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Wstep

Waznym elementem stylu zycia konsumentéw w krajach wysoko rozwi-
nigtych stata si¢ w ostatnich latach ekokonsumpcja. Jednym z jej przejawow jest
konsumpcja produktow ekologicznych, w tym réwniez ekologicznej (organicz-
nej) zywnosci. W przypadku Polski rozw¢j ekokonsumpcji przebiega w dos¢ nie-
typowy sposob, co wynika przede wszystkim ze specyficznych warunkow poli-
tycznych i gospodarczych. Do roku 1989 w zasadzie trudno méwic o jakichkol-
wiek przejawach ekologizacji spozycia w naszym kraju. Zmiany systemowe row-
niez nie przyniosty znacznego wzrostu zainteresowania konsumentéw ekologicz-
nymi konsekwencjami dziatalno$ci gospodarczej, w tym podejmowanych dzia-
fan w sferze spozycia. Wynikato to m.in. z niskiej §wiadomosci ekologicznej Po-
lakéw oraz braku odpowiednich bodzcoéw rynkowych (niedostepnosci ekopro-
duktéw i1 braku wiarygodnego systemu ekoznakowania). Zasadnicze znaczenie
dla mozliwos$ci upowszechnienia wyrazajacych si¢ w idei zielonej konsumpcji
proekologicznych postaw konsumentéw mial dopiero fakt wstapienia naszego
kraju do struktur Unii Europejskiej. Jednym z warunkéw procesu integracyjnego
byto bowiem szybkie dostosowanie realizowanej w Polsce polityki ochrony $ro-
dowiska do wysokich standardow unijnych.
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1. Rynek ekologicznej zywnoSci i perspektywy jego rozwoju

Stosunkowo najbardziej widoczne dla polskich konsumentéw proekolo-
giczne zmiany zaszty na rynku produktéw zywno$ciowych. Zywnos¢ ekologicz-
na ro6zni si¢ od konwencjonalnej pod trzema wzgledami:

1. W jej produkcji nie s3 uzywane chemiczne $rodki ochrony ros$lin i nawo-
zy sztuczne (do nawozenia dopuszczone sg m.in. nawozy zielone, kom-
post, obornik).

2. W ekologicznych gospodarstwach zwierzeta zywi si¢ przede wszystkim
wlasnymi paszami (pochodzacymi z danego gospodarstwa ekologiczne-
g0). Dopuszczalne jest tez dokupywanie ekologicznej paszy zawieraja-
cej niewielki udziat pasz konwencjonalnych.

3. Ekologiczne artykuly spozywcze nie zawieraja sztucznych barwnikow,
srodkéw zapachowych, smakowych czy konserwantow'.

Chociaz w skali $wiatowej rynek organicznej zywnos$ci ma jeszcze znacze-
nie marginalne, to z roku na rok odnotowuje si¢ znaczny wzrost jego wartosci
— okoto 15-20%?. Najwickszy udziat $wiatowego rolnictwa ekologicznego przy-
pada na Australi¢ — 39% i tam tez rolnictwo to jest najbardziej rozwinigte®. Dy-
namika rozwoju rynku ekologicznej zywnosci pozostaje duza nawet w obliczu
niekorzystnych prognoz zwigzanych ze $wiatowym kryzysem gospodarczym.
W Stanach Zjednoczonych, wymienianych wsrod krajow, w ktérych wzrost tego
rynku jest najwickszy, w 2008 roku produkty ekologiczne stanowity ponad 3%
catkowitej sprzedazy zywnosci. Wedtug szacunkéw Organic Trade Association,
w roku tym odnotowano okoto trzy razy wyzszy wzrost sprzedazy zywnosci or-
ganicznej niz zywnosci w ogoéle*. W krajach Unii Europejskiej sprzedaz eko-
logicznych produktow zywnos$ciowych wzrosta w 2008 roku o 10% i wynosita
18 mld euro. Podobnego, dwucyfrowego wzrostu tego rynku spodziewano si¢
réwniez w roku 2009°,

W Polsce rynek ekologicznej zywnosci znajduje si¢ dopiero w fazie rozwo-
ju, a jego udziat w catym rynku produktow zywnosciowych szacuje si¢ zaledwie

! http://www.rolnictwoekologiczne.org.pl/13_127.html, 15.11.2009.
2 'W. Luczka-Bakuta, Rynek zywnosci ekologicznej, PWE, Warszawa 2007, s. 76.

3 'W. Lukasinski, Zarzqdzanie jakoscig produktu ekologicznego, ,,Zywnos¢. Nauka. Technolo-
gia. Jako$¢” 2008, nr 1 (56).

* http://washington.trade.gov.pl/pl/aktualnosci/article/a,5191,.html, 15.11.2009.
° http://biokurier.blogspot.com/2009/11/branza-eko-pena-optymizmu.html, 15.11.2009.
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na 1%°. Zgodnie z migdzynarodowymi trendami w najblizszych latach mozna
jednak oczekiwaé zwigkszenia si¢ tego odsetka. W 2008 roku liczba firm upraw-
nionych do produkcji i sprzedazy ekozywnosci w naszym kraju wzrosta o nie-
mal 15% (w stosunku do roku poprzedniego), a sprzedaz ekologicznych produk-
tow zwigkszyla sie o 18%. Wedlug firmy badawczej Euromonitor International,
warto$¢ polskiego rynku ekologicznych produktow zywnosciowych w 2009 roku
przekroczy 34,5 mln euro, co oznacza, ze bedzie ona wyzsza od sprzedazy odno-
towanej w roku 2008 o prawie 20%’. Paradoksalnie o duzym potencjale rozwo-
ju tego rynku w naszym kraju decyduje m.in. fakt znacznego zacofania polskiej
wsi oraz wynikajacego stad stosunkowo niskiego zanieczyszczenia srodowiska
naturalnego. Polskie gospodarstwa sg rozdrobnione, matopowierzchniowe, nie
stosuje si¢ w nich nawozow sztucznych i chemicznych §rodkéw ochrony roslin.
W konsekwencji umozliwia to szybkie i wymagajace stosunkowo matych nakta-
doéw przekwalifikowanie gospodarstw na produkcje ekologiczng potwierdzone
odpowiednimi certyfikatami rolnictwa ekologicznego. Szacuje si¢, ze Polska po-
siada najwiekszy w Europie potencjat rozwoju takiej produkcji rolnej®.

Wyrazny wzrost liczby zarowno certyfikowanych gospodarstw rolnych,
jak i firm przetworczych w naszym kraju potwierdzajg dane statystyczne zbiera-
ne przez Inspekcj¢ Jakosci Handlowej Artykutow Rolno-Spozywczych’. Zgod-
nie z nimi w 2008 roku liczba wszystkich producentéw ekologicznych (zar6wno
ekologicznych gospodarstw rolnych, jak i przetworni, importerow oraz podmio-
tow konfekcjonujacych) wzrosta w poréwnaniu z rokiem 2007 o 25,5%. Zmia-
nom tym towarzyszg tez przesunig¢cia po stronie popytu. Wedlug szacunkow
w roku 2004 przecigtny Polak wydal na organiczng zywnos$¢ 0,04 euro. Dwa lata
pozniej, a wigc w roku 2006, juz 1,3 euro'®. Prognozuje si¢, ze w roku 2010 kwo-
ta ta wzro$nie do 2,5 euro na osobe''. Pomimo ze wzrost przeci¢tnych wydatkow
wydaje si¢ znaczacy, to okazuje si¢, ze i tak Polscy konsumenci pozostaja pod

¢ U. Gierattowska, S. Chudy, Konsument na rynku zZywnosci ekologicznej, http://www.staff.
amu.edu.pl/pawelw/konferencja/u_Gierattowska.pdf, 22.04.2009.

7 http://biokurier.blogspot.com/2009/05/rynek-zywnosci-ekologicznej-wzrosnie-w.html,
15.11.2009.

§ Zob. http://www.gazetaautorow.pl/index2.php?option=com_content=view&id=672&, 20.11.2009.

9 Zob. Dane statystyczne dotyczqce rolnictwa ekologicznego w Polsce w latach 2007-2008,
http://www.ijhar-s.gov.pl/download/091006 130931 83 rqaport-www.pdf, 21.11.2009.

10 http://zig.eco.pl/a58 rynek zywnosci_ekologicznej.html, 15.11.2009.
' http://www.bankier.pl/wiadomosci/print.html?article_id=1738709, 15.11.2009.
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tym wzgledem daleko w tyle w stosunku do innych mieszkancéw Unii Europej-
skiej. Przyktadowo w 2003 roku konsument niemiecki wydawat na organiczna
zywnos¢ srednio 38 euro'?, a w roku 2006 juz ponad 70 euro'.

Przyszty rozwdj rynku organicznej zywnosci w Polsce nalezy zatem wigzac
przede wszystkim z rozszerzeniem asortymentu tego typu produktow, wzrostem
dochodow ludnosci i spadkiem cen ekologicznych produktow zywnosciowych'.
Upowszechnienie si¢ proekologicznych postaw polskich konsumentéw na rynku
zywnosciowym (przejawiajacych sie kupowaniem produktoéw organicznych) wa-
runkowane jest takze pojawieniem si¢ odpowiednio ukierunkowanej i wystarcza-
jaco silnej motywacji.

2. Motywy zakupu ekologicznej zywnosci w §wietle wynikow badan
bezposrednich

Identyfikacja sposobu postrzegania ekologicznych produktow zywnos$cio-
wych oraz wskazanie i charakterystyka motywow zakupu takiej Zywnosci stano-
wity podstawowy cel badan bezposrednich przeprowadzonych w pazdzierniku
1 listopadzie 2009 roku. Wykorzystano w nich metode¢ zogniskowanego wywia-
du indywidualnego, a celowo dobrana proba badawcza liczyta 20 os6b — konsu-
mentoéw mieszkajacych na terenie wojewodztwa §laskiego. Wybor zakresu prze-
strzennego badania znajduje swoje uzasadnienie w fakcie, ze to wtasnie uprze-
mystowione tereny Polski potudniowej sg jednym z trzech, identyfikowanych
przez badaczy, gtdéwnych obszaréw konsumpcji ekologicznej zywnosci'®. Nato-
miast zgodnie z wynikami badan zagranicznych'®, najsilniejsze postawy proeko-

12 W. Luczka-Bakuta, op.cit., s. 77.
13 http://www.bankier.pl/wiadomosci/print.html?article id=1738709, 15.11.2009.

14 Tego typu zywno$¢ jest bowiem znacznie drozsza od normalnej. Roznice cen wahaja si¢ od
30% do nawet 200%, co wynika przede wszystkim z wysokich kosztow produkcji i koniecznosci
przejscia procedury certyfikacyjnej. Szerzej na ten temat W. Luczka-Bakuta, J. Smoluk, The per-
ception of Polish organic food consumer, http://orgprints.org/3943/1/3943.pdf 25.10.2009; http://
www.bankier.pl/wiadomosci/print.html?article id=1738709, 15.11.2009.

15 Zob. M. Grzybowska-Brzezinska, Struktura spozycia Zywnosci ekologicznej w wybranych
obszarach kraju, w: Konsument i marketing, M. Laguna, A. Radzewicz (red.), Uniwersytet War-
minsko-Mazurski, Olsztyn 2004.

16 Zob. L. Ling-yee, Effect of collectivist orientation and ecological attitude on actual envi-
ronmental commitment: The moderating role of consumer demographics and product involve-
ment, “Journal of International Consumer Marketing” 1997, vol. 9 iss. 4, New York; R.D. Strau-
ghan, J.A. Roberts, Environmental segmentation alternatives: A look at green consumer behavior
in the new millennium, “Journal of Consumer Marketing” 1999, vol. 16 iss.6; B.B. Schlegelmilch,
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logiczne wykazuja konsumenci mieszkajacy w duzych aglomeracjach miejskich
i na tych terenach, gdzie zanieczyszczenie srodowiska jest najwicksze. W odnie-
sieniu do mieszkancow Slaska oba te warunki sg spetnione réwnoczes$nie.

W proébie zdecydowanie przewazali mieszkancy $laskich miast (tylko 2 oso-
by jako miejsce zamieszkania zadeklarowaty wies). Wiekszo$¢ respondentow to
kobiety (65% proby). Pod wzgledem wieku najliczniej reprezentowane byly gru-
py od 35 do 44 lat oraz od 18 do 24 lat. Konsumenci bioracy udziat w badaniach
stanowili tez stosunkowo jednorodng grupe pod wzgledem poziomu wyksztat-
cenia. Nie bylo wérdd nich osob z wyksztatceniem podstawowym lub zawodo-
wym, a jedynie 4 respondentow legitymowato si¢ wyksztatceniem srednim (20%
proby). Zdecydowana wigkszo$¢ badanych to konsumenci majacy wyksztalcenie
wyzsze — 7 respondentow legitymowato si¢ wyksztatceniem wyzszym zawodo-
wym (35% wszystkich badanych), a 9 — wyksztalceniem wyzszym (45% proby).
Wsrdéd badanych przewazaty osoby pozostajace w zwigzku malzenskim (65%),
a ponad potowa respondentow (55%) zadeklarowata tez fakt posiadania dzieci.
Badani konsumenci w wigkszos$ci oceniali swojg sytuacj¢ materialng powyzej
przecietnej. Zaden z nich nie zadeklarowat bardzo ztej lub zlej sytuacji material-
nej, 8 konsumentéw wskazato na sytuacje przecietna (40%), a po 6 konsumentow
na dobrg i bardzo dobra sytuacje¢ materialng (po 30% ogétu badanych).

Pierwszym z poruszanych w trakcie badania problemoéw byta kwestia po-
strzegania i definiowania przez konsumentow ekologicznej zywnosci. Jej cechy
respondenci identyfikowali w do$¢ jednoznaczny sposob. Podkreslano, ze: to jest
Zywnos¢ naturalna nieprzetworzona chemicznie, bez jakichs sztucznych dodat-
kow, taka zywnosé zostata wyprodukowana bez dodatkowych srodkow (pestycy-
dow, srodkow ochrony roslin) i w ekologicznie czystych regionach.Wérdd wypo-
wiedzi respondentdow pojawity si¢ tez nieliczne, ale warte odnotowania watpli-
wosci, dotyczace tego, czy stosowanie okreslenia ,,zywnos$¢ ekologiczna” jest
w ogole uprawnione: uwazam, ze tak idealnie ekologicznej zZywnosci nie da sig
w dzisiejszym swiecie osiggngc. Poglebione wypowiedzi badanych osob pokaza-
ly jednoczesnie, ze majg one wyrazne problemy ze wskazaniem zakresu katego-
rii ,,zywnosci ekologicznej”. W najszerszym rozumieniu, oprocz certyfikowane;j
zywnosci ekologicznej (odpowiednio oznakowanej), zaliczano do tej grupy row-
niez: zywnos¢ bez certyfikatow, zakupiona/otrzymang bezposrednio u producen-
ta (przy czym podkreslano kwestie wiarygodnosci takiego zrodta) oraz zywnosé

G.M. Bohlen, A. Diamantopoulos, The link between green purchasing decisions and measures of
environmental consciousness, “European Journal of Marketing” 1996, vol. 30, no. 5.
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bez certyfikatow pochodzaca z wlasnej produkcji. Kilku respondentéw identyfi-
kowato tez zywno$¢ ekologiczng z tzw. zdrowa zywnoscia, a jedna z badanych
0s0b podkreslata relacje pomiedzy zywnosciag ekologiczng i zywnoS$cig wegeta-
rianska.

Mimo ze respondenci w wigkszo$ci deklarowali, ze nie jest mozliwe odroz-
nienie zywnosci ekologicznej od nieekologicznej, to jednak w toku dalszej dys-
kusji potrafili wskaza¢ konkretne kryteria pozwalajace dokona¢ takiego rozroz-
nienia. Cechy te mozna podzieli¢ na takie, ktore pozwalaja zidentyfikowac eko-
logiczng zywno$¢ przed jej zakupem oraz te, ktére konsument jest w stanie oce-
ni¢ dopiero po dokonaniu zakupu. Do pierwszej grupy mozna zaliczy¢: ceng (za-
notowano przy tym réznice w ocenie tego kryterium wynikajgce z przyjmowa-
nego zakresu kategorii zywnos$ci ekologicznej), miejsce sprzedazy, ekologicz-
ne oznakowanie produktu i informacje na jego etykiecie, zapewnienia sprzedaw-
cy oraz wyglad organicznej zywnosci. W drugiej grupie kryteriow wymieniano:
trwato$¢ ekozywnosci oraz jej smak. Zaznaczy¢ przy tym nalezy, ze smak orga-
nicznej zywnosci nie byt oceniany jednoznacznie. Czg$¢ respondentow twierdzi-
Ta, Ze Zzywno$¢ ta jest smaczniejsza niz nieekologiczna, a cz¢$¢, ze jest doktadnie
odwrotnie. Jednoczesénie ,,groszy smak’ organicznej zywnosci nie byl traktowa-
ny jako jej obiektywna cecha, ale jako wynik przyzwyczajenia konsumentow do
niewlasciwej, a nawet szkodliwe;j diety.

Szczegolne kontrowersje budzit wsréd badanych problem oznakowania
ekologicznej zywnosci. Rozmowcy podawali wprawdzie to kryterium jako spo-
sob odrdznienia jej od zywnosci nieekologicznej, zaznaczali jednak wyraznie
swoj brak zaufania i watpliwos$ci zwigzane z prawdziwos$cig takich informacji:
Jezeli miatbym odroznic¢ zywnosé ekologiczng od nieekologicznej, to w zasadzie
moge kierowac sie jedynie znaczkiem ,,organic farming”. To jest jedyny trop,
przy czym jezeli chodzi o zaufanie, to po prostu nie mam wyjscia. Nie jestem
w stanie sprawdzié, czy ZzywnosS¢ naprawde jest ekologiczna, wiec moge jedynie
ufac¢ tym znakom.

O charakterze motywacji polskich konsumentéw do zakupow ekologicznej
zywno$ci mozna posrednio wnioskowaé, analizujac wyniki przeprowadzanego
w trakcie wywiadow testu projekcyjnego (byt to test skojarzen stownych). Pod-
kresli¢ nalezy, ze wsrdd spontanicznych skojarzen do stow ,,zywno$¢ ekologicz-
na” znalazly si¢ jedynie trzy stwierdzenia negatywne: czasochionne przyrzqdza-
nie, brak zaufania, lipa smakowa. Pozostate, majace pozytywny charakter sko-
jarzenia mozna uporzadkowaé w czterech grupach. Najliczniejszg z nich tworza
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okreslenia zwigzane ze sposobem i miejscem wytworzenia ekologicznej zywno-
sci. Trzy pozostate grupy tworza skojarzenia dotyczace kolejno: zdrowia czto-
wieka, tradycji i dobrego smaku ekologicznej zywnosci oraz konkretnych pro-
duktow ekologicznych. Szczegdlowy podzial podawanych przez badane osoby
skojarzen przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1

Podziatl podawanych przez konsumentow pozytywnych skojarzen z okresleniem
,»2ywno$¢ ekologiczna”

Zywnos$¢ ekologiczna

_ rupy skojarze Przyktady skojarzen

bez srodkow konserwujacych, wyprodukowana w Polsce,
niezmechanizowane gospodarstwo, ogrodek, naturalna, bez chemii,
bez nawozow, nieprzetworzona, pochodzaca z ekologicznych

Ze sposobem upraw, czysta, dostarczana prosto do gospodarstwa domowego,

i miejscem wytworzenia | np. przez rolnikéw, hodowana w specjalnych warunkach, bez
chemii, na stoncu, szybko sprzedawana, §wieza, nienas§wietlana,
produkowana bez obcigzania srodowiska, bez konserwantow,

bez sztucznych barwnikow, swiezos¢

co$, co niekoniecznie musi by¢ dobre, ale na pewno zdrowe,
Ze zdrowiem zdrowa, zdrowa zywnos¢, dziatanie korzystne dla cztowieka,
zdrowie, przyjazna cztowiekowi

Z tradycja i dobrym domowy sposoéb przyrzadzania, tradycyjny smak, dobra zywno$¢,
smakiem tradycja, dobry smak, naturalny smak

Z konkretnymi warzywa, owoce, jajka od kury hodowanej w dobrych (wiejskich)
produktami warunkach, zboze, marchewka

Zrodto: opracowanie wilasne.

Zapytani wprost o powody kupowania ekologicznej zywnos$ci konsumen-
ci stwierdzali, ze kupuje si¢ ja przede wszystkim z dbalosci o zdrowie (zdro-
we odzywianie, szczegdlne potrzeby zdrowotne, np. cigza, zachowanie zdrowia,
dluzsze zycie, zapewnienie zdrowia dzieciom), z powodu jej dobrego, tradycyj-
nego smaku, ze wzgledu na panujaca mode i che¢ nasladowania innych oraz ze
wzgledu na przekonania i specyficzny styl zycia (che¢ ochrony §rodowiska natu-
ralnego, pobudki etyczne, wegetarianizm). Respondenci opisywali tez konkret-
ne emocje towarzyszace wymienianym grupom motywow i bedace bezposred-
nimi przyczynami konkretnych zachowan nabywczych. Znalazty si¢ wéréd nich
zardbwno emocje pozytywne, takie jak szczescie, dobre samopoczucie czy hedo-
nizm (przyjemnos¢ czerpana z zakupow produktéw nietypowych, wyszukanych,
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0 egzotycznym smaku itp., zwigzana rowniez z przebiegiem catego procesu de-
cyzyjnego — poszukiwanie informacji, czytanie opisu na opakowaniach, dysku-
sja ze sprzedawca), jak 1 emocje o charakterze negatywnym, a wsrod nich brak
poczucia bezpieczenstwa (zwigzany ze spozywaniem chemicznej zywnosci) oraz
strach (przed chorobami wywotanymi zlg dietg i niska jakoscig zywnosci, przed
przedwczesng $miercig). Wymienione grupy motywow oraz przyporzadkowane
im przyktadowe wypowiedzi respondentéw przedstawiono w tabeli 2.

Nalezy tez podkresli¢, ze wsrod badanych znalazly sie osoby, ktore, wskazu-
jac motywy kierujace zachowaniami konsumentéw ekologicznej zywnosci, zde-
cydowanie krytykowaty pobudki $wiatopogladowe: [konsumenci ekologicznej
zywnosci]| myslg, ze dzieki temu planeta bedzie lepiej funkcjonowata i ich dzieci
bedg mialy lasy. Ja w to akurat nie wierze. Moim zdaniem liczy sie tu i teraz, taki
efekt diugo- i krotkoterminowy. Diugoterminowy w sensie dtuzszego i lepszego zy-
cia, ale zeby planeta dzieki temu cos zyskala, to nie wierze. 1o jest za mata skala,
to by wszyscy musieli tak Zy¢, a niestety takich jednostek jest za mato. [...] na pew-
no bardziej na to patrzq [na dbatos¢ o wiasne zdrowie] niz na ekologie, ktorg ra-
tujq. Ja stucham CB radio i jest tam taka grupa spoleczna. Czasami ktos tam po-
rusza wiasnie taki ekologiczny temat i to sig¢ potem strasznie rozwija. Ale z tego, co
tam mowig, jakie to oni dobre i ekologiczne rzeczy kupujq, to wynika, ze oni gtow-
nie patrzq na zdrowie. Wiasciwie nikt nie patrzy na to zeby uratowac ten swiat.

Podsumowujac wyniki przeprowadzonych badan, mozna stwierdzi¢, ze Po-
lacy kupuja ekologiczng zywno$¢ motywowani rownoczesnie przez kilka czyn-
nikéw, a waga poszczegolnych motywatoréw jest przez nich rdznie oceniana.
Zdecydowanie najwazniejsza przestanka zakupu organicznej zywnosci jest tro-
ska o zdrowie (wtasne 1 swoich bliskich). Badane osoby zwracaty jednak uwa-
ge na silne powigzanie tego czynnika z pozostatymi motywatorami. Podkres$lano
tez, ze sila oddziatywania poszczegolnych bodzcéw jest uzalezniona od stopnia
zaangazowania konkretnego konsumenta. Osoby, ktore tylko sporadycznie kupu-
ja ekologiczna zywno$¢, kieruja si¢ przede wszystkim pobudkami zdrowotnymi.
Konsumenci nabywajacy organiczng zywnos¢ regularnie lub wylacznie traktuja
takie zachowanie jako element swojego stylu zycia i wigza go rownoczesnie z ca-
tym kompleksem motywow.

Dodatkowo wypowiedzi respondentow pozwolity zidentyfikowac te czyn-
niki, ktore sg podstawowymi barierami zakupu ekozywnosci. W pierwszej kolej-
nosci zaliczano do nich wysokg cen¢ organicznych produktow zywnosciowych
oraz ich mala dostepnos¢. Badane osoby wskazywaty tez na brak zaufania do
ekologicznych systemow certyfikacji zywnosci i nieznajomos$¢ tych oznakowan.
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400 Jolanta Zralek

Uzyskane w trakcie badan informacje wyraznie wskazujg na specyfike pol-
skiego rynku ekologicznej zywnosci. Unikalng tendencjg jest tu identyfikowa-
nie rodzimych produktow zywnosciowych z ekologicznymi i w konsekwencji
rozszerzanie ekologicznych zakupdéw rowniez na sytuacje zakupu bezposred-
nio u producenta lub od producenta na targach i bazarach. Ekologiczne atrybuty
przypisuje si¢ takze samozaopatrzeniu, a wi¢c produktom pochodzacym z wia-
snego gospodarstwa lub ogrodka. Z punktu widzenia marketingu ekologicznych
produktow zywnosciowych, oprdécz wspomnianego juz braku zaufania i niezna-
jomosci ekologicznych oznakowan, do najistotniejszych kwestii zaliczy¢ nalezy
mata wiarygodnos$¢ dostepnych w Polsce miejsc zakupu ekozywnosci oraz prze-
jawiajgce si¢ w ich systemie motywacji antropocentryczne spojrzenie konsumen-
tow na problemy ekologizacji spozycia.

FACTORS MOTIVATING ORGANIC BUYING
— FIELD RESEARCH OUTCOMES

Summary

Green consumption is a new trend among polish consumers. It’s appearance has to
be connected with the Polish accusation to the European Union structures. In particular
green attitudes can be manifested by consumers on a food market. There are some objec-
tive factors that help to widespread the green idea i.e. increasing organic products supply
and decreasing prices of such a products. However the crucial condition of changing con-
sumers buying behaviors is a motivation to buy organic food. The main goal of qualitative
research conducted in October and November 2009 was to identify factors that motivate
Poles to buy organic products. The main outcomes are presented in this article. Although
they show that consumers motivation to buy organic food is complex health condition
turned out to be the most important motivating force. Simultaneously consumers perceive
the food of Polish origin as an organic one. It causes the problems with defining the differ-
ences between organic and nonorganic products. Furthermore those problems are deepen
by the lack of knowledge about organic certification systems and, commonly declared by
respondents, lack of trustworthy green labels.

Translated by Jolanta Zratek



