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Postawy i zachowania konsumentow na rynku ekologicznych
produktow zywnoSciowych

Streszczenie

Od poczatku lat 90. XX wieku na arenie migdzynarodowej rosnie zaintereso-
wanie problematyka zrownowazonej konsumpcji i produkcji. Jednym z kierunkéw
dziatan w tej materii sg wysilki na rzecz zwigkszenia zainteresowania konsumen-
tow produktami i ushugami, ktorych wptyw na $rodowisko naturalne bgdzie mozli-
wie najmniejszy. Produkty zywno$ciowe nalezg do kategorii produktow majacych
istotny wptyw na $rodowisko. Intensywne rolnictwo nakierowane na wydajnosc¢
i redukcje kosztow wytwarzania prowadzi do destruktywnych dziatan, ktorych nie-
korzystne skutki dla Srodowiska s bardzo wymierne.

Celem artykutu jest prezentacja wynikow badan konsumenckich dotyczacych
postaw, opinii i zachowan wobec ekologicznych produktéw zywnosciowych. Bada-
nie przeprowadzono przy uzyciu metody CAWI w listopadzie 2014 roku na probie
373 respondentow.

Stowa kluczowe: zywno$¢ ekologiczna, zrbwnowazona konsumpcja, rynki zywno-
sciowe, jako$¢ zywnosci.

Kody JEL: Q110, Q130

Wstep

Problematyka zréwnowazonej produkcji i konsumpcji jest nieodzownie zwigzana
z rynkiem zywnos$ci. Rosnace w skali globalnej zapotrzebowanie na zywnos¢ rodzi ko-
nieczno$¢ statego podnoszenia wydajnosci oraz redukcji kosztow produkcji rolniczej.
Intensywne rolnictwo wptywa z kolei negatywnie na srodowisko, a tym samym na wa-
runki zycia spoteczenstw. Stad, miedzy innymi, wynika rosngce na calym Swiecie zain-
teresowanie konsumentéw zywnoscig ekologiczna. Ekologiczne produkty zywnosciowe
to produkty wytworzone bez wykorzystania organizméw zmodyfikowanych genetycz-
nie (GMO), sztucznych nawozow i pestycydow, bez napromieniania, a takze bez uzycia
w wigkszosci przypadkow substancji dodatkowych, w tym konserwantow, barwnikow
stodzikéw (UOKIK 2014). Ekologiczne produkty zywnosciowe uzyskuje si¢ z produktow
roslinnych i zwierzecych, wytwarzanych w gospodarstwach ekologicznych. Funkcjonuja
one w nieskazonym srodowisku, wykorzystuje si¢ w nich metody rolnictwa ekologiczne-
go. Jakos¢ zywnosci ekologicznej zalezy od roznorodnych czynnikow, takich jak: jakos¢
surowcow stosowane technologie przetwarzania, przechowywania i dystrybucji (Kwasek
2013).
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Rynek zywnosci ekologicznej

Rynek zywnosci ekologicznej to najdynamiczniej rozwijajacy sie sektor produkcji zywnosci
na $wiecie. Sprzyjajg temu: wzrastajaca zamozno$¢ spoleczenstw i rosngca swiadomos¢ konsu-
mentow dotyczaca jakosci 1 bezpieczenstwa zywnosci oraz jej wptywu na zdrowie cztowieka
(Kwasek 2013). Popyt na zywnos$¢ ekologiczng rosnie nieprzerwanie od dwudziestu lat. Jest to
spowodowane trendami w zachowaniach konsumentow, wynikajacymi ze wzrostu §wiadomosci
oraz zorientowania na jako$¢. Jako$¢ zywnosci ekologicznej jest kluczowym zrodlem jej prze-
wagi konkurencyjnej w stosunku do zywnosci konwencjonalnej (Kowalska 2010).

W 2015 roku globalny rynek certyfikowanej zywnosci ekologicznej i napojéw oszaco-
wano na 77,4 miliardow dolarow (www 1). Obroét produktami ekologicznymi wzrdst ponad
pieciokrotnie od 1999 roku. W wyniku globalnego kryzysu gospodarczego w 2009 roku
nastgpito chwilowe spowolnienie wzrostu rynku w wielu krajach. W pdzniejszych latach
popyt ponownie rost systematycznie. Oczekuje si¢, ze $wiatowy rynek ekologicznej zyw-
nosci i napojow osiagnie 320,5 mld dolaréw do 2025 roku, zgodnie z raportem Grand View
Research, Inc. Na §wiatowym rynku zywnosci ekologicznej dominowaty owoce i warzywa,
stanowiac 37% udziatu w przychodach w 2015 roku. Z kolei wzrost spozycia produktow
miesnych i drobiowych spowodowat najszybszy wzrost tego segmentu i oczekuje si¢ dalsze-
go wzrostu o 13% w okresie prognozy (www 1).

Poziom wydatkow na zywnos$¢ ekologiczng zalezy od roznych czynnikow, do ktorych
nalezg: poziom dochodow, edukacja i sSwiadomos$¢ ekologiczna konsumentow, czy strategie
marketingowe producentow. W krajach wysoko rozwinigtych wydatki na zywno$¢ ekolo-
giczng sg najwyzsze. Konsumenci przeznaczaja w nich ponad 100 euro rocznie na zywnos¢
ekologiczng. Najwyzsza roczng konsumpcje w przeliczeniu na mieszkanca odnotowano
w Szwajcarii (177 euro), dalsze miejsca zajety: Dania (162 euro), Luksemburg (134 euro),
Austria (127 euro), Lichtenstein (100 euro) (Willer, Lernoud 2013). Najmniejszy udziat
w konsumpcji zywnosci ekologicznej w Europie maja panstwa z regionu Europy Srodkowo-
Wschodniej (Kwasek 2013).

Warto$¢ swiatowego rynku ekologicznego w latach 2000-2015 wzrosta o 355% wg
raportu Fundacji Programéw Pomocy dla Rolnictwa (FAMM/FAPA) monitorujacej ryn-
ki rolne. Najwigkszym rynkiem produktow ekologicznych pozostaja Stany Zjednoczone,
ktorego wartos¢ oszacowano na prawie 36 mld euro. Na drugim miejscu znalazty si¢
Niemcy z rynkiem o wartosci 8,6 mld euro; nastepnie Francja — 5,5 mld euro oraz Chiny —
4,7 mld euro. Najwieksze spozycie zywnosci ekologicznej w przeliczeniu na osobg zanoto-
wano w Szwajcarii — 262 euro, Danii - 191 euro oraz Szwecji — 177 euro. W Danii odnoto-
wano rowniez najwickszy udzial produktow ekologicznych w rynku spozywczym (8,4%).
W 2015 roku uprawy ekologiczne na $wiecie zajmowaty 50,9 min ha. Najwigkszy areal
ekologicznych upraw znajduje si¢ w Australii — 22,7 mln ha, Argentynie — 3,1 mln ha oraz
w Stanach Zjednoczonych - 2 mln ha. Najwi¢kszy udziat ekologicznego arealu wobec glo-
balnej powierzchni upraw byt w Oceanii 22,8 mln ha (45%), Europie 12,7 mln ha (25%)
oraz Ameryce Lacinskiej 6,7 mln ha (13%). Najwigksza sprzedaz detaliczng produktow eko-
logicznych odnotowano w USA - 47% wartosci globalnej sprzedazy oraz w UE-28 — 36%
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Wedtug Inspekeji Jakosci Handlowej Artykutéw Rolno-Spozywczych, w Polsce w 2015
roku zarejestrowanych byto 23 tys. producentow ekologicznych, a powierzchnia upraw eko-
logicznych wyniosta 78,8 tys. ha. Warto$¢ zywnosci ekologicznej w naszym kraju wynosi
ok. 800 mln zI, i w nastgpnych latach bedzie rosta o 15-20% Sprzedaza zywnosci ekolo-
gicznej zajmuje si¢ ok. 600 sklepow, a wigkszos¢ produktow przywozona jest z zagranicy
(www 2). Mimo ciaglego rozwoju i wzrostu sprzedazy zywnosci ekologicznej, rynek tych
produktow ma nadal stosunkowo niewielki udziat w ogolnym rynku zywnosci.

Rynek zywnosci ekologicznej w Polsce systematycznie si¢ rozwija, ale pewne czynni-
ki, do ktorych naleza: rozproszenie terytorialne gospodarstw, niska skala produkcji, niski
poziom dochodéw konsumentow, niska swiadomos¢ ekologiczna, powoduja, ze rozwdj
rolnictwa ekologicznego jest utrudniony (Kwasek 2013). Po 2004 roku rolnictwo ekolo-
giczne w Polsce charakteryzowato si¢ wysoka dynamikg wzrostu liczby gospodarstw oraz
powierzchni uprawianej metodami ekologicznymi. Kluczowym czynnikiem sprawczym
procesow wzrostowych byto wsparcie funduszami Unii Europejskiej (Luczka-Bakuta 2013).

Wyniki badan
Opis metody badawczej

Badanie zostato przeprowadzone w listopadzie 2014 roku na probie 377 respondentow.
Zastosowang metodg badawcza byto badanie ankietowe. Jako narzedzie badawcze wykorzy-
stano kwestionariusz ankiety ztozony z 28 pytan, z czego 7 stanowity pytania metryczkowe.
Badanie zostato przeprowadzone technikg CAWI (Computer Assisted Web Interview), kto-
ra umozliwita udzielenie odpowiedzi przez respondentdow w sposob elektroniczny. Polega
ona na gromadzeniu danych w badaniach ilo$ciowych opinii publicznej oraz rynku. Metoda
CAWI pozwala znacznie skrocic czas przeprowadzania badania ilosciowego, poniewaz kwe-
stionariusz ankietowy wypehia si¢ w formie elektronicznej (Kot, Jakubowski, Sokotowski
2011). W celu zgromadzenia danych wykorzystano domeng ,,e-badania”. Wyniki badan zo-
staty opracowane w arkuszu kalkulacyjnymi Microsoft Excel 2013. W toku realizacji bada-
nia pozyskano 373 prawidlowo wypetnione kwestionariusze.

Dobor proby badawczej

W badaniu zastosowano dobor proby warstwowy, nieproporcjonalny. W badaniu wzighy
udziat 234 kobiety (62,73% badanych) i 139 mezczyzn (37,27% badanych). Sposrod ankie-
towanych 54,69% (204 osoby) to mieszkancy miast powyzej 100 tys. mieszkancow, 12,87%
(48 o0sob) zamieszkiwato miasta 20-100 tys. mieszkancow, 11,80% (44 osoby) reprezen-
towato miasta do 20 tys., za$ 20,64% (77 osob) to mieszkancy wsi. Jesli chodzi o poziom
zamozno$ci, to najwigksza grupa - 70,24% (262 osoby) okreslita go jako przecigtny, 17,69%
(66 0s6b) uznato go za wysoki lub bardzo wysoki. Poziom dochodu niski i bardzo niski de-
klarowato tacznie 12,07% (45 oséb) badanych. Kolejna zmienna opisujaca badang probe to
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status na rynku pracy. W badaniu najwigksza grupe - 55,76% (208 0sob) stanowili zatrudnie-
ni. Kolejna kategoria pod wzgledem liczebnosci - 26,81% (100 0sob) to uczniowie lub stu-
denci. Przedsigbiorcy to 10,19% (38 osob) badanych. Bez statego zatrudnienia byto 6,17%
(23 osoby) ankietowanych. Najmniejsza cz¢s¢ — 1,07% (4 osoby) to emeryci lub renciscei.

Struktura proby badawczej odzwierciedla obraz populacji zainteresowanej konsump-
cja zywnosci ekologicznej. Ten rodzaj zywnosci jest nabywany przede wszystkim przez
mieszkancow duzych miast, posiadajgcych wyksztatcenie srednie i wyzsze, znajdujacych si¢
w dobrej sytuacji materialnej (Hughner, McDonagh, Prothero 2007).

Przestanki i czestotliwosé zakupu Zywnosci ekologicznej

Istniejg r6znego rodzaju przyczyny, dla ktorych konsumenci wybieraja zywnos$¢ eko-
logiczng. Jedng z nich mogg by¢ obawy zwigzane z wptywem sposobu odzywiania si¢ na
ryzyko wystepowania chorob zaleznych od diety. Wiele badan wykazato, ze zdrowie 1 oba-
wy dotyczace odpowiedniego zywienia sg najwazniejszymi czynnikami wplywajacymi na
zakup zywnosci ekologicznej (Honkanen, Verplanken, Olsen 2006). To sprawia, ze staje
si¢ ona atrakcyjna dla konsumentow, ktorzy cheg spozywaé produkty charakteryzujace si¢
wysoka jakoscig zdrowotng. W zwiazku z tym, ankietowani zostali poproszeni o wskazanie
znaczenia poszczegolnym przyczynom zainteresowania ekologicznymi produktami zywno-
sciowymi. Czynnik bardzo istotny oznaczano wartoscig 5, czynnik nieistotny wartoscig 1.
Uzyskane wyniki przedstawiono na wykresie 1.

Wykres 1
Przyczyny zainteresowania ekologicznymi produktami zywnos$ciowymi

Ich kupowanie jest modne @ 1,61

Muszg to robi¢ ze wzglgdow zdrowotnych |

' 2,41

Nie maja negatywnego wplywu na $rodowisko naturalne | l 356

Sa smaczniejsze od tradycyjnych | ' 3.90

Zawieraja wigcej witamin i sktadnikéw mineralnych | I 4,01
niz zywno$¢ tradycyjna | | | |

Nie maja negatywnego wptywu na zdrowie | 415

| l 4,47

Nie zawierajg szkodliwych zwiazkow chemicznych |

Maja pozytywny wplyw na moje zdrowie | l 4,48

0 1 2 3 4 5

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Dane przedstawione na wykresie 1 wskazuja, ze dla respondentow dwie najistotniej-
sze przyczyny, dla ktorych kupuja zywnos¢ ekologiczng to jej pozytywny wplyw na zdro-
wie (4,48) oraz fakt, ze jest ona wolna od szkodliwych zwigzkéw chemicznych. Wazne dla
respondentow byly rowniez takie elementy, jak: wigksza zawarto$¢ witamin i sktadnikow
mineralnych w poréwnaniu do zywnosci tradycyjnej (4.01) oraz to, Ze sg od niej smaczniej-
sze (3,90). Co ciekawe, dostepne badania naukowe nie wykazaty istnienia istotnej roéznicy
migdzy zywnoscig ekologiczna, a konwencjonalng pod wzgledem takich cech, jak wartos¢
odzywcza, czy smak (Kwasek 2013). Niemniej jednak konsumenci stwierdzaja, ze sa w sta-
nie takie roznice dostrzec.

Kolejne z pytan ankietowych dotyczyto czestotliwosci konsumowania zywnosci ekolo-
gicznej. Strukture odpowiedzi na pytanie: Jak czesto spozywa Pan/i zywnos¢ ekologiczng?
przedstawiono na wykresie 2.

Wykres 2
Deklarowana czestotliwos¢ konsumpcji Zywnosci ekologicznej (w %)

Nigdy Codziennie
9,12 13,40

Kilka razy w roku

28,69 Kilka razy
w tygodniu

23,86

Kilka razy w miesigcu
24,93

Zrédto: jak w wykresie 1.

Jak wynika z danych zaprezentowanych na wykresie 2, najwigksza czg¢s¢ ankietowa-
nych (28,96%), deklaruje ograniczong konsumpcje zywnosci ekologicznej, twierdzac ze
spozywaja ja zaledwie kilka razy do roku. Nieco mniejsza grupa (24,93%) utrzymuje, ze
robi to kilka razy w miesigcu. Spozycie kilka razy w tygodniu deklarowato 23,86% bada-
nych. Natomiast 13,4% badanych twierdzi, ze konsumuje zywnos¢ ekologiczng codziennie.
Stosunkowo niewielka grupa respondentow (9,12%) nigdy nie spozywa zywnosci ekolo-
gicznej, a przynajmniej nie zdaje sobie sprawy z tego faktu. Przedstawione dane wskazu-
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ja na relatywnie niska czgstotliwos¢ konsumpcji ekologicznych produktéw spozywczych
wsrod znacznej cze¢sci populacji badane;.

Chcac pozna¢ stosunek konsumentow do zywnosci ekologicznej, zapytano ich o to, czy
chcieliby ja spozywac czgsciej. Sposrod badanych, az 87,13% deklaruje cheé czestszego
spozywania ekologicznych produktow zywnosciowych. Zaledwie 12,87% z nich nie wyraza
takiej checi. Potwierdza to duze zainteresowanie omawiang kategorig produktow spozyw-
czych. W zestawieniu ze stosunkowo niska czestotliwoscia konsumpcji sugeruje to istnienie
obiektywnych przyczyn, ktore powstrzymuja konsumentoéw przed zakupem zywnosci eko-
logiczne;j.

Preferencje konsumentow Zywnosci ekologicznej
W zwiazku z deklaracjg checi czestszego spozywania zywnosci ekologicznej, w dal-

szej czesci respondenci zostali poproszeni o okreslenie, ktore z wymienionych jej rodzajow
chcieliby konsumowac¢ czgsciej. Badani mogli wybra¢ maksymalnie 3 odpowiedzi.

Tabela 1
Rodzaje zywnoSci ekologicznej, ktére konsumenci chcieliby konsumowa¢é czesciej
Wyszczegodlnienie Wskazania (%)

Owoce i warzywa 71
Migso i wedliny 65
Pieczywo 55
Nabiat 50
Ryby i ich przetwory 48
Soki i napoje 36
Makarony, kasze, ryze 20
Thuszceze, oliwy, oleje 13
Miody, stody i stodziki 13
Przekaski 9
Kawy i herbaty 9
Stodycze 7
Majonezy, ketchupy, musztardy, sosy 6

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Jak wynika z danych przedstawionych w tabeli 1, najwigksza cz¢$¢ badanych (71%)
chciataby czgsciej konsumowac ekologiczne owoce i warzywa. Niewiele mniej responden-
tow (65%) zainteresowana jest ekologicznym migsem i wedlinami. Pieczywo i nabiat chet-
nie spozywatoby czesciej odpowiednio 55% 1 50% badanych. Wysoki wynik (48% wskazan)
uzyskaty takze ryby i przetwory rybne. Z kolei najmniejsza cz¢s$¢ badanych cheiataby zwigk-
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szy¢ swoja konsumpcje ekologicznych majonezow, ketchupow, musztard i sosow (6%) oraz
stodyczy (7%), a takze kawy 1 herbaty oraz przekasek (9%). Przedstawione wyniki wska-
zuja, ktoérymi rodzajami Zywnosci najbardziej sa zainteresowani konsumenci w kontekscie
zwickszenia ich spozycia.

Istotng kwestig sg przyczyny ograniczonego zainteresowania konsumentow zywnoscia
ekologiczng. Do czynnikow ograniczajacych zakup zywnosci ekologicznej nalezg m.in.
ograniczona dostgpnos¢, wysokie ceny, brak wystarczajacej wiedzy na temat produktow
ekologicznych (Hjelmar 2011). Dlatego w dalszej czgsci kwestionariusza poproszono re-
spondentow o wskazanie przyczyn, ktore ograniczaja w ich przypadku zakupy zywnosci

ekologiczne;.

Tabela 2

Przyczyny powstrzymujace konsumentoéw przed zakupem zywnos$ci ekologicznej

Wyszczegodlnienie Srednia S%i%?;?gfe

Jest zbyt droga 3,69 1,27
Jest trudno dostepna 3,00 1,21
Nie wiem jak odrozni¢ ja od zywnosci tradycyjnej 2,37 1,22
Nie wierz¢ w ekologicznos¢ tej zywnoS$ci 2,36 1,33
Nie wiem, gdzie mozna ja kupi¢ 2,28 1,18
Nie jestem zainteresowany zywnoscia ekologiczng 2,07 1,25
Nie ma roznicy migdzy zywnoscia ekologiczng i tradycyjna 1,93 1,16

Uwaga: 1 oznacza czynnik nieistotny, 5 oznacza czynnik bardzo istotny.
Zrodto: jak w tabeli 1.

Jako glowng przyczyne niskiego udziatu rynku zywnosci ekologicznej w Polsce wskazu-
je si¢ jej wysokie ceny. Wynika to z faktu, iz certyfikowane produkty ekologiczne sg droz-
sze niz konwencjonalne odpowiedniki. Potwierdzaja to wyniki przedstawione w tabeli 2.
Najwazniejsza przyczyng (Srednia: 3,69) ograniczajaca konsumpcje omawianych produk-
tow okazala si¢ zbyt wysoka cena. Druga pod wzglgdem znaczenia przyczyna (Srednia:
3,00) to ograniczona dostgpnos¢ zywnosci ekologicznej. Przyczyng o najmniejszym zna-
czeniu ($rednia: 1,93) bylo niedostrzeganie przez respondentow roznicy migdzy zywnoscig
ekologiczng i tradycyjna. Na podstawie uzyskanych wynikow mozna stwierdzi¢, ze gdyby
nastgpity zmiany w obszarze poziomu cen, dostepnosci, a takze poziomu uswiadomienia
konsumentow, mozliwy bylby wzrost popytu na zywnos¢ ekologiczng.

Potwierdzaja to dane przedstawione w tabeli 3, w ktdrej zamieszczono wyniki odpo-
wiedzi na pytanie dotyczace czynnikéw, mogacych wplynaé pozytywnie na zwigkszenie
konsumpcji zywnosci ekologiczne;.

Przedstawione w tabeli 3 dane potwierdzaja wczesniejsze deklaracje respondentow.
Wedlug badanych, najwiekszy wplyw na zwigkszenie zainteresowania zywnoscig ekolo-
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giczng (Srednia: 4,42) miataby nizsza cena. Drugim pod wzgledem znaczenia czynnikiem
(Srednia: 4,01) bytaby wieksza dostgpnos¢. Na trzecim miejscu ($rednia: 3,68) wskazano
lepsze oznakowanie produktow. Uzyskane wyniki pozwalaja wnioskowa¢ na temat obsza-
row dziatan, ktore moglyby skutkowaé wigkszym zainteresowaniem omawianymi produk-

tami.
Tabela 3
Czynniki, ktore moglyby zwiekszy¢ konsumpcje ekologicznych produktéw
zywnoS$ciowych
e : . Odchylenie
Wyszczegodlnienie Srednia standardowe

Nizsza cena 4,42 1,02
Latwiejsza dostepnosé 4,01 1,13
Lepsze oznakowanie 3,68 1,29
Specjalnie wydzielone miejsca, w ktorych mozna je znalez¢é 3,65 1,32
Wiecej informacji w mediach 3,09 1,52
Uwaga: 1 oznacza czynnik nieistotny, 5 oznacza czynnik bardzo istotny.
Zrodto: jak w tabeli 1.
Wykres 3
Deklarowany akceptowalny poziom cen zywnosci ekologicznej
w stosunku do konwencjonalnej (w %)

60

53,62

50

40

30 4 26,81

20 -

912
10 1 6,70
= 0.27 0.80
. o =
0% 0-20% 20-40% 40-60% 60-80% 80-100%  Ponad 100%

Zrédto: jak w wykresie 1.
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W zwiazku z faktem, iz cena jest gtownym czynnikiem decydujacym o zakupie zywnosci
ekologicznej oraz biorac pod uwage wyzsze koszty jej produkeji, a tym samym nieuchron-
nos¢ wyzszych cen, respondentdéw poproszono o zadeklarowanie, ile wigcej byliby sktonni
wyda¢ na zywno$¢ wiedzac, ze jest ona ekologiczna. Uzyskane wyniki przedstawiono na
wykresie 3.

Przedstawione na wykresie 3 dane wskazuja, ze zdecydowana wickszo$¢ konsumentow
(89,55%) nie akceptuje roznicy w cenie wyzszej niz 40%. Z kolei 9,12% badanych nie jest
w ogole sktonnych doptacac¢ za mozliwos¢ konsumpcji zywnosci ekologicznej. Najwicksza
grupa (53,62%) jest sktonna ponies¢ wydatek wiekszy o 0-20%, natomiast rdéznice w ce-
nie 20-40% jest sktonnych zaakceptowac 26,81% badanych. Uzyskane wyniki potwierdzaja
wezesniejsze deklaracje, z ktorych wynikalo, iz to wlasnie cena jest najwazniejsza barierg
ograniczajaca konsumpcje zywnosci ekologicznej. Niestety, obecna sytuacja na rynku jest
taka, ze ceny zywnosci ekologicznej sg o 50-200% wyzsze niz ceny zywnosci konwencjo-
nalnej (Kwasek 2013). Mozna mie¢ jednak nadziejg, Ze rosngcy popyt na ekologiczne pro-
dukty zywnoSciowe sprawi, ze wprowadzane beda innowacje technologiczne i zwigksza si¢
korzysci skali. To z kolei powinno przetozy¢ si¢ na mozliwo$¢ obnizenia kosztow produkeji,
przetwarzania, dystrybucji i marketingu zywnosci ekologicznej.

Podsumowanie

Rynek zywnosci ekologicznej szybko si¢ rozwija. Wciaz jednak jej udziat w catym rynku
zywnosci jest niewielki. Jak wynika z przeprowadzonych badan, konsumpcja zywnosci eko-
logicznej jest na do$¢ niskim poziomie. Niemniej jednak zdecydowana wigkszo$¢ konsu-
mentow wykazuje zainteresowanie wigksza konsumpcja zywnosci ekologicznej. Wiekszosé
chce to robi¢ ze wzgledu na domniemany pozytywny wpltyw na zdrowie oraz nizsza za-
wartos$¢ substancji szkodliwych i walory organoleptyczne. Istnieja jednak bariery, ktore
ograniczaja rozwdj tego rynku. Naleza do nich: wysokie ceny, ograniczona dostepnos¢, czy
trudnosci z jej zidentyfikowaniem przez konsumentow. Srednia cena ekologicznych produk-
tow zywnosciowych przekracza akceptowalny przez wigkszos¢ konsumentow prog roznicy
w cenie mi¢dzy ekologiczng a konwencjonalng zywnoscia. Przedstawione wyniki pozwalaja
wnioskowa¢ na temat kierunkow dziatan przedsigbiorstw i instytucji majacych wptyw na
propagowanie wiedzy, postaw i ksztaltowanie zachowan konsumentéw w celu zwigkszenia
ich zainteresowania ekologicznymi produktami zywnosciowymi.
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Attitudes and Consumer Behaviour in the Market for Organic Food
Products

Summary

Since the beginning of the 1990s there has been growing the interest in the
area of sustainable consumption and production in the international arena. One of
the directions of activities in this matter is efforts to increase consumer interest in
products and services which will have the lowest possible impact on the natural en-
vironment. Food products belong to the category of products that have a significant
impact on the environment. Intensive agriculture aimed at efficiency and reduction
of manufacturing costs leads to destructive actions whose adverse effects on the
environment are very measurable. The aim of the article is to present the results
of consumer research on attitudes, opinions and behaviours towards organic food
products. The study was conducted using the CAWI method in November 2014 on
a sample of 373 respondents.

handel_wew_2-2018.indd 198 @ 29.05.2018 15:11:43



TOMASZ HERMANIUK

Key words: organic food, sustainable consumption, food markets, food quality.

JEL codes: Q110, Q130

OTHOLIeHHE U NMOBeIeHHE OTPeduTes1eil Ha pPbIHKe IKOJOTM4eCKNX
NMPOAYKTOB MUTAHMS

Pe3rome

C nHavana 90-x romoB XX Beka Ha MEXIYHApOJHOW apeHe pacTeT UHTEepec
K Ipo0OieMaTuKe yCTOWYMBOTO MOTpeOneHns u mpou3BoacTBa. OXHO U3 HAIpaB-
JICHUH JCHCTBUHA B 9TOM OTHOIICHUH — YCUIIUS TOBBICHTH HHTEPEC MOTpeOnTENei
K TIPOJyKTaM M YCIyraM, BIUSHHE KOTOPBIX Ha MPHUPOIHYIO cpeay OyzieT mo Bo3-
MOJKHOCTH CaMbIM MEHBIINM. [I1I1a OTHOCUTCS K KaTeropuu MpoIyKTOB, OKa3bIBa-
IOIX CYLIECTBEHHOE BIHMAHME Ha cpely. IHTeHCUBHOE CEeIbCKOe XO3sHCTBO, Ha-
MIPaBJICHHOE Ha MTPOM3BOANTEILHOCTD M CHIDKEHHE M3/IEPKEK MTPOM3BO/ICTBA, BEAET
B pa3pyIIUTENbHBIM AEHCTBHAM, HEOIATONPUATHBIE PE3YNBTAaThl KOTOPBIX IS Cpe-
Il HeoctiopuMbl. Llenb cTaTbi — MPeACTaBUTh PE3yNbTaThl 00CIEI0BaHUS TIOTPE-
OuTenei, KacaroIlerocss UX MHEHHH, MOBEACHUS U OTHOIICHUS K SKOJOTMYECKUM
npoaykram nuranus. O6cienoBanne nposenu o merony CAWI B Hosiope 2014 1.
Ha BBIOOpKe 373 pecroH/ICHTOB.

KitroueBble cjioBa: 9K0J0rHYeCKast MU, YCTOMINBOE MOTPEOICHIE, PBIHKU MPO-
JYKTOB MIUTAHUSI, KAYECTBO ITHII[H.

Koapbr JEL: Q110, Q130
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