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Rozw0j rynku — gdzie jesteSmy?

W 2008 roku pod uprawami ekologicznymi w Europie byto 8.2 min ha, z czego 7.5 min
w krajach Unii Europejskiej

W 2008 roku odnotowano 10 % wzrost sprzedazy zywnosci ekologicznej w Europie -
17.9 billion EUR

Najwyzsza sprzedaz — Niemcy, Francja, Wielka Brytania, Wtochy, Szwaijcaria, Austria,
Dania

Jednoczesnie Dania, Szwajcaria, Austria to kraje o najwyzszych wydatkach na
zywnos¢ ekologiczng w przeliczeniu na mieszkanca

Najwiekszy wzrost udziatu sprzedazy zywnosci ekologicznej w ogolnej sprzedazy
zywnosci odnotowano w krajach skandynawskich oraz w Republice Czeskigj
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Udzial zywnosci ekologicznej na

rynkach wybranych krajow

Euro PY (w ogdlnej sprzedazy zywnosci)
Powyzej 5%

34 Dania
Austria
1-2% Niemcy
Ponizej 1 % Finlandia Szwajcaria
Holandia Szwecja
Hiszpania
: Wielka Brytania Luksemburg
Grecja
Wiochy
Portugalia _
Francja
Nowe kraje _
cztonkowskie Belgia
UE Norwegia
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Liczba gospodarstw ekologicznych
w Polsce w latach 1990-2008
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Struktura uzytkowania gruntow, a podaz
produktow rolnictwa ekologicznego

sady Polska, 2006 W krajach UE:
ijagodowe
22% 49% uzytki zielone

41% uprawy rolnicze
10% uprawy trwate,
wieloletnie

warzywa

1%\

T N\
36%

uprawy
rolnicze
40%

)%

Wysoki jest wzrost
powierzchni upraw winorosli
oraz orzechéw

W produkcji zwierzecej dominuje chow bydta, Wyzszy
anizeli w rolnictwie nieekologicznym jest udziat w
pogtowiu koz, owiec.

Nadal niedobory w produkcji miesa drobiowego
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Obserwowane trendy w rozwoju rynkow
produktow ekologicznych w Europie

 Wozrost sprzedazy produktow ekologicznych zwolnit w koncu 2008

* Problemy zwigzane z zaopatrzeniem (inwestycje, doradztwo, brak
ciggtosci dostaw)

« Zmieniajgca sie struktura kanatow sprzedazy

« Konwencjonalni sprzedawcy detaliczni zwiekszajg udziat w rynku
zywnosci ekologicznej

» Kryzys ekonomiczny — paradoksalnie sprzyja firmom o wyraznym
wizerunku ,eko” tj. sklepy z zywnoscig ekologiczng (regularni
konsumenci)
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Z 2yWHOéCiq ekologiczna (asortyment supermarketu Bio Planet w Eindhoven,
Holandia)

Zrédto: Bio Planet, www.bioplanet.be
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Rowscroones  SKlepy wielkopowierzchniowe i
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Z 2ywnOéCia ekOIOgiCzna_ (wybrane pozycje z asortymentu supermarketu Bio Planet

w Eindhoven, Holandia)
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Polacy o zywnosci... \‘t y. |

12% Polakéw dba o ,,zdrowotnos¢” spozywanego jedzenia, ale...
14% przyznaje, ze je ,zdrowg zywnosc” i unika konserwantow

21% podagza za trendami, je mniej miesa, lubi kupowac¢ mrozonki (wygoda),
dba o kalorie

23% to konsumenci konserwatywni, bardziej tradycyjni w podejsciu do
gotowania

20% niezaanagazowanych, nie dbajg o to co jedzg, lubig fast food

19% szczegolnie lubi jeS¢ mieso i przekgski

Zrédto: Gfk Polonia, 2009
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Czego konsumenci oczekujg od zywnosci?

« korzysci zdrowotnych
* bezpieczenstwa
e autentycznosci
e przyjemnosci
* wygody
e zaspokojenia
e rozrywki
roznorodnosci
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Jak postrzegana jest zywnosc¢ ekologiczna przez
polskich konsumentow?
« Naturalna DR L i
« Bezpieczna o P
» Dobra dla zdrowia

F

droga,
niedostepna, mato
atrakcyjna?

Zdjecia z materiatéw promocyjnych UE
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Co motywuje Polakéw do zakupu zywnosci
ekologicznej?

spodziewane korzysci zdrowotne
bezpieczenstwo

ochrona srodowiska

smak

dobrostan zwierzat

AR A

Zrédto: badanie wiasne
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Kim sa konsumenci zywnosci ekologicznej?

* Wiekszos¢ konsumentow zywnosci ekologicznej mozna
skategoryzowac jako okazjonalnych

» Posiadajg wyzsze wyksztatcenie

 Majg ponad 40 lat

 Rzadko pochodzg z obszarow wiejskich

* Majg dochody sredniej wysokosci

» 32% deklaruje kupno zywnosci ekologicznej kilka razy w miesigcu

Zrédto: badanie wiasne
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Do kogo i w jaki sposéb chcemy dotrzec?

LOHAS?

o LOHAS to akronim od angielskich odpowiednikow Zdrowy |
Zrownowazony Styl Zycia, segment rynku zorientowany na zdrowie i
kondycje, srodowisko, rozwoj osobisty, zrownowazone zycie i
sprawiedliwosc¢ spoteczng

W wiekszosci kobiety

 Wyzsze wyksztatcenie

 Dochod w okolicach sredniego
 Bardzo podatni na wizerunek marki
 Najmniej wrazliwi na cene
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Bariery zakupu zywnosci ekologicznej

 Wocigz przewazajg bariery zwigzane z informacjg

» Brak umiejetnosci odroznienia zywnosci ekologicznej od innych
produktow

e« (Cena

« Smak niedoszacowany w badaniach konsumenckich, ale o
rosngcym znaczeniu

Zrédto: badanie wiasne



Dlaczego nie kupuje Pan(i) zywnosci ekologicznej?

nie wiem gdzie znajduja sie
sklepy i stoiska z zywnoscig
ekologiczng

23%

nie potrafie odrézni¢ zywnosci
ekologicznej od innych
produktéw zywnosciowych

19%

w sklepie w ktérym dokonuje
zakupéw nie ma zywnosci
ekologicznej

16%

zywnos¢ ekologiczna jest zbyt
droga

14%

8%

sam uprawiam

nie mam zaufania do produktow
oferowanych jako zywnos¢
ekologiczna

6%

sklep z taka zywnoscia znajduje
sie zbyt daleko od miejsca
zamieszkania

zywnos¢ ekologiczna mi nie
smakuje

N =738

Zrodio: badanie wiasne
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Czego brakuje w asortymencie zywnosci
ekologicznej w opinii konsumentow

miesa i jego przetworéw 24%
gotowych dan/wstepnie przygotowanych 16%
przetworéw mlecznych 11%
herbaty, kawy 10%
warzyw i owocow 9%
przetworéw zbozowych 9%
mleka 8%
przetworéw warzywnych i owocowych 7%
ziot 3%
przetworéw dla niemowlat i dzieci 3%
pieczywo 1%
soki 1% N =
257

nie wiem 3%

nie dostrzega Pan(i) brakéw w asortymencie zywnosci ekologicznej 46%

Zrédto: badanie wiasne
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Rozwoj rynkow ekologicznych w Europie
— dokad zmierzamy?
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« Czy zaniedbujemy smak? gi0GOURMET
« Czy ekologiczny znaczy wygodny?
Do kogo chcemy dotrzecC?

 Czy konsumenci sg dobrze poinformowani o zywnosci i rolnictwie
ekologicznym?

 Rosngca rola internetowych portali spotecznosciowych

» Ekologiczne staje sie coraz bardziej konwencjonalne (transport
miles, zuzycie energii, opakowania, pozasezonowosc)
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Rozwdj rynkdw ekologicznych w Europie
— dokad zmierzamy?

o Sprawiedliwy Handel to niekomercyjna dziatalnos¢, majgca na celu
pomoc w rozwoju drobnym producentom z krajow rozwijajgcych sie.

 Podstawowym celem Sprawiedliwego Handlu jest zbudowanie
trwatych, bezposrednich relacji pomiedzy producentami w krajach
biednych a konsumentami w bogatych czesciach swiata.

 Podstawowe zasady sprawiedliwego handlu zbiezne sg z celami
spotecznymi rolnictwa ekologicznego wsrod ktorych podkresla sie
zapewnienie godziwych dochodow i warunkow zycia producentom i
przetworcom (por. szerzej www.sprawiedliwyhandel.pl).
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Co powinno stymulowaé popyt na zywnos¢
ekologiczng?

1. Nizsze ceny

2. Wiecej informacji na temat zaleznosci zywnosci i zdrowia (atrybuty
zdrowotne zywnosci ekologiczne))

3. Logo (poprawa rozpoznawalnosci zywnosci ekologicznej)
4. Reklama (promocja sprzedazy) — konkurowanie smakiem?
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* Dziekuje za uwage!

sylwia zakowska biemans@sggw.pl
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