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POLSKICH I NIEMIECKICH
NA RYNKU ZYWNOSCI EKOLOGICZNEJ

Wprowadzenie

Rozwoj 1 umacnianie si¢ gospodarki rynkowej zmienity w sposob zasadni-
czy pozycje konsumenta, ktory stat sie waznym podmiotem rynku i zyskat mia-
no ,krola systemu ekonomicznego”!??. Jednocze$nie ztozono$¢ postepowania
konsumentéw zmusza producentéw do permanentnego poznawania tego proce-
su, a to z kolei do prowadzenia szeroko pojetych badan konsumenckich. W pro-
cesie ksztattowania jakosci wyrobow i ustug oraz konkurencyjnosci przedsig-
biorstw je produkujacych, niezmiernie istotne jest nie tylko umiejetne wykorzy-
stanie wynikow metrologii konsumenckiej, ale tez integracja ich z wynikami me-
trologii techniczne;j.

Czlowiek XXI wieku poszukuje sposobow ochrony otaczajacego srodo-
wiska, jak réwniez podporzadkowuje swoje zycie okre§lonym standardom tej
ochrony. Zmianie ulega §wiatopoglad ludzi na temat dbatosci o otaczajacy §wiat,
a co za tym idzie rdwniez o wilasny organizm. Nabywcy w wysoko rozwinig-

' J. Mazur, Zarzgdzanie marketingiem ustug, Wyd. Difin, Warszawa 2002.

2 R. Zabrocki, Znaczenie badar konsumenckich w ksztaftowaniu jakosci i konkurencyjnosci
ustug Zywieniowych, w: Zarzqdzanie przedsigbiorstwem w warunkach konkurencji. Determinanty
konkurencyjnosci przedsigbiorstw, cz. 11, M. Juchniewicz (red.), Wydawnictwo UWM w Olszty-
nie, Olsztyn 2006, s. 359-36.

3 K. Mazurek-Lopacinska, Polacy wobec nowych tendencji w konsumpcji, IRWiK, Warszawa
2003.
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tych spoteczenstwach coraz czgsciej demonstruja swoja swiadomos¢ ekologicz-
ng, stad wzrasta zainteresowanie szeroko pojetym ekoprzemystem oraz ekokon-
sumpcja, w tym zywnoscia ekologiczng. Zywno$é ekologiczna daje konsumen-
tom mozliwo$¢ zdrowego odzywiania, dostarczania organizmowi pozywienia
0 wysokiej jakoSci, zawierajacego jedynie naturalne sktadniki i pozbawionego
dodatkow, ktore moga by¢ szkodliwe dla zdrowia. Wiedza na temat rynku zyw-
nosci ekologicznej, a zwlaszcza postaw i zachowan konsumentow wzgledem tej
formy zywnosci, ma szczego6lnie istotne znaczenie dla producentow, poniewaz
pozwala w wigkszym stopniu dostosowa¢ podaz i jako$¢ oferowanych produk-
tow do potrzeb oraz oczekiwan nabywcow. Jest to o tyle wazne, ze w poszczegol-
nych krajach, mimo pewnych cech wspolnych, jakie tacza konsumentow zywno-
sci ekologicznej, mozna wskazac¢ takze na takie, ktore ich roznicuja. Dotyczy to
z jednej strony krajow o uksztattowanym i dojrzatym rynku zywnosci ekologicz-
nej, takich jak Niemcy, a z drugiej — krajow, w ktorych rynek ten jest w fazie roz-
woju, co ma miejsce migdzy innymi w Polsce.

1. Cel i metodyka badan

Celem badan byto okreslenie podstawowych wyr6znikow zachowan mto-
dych konsumentow polskich i niemieckich na rynku produktéw ekologicznych.
Badania mialy charakter badan ankietowych. Przeprowadzono je w okresie od
3.01.2010 roku do 1.02.2010 roku, wérdéd 200 respondentdéw polskich i niemiec-
kich obu pfci, w trzech przedziatach wiekowych: do 18 lat, 19-25 lat, 26-30 lat,
o réznym statusie: uczen, student, osoba pracujaca. Grupa respondentow dobrana
zostata w sposob celowy i1 objela osoby, ktére deklarowaly przynajmniej okazjo-
nalne nabywanie ekologicznych produktow zywnos$ciowych. Podstawowym na-
rzgdziem w realizacji celu badan byt kwestionariusz ankietowy, zawierajacy py-
tania o charakterze zamknigetym i pototwartym.

2. Wyniki i ich oméwienie
2.1. Produkty ekologiczne w swiadomosci konsumentow polskich
i niemieckich
Pomimo rozwoju rynku produktéw ekologicznych konsumenci nie w pel-
ni potrafiag poprawnie sformutowa¢ prawidlowa definicj¢ zywnosci ekologicz-

nej. W badaniach przedstawiono respondentom 4 zblizone definicje, z ktérych
tylko jedna byla w pelni prawidlowa. (Rys. 1) W jej ujeciu zywnos$¢ ekologicz-
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na to ,,plody rolne nieprzetworzone oraz produkty z nich powstate, jezeli zosta-
ly wyprodukowane lub przetworzone metodami ekologicznymi, co potwierdza
certyfikat zgodnos$ci”. Definicj¢ tg w zdecydowanej wigkszosci (60%) wybiera-
li respondenci niemieccy, ale tez 48% respondentow polskich. Byly to w przy-
padku Niemcow gléwnie kobiety (64%), osoby w przedziale wiekowym od 19
do 30 lat i osoby o statucie studenta (60%) oraz osoby pracujace (64,3%). Mto-
dzi konsumenci polscy, ktorzy prawidtowo zdefiniowali zywno$¢ ekologiczna,
to przede wszystkim me¢zczyzni (52%) i osoby w wieku od 19 do 25 lat (55,6%).
Byly to, podobnie jak w Niemczech, w znacznej mierze osoby ze statusem stu-
denta (60%).

*/‘ ‘ M Polacy Niemey

Zywnosé ekologiczna to ,zdrowa zywno$¢"

Zywnosé ekologiczna to ,plody rolne nieprzetworzone oraz produkty z nich ’
powstale, jezeli zostaty wyprodukowane lub przetworzone metodami
ekologicznymi, co potwierdza certyfikat zgodnosci”

Zywno$¢ ekologiczna to inaczej ,zywnos¢é biologiczna lub organiczna wytworzona
dami ekologi mi, niekoni ie posiadajgca certyfikat ”

Kazda zywno$¢ wyprodukowana w gospodarstwie rolniczym w warunkach
czystego $rodowiska

T T T T T 1
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Rys. 1. Ocena §wiadomosci ekologicznej mlodych konsumentdw na rynku polskim
1 niemieckim

Zrédlo: opracowanie wilasne.

Druga co do czestosci wybierania odpowiedzig byt wariant: ,,zywnos¢ eko-
logiczna to inaczej zywno$¢ biologiczna lub organiczna wytworzona metodami
ekologicznymi, niekoniecznie posiadajaca certyfikat zgodnosci”. Wsrdd oséb tak
postrzegajacych zywno$¢ ekologiczng wigkszy odsetek stanowili Polacy — 20%,
mniejszy Niemcy — 12%.

Z badan wynika, ze mtodzi konsumenci niemieccy majg pelniejsza wiedzg na
temat specyfiki zywnosci ekologicznej niz polscy. Stwierdzone réznice mogg wy-
nika¢ zaréwno z czasu funkcjonowania tej formy zywnos$ci na rynku polskim i nie-
mieckim, jak tez z przyjetego w obu krajach systemu edukacji proekologiczne;.

2.2. Postawa ankietowanych wzgledem ZywnoS$ci ekologicznej

Postawa konsumentow wzgledem zywnos$ci ekologicznej ma bardzo
duze znaczenie i wplywa w znacznej mierze na ich pdzniejsze zachowania
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rynkowe*. W badaniach stwierdzono, ze ponad 60% konsumentow polskich
(64%), jak i niemieckich (66%) ma zdecydowanie pozytywna postawe wo-
bec badanego rodzaju zywnosci (rys. 2). Pozostali badani okreslali swoja po-
stawe jako neutralng (Polacy — 36%, Niemcy — 34%). Wérod Polakow pozy-
tywne nastawienie do zywnosci ekologicznej w rownej mierze mialy kobiety
i mezczyzni (po 64% z kazdej grupy), natomiast u Niemcow przewazaty ko-
biety (72%). W obu grupach pozytywna postawa byta deklarowana gléwnie
przez osoby w przedziatach wiekowych 19-25 lat (P — 61,1%, N — 81,3%)
oraz 2630 lat (P — 75%, N — 66,7%), a takze osoby o statusie studenta lub
osoby pracujace.

70%

60% HmPolacy |
Niemcy

50%

40%

30%

20%

10%

O% T T 1
pozytywna neutralna negatywna

Rys. 2. Postawa badanych wzgledem zywnosci ekologiczne;j

Zrbdlo: opracowanie wilasne.

Nikt z ankietowanych nie okreslit swojej postawy wobec zywnos$ci ekolo-
gicznej jako negatywnej. Oznacza to, ze w przysztosci konsumpcja tej zywnosci
moze si¢ zwigkszy¢, zarowno w naszym kraju, jak i w Niemczech. Potencjalni
mtodzi konsumenci nie odrzucajg mozliwosci, ze w przysztosci sieggna po zyw-
nos¢ ekologiczng.

4 M. Jezewska-Zychowicz, Zachowania zywieniowe i ich uwarunkowania, Wyd. SGGW, War-
szawa 2007; G. Swiatowy, Zachowania konsumentow, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2006, s. 74; M Pilska, M. Jezewska-Zychowicz, Psychologia zywienia, Wyd. SGGW, Warszawa
2008.
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2.3. Udzial zywnoSci ekologicznej w diecie badanych

Obserwowana na §wiecie i wykazana w badaniach pozytywna postawa i za-
interesowanie zywnos$cig ekologiczng przez konsumentdéw nie skutkuja najcze-
$ciej automatycznymi zmianami ich nawykéw zywieniowych i szerokim za-
stosowaniem tego typu zywnosci w codziennej diecie. Uzyskane wyniki badan
zdaja si¢ to w pelni potwierdzac (rys. 3). Wérdd badanych 54% Polakow i 44%
Niemcow okreslito udziat produktéw ekologicznych w ich codziennej diecie jako
maty. Odsetek kobiet w grupie polskiej oraz kobiet i m¢zczyzn w grupie niemiec-
kiej w tym wzgledzie byt podobny i wahat si¢ w granicach 44-48%, natomiast
na male wykorzystanie zywnosci ekologicznej w codziennej diecie wskazalo az
60% polskich m¢zczyzn. Na duzy udziat produktow ekologicznych w codzien-
nym zywieniu wskazato 26% mtodych konsumentéw polskich i 34% mlodych
konsumentéw niemieckich.

60%

50%

40%

30% ——— W Polacy
Niemcy
20%
0% t
0% T T T T l
Bardzo maty Maty Duzy Bardzo duzy

Rys. 3. Udziat zywnosci ekologicznej w diecie badanych

Zrodto: opracowanie wilasne.

W grupie polskiej byli to gldéwnie megzczyzni (28%) 1 osoby o statusie ucznia
(31,3%), natomiast w grupie niemieckiej dominowaly kobiety (36%) i studen-
ci (50%). Generalnie badania wskazuja, ze mtodzi konsumenci niemieccy, przy
ogolnie niewysokim stopniu wykorzystania produktéw ekologicznych w obu
grupach badanych, wykorzystuja je w wigkszym zakresie niz Polacy.
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2.4. Podstawowe przyczyny spozywania Zywnosci ekologicznej

Podstawowa przyczyng siggania po zywno$¢ ekologiczng sa, zdaniem 52%
Polakow 1 38% Niemcow, jej wyzsze walory zdrowotne niz zywno$ci konwen-
cjonalnej (rys. 4). Wsrdd respondentéw polskich i niemieckich taka przyczyne
podawatly przede wszystkim kobiety (P — 60%, N — 44%). Z uwagi na walo-
ry zdrowotne, wsrod osob w grupie wiekowej do 18. roku zycia zywno$¢ eko-
logiczna spozywa dwa razy wigcej badanych polskich (68,8%) niz niemieckich
(31,3%). Z kolei dwukrotnie wigcej Niemcow (28%) niz Polakow (14%), nieza-
leznie od pftci, wieku i statusu, konsumuje zywno$¢ ekologiczng z uwagi na wyz-
sze od zywnosci konwencjonalnej walory smakowe. Wyjatek stanowia tu respon-
denci w wieku 19-25 lat, gdzie w obu grupach narodowosciowych wyniki byty
podobne (P — 38,9, N — 37,5%).

|
Jest smaczniejsza niz konwencjonalna i

Jest zdrowsza niz konwencjonalna

M Polacy

Zawiera wigcej skladnikow odzywezych ﬁ Niemcy

Z troski o srodowisko #E‘

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Rys. 4. Podstawowe motywy spozywania zywnosci ekologicznej przez badanych

Zrbdlo: opracowanie wilasne.

Wigcej respondentow polskich (22%) niz niemieckich (16%), uzasadnia-
jac spozywanie produktow ekologicznych, jest przeswiadczona, ze zawieraja one
wiecej sktadnikéw odzywczych niz produkty konwencjonalne. Konsumenci nie-
mieccy wydaja si¢ tu bardziej sceptyczni badz tez posiadajg petniejsza wiedze
w tym zakresie. Dotychczas bowiem brak jest jednoznacznych dowodow nauko-
wych, co do pozytywnego wptywu warunkow uprawy ekologicznej na zawartosc¢
sktadnikow odzywczych w zywnoSci®.

5 K. Szottysek, Zarys problematyki zywnosci ekologicznej, Wydawnictwo Akademii Ekono-
micznej im. Oskara Langego we Wroclawiu, Wroctaw 2004; E. Rembiatkowska, Zdrowotna i sen-
soryczna jakos¢ ziemniakow oraz wybranych warzyw z gospodarstw ekologicznych, SGGW, War-
szawa 2000.
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W badaniach stwierdzono, ze nieduzy odsetek respondentéw niemieckich
(14%) 1 polskich (8%) decyduje si¢ na spozywanie zywno$ci ekologicznej ze
wzgledu na troske o srodowisko. Mimo tego swiadomos$¢ pozytywnego wptywu
ekokonsumpcji na stan srodowiska byta wyzsza wérdéd mtodych Niemcow niz Po-
lakow.

2.5. Najbardziej preferowane i najcze$ciej kupowane produkty
ekologiczne

Badania wykazaty bardzo wysokie podobienstwo respondentow polskich
i niemieckich dotyczace preferencji i czestotliwosci zakupu wybranych produk-
tow ekologicznych. Wiek i status badanych nie wplywaty w sposob réznicujacy
na uzyskane w tym wzgledzie wyniki wewnatrzgrupowe, jak i na miedzygrupo-
we. Produktami ekologicznymi, ktore najchetniej, ale tez najczesciej byly kupo-
wane przez Polakdéw i Niemcow, sa owoce 1 warzywa (P — 70%, N — 72%))), jaja
(P —52%, N — 46%) oraz migso (P — 40%, N — 36%) (rys. 5). Warzywa i owo-
ce z produkcji ekologicznej sa zdecydowanie najszersza grupa produktow eko-
logicznych na rynku, lubiang i preferowang nie tylko z uwagi na walory zdro-
wotne, ale tez smakowe. Obok wymienionych, wysoko preferowanych produk-
tow, umiarkowanym zainteresowaniem wsrod badanych ciesza si¢ ekologiczne
mleko i jego przetwory (P — 24%, N — 20%) oraz ekologiczne wyroby piekar-
skie (P —20%, N — 18%).

80%
70% 4{ M Polacy Niemcy }7
60%
50%
40%
30%

20%
10% |
0% T T T T

Pieczywo Mleko Migso Owoce Jaja
i przetwory i warzywa

mleczne

Rys. 5. Produkty ekologiczne najchetniej i najcze¢sciej kupowane przez badanych

Zrodto: opracowanie wilasne.



210 Romuald Zabrocki, Izabela Liedtke

2.5. Czynniki brane pod uwage przy zakupie ZywnoS$ci ekologicznej

Podstawowym czynnikiem branym pod uwage przy zakupie zywnosci eko-
logicznej przez badanych respondentéow polskich i niemieckich jest oczekiwa-
na wysoka jako$¢ tej zywnoSci. Stwierdzilto tak w rownej mierze 76% Polakéw
i Niemcow (rys. 6). Wsrod Polakéw czynnik ten ma istotne znaczenie zarowno
dla mezczyzn (80%), jak i kobiet (72%). W populacji niemieckiej jakos$¢ stanowi
podstawowa determinantg zakupu zywnos$ci ekologicznej przede wszystkim dla
kobiet (92%). Znaczenie jako$ci w procesie zakupu, w obu grupach narodowo-
sciowych, wzrasta wraz z wiekiem respondentow. Zdecydowanie wigksza wage
do jakos$ci w czasie zakupu przywiazuja, w obu badanych populacjach, studenci
1 osoby pracujace niz uczniowie.

Uzyskane wyniki badan wskazuja, ze podejmujac decyzje zakupu zywnosci
ekologicznej, mtodzi konsumenci polscy (w odroznieniu od niemieckich) zde-
cydowanie wieksza uwage zwracaja na wystepowanie w produktach ewentual-
nych substancji dodatkowych (P — 70%, N — 36%) oraz na cen¢ kupowanej zyw-
nosci (P —34%, N — 12%). Wynika stad, ze w pierwszym przypadku respondenci
polscy przy zakupie zywnosci ekologicznej, znacznie bardziej niz badani Niem-
cy, kieruja sie regula ,,ograniczonego zaufania”. Wydaje si¢ to uzasadnione, al-
bowiem na ciggle ,,raczkujagcym” rynku tej formy zywnosci w Polsce spotyka
si¢ szereg produktow, ktore pomimo deklarowanej ekologiczno$ci z produktami
ekologicznymi nie wiele maja wspolnego.

Reklama I
_ Niemcy
H Polacy
Cena
Jakos¢
Ekoznak/certyfikat N

Brak substancji
dodatkowych

0% 20% 40% 60% 80%

Rys. 6. Podstawowe czynniki brane pod uwage przy zakupie zywnosci ekologicznej

Zrodto: opracowanie wilasne.
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Znaczaca rola ceny przy zakupie zywnosci ekologicznej przez Polakow nie
wynika tylko z jej wysokosci, gdyz zywnos$¢ tak jest drozsza od konwencjonalne;j
zardwno w Polsce, jak i w Niemczech. Jest to podyktowane raczej zdecydowanie
bardziej niekorzystng relacjg zarobkow Polakow niz Niemcdw w odniesieniu do
cen zywnosci ekologicznej w obu krajach. Pomimo takiej sytuacji, w badaniach
poglebionych wykazano, ze zar6wno gorzej sytuowani finansowo konsumenci
polscy, jak 1 konsumenci niemieccy sg sktonni ptaci¢ wyzsza cen¢ za nabywang
zywno$¢ ekologiczng. Uznali przy tym zgodnie (80%), ze ceny zywnosci ekolo-
gicznej, ktore sg w stanie zaakceptowac, nie powinny by¢ generalnie wyzsze niz
10-20% w stosunku do cen zywnos$ci konwencjonalne;.

Dla 34% respondentow polskich i 38% niemieckich przy zakupie zywnosci
ekologicznej waznym jest, aby posiadata ona ekoznak lub certyfikat potwierdza-
jacy jej autentyczno$¢. Najmniej istotnym elementem warunkujacym zakup zyw-
nosci ekologicznej jest, wedtug badanych, reklama. Uwzglednia ja w swoich de-
cyzjach zakupowych 6% Niemcow i zaledwie 2% badanych Polakow.

2.6. Rynek zywnosci ekologicznej w Polsce i w Niemczech w ocenie
badanych

Wazrastajace zainteresowanie zywnoscia ekologiczna wsérod spoleczenstw
wielu krajow wymaga stworzenia sprawnie funkcjonujacego rynku tej zywno-
$ci, dostosowanego do potrzeb i oczekiwan réznych grup konsumentéw. W ba-
daniach poproszono respondentéw o ocen¢ wybranych wyroznikow rynku zyw-
nosci ekologicznej w Polsce i Niemczech, takich jak: dostosowanie do potrzeb,
oferta rodzajowa produktow ekologicznych, jakos¢ oferowanych produktow, do-
stepnos$¢ miejsca zakupu, informacja rynkowa i reklama.

Wiekszo$¢ respondentow niemieckich uznala, ze rynek zywnosci ekolo-
gicznej w Niemczech spetnia ich potrzeby na poziomie bardzo dobrym (42%) lub
dobrym (44%). W Polsce rynek ten zaspakaja potrzeby badanych w stopniu bar-
dzo dobrym tylko u 18% badanych, dobrym 33%, za$ dla 36 % zaledwie na po-
ziomie dostatecznym.

Zadowolenie z oferty rodzajowej produktow ekologicznych na rynku jest
zdecydowanie wyzsze wsrod respondentéw niemieckich niz polskich. Ponad
52% badanych Niemcoéw okreslita ja jako dobra, 18% jako bardzo dobra, za$
21% jako dostateczng. Atrakcyjnos¢ oferty rodzajowej produktéw ekologicznych
na rynku polskim oceniona zostata przez wigkszos¢ Polakow (54%) jako dosta-
teczna. Prawie potowa mniej Polakow (26%) niz Niemcoéw uznata jg jako dobra.
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Jakosci oferowanych produktéow ekologicznych na rynku polskim i nie-
mieckim jest, zdaniem obu badanych grup narodowo$ciowych, dobra (P — 48%,
N — 50%) lub bardzo dobra (P — 20%, N — 38%). W ocenie Niemcy czgsciej
niz Polacy przyznawali not¢ bardzo dobra. Niezadowolenie z jako$ci oferowane;j
zywnosci wskazywato 12% respondentoéw niemieckich i 32% Polakow.

Informacja rynkowa oraz reklama odgrywaja wazng rolg w strategii rozwo-
ju produktow, szczegolnie produktow o charakterze innowacyjnym, do ktorych
z pewnoscig zaliczy¢ mozna ekologiczne produkty zywno$ciowe. Badania wyka-
zaly, ze te elementy sg stabym ogniwem rynku zywnosci ekologicznej, zarowno
w Niemczech, jak i w Polsce. Ponad 60% respondentéw niemieckich i 34% ba-
danych Polakow ocenito te wyrdzniki rynku na ocen¢ dostateczng. Jednoczesnie
40% mtodych konsumentéw polskich i 16% niemieckich przyznato im notg nie-
dostateczng. Taka sytuacja stanowi niejako wytlumaczenie wcze$niej omowio-
nych wynikéw $wiadczacych o bardzo malym wptywie reklamy na decyzje za-
kupowe badanych.

Podsumowanie

Wykazane w materiale regionalne podobienstwa i roznice w zakresie po-
staw 1 zachowan mtodych konsumentéw polskich i niemieckich na rynku zyw-
nosci ekologicznej wydaja si¢ spowodowane gtownie poziomem edukacji ekolo-
gicznej, stopniem rozwoju rynku tej zywnosci w Polsce i Niemczech oraz czyn-
nikami ekonomicznymi. Przy bardzo pozytywnym nastawieniu obu grup narodo-
wosciowych do badanej formy zywno$ci jej udziat w codziennym zywieniu jest
nadal do$¢ ograniczony, aczkolwiek wyzszy w Niemczech niz Polsce. Podsta-
wowym motywem spozywania produktéw ekologicznych sg, wedtug wszystkich
badanych, jej cechy zdrowotne. Dla Niemcow dodatkowym motywem sg wyso-
kie walory smakowe, natomiast dla Polakoéw przeswiadczenie, iz zywnos¢ eko-
logiczna jest bogatsza w sktadniki odzywcze niz konwencjonalna. Mtodych kon-
sumentdéw niemieckich cechuje petniejsza i wszechstronniejsza wiedza na temat
zywnosci ekologicznej niz polskich. Wynika¢ to moze z faktu, ze rynek produk-
tow ekologicznych w Niemczech nalezy do przodujacych w Europie, stad system
edukacji ekologicznej wydaje si¢ tu lepiej rozwinicty. Kupujac zywnos¢ ekolo-
giczna, mtodzi Polacy i Niemcy kieruja si¢ przede wszystkim jej jakoscig i1 au-
tentyczno$cig. Dla respondentéw polskich w zdecydowanie wigkszym stopniu
niz dla Niemcow na zakup zywnosci ekologicznej wpltywa jej cena. Ocena wy-
branych wyr6znikow jakosciowych rynku zywnosci ekologicznej w obu krajach
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wykazala, iz jego stopien dostosowania do potrzeb i oczekiwan konsumentow
jest wyzszy w Niemczech. Za najstabsze elementy rynku zywnos$ci ekologicz-
nej w Polsce i w Niemczech badani uznali system informacji rynkowej i reklame.

ATTITUDES AND BEHAVIOUR OF YOUNG POLISH AND GERMAN
CONSUMERS ON THE ORGANIC FOOD MARKET

Summary

The material presents the results of the comparative analysis of attitudes and
behaviors of young polish and german consumers on the organic food market in
Poland and Germany. The level of awareness and attitudes of both populations
against this form of food was specified. The similarities and differences in terms
of: motivation and the factors influencing the purchase of organic food products,
degree of organic foods usage in daily diet of examined consumers and preferen-
ces for different groups of organic food were indicated. The presented evaluation
of selected quality parameters of organic food market in Poland and Germany in
relation to the needs and expectations of consumers was presented in this paper.

Translated by Romuald Zabrocki and Izabela Liedtke



