information about organic food, the aim of use and preferred places of
purchase as well as the acceptance of imported products. The Internet
users also specified the characteristics of organic food and food products
associated with it. The respondents also identified the groups of organic
food products, for which they were willing to pay a higher price.

Results. The trial included 90 women (75.6%) and 30 men (24.4%).
Different attitudes towards organic food among the Internet users were
observed. The most common motive encouraging the women to purchase
the organic food was the need to take care of themselves and their families
(p<0.05). They were also more often convinced of higher nutritional value
of organic products as compared to the conventional ones (p<0.05). The
women were willing to pay a higher price for organically produced bread
and butter, while the men more often chose processed meat products
(p<0.05). The place of origin of organic products was more important for
the women than for the men (p<0.05).

Conclusions. The Internet users’ circle is constantly increasing, therefore
the knowledge of their opinions on organic food and the motives guiding
this group of consumers can in the future contribute to the increase of the
potential of organic food market.

Key words: organic food, Internet users, gender, consumer views and
motives
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Wprowadzenie

W wyniku malejacego zaufania konsumentow
do zywnosci konwencjonalnej oraz wzrostu zna-
czenia racjonalnego zywienia warunkujacego dobry
stan zdrowia, poszukiwana jest na rynku zywnosé
postrzegana jako zdrowa, bezpieczna i wolna od
zanieczyszczen chemicznych. W przeciwienstwie
do zywnosci wysokoprzetworzonej oraz genetycznie
modyfikowanej— zywnos¢ ekologiczna kojarzona jest

z naturalnymi procesami wytwdrczymi pozostajacy-
mi w harmonii ze $rodowiskiem naturalnym [1, 2].
Grupa konsumentow, ktéra stale si¢ powigksza, jest
zbiorowo$¢ uzytkownikéw Internetu, ktérzy swoja
obecnos¢ w Sieci traktuja, jako nieodtaczny element
codziennosci. Biorge pod uwagg, iz jest to srodowisko
sktadajace si¢ gléwnie z ludzi mtodych i aktywnych
zawodowo [ 3] interesujace staje si¢ poznanie ich po-
gladow i stanowiska wobec zywnosci ekologicznej.
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Cel badan

Zapoznanie si¢ z opinig dotyczgca zywnosci
ekologicznej os6b deklarujacych jej spozycie oraz ko-
rzystajacych z Internetu. W badaniach uwzgledniono
wspolzaleznosci pomiedzy plcia, a postawa wobec
zywnosci ekologiczne;.

Materiat i metody badan

Badania metoda ankietowa zostaly przepro-
wadzone w okresie od maja do lipca 2011 roku, za
pomocg anonimowego kwestionariusza elektronicz-
nego. Kwestionariusz zostat skonstruowany wedtug
obowigzujacych zasad dotyczacych zbierania danych
przy pomocy ankiety [4]. Badania mialy charakter
wstepny i dotyczyly okreslenia Zrédet informacji
o zywnosci ekologicznej, poziomu zainteresowania
i motywow jej zakupu, miejsc pozyskiwania oraz zna-
czenia pochodzenia — wedtug opinii uzytkownikow
internetu. Kwestionariusz umieszczono na forach in-
ternetowych skupiajacych internautow zainteresowa-
nych tematyka zywnosci ekologicznej. Pytania miaty
charakter zamkniety, otwarty oraz jednokrotnego lub
wielokrotnego wyboru. Probe badawczg stanowity 123
petnoletnie osoby (75,6% kobiet i 24,4% mezczyzn),
ktoére zadeklarowaty stosowanie zywnosci ekologicznej
(tab.T). 1/3 os6b ankietowanych wskazywata wie$ jako
miejsce zamieszkania a prawie 1/5 — miasteczka (do
50 tys. mieszkancow). W miastach (od 50 do 100 tys.
mieszkancow) i w duzych miastach (powyzej 100 tys.
mieszkancow) mieszkato odpowiednio 16,3%131,7%
internautow.

Prawidlowo wypetnione kwestionariusze poddano
analizie statystycznej. W celu stwierdzenia statystycz-
nie istotnych zaleznosci migdzy udzielonymi odpowie-
dziami a czynnikiem réznicujacym (pte¢) postuzono
si¢ testem y? Pearsona (w uzasadnionych przypadkach
zastosowano poprawke Yates’a) w programie Statistica
wersja 5. Przyjeto za poziom istotnosci warto$¢ a=0,05
(réznice istotne przy p<0,05). W celu okreslenia sity
zaistniatej zaleznosci wyznaczono wspélczynnik C
Pearsona.

Wryniki i omowienie

Wsréd ankietowanych oséb najliczniejszg gru-
pe stanowili ludzie mlodzi — w wieku od 18 do 34
lat (72,4% badanej populacji) (tab. I). Wsréd oséb,
ktore wypetnity elektroniczng ankiete, nie byto in-
ternautow powyzej 64 roku zycia. Jest to zgodne z
opracowaniem Czapinskiego i Panka [3], w ktérym
autorzy potwierdzaja, iz korzystanie z Internetu w
najwiekszym stopniu zwigzane jest z wiekiem i zde-
cydowana wigkszo$¢ uzytkownikéw to osoby mtode

w przedziale wiekowym 16-34 lat, a w niewielkim
stopniu osoby starsze (tylko 10,6% uzytkownikow

internetu jest w wieku 65 i wigcej lat). W badaniach
wlasnych odnotowano wigksze uczestnictwo kobiet
(75,6%), cho¢ to mezczyzni korzystajg z Internetu
czesciej niz kobiety [ 3]. Thumaczy¢ to mozna tym, iz
wsrdd oséb korzystajacych z zywnosci ekologicznej
gltéwna cecha réznicujaca decyzje zakupowe jest pted,
bowiem to kobiety cz¢sciej dokonuja zakupu tego
typu zywnosci, jako odpowiedzialne za zaopatrzenie
zywnosciowe w gospodarstwie domowym [ 5, 6]. Duze
znaczenie w przypadku korzystania z Internetu ma
rowniez status spoteczno-zawodowy. W wykonanych
badaniach braty udziat przede wszystkim osoby pracu-
jace (64,3%), co czwarty ankietowany byl studentem
atylko, co 14. —bezrobotnym. Jest to zgodne ze stwier-
dzeniami autoréw Czapinskiego i Panka [3] podaja
oni, bowiem iz z tego medium korzysta olbrzymia
wiekszos$¢ uczniow i studentow, a takze oséb pracuja-
cych. Najmniej uzytkownikéw jest wirdd emerytow,
rencistow i rolnikéw oraz w gronie bezrobotnych
i biernych zawodowo oséb [3].

Prawie wszyscy internauci biorgcy udzial w bada-
niu spozywali — zgodnie z zaleceniami racjonalnego
zywienia — 3 lub wiecej positkow dziennie (94,3%),
a w swojej samoocenie okoto 40% os6b odzywialo si¢
prawidtowo lub zamierzato zracjonalizowac swoja
diete. Ponad potowa respondentéw (66%) nie potrafita
okresli¢ swojego sposobu odzywiania.

Tabela I. Charakterystyka respondentéw
Table I. Characteristics of participants

Liczba odpowie- Udziat odpowiedzi
dzi /Number of [%] /Participation
answers of answers [%]

Charakterystyki /Characteristics

Ptec kobiety /females 93 75,6
/Gender  mescaysni /males 30 24,4
og6t /total 123 100
Wiek/Age 18-24 lat /years 42 34,1
25-34 lat /years 47 38,2
35-44 lat /years 21 17,1
45-64 lat /years 13 10,6
Struktura  osoby aktywne zawodo- 79 64,3
spotecz-  wo /professionally active
no-za- people
wodowa  studenci /students 33 26,8
/Social
bezrobotny /unemployed 9 7,3
and pro- o )
fessional  rencisci i emeryci 2 1,6
structure /pgnsioners and senior
citizens

Jako gtéwne Zrédto wiedzy o zywnosci ekologicz-
nej internauci podawali najczesciej telewizje (23,6%)
ale pte¢ internautéw nie zréznicowata istotnie odpo-
wiedzi na to pytanie (ryc. 1). W innych badaniach
przeprowadzonych z udziatem polskich konsumentow
réwniez stwierdzono, ze podstawowymi zrédtami
informacji o zywnosci ekologicznej sa media, gtéwnie
telewizja i prasa oraz zZrédta osobiste — rodzina i zna-

jomi [5, 7-91.
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Osobom korzystajgcym z Internetu i deklarujgcym
ekokonsumpcje — zywnos¢ ekologiczna najczesciej
kojarzyta si¢ z warzywami i owocami (87,8%) oraz
z produktami zbozowymi (61,0%); prawie 40%
0s6b wskazywalo na takie grupy artykutow spozyw-
czych, jak: mleko i produkty mleczne (39,8%), ziota
(38,2%), wody mineralne (37,4%) i miod (36,6%)
(ryc. 2). Rzadziej wybierano takie produkty spozyw-
cze, jak: przetwory owocowe, warzywne, oleje roslinne,
migso 1 jego przetwory, zywno$¢ dla dzieci oraz ryby
i owoce morza. Taki wybér produktéow wskazuje na
powszechniejsze kojarzenie zywnosci ekologicznej
z zywnoScig nieprzetworzong lub niskoprzetworzong.
Nie wykazano statystycznych réznic w udzielanych
odpowiedziach pomiedzy kobietami i me¢zczyznami.

Odpowiedzi dotyczace cech zywnosci ekologicznej
nie zostaly zréznicowane poprzez ple¢ internautéw, za
wyjatkiem opinii, iz zywnos¢ ekologiczna posiada wyz-
sza warto$¢ odzywezg niz zywno$é konwencjonalna
(tab. IT). Kobiety byly o tym przekonane zdecydowanie
czesciej w poréwnaniu do mezezyzn (40,9% vs 6,7 %;
x*=12,09; p<0,05), a zalezno$¢ ta byta umiarkowanej
mocy (C=0,41). W badaniach sondazowych prze-
prowadzonych przez Mi$niakiewicz i Suwalte [10]
konsumenci réwniez postrzegali zywnos¢ ekologiczna
jako zdrowa (81%) i naturalng (78%).

Jako gléwne miejsca pozyskania zywnosci ekolo-
gicznej internauci wskazywali na targ—43,9% oraz na
sklepy o r6znej wielkosci (tab. IT). Biatoskurski [11]
w zblizonych badaniach stwierdzit wsréd studentéw,
najczestsze (prawie 70% udzielonych odpowiedzi)
zaopatrywanie si¢ w sklepach spozywczych posiada-
jacych stoiska oferujace zywnos¢ ekologiczng.

Motywy sklaniajace internautéw do zakupu tej
zywnosci byly rézne. Najczesciej wskazywali oni na
che¢ zadbania o siebie i 0 rodzine —ok. 70% ankietowa-
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ekologiczng /Events to
promote organic food

80
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n=93 n=30

Ryc. 1. Gtéwne Zrodta informacji o zywnosci ekologicznej
Fig. 1. Main information sources on organic food
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100% due the ability to indicate more than one answer

Ryc. 2. Grupy produktéw spozywczych kojarzonych z zywnoscig eko-
logicznag

Fig. 2. Food groups associated with organic food

nych wskazato ten cel (tab. IT). Walory smakowe i tro-
ska o srodowisko naturalne byly wazne przy wyborze
zywnosci ekologicznej dla ok. 30% internautéw. Moda
na zdrowy styl zycia kierowata si¢ 1/10 badanych.
Najrzadziej wskazywano ,inne powody” takie jak:
che¢ zmiany w sposobie zywienia, wymogi stosowane;j
diety, wegetarianizm, lokalny patriotyzm. Wylacznie
odpowiedz ,,che¢é zadbania o siebie i o rodzing” byta
zdeterminowana plcig. Kobiety zdecydowanie czesciej
wybieraty ten pow6d w poréwnaniu z me¢zczyznami
(75,3% vs 53,3%; x*>=5,19; p<0,05) ale tg wspdtza-
lezno$¢ cechowata staba moc (C=0,20). W innych
badaniach najczesciej pojawiaty si¢ takie odpowiedzi
jak: troska o zdrowie, dbato$¢ o Srodowisko naturalne,
walory smakowe oraz przekonanie o wysokich walo-
rach odzywczych zywnosci ekologicznej [ 8, 11-14].
Ankietowani wskazywali takze produkty spo-
zywcze pochodzenia ekologicznego, za ktore byliby
sktonni zaptaci¢ wyzszg ceng niz za produkty kon-
wencjonalne (tab. II). Ponad polowa internautéw
wybrata warzywa i owoce, ponad 40% wedliny, okoto
37% zaznaczylo takie artykuly spozywcze jak jaja,
chleb, migso i soki. 1/3 internautéw wybrataby zyw-
no$¢ dla dzieci i fermentowane produkty mleczne, a V4
0s6b mleko. Co piata osoba zdecydowataby sie zakupic¢
drozsze ekologiczne masto i tylko jedna na 20 oséb
stodycze. Na decyzje badanych wptyneta istotnie pte¢
w sytuacji wyboru masta (y?=4,17; p<0,05) i chleba
(x?=6,79; p<0,05) oraz wedlin (x*=4,63; p<0,05).
W przypadku dwoch pierwszych produktow czesciej
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Tabela Il. Postrzeganie zywnosci ekologicznej przez respondentéw
Table II. Perception of organic food by respondents

Ogétem /Total

Kobiety /Females Mezczyzni /Males

Test ¢ wartos¢ p

Charakterystyki /Characteristics n=123 n=93 n=30 2 test b value
% % % X P
Cechy charakteryzujgce zywnos¢ ekologiczng wedtug respondentdéw /Main characteristics of organic food by respondents
naturalna /natural 65,9 68,8 56,7 0,222
zdrowa /healthy 65,9 67,7 60,0 0,437
jest wolna od zanieczyszczen chemicznych /chemical pollution-free 64,2 64,5 63,3 0,906
droga /expensive 47,2 50,5 36,7 0,186
niskoprzetworzona /low-processed 39,8 40,9 36,7 0,684
smaczna /tasty 33,3 34,4 30,0 0,656
ma wyzsza warto$¢ odzywczg niz konwencjonalna /higher than conventional 32,5 40,9 6,7 *
nutritional value
ma atrakcyjny wyglad /attractive appearance 8,1 7,5 10,0 0,964
ma mato atrakcyjny wyglad /unattractive appearance 7,3 7,5 6,7 0,806
Miejsca pozyskiwania przez respondentdw zywnosci ekologicznej/Places of purchase of organic food by respondents
targ /street market 43,9 40,9 53,3 0,231
sklep osiedlowy /local grocer’s shop 36,6 35,5 40,0 0,656
market /supermarket 30,9 32,3 26,7 0,564
hipermarket /hipermarket 26,8 28,0 23,3 0,619
sklep z tzw. zdrowg zywnoscig /health food store 22,8 25,8 13,3 0,157
zrédta whasne /own sources 6,5 8,6 10,0 0,893
sklep internetowy /Internet shop 4.1 3,2 6,7 0,765

Mozliwos¢ zaptacenia wyzszej ceny za okreslone produkty spozywcze pochodzenia ekologicznego /Possibility to pay higher prices for certain food products

of organic origin

warzywa /vegetables 58,5 63,4
owoce /fruit 53,7 58,1
wedliny /processed meat products 43,1 37,6
jaja /eggs 36,6 37,6
chleb /bread 36,6 43,0
mieso /meat 36,6 32,3
soki /juices 36,6 37,6
zywnos¢ dla dzieci /children’s food 333 36,6
kefir, jogurt /kefir, yogurt 27,6 31,2
mleko /milk 25,2 29,0
masto /butter 19,5 23,7
stodycze /sweets 4,9 54
Powody spozywania zywnosci ekologicznej /Reasons for consumption of organic food

chet zadbania o siebie i o rodzine /desire to take care of themselves and family 69,9 75,3
walory smakowe /taste 31,7 30,1
troska o Srodowisko naturalne /care for the environment 29,3 33,3
moda na zdrowy styl zycia /healthy lifestyle fashion 10,6 8,6
inne powody /other reasons 6,5 7,5
Czy miejsce pochodzenia zywnosci ekologicznej ma znaczenie/Is the origin of organic foods important

Tak/Yes 58,5 67,7
Nie/No 41,5 32,3
Akceptacja importowanej zywnosci ekologicznej /Acceptance of imported organic food

Nie mam zdania /No opinion 48,8 51,6
Tak /Yes 32,5 28,0
Nie /No 18,7 20,4

43,3
40,0
60,0
33,3
16,7
50,0
33,3
23,3
16,7
13,3
6,7
33

53,3
36,7
16,7
16,7
3,3

30,0
70,0

40,0
46,7
13,3

0,052
0,084

*

0,671
0,079
0,671
0,182
0,122
0,085

*

0,975

0,502
0,081
0,364
0,700

0,159

*wartodci w wierszach réznig sie istotnie przy p<0,05 /the values in the rows differ significantly at p <0.05
**wartosci nie sumujg sie do 100%, poniewaz istniata mozliwos¢ wskazania wiecej niz jednej odpowiedzi /values cannot be summed up to 100% due the

possibility to indicate more than one answer
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je wskazywaly kobiety a w przypadku ostatniego
produktu czesciej go wybierali mezezyzni. Sita tych
zaleznosci byla jednak staba.

Ponad potowa ankietowanych zwracata uwage na
miejsce pochodzenia Zywnosci ekologicznej, ale na
pytanie dotyczace akceptacji importowanej zywnosci
ekologicznej prawie 1/2 badanych odpowiadata, ze nie
ma zdania (tab. II). Co trzeci internauta aprobowat
importowane ekologiczne artykuly zywnosciowe a co
piaty nie. Jedynie pytanie o znaczenie miejsca pocho-
dzenia, przy decyzji o zakupie zywnosci ekologicznej,
zroznicowala ple¢ internautéow. Dla kobiet miato to
o wiele wigksze znaczenie niz dla m¢zczyzn (67,7%
vs 30%; x?=13,31; p<0,05) i byta to wspdtzaleznos¢
o umiarkowanej mocy (C=0,31).
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Whnioski

1. Obserwowano zalezne od pfici zréznicowane
postawy internautéw wobec zywnosci ekologicz-
nej.
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