Rozdzial 1

STRESZCZENIE

W minionym dziesi¢cioleciu w Europie trwata intensywna dyskusja na temat zywnoSci GM;
nastapita konieczno§¢ wprowadzenia obowigzkowego znakowania zywnosci GM w Unii
Europejskiej; ma miejsce szeroki zasigg importu do panstw europejskich pasz GM
przeznaczonych dla zwierzat, a takze szybki rozwdj rolnictwa GM oraz jego produktow w
wielu panstwach Swiata. W tym kontekScie wazne byto sprawdzenie jaki jest stosunek
konsumentéw w Europie, gdy zaoferuje si¢ im mozliwo$¢ zakupu produktéw GM w ich
wlasnym Srodowisku, w sklepach z normalng zywnoscia.

W 10 panstwach Unii Europejskiej przeprowadzono badania, a nastgpnie skonsultowano u
sprzedawcow, aby sprawdzi€ jakie oznakowane produkty GM i jakie produkty oznakowane
jako ,,wolne od GM” sg dostepne w sprzedazy w réznych typach sklepéw spozywczych (zob.
rozdziat 3). Nastepnie postawiliSmy pytanie, jakiego wyboru dokonuja konsumenci majac
mozliwo$¢ wyboru zakupu produktéw GM, badz ,,wolnych od GM”, sprawdzajac nie tylko
co powiedza, ale takze co zrobig. Produkty GM sg obecnie dostgpne komercyjnie w szeSciu
spoSrod analizowanych pafstw (w Republice Czeskiej, Estonii, Holandii, Polsce, Hiszpanii
oraz Wielkiej Brytanii), w pozostatych czterech (w Niemczech, Grecji, Stowenii 1 Szwecji)
nie prowadzi si¢ sprzedazy takich produktow, natomiast szeroko dostepne sa produkty
oznaczone jako ,,wolne od GM” w wielu krajach Unii.

Z przeanalizowanych danych jasno wynika obecna odpowiedzZ na pytania dotyczace
preferencji 1 intencji kupujacych: wiekszoS¢ nabywcdow nie unika w sposéb ,,aktywny”
oznaczonych produktéw GM. Odpowiedzi udzielane przez konsumentéw w odniesieniu do
produktow GM wskazane w kwestionariuszach nie sg wiarygodne w odniesieniu do ich
dziataf w sklepach spozywczych (zob. rozdziat 6).

Debaty spoteczne na temat GMO prowadzone obecnie w Europie wykazuja, ze stosunek do
GM jest relatywnie wyciszony, pomimo ze maja miejsce bardziej aktywne dziatania
handlowe w niektérych panstwach (np. w Wielkiej Brytanii latem 2008 r., czy tez we Francji
wiosng 2008 r.). Z chwilg postawienia w badaniach spotecznych iloSciowych oraz w
wywiadach zogniskowanych [grupach fokusowych] pytania dotyczacego wtaSciwosci
produktéw nie-GM, konsumenci w kilku panstwach podnosili kwestie etyczne, jak rowniez
wskazywali na zagrozenia Srodowiskowe oraz zdrowotne; ogélnie byli zdecydowanie mnie;]
Swiadomi korzySci wynikajacych z zywnoSci GM w poréwnaniu z potencjalnymi
zagrozeniami (zob. rozdziat 5).

W panstwach bioracych udziat w tych badaniach analizowaliSmy takze media (zob. rozdziat
4), obserwowaliSmy tlo polityczne, przeprowadziliSmy wywiady zogniskowane [grupy
fokusowe] konsumentéw (poza Czechami oraz Estonig) (zob. rozdziat 5), przeprowadziliSmy
wywiady z handlowcami na temat produktéw dostgpnych w sprzedazy w sklepach (zob.
rozdziat 3). Nastepnie przeprowadziliSmy analiz¢ rynku zestawiajac jg z indywidualnymi
intencjami nabywcow 1 ich rzeczywistymi zachowaniami (poza Estonig 1 Stowenig) (zob.
rozdziat 6); pordwnaliSmy odpowiedzi na kwestionariusze skierowane do Polakéw (zob.
rozdziat 12, str. 12-2) oraz Brytyjczykow (zob. rozdz. 16, str. 16-14 1 16-31), ktorzy
przebywaja w Ameryce Pétnocnej, gdzie artykuly GM sa powszechne. Nasze badania
wykazaty, ze europejczycy kupuja produkty GM, gdy sa one fizycznie obecne na pétkach w



sklepie.

WyciagneliSmy wnioski, ze podstawowym czynnikiem majagcym wptyw na podejmowanie
decyzji o zakupach produktéw GM przez Europejczykow jest podjecie decyzji przez
handlowcow, aby produkty te byly dostepne dla konsumentow.

Dlatego tez na pytanie ,,Czy Europejczycy kupuja zywnos¢ GM?” odpowiedZ brzmi: ,,tak,
jezeli jest ona w ofercie handlowej”.

ROZWINIETE STRESZCZENIE

W 2004 r. Unia Europejska przyjeta zasad¢ obowigzkowego znakowania wszystkich
produktow spozywczych zawierajacych jakikolwiek skfadnik GM [genetycznie
zmodyfikowany]; nie bylo wowczas wiadomym jak szybko tego typu produkty znajda si¢ na
potkach sklepow spozywczych. Juz wowczas produkty te byty w coraz wigkszym stopniu
stosowane w paszach dla zwierzat.

Pod koniec 2005 r. zboza GM byt uprawiane komercyjnie w Czechach, Francji, Niemczech,
Portugalii, Rumunii, Stowacji 1 Ukrainie. Artykuly spozywcze GM byty dostepne w
sprzedazy w Belgii, Czechach, Estonii, Francji, Niemczech, Holandii, Polsce, Stowacji,
Hiszpanii, Szwecji 1 Wielkiej Brytanii.

Obecnie mozna uznaé debate publiczng w Europie na temat GM za relatywnie przyciszong w
stosunku do jej intensywnoSci wiosng 2008 r. w Wielkiej Brytanii lub Francji. Jednakze w
trakcie badan metoda wywiadéw zogniskowanych [tzw. grupy fokusowe] konsumenci
podnosili zagadnienia etyczne 1 wskazywali zagrozenia Srodowiskowe oraz zdrowotne; w
mniejszym stopniu doceniano potencjalne korzySci, a bardziej obawiano si¢ mozliwych
zagrozef.

W minionym dziesig¢cioleciu odbyto si¢ wiele debat 1 kampanii poSwigconych
zmodyfikowanym uprawom i produktom spozywczym, jak rowniez wiele badan opinii
publicznych 1 pogtebionych wywiadéw majacych za zadanie ocen¢ stanowiska
spoteczefistwa. Niezaleznie od wszelkich zastrzezefi 1 watpliwosci dotyczacych tych metod
badawczych jako wskaznika postaw spotecznych jest jednoznaczne, ze wiekszo§¢
spoteczefistwa jest przeciwna stosowaniu tej technologii w rolnictwie, zajmujac stanowiska
od aktywnie opozycyjnego do niezainteresowanego [co charakteryzuje wigkszoS¢
wspotobywateli] az do pewnej czgsci faworyzujacej innowacje.

Jednakze prowadzone badania opinii publicznej dotyczyty sytuacji, ktérg mozna opisaé
zwrotem: ,,co by$ zrobil/a gdyby§ miat/a mozliwoS¢ nabycia produktu GM?” Wykonano
jedynie pare eksperymentéw w niewielkiej skali, w ktorych ograniczonej liczbie
konsumentéw oferowano produkt w dwéch formach: jeden oznakowany jako ,,GM”, a drugi
»hie - GM” [w rzeczywistoSci byty to produkty identyczne], zazwyczaj przy réznicy cenowe}]
faworyzujacej produkt GM. Zgodnie z naszg najlepsza wiedzg po raz pierwszy w tym
projekcie podjete zostaty badania nad zachowaniami konsumenckimi w warunkach
rzeczywistego zakupu zywnoSci w normalnych sklepach, ktére oferuja zywnos¢ oznakowang
jako GM albo otrzymang ze sktadnikow GM, bez szczegdlnego zwracania uwagi konsumenta
na ten fakt. Przy zachowaniu takich warunkéw pozostaje w pelni w decyzji konsumentow czy
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przeczytaja etykiete 1 jaka podejma decyzj¢ odnosnie do zakupu.

W projekcie CONSUMERCHOICE ,,Czy europejscy konsumenci kupuja zywnos¢ GM?”
(“Do European consumers buy GM foods?”) w siedmiu etapach analizowaliSmy stanowisko
spoleczenstwa w Czechach, Estonii, Niemczech, Grecji, Holandii, Polsce, Stowenii,
Hiszpanii, Szwecji 1 Wielkiej Brytanii, stawiajac poSrednio 1 bezpoSrednio pytanie jakie jest
rzeczywiste zachowanie ludzi w sklepie spozywczym, a nie co oni mogliby zrobic.

Etap 1:

Etap 2:

Etap 3:

Etap 4:

Etap 5:

Pytanie adresowane do kierownictwa sieci supermarketow 1 matych sklepéw o
obecno$¢ produktéw GM w sprzedazy i o reakcj¢ konsumentéw na te produkty, jak
rowniez w pewnych przypadkach o specyficzng form¢ znakowania ,,GM-wolne”
[por. rozdz. 3].

Sprawdzenie w szeregu sklepow [od wielkich hipermarketow do matych
sklepikow], w duzych miastach, miasteczkach 1 wsiach, jakie produkty sg w
sklepach oraz jak sa oznakowane produkty GM i zawierajace sktadniki GM, w tych
krajach gdzie sg dostgpne w sprzedazy, jak rowniez obecno$¢ produktow
oznakowanych jako ,,wolne od GMO” [GMO free], w tych pafistwach gdzie to ma
miejsce [por. rozdz. 3].

Analiza mediéw prasowych oraz radiowo-telewizyjnych w 10 panstwach
uczestniczacych w projekcie CONSUMERCHOICE. Zainteresowanie mediow
zagadnieniem produktow GM okazato si¢ niewielkie w wigkszoSci krajow 1
dotyczyto gléwnie doniesien w dziale nowosci [por. rozdz. 4]. Jednakze specyficzne
wydarzenia krajowe lub lokalne powodowaty wzrost zainteresowania mediow 1
znaczacy wzrost liczby publikacji. Ogélnie nalezy stwierdzié, ze debata publiczna
na temat zywnosci GM w krajach uczestniczacych nie jest zbyt aktywna.

Niemniej jednak w wiekszoSci krajow w trakcie realizacji projektu wiekszo$¢
publikowanych materiatow byta neutralna lub negatywna w ocenie GMO. Jednakze
nalezy stwierdzi¢, ze od wiosny 2007 r., a w wiekszym stopniu od wiosny 2008 r.,
miatl miejsce wzrost zainteresowania, i w pewnym stopniu, takze przesuni¢cie
akcentow w kierunku bardziej pozytywnej oceny. W szczeg6lnoSci obserwacja ta
dotyczy Wielkiej Brytanii, jak réwniez Estonii, a w mniejszym stopniu Holandii,
Polski i innych panstw [por. rozdz. 4 1 16, str. 6 — 10 1 16 — 25]. Z pewnoScia do
pewnego stopnia ten wzrost zainteresowania wynikat ze wzrostu cen zywnosci,
wzmocniony raportami o brakach zywnosci w biednych krajach i wspierany
doniesieniami, ze technologie GM moga przyczyni¢ si¢ do rozwigzania problemu
okres§lanego jako ,,Swiatowy kryzys zywnoSciowy”.

W oS$miu z dziesig¢ciu partycypujacych krajow dokonano poréwnania faktycznych
zakupéw konsumenckich [na podstawie analizy kupowanych produktéw
identyfikowanych poprzez kody kreskowe] z opiniami i oceng zachowan
wyrazonych poprzez opracowany, zogniskowany kwestionariusz [por. rozdz. 6].
Ponadto, wywiady indywidualne z osobami dokonujacymi zakupéw w wybranych
niemieckich supermarketach umozliwity sformufowanie specyficznych pytafi [por.
rozdz., str. 7 i nast.].

Zogniskowane wywiady grupowe [grupy fokusowe] umozliwity sformutowanie
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zagadnien dotyczacych zywnosci GM [por. rozdz. 5].

Etap 6: W przypadku Polski opracowano kwestionariusz analizujacy obecnos¢

nieoznakowanych sktadnikéw zywnosci GM w Ameryce Pétnocnej; w badaniu
uczestniczyto ok. 100 Polakow, statych lub tymczasowych rezydentéw USA i
Kanady [por. rozdz. 12, str. 12-2 ].

Etap 7: Ponad 1500 rezydentoéw Wielkiej Brytanii, pracownikow i studentéw 11 brytyjskich

uczelni, ktdrzy w ostatnich latach przebywali w USA i1 Kanadzie odpowiedziato
anonimowo na kwestionariusz wypowiadajac si¢ na temat sktadnikéw zywnosci
GM w USA i Kanadzie [por. rozdz. 16, str. 16-14 1 16-31].

Jako badania uzupelniajace przeprowadzono gleboka analize mediéw w kontekScie
agrobiotechnologii i zywnoSci GM, zasadniczo od 1 lipca 2006 r. do 15 marca 2008 r. W
kazdym z uczestniczacych krajéw liczba publikacji w kazdym miesigcu byta odnotowana
wlacznie z 0gblng oceng pozytywnego, negatywnego albo neutralnego charakteru publikacji
w ocenie technologii oraz produktow. Te dane zostaty skorelowane z wydarzeniami
dotyczacymi inzynierii genetycznej jakie miaty miejsce w kazdym kraju w okresie 21
miesigcy prowadzenia obserwacji i1 analizy [por. rozdz. 4].

Dokonane obserwacje

1.

Gotowos¢ pracownikow supermarketow do prowadzenia dyskusji na temat produktow
GM byta zasadniczo rézna pomigedzy poszczegdlnymi sieciami hndlowymi, jak i
pomigdzy krajami. W Czechach, Grecji 1 Polsce mialy miejsce zasadnicze obawy i
obiekcje wsrdd kierownictwa supermarketow dotyczace dyskutowania jakiegokolwiek
zagadnienia zwigzanego z GMO. W Holandii firmy podchodzity do sprawy relatywnie
zrelaksowane, natomiast w Wielkiej Brytanii pewne sieci sklepéw byty przygotowane do
przedstawienia informacji 1 do upublicznienia swego stanowiska, natomiast inne byty
bardzo ostrozne i wyrazaty gotowoS¢ jedynie do konwersacji w petni poufnej. Wtasciciele
jak 1 szefowie matych sklepikéw wykazywali znacznie mniej obiekcji. W Szwecji
natomiast wszystkie supermarkety chetnie udzielaty odpowiedzi na przedtozone pytania.
Niektore supermarkety na swych stronach internetowych przedstawiaja oSwiadczenia, ze
ich wilasne produkty [firmowe] nie zawieraja GMO. Z drugiej strony sa takze takie
supermarkety, ktore nie wykluczaja obecnosci sktadnikow GM w swych produktach. Inne
sieci informuja, ze z wylaczeniem produktow opisanych jako ,,organiczne” produkty takie
jak migso, artykuty mleczarskie 1 jaja moga pochodzi¢ od krow skarmianych pasza GM
[por. ponizej]. Produkty markowe zostaty jednakze w tych sklepach wytaczone z
oznakowania ,,wolne od GMO”; stwierdziliSmy, ze sa rowniez [jedna lub dwie] sieci
sklepow detalicznych, w ktérych zasadniczo wszystkie produkty sa oznakowane jako
wilasnej produkcji 1 wolne od GMO.

Stato si¢ dla nas oczywiste, ze niektore wielkie sieci supermarketow nie prowadza w
sposob centralny monitorowania GMO potencjalnie bedacych w sprzedazy w
poszczegdlnych sklepach. Podobnie drobni sklepikarze nie prezentowali zazwyczaj
szczeg6lnych obaw przed ewentualng obecnoScig transgenicznych produktow w swych
sklepach. Natomiast, nikt z nich, w duzym czy matym sklepie, nie informowat nigdy o
jakiejkolwiek reakcji konsumentow.
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Etykieta ,,wolny od GM” [,,GM free”] jest popularna w niektérych krajach [Niemcy,
Polska], a zabroniona w innych [np. Holandia]. W Szwecji byto wiele produktow
oznakowanych jako ,,GM free”, aczkolwiek takie etykiety nie s3 w sensie prawnym
dopuszczalne. Warto odnotowac dwa interesujace przyktady z Niemiec i Wielkiej
Brytanii, gdzie wprowadzono na rynek mleko z kréw skarmianych pasza wolng od GM,
co odnotowano na specjalnej etykiecie tych produktow.

. W tych krajach, w ktérych oznakowana zywno$¢ GM byta w sprzedazy, byty to gtéwnie
oleje z soi GM, sprzedawane jako oleje do smazenia albo stanowigce sktadnik innych
produktow, takich jak margaryna, takze olej z kukurydzy GM, jak i inne sktadniki z
kukurydzy byty w sprzedazy. Liczba etykiet poszczegdlnych produktéw bardzo si¢ rézni:
w Estonii byto w sprzedazy 9 r6znych rodzajow olei natomiast w Wielkiej Brytanii tylko
2. Zapewne odzwierciedla to roznice organizacyjne wsrod firm dostawczych w
poszczegdlnych krajach, czy tez zwigzane jest z faktem czy dany artykut byt
produkowany i butelkowany w danym kraju, czy tez importowany z innego pafstwa.
Stwierdzono réwniez réznice w segmentacji rynku dla oleju otrzymywanego z surowcow
GM w poréwnaniu z olejami z innych Zrodet.

. Niezaleznie od wypowiedzi w kwestionariuszach wigkszoS¢ kupujacych nie podejmuje
zadnych wysitkdw w celu uniknigcia produktow GM, co sugeruje, ze ludzie nie
przejmuja si¢ w zasadniczy sposob kwestiami zwigzanymi z GM. Ponadto jest jasne, ze w
odniesieniu do kwestii wyboru kupna zywnosci GM, informacje udzielane przez ludzi w
kwestionariuszach 1 badaniach opinii publicznej nie s3 wiarygodne i nie s3 wskaznikiem
tego, co ludzie rzeczywiScie kupuja w sklepie spozywczym. W krajach, w ktérych
etykieta ,,GM free” jest powszechnie stosowana 1 wystepuje na frontowej stronie
opakowania ma to wigksze znaczenie i bardziej oddziatuje na kupujacych, anizeli napis
matym drukiem ,,zawiera GM” na tylnej stronie opakowania.

. Wywiady zogniskowane [fokus grupy] pozwolity stwierdzi¢, ze zywnoS$¢ GM nie jest
najwazniejsza sprawg w mySlach konsumentow, kiedy dyskutujg na temat czynnikdéw
determinujacych wybor zakupu. Znakowanie byto wskazane jako istotny czynnik wyboru
zakupu, jednakze nieliczni czytali etykiety w trakcie zakupdw. Sceptyczne argumenty
dominowaty nad zaletami w trakcie rozwazaf, jednakze wydaje si¢ prawdopodobne, ze w
przysztosci klimat 1 atmosfera w zwigzku z dostepnoScia zywnosci GM spowodujg
wystapienie bardziej pozytywnych reakcji spotecznych w tym zakresie.

. Stosunek Polakéw w Ameryce Pétnocnej do zywnosci GM: otrzymano 91
kwestionariuszy z wystanych ponad dwustu. Wsréd odpowiadajacych 92% stwierdzito
znajomo$¢ terminu zywno$S¢ GM; 21% wybrato zywno$¢ GM, 26% odrzucito, natomiast
dla 46% nie miato to znaczenia.

. Kwestionariusz brytyjski oferowat anonimowg wypowiedz dla pracownikow i studentéw
11 uniwersytetow brytyjskich. Otrzymano 1531 odpowiedzi ze wszystkich stron Wielkiej
Brytanii, kobiet jak 1 m¢zczyzn, w przedziale wieku 18 — 40 lat oraz powyzej 60 roku
zycia, przy poziomie wyksztatcenia od szkoty Sredniej do doktoratu, zarowno
mieszkajacych w duzych jak 1 matych miastach, czy tez na wsiach. Sposréd
respondentéw 91,4% rozumiato znaczenie genetycznej modyfikacji, 3% nie znato oraz
5,6% nie byto pewnych swej wiedzy.
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Zapytani o Swiadomos¢, ze w Ameryce Péinocnej wiele procesowanej zywnosci, jak i
catych produktéw, jest GM/GE [genetycznie modyfikowana/genetycznie inzynierowana]
albo zawiera sktadniki GM/GE 1 nie s3 oznakowane w sposob przedstawiajacy ten fakt:
55,8% oSwiadczyto, ze wie o tym, natomiast 44,3% nie ma takiej SwiadomoSci. Wsréd
tych, ktorzy o tym wiedzg 28,7% stara si¢ identyfikowac produkty zawierajace sktadniki
GM, gtéwnie [93,6%] w celu unikania takich produktow; 71,3% nie podejmuje zadnych
dziatan w celu identyfikowania produktow GM.

. Niemieccy handlowcy, ktérzy dostarczyli dla CONSUMERCHOICE dane dotyczace

sprzedazy ,,wolnego od GM” mleka zdecydowali si¢ zapyta¢ swoich klientéw, dlaczego
zdecydowali si¢ oni naby¢ jeden z siedmiu rodzajow mleka oznakowanych taka etykieta.
Jest jednoznaczne, ze dla 20% konsumentéw oznakowanie etykietg ,,wolne od GMO”
byto zasadniczym czynnikiem motywujacym ten zakup, natomiast dla 80% respondentow
inne parametry decydowaty o zakupie tego produktu.

Konkluzje

1.

(@)}

Niezaleznie od osobistych preferencji (ktére trudno oceniac) zasadniczym czynnikiem dla
europejskiego konsumenta w przypadku zakupu zywnoSci GM jest dostgpnoS¢ takiego
produktu na pétce w sklepie.

Produkty GM oferowane na sprzedaz s3 kupowane.

. Europejczycy reprezentowani przez Polakéw i1 rezydentow Wielkiej Brytanii zyjacych w

Ameryce Péinocnej byli w wigkszoSci obojetni na obecnos$¢ sktadnikéw GM w zywnoSci
podczas swego pobytu w USA i Kanadzie.

Jest jednoznaczne, ze konsumenci domagajg si¢ wolnoSci wyboru przy zakupie zywnoSci
1 czeS¢ z nich zadecyduje na ,,tak” majac moznosS¢ swobodnego wyboru.

. Ludzie nie sg zdolni do rozréznienia zywnos$ci GM niezaleznie od wymogu

etykietowania. Jednakze nie stanowi to istotnego problemu, bowiem w istocie rzeczy
konsumenci nie czynig staran aby unikna¢ takiego produktu. Jest to konkluzja wynikajaca
z niewielkiego znaczenia przyktadanego do etykiet. Jednakze odmiennie ludzie reaguja
na etykiete ,,wolny od GMO” [,,GMO free”], co sugeruje, ze te produkty sa wybierane w
sposob przemyslany przez konsumenta, ktory takiego produktu poszukuje.

. W praktyce kupujacy czesto zachowujg si¢ odmiennie od deklarowanego postepowania.

Jedna trzecia respondentow byta btedna w swej znajomoSci produktéw GM, natomiast
1/3 w ogoéle nie wiedziata co zakupita.



