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Streszczenie
Hodowla przemystowa uznawana jest za glowna przyczyng pogarszajacego si¢ stanu srodowiska na-
turalnego (zwlaszcza emisji gazow cieplarnianych), cierpienia zwierzat i probleméw zdrowotnych,
takich jak otyto$¢ i rak jelita grubego. W zwiazku z powyzszym rosnie liczba ludzi na $wiecie, ktora
calkowicie wyklucza spozycie produktow pochodzenia zwierzecego. Ten rosnacy w skali globalnej
trend, jakim jest weganizm, jest rowniez obecny wéréd Polakow. Producenci zywnosci — zardéwno
nowi, jak i ci z wieloletnim do$§wiadczeniem na rynku — nie pozostali bierni na kwesti¢ popularnosci
produktéw pochodzenia roslinnego. Dlatego na potkach sklepowych mozna zobaczy¢ szeroko rozpo-
wszechniony asortyment weganski wprowadzony do dystrybucji nie tylko w sklepach specjalistycz-
nych, lecz takze w znanych dyskontach. Gtéwnym celem artykutu jest przedstawienie raportu z badan
wilasnych, dzigki ktoremu przeanalizowano postrzeganie oferty rynku weganskiego przez konsumen-
tow w Polsce. Do pierwotnego zbierania danych wykorzystano kwestionariusze internetowe zamiesz-
czone na platformie spotecznosciowej Facebook w grupach zrzeszajacych wegan, co zaowocowato
celowym doborem badanej proby. Badanie przeprowadzono w marcu 2021 r. Liczba respondentow
wyniosta 1581 0sob. Glownymi odbiorcami produktow weganskich w Polsce okazaty si¢ osoby
z dwoch grup wiekowych: 18-24 i 25-30 lat, pochodzace z duzych miast, z wyzszym wyksztalce-
niem, ze zdecydowang przewagg kobiet nad mezczyznami. Wyniki wskazuja, ze gldwnym motywem
spozywania weganskich produktow spozywczych wsréd Polakow jest troska o dobrostan zwierzat.
Zdecydowana wickszo$¢ zgodzita si¢, ze w sklepach najbardziej brakuje produktow takich jak we-
ganskie substytuty serow, stodyczy, lodow i jogurtow. Analiza przeprowadzonych badan pozwolita na
sformutowanie nast¢pujacych wnioskow: badana grupa jest zgodna co do tego, ze oferta produktow
ro$linnych w Polsce jest na dobrym poziomie. Uzyskane wyniki potwierdzity rowniez tezg, ze mtodzi
ludzie sg bardziej §wiadomi negatywnych skutkéw spozywania produktow pochodzenia zwierzecego.

Stowa kluczowe
weganizm, produkty weganskie, zachowania konsumentow
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Abstract

Industrial livestock farming is recognized as the main cause of the deteriorating state of the natural
environment (especially greenhouse gas emissions), animal suffering and health problems such as obe-
sity and colorectal cancer. In view of the above, the number of people in the world, which completely
excludes the consumption of animal products is increasing. This growing trend on a global scale, which
is veganism, is also present among Poles. Food manufacturers — both new and those with many years
of market experience — did not remain passive about the popularity of plant-based products. Therefore,
on store shelves, you can see a widespread vegan assortment introduced for distribution not only in
specialist stores, but also in popular discount stores. The main purpose of this article is to present the
one’s own research report, thanks to which the perception of vegan market offer by consumers in Po-
land was analyzed. In the primary data collection, online questionnaires posted on the Facebook social
platform in vegan groups were used, which resulted in the deliberate sampling selection. The research
was carried out in March 2021. The number of respondents amounted to 1,581 people. The main buyers
of vegan products in Poland turned out to be people from two age groups: 18-24 and 25-30, coming
from large cities, with higher education and with a significant majority of women over men. Findings
suggest that the main motive for the consumption of vegan food products among Poles is concern for
animal welfare. The vast majority agreed that products such as vegan substitutes for cheese, sweets, ice
cream and yoghurts are lacking the most in stores. The analysis of the conducted research allowed for
the formulation of the following conclusions: the surveyed group overall agrees that the offer of plant
— based products in Poland is at a good level. The obtained results also confirmed the thesis that young
people are more aware of the negative effects coming from consumption of animal products.

Keywords
veganism, plant — based products, consumer behaviour

JEL: D11, D12, E20

Wstep

Spodziewany wzrost popytu na zywnos¢ budzi obawy o ekspansje gruntow rolnych
na catym §wiecie. Aby tego unikna¢, nalezy skupi¢ si¢ na zwigkszaniu produktywnosci
ziemi, zmniejszaniu ilo§ci odpadéw i zmianie diety cztowieka'.

Spozywana przez ludzi zywno$¢ znaczaco wptywa na stan srodowiska przyrodni-
czego, zdrowie oraz dobrostan zwierzat. Istnieje wiele diet, ktdre r6znig si¢ nie tylko kon-
sumowanymi produktami, lecz takze oddziatywaniem na wczes$niej wymienione aspekty.
Systemy zywieniowe oparte na spozywaniu migsa oraz produktéw pochodzenia zwierze-
cego uznaje si¢ za nieetyczne oraz przynoszace najbardziej negatywne skutki dla srodowi-
ska naturalnego. Dlatego w ciggu ostatnich lat zauwaza si¢ nowy trend, jakim sg diety
wykluczajace produkty odzwierzgce. Mowa przede wszystkim o wegetarianizmie oraz
weganizmie. Ich rosngca popularno$¢ warunkowana jest zwickszajaca sie Swiadomoscia

"' H.R. van Kernebeek, S.J. Oosting, M.K. van Ittersum, P. Bikker, I.J. de Boer, Saving land to feed
a growing population: consequences for consumption of crop and livestock products, ,,The International
Journal of Life Cycle Assessment” 21, 2015, nr 5, s. 677.
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konsumentow co do negatywnych skutkéw stosowania tradycyjnej diety opartej na biatku
zwierzecym?.

Diety bazujace na roslinach stajg si¢ popularne na calym $wiecie — réwniez w Pol-
sce. Glownym powodem tego jest postepujaca globalizacja, negatywne zmiany klima-
tyczne oraz czerpanie bardziej etycznych i proekologicznych wzorcow konsumpcyjnych
z wysokorozwinigtych panstw. Nie bez znaczenia pozostaje takze moda na ekologie,
ktora w pewien sposob pozwala wyr6znic si¢ jednostkom. Jest ona kojarzona z coraz
wiekszym prestizem bycia zatroskanym o srodowisko, a to przektada si¢ na sigganie po
ro$linne produkty, ktore postrzegane sa jako ekologiczne’.

W zwiazku z tym, ze weganizm jest nie tylko dieta, ale tez stylem zycia oraz fi-
lozofia, wielu naukowcoéw ze wzgledu na jego ztozonos¢ przez dziesieciolecia starato sie
go zrozumie¢. Producenci zywnos$ci w odpowiedzi na rosngcy popyt na roslinng zywno$¢
wprowadzajg na polski rynek coraz wigcej nowych produktéw odpowiednich dla wegan
oraz wegetarian. Zatem wazne jest, aby zbada¢ oraz oceni¢ wplyw, jaki wywiera ta nowa

rutyna na kupujacych i sprzedajgcych®.

Definicja produktéw weganskich

Weganizm bywa nierzadko mylony z wegetarianizmem. Niepoprawne jest stoso-
wanie tych dwoch poje¢ zamiennie. Wegetarianizm jest dieta, w ktorej nie spozywa si¢
przede wszystkim migsa, ryb oraz owocow morza. Istnieje jednak wiele jego rodzajow,
np. rzadziej stosowany owowegetarianizm, w ktorym dodatkowo nie spozywa si¢ nabia-
tu. Weganizm to najbardziej rygorystyczna gataz wegetarianizmu, poniewaz wyklucza
spozycie jakichkolwiek produktéw pochodzenia zwierzecego’. Ponadto okreslany jest
jako styl zycia, filozofia, a takze $wiadomy wybor®. Osoby stosujace si¢ do zasad wega-
nizmu s3 zaznajomione z obawami wynikajacymi ze spozycia miesa, ktore dotycza
wielu aspektow, takich jak zdrowie, zycie spoteczne, zachowania zywieniowe, dobrostan

zwierzat, eksploatacja zasoboéw naturalnych’.

2 A.U. Saari, C. Herstatt, R. Tiwari, O. Dedehayir, J.S. Mékinen, The vegan trend and the microfun-
dations of institutional change: A commentatory on food producers’ sustainable innovation journeys in
Europe, ,,Trends in Food Science & Technology” 107, 2021, s. 161.

3 L. Witek, Idea konsumpcji ekologicznej wsréd kobiet, ,,Studia Ekonomiczne” 2017, nr 337, s. 196.

4 1. Miguel, A. Coelho, C.M. Bairrada, Modeling Attitude towards Consumption of Vegan Products,
Sustainability 2021, s. 1-2.

5 E.S. Mann, More Than Just A Diet: An Inquiry into Veganism, Anthropology Senior Theses, 2014,
s. 4-7.

¢ E. Batt, Why Veganism, American Vegan Society, 1964, s. 2.

7 V. Beck, B. Ladwig, Ethical Consumerism: Veganism, ,,WIREs Climate Change” 12, 2020, s. 3—4.
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Definicja produktow weganskich zalecona przez 12. konferencj¢ ministrow w za-

kresie ochrony konsumentéw (22 kwietnia 2016 r.):

»Jako weganskie okresla si¢ artykuly spozywcze niebegdace produktami pochodzenia
zwierzecego oraz takie, w przypadku ktérych na zadnym z etapow produkcji i przetwarza-
nia nie s3 dodawane ani stosowane w postaci przetworzonej badz nieprzetworzonej maja-
ce pochodzenie zwierzgce:

— sktadniki (wlacznie z dodatkami, no$nikami, aromatami oraz enzymami),

— pomocnicze substancje modyfikujace,

— dodatki niespozywcze stosowane w ten sam sposob i do tego samego celu co pomocni-

cze substancje modyfikujace™.

Zatem produkty weganskie sg wyprodukowane wytacznie z surowcow pochodza-
cych z ro§linnych zrodet bez udziatu zwierzat — chodzi zaréwno o testowanie na zwie-
rzgtach, jak i ich wykorzystywanie w procesie wytworczym.

Zdecydowanym utatwieniem dla konsumentow sg certyfikaty, ktorymi oznacza
si¢ artykuty spozywcze zapewniajace o roslinnym skladzie. Sa one gwarancja jakosci
i skracajg czas wyboru produktu. Osoby kupujace weganskie produkty w Polsce moga
najczesciej spotkac sie z etykieta V — Label, Znakiem V oraz znakiem przyznawanym

przez Towarzystwo Wegan.

Motywy stosowania weganskiej diety

Badania empiryczne wskazujg pobudki moralne oraz etyke (troske o zwierzeta)
za gtoéwne powody wybierania alternatywnej diety, jaka jest weganizm. W tym kontek-
$Scie stosowanie takiego rodzaju stylu Zycia mozna interpretowac szerzej niz tylko wybor
sposobu zywienia’. Jest to w pewnym sensie zobowigzanie oraz zaangazowanie. Wega-
nie kierujacy si¢ wzgledami moralnymi oraz etyka charakteryzuja si¢ silniejsza wolg od
wegan, ktorzy kieruja sie np. zdrowiem. Ponadto wlasny interes, a zatem i konsumpcje
traktujg jako kwestie etyczne'.

Dla wegan ekologia oraz etyka sa ze sobg scisle skorelowane, poniewaz hodowla
zwierzat w sposob znaczacy obcigza srodowisko. Argumenty za weganizmem nakiero-
wane na ekologi¢ mozna rozpatrywac przez skutki antropocentryczne lub przez etyczne
znaczenie dla gatunkow lub ekosystemow. Punktem wyjscia takich rozwazan jest idea,

ze dieta roslinna oraz weganizm wymagaja znacznie mniej ziemi uprawnej niz dieta

§ http://www.vegepolska.pl/wp-content/uploads/2016/07/Przewodnik V-Label.pdf [dostep: 28.05.2021].
° 1. Miguel, A. Coelho, C.M. Bairrada, op. Cit., s. 3-4.
19 T. McPherson, The ethical basis for veganism, Oxford University Press, Oxford 2018, s. 5.
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konwencjonalna''. Hodowla zwierzat wywiera wptyw na coraz bardziej ograniczone
i wrazliwe grunty uprawne oraz zasoby wodne. Ponadto stale obecna presja ekonomicz-
na na produkty pochodzenia zwierzgcego doprowadzita do szybkiego uprzemystowienia
praktyk rolniczych, a to z kolei tylko zwigkszyto ilo§¢ toksyn generowanych przez rol-
nictwo'?. Zapewnianie o ekologicznej hodowli zwierzat nie oznacza, ze beda one dobrze
traktowane (np. kastrowane bez znieczulenia) i nie trafig do rzezni, w ktorej spotka ich
bolesna smier¢".

Innym czesto wskazywanym motywem prowadzenia weganskiego stylu zycia oraz
diety jest zdrowie. Wielu naukowcow dowiodlto, ze konsumpcja roslinnej zywnosci po-
zytywnie wptywa na zdrowie. Natomiast spozycie przetworzonego migsa jest oprocz
spozycia alkoholu oraz palenia tytoniu jedna z przyczyn powstawania raka jelita grube-
go. Jest on drugim najczesciej wystepujagcym nowotworem u kobiet, a trzecim u mezczyzn.
Co wigcej, JARC (Migdzynarodowa Agencja Badan nad Rakiem) przedstawita raport,
w ktérym uznano przetworzone mig¢so za rakotworcze. Czerwone mig¢so na podstawie
badan nad rakiem jelita grubego sklasyfikowano jako prawdopodobnie powodujace no-
wotwor'®. Do innych negatywnych skutkow konsumpcji migsa zalicza si¢ ryzyko wysta-

pienia otylosci, cukrzycy czy chordb uktadu krazenia'.

Metodyka badan wiasnych i charakterystyka proby badawczej

Glownym celem badan wlasnych przeprowadzonych w okresie od 10 do 21 marca
2021 r. byla ocena postrzegania weganskiej oferty rynkowej przez konsumentéow w Pol-
sce. Sformutowano hipoteze badawcza — asortyment roslinnej zywnosci dostepnej w Pol-
sce jest postrzegany pozytywnie przez konsumentow. Badana proba wyniosta 1581 oséb.
Skonstruowano pytanie kwalifikujace, ktérego zadaniem bylo wylonienie sposrod an-
kietowych wylacznie konsumentow produktow weganskich. Ostatecznie przeprowadzo-
no analize na podstawie 1555 odpowiedzi. Przy zbiorze danych pierwotnych postuzono
si¢ anonimowymi kwestionariuszami internetowymi, ktore zostaty umieszczone na
platformie spotecznosciowej Facebook w grupach zrzeszajacych wegan. Sondaz sktadat
si¢ z 20 pytan jednokrotnego oraz wielokrotnego wyboru. Zdecydowana wigkszos¢ z nich

"'V, Beck, B. Ladwig, op. cit.,s. 4.

12T, McPherson, op. Cit., s. 5.

13V. Beck, B. Ladwig, op. cit., s. 4.

14 B. Lauby-Secretan, N. Vilahur, F. Bianchini, N. Guha, K. Straif, The IARC perspective on colorectal
cancer screening, ,,New England Journal of Medicine” 378, 2018, nr 18, s. 1734.

15 H.Ch.J. Goldfray, P. Aveyard, T. Garnett, J.W. Hall, T.J. Key, J. Lorimer, R.T. Pierrehumbert, P. Scar-
borough, Meat consumption, health and the environment, ,,Science” 361, 2018, s. 2-3.
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miata form¢ zamknigta, natomiast do niektorych punktow przewidziano mozliwosé

dopisania innej odpowiedzi. Ostatnie pi¢¢ pytan ankiety wykorzystano do metryczki.

Na podstawie metryczki sporzadzono charakterystyke proby badawczej (tabela 1).

Sposrod 1555 badanych os6b dominujaca picia okazatly sie kobiety (93,7%). Biorac pod

uwage wiek respondentow, najliczniejszg grupg stanowity osoby mtode majace od 18 do
24 lat (prawie potowa respondentow — 47,46%) oraz od 25 do 30 lat (25,14%). Ankieto-
wanych w wieku 31-40 lat byto 15,95%, natomiast w wieku 41-50 lat tylko 6,24%. Ponad

polowa respondentow ukonczyta studia wyzsze (56,19%), a 37,36% posiadato wyksztat-

cenie §rednie. Dominujaca liczba badanych mieszka w miescie (88,7%), z czego ponad

potowa (55%) to mieszkancy miast powyzej 250 tys. osob. Respondenci byli gtdéwnie

osobami pracujacymi (54,9%) oraz uczacymi sie (40,1%).

Tabela 1. Charakterystyka préby badawczej

Wyszczegdlnienie Odsetek respondentow
Pleé

Kobiety 93,7%
Megzczyzni 5,5%

Inna 0,8%

Wiek
<18 3,28%
18-24 47,46%
25-30 25,14%
3140 15,95%
41-50 6,24%
51+ 1,93%
Poziom wyksztalcenia
Wyzsze 56,19%
Srednie 37,36%
Zasadnicze zawodowe 2,97%
Gimnazjalne 0,88%
Miejsce zamieszkania

Miasto 88,7%
Wies 11,3%
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Wyszczegélnienie Odsetek respondentéw

Sytuacja zawodowa

Osoby uczace si¢ 40,1%
Osoby pracujace 54,9%
Osoby bezrobotne 4,5%
Emeryci 0,5%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Analiza wynikéw badan

Badana grupa zapytana o powody konsumpcji roslinnej zywnos$ci wskazata jej
trzy gldowne motywy: etyke (82,3%), ekologi¢ (67,25) 1 zdrowie (56,4%).

Wykres 1 przedstawia odpowiedzi z podziatem na miejsce zamieszkania oraz
wiek. Powody konsumpcji weganskich produktow mieszkancéw miast oraz wsi nieznacz-
nie si¢ r6znig. Wzgledy etyczne, jak pokazuja odpowiedzi, sg najwazniejszym motywem
dla obu grup. Nalezy zaznaczy¢, ze osoby zamieszkale na terenach miejskich (73,4%)
wskazywaty troske o dobrostan zwierzat o 7,3% czg$ciej od osob mieszkajacych na wsi
(66,1%). Wzgledy ekologiczne okazaly si¢ wazniejsze dla mieszkancéw wsi (65,5%)
0 6,1% w poréwnaniu z osobami pochodzgcymi z miast (59,4%).

Respondentow podzielono takze na dwie grupy wiekowe, 18—24 lata (pokolenie
Z) oraz 31-50 lat (pokolenie X oraz Y). Troska o dobrostan zwierzat jest najwazniejszym
motywem w obu grupach (pokolenie Z — 82,4%; pokolenie X oraz Y — 76,8%). Wzgledy
etyczne oraz ekologiczne (67,2%) byly wskazywane odpowiednio o 5,6% i1 4,4% czesciej
przez mlodsza generacje. Dla obu grup wiekowych troska o swoje zdrowie jest rownie
wazna, jednak dla starszego pokolenia (60,7%) szczegolnie. Generacja X oraz Y wska-
zywala zdrowie jako gtowny motyw konsumpcji roslinnej zywnosci o 11,4% cze$ciej niz
generacja Z (49,3%). Najwigksza roznic¢ w glosach dostrzezono przy odpowiedziach,
w ktorych deklarowano lepszy smak produktdéw roslinnych w poréwnaniu do tych po-
chodzenia zwierzgcego. Dla 0s6b z przedziatu wickowego 18—24 lat (42%) byt to czynnik
0 20,3% wazniejszy niz dla osob z przedziatu 31-50 lat (21,7%).

Odpowiedzi nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz badana grupa miata mozliwos¢

zaznaczenia wigcej niz jednej odpowiedzi.
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Wykres 1. Powody, dla ktorych ankietowani konsumuja produkty weganskie (wedlug wie-
ku oraz miejsca zamieszkania)

7.47%
i 5,21%
nne 439%

Sg SMmacznjai
anej32e od
Nia ZW'e’Zecego 23,43%

56,90%
W2gledy zdrowopne s
o5
49,25%

65,52%
W25 ooz 0, [
— {7
67,16%
66,09%
WeSios) a7 4%

76,83%
82,3...

EWie§ mMiasto =31-50lat ®18-24 lata

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Kolejne pytanie dotyczylo sposobu zakupu weganskich produktow. Ponad potowa
respondentdw (55%) robi to stacjonarnie, a pozostalty odsetek (45%) — internetowo.

Na wykresie 2 przedstawiono ksztattowanie si¢ odpowiedzi wedtug podziatu na
miejsce zamieszkania oraz wiek. Osoby mieszkajace na wsi (59,2%) preferuja zakup
roslinnej zywnosci wylacznie stacjonarnie oraz w sposob mieszany (40,2%), natomiast
niecaty procent z nich (0,57%) robi to tylko internetowo. Podobnie sytuacja przedstawia
si¢ w przypadku ankietowanych, ktorzy mieszkaja w miastach. Prawie taki sam odsetek
robi zakupy tylko stacjonarnie (49,47%) oraz w sposob mieszany (50,53%).

Istotna roznica w sposobie zakupu roslinnej Zywnos$ci ma miejsce pomigdzy po-
koleniem Z a X i Y. Zdecydowana wigkszo$¢ os6b mtodych (60,47%) robi to tylko sta-
cjonarnie, a pozostata cz¢$¢ robi to w sposob mieszany (39,53%). Porownujac odpowie-
dzi generacji Z do starszych pokolen, mozna dostrzec, ze sytuacja wyglada odwrotnie.
Osoby z przedziatu wickowego 31-50 lat zdecydowanie wolg mieszany sposob zakupow
roslinnej zywnosci (61,65%) od zakupow robionych tylko stacjonarnie (38,35%). Taki
rozktad odpowiedzi moze sugerowacé, iz osoby z pokolenia X i Y — najczesciej pracujace
—ze wzgledu na wygode i czesto brak czasu decyduja si¢ na zakupy przez internet.
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Wykres 2. Sposéb zakupu roslinnej Zywnosci przez ankietowanych z podzialem na wiek
oraz miejsce zamieszkania

61,65%
0,
W sposob mieszany 39,53%
40,23%
50,53%
38,35%
0,
Tylko stacjonarnie 60,47%
59,20%
49,47%
0,00%
0,
Tylko internetowo 0,00%
| 057%
0,00%

m31-50lat ®18-24lata =Wies mMiasto
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Respondenci zostali rowniez zapytani, czy sprawdzaja sklady roslinnych produk-
tow podczas ich zakupu. Ponad 80% ankietowanych (85,6%) przewaznie analizuje ety-
kiety weganskiej zywnosci, a 9,4% z nich przeciwnie. Tylko 5% respondentoéw nie mogto
udzieli¢ jednoznacznej odpowiedzi.

Na wykresie 3 zaprezentowano odpowiedzi na powyzsze pytanie wedtug podzia-
tu na miejsce zamieszkania oraz wiek ankietowanych. Odsetek badanych zamieszkatych
na wsi, ktory zadeklarowat, ze zdecydowanie oraz raczej sprawdza sktady roslinnej
zywno$ci wyniost odpowiednio 37,93% oraz 44,83% (razem 82,76%). Natomiast 12,07%
z nich nie analizuje etykiet produktow weganskich podczas ich zakupu (raczej nie —
10,92%, zdecydowanie nie — 1,15%). Mieszkancoéw miast, ktorzy odpowiadali twierdza-
co byto 85,94% (zdecydowanie tak — 45,31%, raczej tak — 40,63%). Tylko 7,29% z nich
nie sprawdza sktadow weganskich produktéw (raczej nie — 6,25%, zdecydowanie nie —
1,04%).

Ponad potowa oséb w wieku od 31 do 50 lat zdecydowanie sprawdza sktady we-
ganskich produktow (53,37%), a 41, 64% raczej je sprawdza (razem 95,01%). Tylko 3,23%
z nich raczej nie sprawdza etykiet roslinnej zywnosci przed jej zakupem. Odsetek 0sob
w wieku od 18 do 24 lat, ktéry sprawdza sktady weganskich produktow, wyniost 83,29%
(zdecydowanie tak — 37,08%, raczej tak — 46,21%). Negatywnej odpowiedzi udzielito
9,66% badanych z tej grupy wiekowej (raczej nie 8,36%, zdecydowanie nie — 1,3%).

Odpowiedzi wskazuja, iz weganscy nabywcy artykulow spozywczych §wiadomie

dokonujg zakupu tych produktow.
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Wykres 3. Sprawdzanie skladoéw produktéw roslinnych przy ich zakupie przez responden-
tow (wedlug wieku oraz miejsca zamieszkania)
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Wedhug przewazajacej czgsci respondentow (81,9%) ceny weganskiej zywnosci sa
za wysokie. Dla 15% nie sa one ani wysokie, ani niskie. Tylko 2,3% ankietowanych
uwaza, ze ceny nie maja dla nich znaczenia.

Wykres 4 przedstawia rozktad odpowiedzi wedlug miejsca zamieszkania oraz
wieku. Zarowno dla mieszkancoéw wsi oraz miast ceny sa za wysokie (odpowiednio 79%
1 83,85%). O 5,95% wigcej 0sob zamieszkujacych tereny wiejskie (18,97%) od 0séb po-
chodzacych z terenéw miejskich (13,02%) sadzi, iz ceny nie sg ani wysokie, ani niskie.

Zaréwno osoby z grupy wiekowej 1824 lata oraz 31-50 lat uwazaja, ze ceny ro-
slinnej zywnosci sg za wysokie (odpowiednio 84,86% i 81,5%). Podobny odsetek ankie-
towanych mtodych i starszych uwaza, ze ceny nie sg ani wysokie, ani niskie — 14,37%
112,27%.

Odpowiedzi sugeruja, ze badana grupa jest zgodna co do polityki cenowej produ-
centéw weganskiej zywnosci. Wedtug nich ceny sa za wysokie, co stanowi znaczng
barier¢ zakupowa w tym segmencie. Co wigcej, moze ona skutecznie zniechg¢cac poten-
cjalnych nabywcdw, ktorzy sag ciekawi nowych smakow, lub fleksitarian, ktérzy starajg

si¢ ogranicza¢ migso.
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Wykres 4. Postrzeganie cen weganskich produktéw zywnosciowych przez ankietowanych
(wedlug miejsca zamieszkania oraz wieku)
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Na pytanie dotyczace akceptacji rodzaju opakowan roslinnej zywnosci 45,1%
ankietowanych odpowiedziato, ze raczej go akceptuje, a 8,75% — zdecydowanie go ak-
ceptuje. Odsetek badanych z mniej pozytywnym nastawieniem wyniost 19,3% (raczej
nie — 16,7%; zdecydowanie nie — 2,6%).

Na wykresie 5 przedstawiono odpowiedzi na to samo pytanie z podziatem na
miejsce zamieszkania oraz wiek. Mieszkancy miast oraz wsi odpowiadali podobnie.
Okoto 45% os6b zamieszkalych na terenach miejskich (45,83%) oraz wiejskich (44,83%)
raczej akceptuje rodzaj opakowan weganskich produktéw. Jedynie 13,22% mieszkancow
wsi oraz 14,06% mieszkancow miast go nie akceptuje. Dla duzej grupy ankietowanych
trudno bylo wyrazi¢ opini¢ na ten temat (wie$ — 28,16%; miasto — 29,69%).

0 5,84% wigcej 0sOb z grupy wiekowej 18—24 lata (47,78%) raczej akceptuje rodzaj
opakowan produktow roslinnych. Pokolenie X oraz Y wykazuje si¢ nieznacznie bardziej
negatywnym nastawieniem. Odsetek 0sob z grupy wiekowej 31-50 lat wynoszacy 24,05%
przewaznie nie akceptuje rodzaju opakowan weganskich produktow (6,55% wiecej niz
pokolenie 7).
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Wykres 5. Odsetek ankietowanych akceptujacych rodzaj opakowan weganskich produktow
(wedlug miejsca zamieszkania oraz wieku)
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Polakom konsumujacym produkty weganskie najbardziej brakuje: stodyczy (44,1%),
substytutéw sera (41,4%), substytutéw jogurtow/serkéw (37,9%), weganskich lodéw
(33,2%). Jedynie 4,6% ankietowanych uwaza, ze na rynku nie ma wystarczajacej liczby
rodzajow mleka roslinnego.

Na wykresie 6 zaprezentowano rozktad odpowiedzi ankietowanych, ktérych za-
pytano o rodzaj roslinnej zywnosci, ktorej wedtug nich wcigz brakuje w sklepach. Naj-
wickszy odsetek mieszkancow wsi (34,69%) oraz miast (27,70%) sadzi, ze tymi produk-
tami sa substytuty seréw. Dla osob zamieszkujacych tereny wiejskie wcigz brakuje
weganskich stodyczy (24,49%) oraz substytutow weganskich wyrobéw wedliniarskich
(18,37%). Podobnie sytuacja wyglada w przypadku mieszkancow miast (weganskie
stodycze oraz substytuty wyrobow wedliniarskich — po 20%).

W przypadku obu grup wiekowych mozna dostrzec istotne réznice w odpowie-
dziach. Mtodemu pokoleniu najbardziej brakuje weganskich stodyczy (30%) oraz sub-
stytutow sera (24,45%). Generacja X oraz Y twierdzi, iz w sklepach powinno by¢ wigcej
substytutow sera (28,8%) oraz substytutow jogurtow/serkow (18,4%).

Odpowiedzi nie sumujg si¢ do 100%, poniewaz badana grupa miata mozliwos¢

zaznaczenia wigcej niz jednej odpowiedzi.
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Wykres 6. Rodzaj weganskiej zywnosci, ktérej najbardziej brakuje w sklepach w opinii
ankietowanych (wedlug miejsca zamieszkania oraz wieku)

4,08%

7,69%

Substytuty miesa 11.20%
B— 111
0,
Stodycze 20,00%

16,00%

30,00%

12,24%
18,46%

Substytuty jogurtéw/serkéw 18.40%

10,00%

18,37%
20,00%

Substytuty wyrobéw wedliniarskich 12,00%

12,22%

34,69%
27,70%

Susbtytuty seréw 28,80%

24,45%

Lody

13,60%
12,22%

m\Wie§ mMiasto =31-50lat =18-24lata

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Duza czg$¢ ankietowanych odpowiedziata, ze dieta weganska wptywa bardzo
dobrze (50,2%) oraz dobrze (44,9%) na ich zdrowie. Tylko 0,6% respondentdw jest zda-
nia, ze roslinna dieta nie wplywa w sposob istotny na ich stan fizjologiczny.

Na wykresie 7 pokazany jest rozktad odpowiedzi na powyzsze pytanie wedtug
miejsca zamieszkania oraz wieku. Mieszkancy wsi oraz miast odpowiadali zgodnie.
Ponad potowa 0s6b z obu grup twierdzi, ze roslinna dieta wplywa bardzo dobrze na ich
zdrowie (wies — 52,3%; miasto — 52,6%). Co wiecej, podobny odsetek 0sob zamieszkatych
w miastach (43,23%) oraz na wsi (42,53%) zadeklarowat, ze spozycie weganskiej zyw-
nosci dobrze dziata na ich stan fizjologiczny.

Obie grupy wiekowe nie sg do konca zgodne co do wptywu roslinnej diety na ich
zdrowie. Osoby od 31 do 50 lat o 11,91% czg¢$ciej niz osoby od 18 do 24 lat odpowiadaty,
ze konsumpcja weganskiej zywno$ci dziala bardzo dobrze na ich stan fizjologiczny.
Natomiast pokolenie Z czesciej o 11,42% niz pokolenie X i Y twierdzito, ze dieta roslin-
na wptywa dobrze na ich zdrowie.

Respondenci w zdecydowanej wigkszos$ci (ponad 95%) maja pozytywne odczucia
co do wpltywu spozywanej roslinnej zywnosci na ich zdrowie. Moze to §wiadczy¢ o proz-
drowotnych wiasciwosciach takiego stylu zywienia. Wskazuje na to takze duzy odsetek
ankietowanych (ponad 55%), ktory zadeklarowat motyw zdrowotny jako czynnik wa-
runkujacy spozycie roslinnych produktow.
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Wykres 7. Ocena wplywu konsumpcji weganskich produktéw spozywezych na zdrowie
ankietowanych (wedlug miejsca zamieszkania oraz wieku)
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Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Na pytanie dotyczace oceny weganskiej oferty spozywczej ankietowani odpowia-
dali nast¢pujaco: prawie polowa badanej grupy (46,9%) uwaza, ze dostgpna roslinna
zywno$¢ jest na dobrym poziomie; nieco mniej osob (36,4%) ocenia go dostatecznie,
a 11,4% — bardzo dobrze. Jedynie 5,3% respondentdow postrzega weganska oferte rynko-
wa w Polsce niedostatecznie.

Na wykresie 8 pokazany jest rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczgce oceny
weganskiej oferty. Zarowno mieszkancy miast, jak i wsi oceniaja dostepny w Polsce
ro$linny asortyment pozytywnie. Prawie polowa osob zamieszkujaca tereny miejskie
uwaza, ze oferta weganskiej zywnosci jest dobra (0 9,25% wigcej niz osoby mieszkajace
na wsi), a 37,5% z nich sadzi, ze jest ona dostateczna (o 6,18% mniej niz mieszkancy
wsi).

Pokolenia Z oraz X i Y mialy bardzo zblizone do siebie odpowiedzi. Prawie taki
sam odsetek osob w wieku 18-24 lat oraz 31-50 lat odpowiedziatl, Zze oferta roslinnej
zywnos$ci w Polsce jest dobra (odpowiednio: 48,04% 1 49,27%) oraz dostateczna (odpo-
wiednio 33,94% i 34,02%).
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Wykres 8. Ocena weganskiej oferty rynkowej przez ankietowanych (wedlug miejsca za-
mieszkania oraz wieku)
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Powyzsze odpowiedzi badanej grupy co do satysfakcji z weganskiej oferty w Pol-
sce mogg zaskakiwaé. Powodem tego jest istniejaca nisza rynkowa i wzglednie krotki
okres rozwoju tego segmentu. Tymczasem coraz wigkszy zglaszany popyt na roslinng
zywno$¢ wérod Polakow spowodowal wzrost liczby producentow na rynku, a to z kolei

doprowadzito do znacznego zréznicowania oferty.

Podsumowanie i wnioski

Laczenie diety opartej na spozyciu migsa oraz produktéw pochodzenia zwierze-
cego z pogarszajacym sie stanem $rodowiska naturalnego, cierpieniem zwierzat oraz
zdrowiem ludzi spowodowata popularyzacj¢ alternatywnych sposobdéw zywienia. Jed-
nostki decyduja si¢ na weganizm, kierujgc si¢ m.in. takimi zasadami jak etyka i §rodo-
wisko, a nastepnie dostosowuja swoj styl zycia, poniewaz troszcza si¢ o dobrostan innych.
W zwiazku z tym maja predyspozycje do zmiany swoich potrzeb i zachowan. Te wzgled-
nie nowg tendencje¢ ukierunkowang na zrownowazony rozw6j powinni w szczegolnosci
analizowac¢ przedsigbiorcy, poniewaz przewiduje si¢ jej dalszy wzrost w kolejnych latach.

Analiza przeprowadzanych badan wtasnych wykazata, ze konsumentami wegan-
skich produktow w Polsce sg mtode kobiety w wieku od 18 do 24 lat, mieszkajace w mia-
stach 1 posiadajace wyksztatcenie wyzsze. Gtownym motywem zakupu roslinnych

produktow okazata si¢ etyka, pobudki ekologiczne oraz troska o zdrowie. Tym samym
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potwierdza si¢ fakt, iz kobiety oraz osoby mlode sa wrazliwsze oraz bardziej $wiadome
negatywnych skutkow spozywania artykutow spozywczych pochodzenia zwierzecego.
Polskich wegan glownie cechuje konsumencka $§wiadomos¢. Poswiadczaja to wyniki
ankiety, w ktorej az 85,6% osob ankietowanych przewaznie dokonuje zakupu, uprzednio
analizujac sktad potencjalnego produktu. Weganscy konsumenci wykazuja rowniez
prozdrowotne zachowania, o czym $wiadczy wybor roslinnej diety ze wzgledow zdro-
wotnych u ponad 56,4%. Z kolei to przektada si¢ na deklarowany dobry wplyw weganskich
produktow na stan zdrowia badanej grupy. Najwigkszg bariera rozwoju rynku wegan-
skiego zdaje si¢ cena artykutéw spozywczych. Zgromadzone wyniki badania potwier-
dzity hipotezg badawcza o pozytywnym postrzeganiu weganskiej oferty w Polsce przez

jej konsumentow.
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