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Rolnictwo ekologiczne i rynek ¿ywno�ci ekologicznej rozwija siê intensywnie
w krajach Unii Europejskiej od lat dziewiêædziesi¹tych ubieg³ego wieku, co wynika
z powstania regulacji prawnych z zakresu rolnictwa ekologicznego oraz instrumen-
tów wspieraj¹cych rozwój pro�rodowiskowych sposobów produkcji rolniczej.

WPolsce rozwój rolnictwa ekologicznego koncentrowa³ siê ostatnich latach wokó³
opracowania stosownych regulacji prawnych i stworzenia systemu kontroli w rolnic-
twie ekologicznym, co wraz z pojawieniem siê wsparcia finansowego rolnictwa eko-
logicznego spowodowa³o, analogicznie jak w innych krajach Unii Europejskiej znacz¹-
cy wzrost liczby gospodarstw i powierzchni upraw ekologicznych. W roku 2000 odnoto-
wano w Polsce 25 000 ha upraw ekologicznych a w roku 2005 powierzchnia ta przekro-
czy³a ponad 160 000 ha, co stanowi nadal nieco poni¿ej 1% ogó³u u¿ytków rolnych.

Rynek ¿ywno�ci ekologicznej w Polsce znajduje siê w pocz¹tkowej fazie rozwo-
ju, ale w zwi¹zku z obserwowanym wzrostem liczby gospodarstw i powierzchni upraw
ekologicznych oraz przedsiêbiorstw podejmuj¹cych przetwórstwo ekologicznych p³o-
dów rolnych nale¿y spodziewaæ siê, analogicznie jak ma to miejsce w innych krajach
Unii Europejskiej, rosn¹cej poda¿y ¿ywno�ci z ekologicznego rolnictwa i przetwórstwa.

Ponadto zachowania polskich konsumentów na rynku ¿ywno�ci odzwierciedlaj¹
w coraz wiêkszym stopniu globalne tendencje zmian zachowañ konsumentów, w�ród
których wymienia siê rosn¹ce zainteresowanie konsumpcj¹ ¿ywno�ci pochodz¹cej
z takich systemów produkcji, które przyczyniaj¹ siê do minimalizacji zagro¿eñ zdro-
wotnych i �rodowiskowych. Przejawem tych tendencji jest zwiêkszone zainteresowa-
nie ¿ywno�ci¹ ekologiczn¹, której sposób produkcji kojarzony jest z pozytywnymwp³y-
wem na �rodowisko a spo¿ywanie tego rodzaju ¿ywno�ci ³¹czy siê z korzystnym od-
dzia³ywaniem na zdrowie. Nale¿y podkre�liæ, ¿e dotychczas nie opracowano definicji
terminów �rolnictwo ekologiczne� i �¿ywno�æ ekologiczna�. Sprecyzowane s¹ wy³¹cz-
nie kryteria ekologicznego rolnictwa, podstawowe zasady przetwórstwa ¿ywno�ci
spe³niaj¹cej te kryteria oraz uregulowane zosta³y kwestie kontroli i obrotu produktami
rolnictwa ekologicznego.

Wprowadzenie
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Rozdzia³ 1
Podaż żywności ekologicznej

Pomimo, ¿e powierzchnia u¿ytkowanych ekologicznie gruntów i upraw ekolo-
gicznych w Polsce systematycznie wzrasta poda¿ ¿ywno�ci ekologicznej jest nadal
nieznaczna. Wynikaæ to mo¿e zarówno z braku orientacji prorynkowej, jak¹ obserwuje
siê w przypadku ma³ych i przestrzennie rozproszonych gospodarstw ekologicznych ale
równie¿ rosn¹cego udzia³u u¿ytków zielonych nie powi¹zanych z produkcj¹ zwierzêc¹.

Na polskim rynku ¿ywno�ci ekologicznej zdecydowanie dominuj¹ produkty nie-
przetworzone pochodzenia ro�linnego, co odzwierciedla wci¹¿ jeszcze pocz¹tkowy
etap rozwoju tego segmentu rynku ¿ywno�ci.

W strukturze produkcji ro�linnej najwiêkszy udzia³ maj¹ zbo¿a, w tym pszenica
i ¿yto, których ³¹czne zbiory przekroczy³y w 2004 roku 16 000 t (tabela 1). Warto wspo-
mnieæ, ¿e w uprawie zbó¿ wraca siê do starych gatunków takich jak pszenica orkisz czy
pszenica p³askurka, które charakteryzuj¹ siê wyj¹tkowymi walorami ¿ywieniowymi i na
które popyt na rynku krajowymprzewy¿szapoda¿.Spowodowa³o to, ¿ew ostatnichdwóch
latach ponad po³owa zbiorów orkiszu przeznaczona zosta³a na materia³ siewny.

Znacznie mniejsza powierzchnia przeznaczona jest pod uprawy warzywnicze
i sadownicze, co wynika miêdzy innymi z braku �rodków inwestycyjnych oraz s³abo
jeszcze wykszta³conego doradztwa specjalistycznego w zakresie ekologicznego rol-
nictwa. W roku 2004 ³¹czny udzia³ upraw sadowniczych i warzywniczych wyniós³ 5%.

Tabela 1.
Plony i zbiory wybranych gatunków ekologicznych, certyfikowanych upraw

ro�linnych w roku 2004

Rodzaj uprawy �redni plon z ha (t) Zbiory ogó³em (t) Udzia³ w ca³kowitych
zbiorach (%)

Pszenica
¯yto
Jêczmieñ
Owies
Ziemniaki

3,2
2,3
2,6
1,0
23,0

6324
9 991
3969
5 587
17 235

0,06
0,23
0,11
0,39
0,12

Źród³o: Rolnictwo ekologiczne w Polsce w 2004 roku, G³ówny Inspektorat Jako�ci Handlowej
Artyku³ów Rolno-Spo¿ywczych, 2005 oraz G³ówny Urz¹d Statystyczny 2004

W Polsce obserwuje siê zró¿nicowanie regionalne w koncentracji produkcji ro-
�linnej � w województwach Polski �rodkowo-po³udniowej - �wiêtokrzyskim, ma³opol-
skim i podkarpackim wy¿sza ani¿eli w innych regionach Polski by³a w roku 2004 po-
wierzchnia upraw sadowniczych i jagodowych, a tym samym produkcja owoców, w tym
owoców miêkkich. W uprawach sadowniczych du¿y jest udzia³ ekstensywnych sa-
dów o ma³ej powierzchni przypadaj¹cej na jedno gospodarstwo. W rezultacie plony
i ogólne zbiory s¹ niskie a mo¿liwo�ci zgromadzenia odpowiedniej pod wzglêdem
jako�ci i ilo�ci owoców bardzo ograniczone. Stwarza to barierê w rozwoju przetwór-
stwa oraz handlu z odbiorcami wymagaj¹cymi zapewnienia ci¹g³o�ci dostaw. Od-
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Rys. 1. Uprawa warzyw w specjalistycznym gospodarstwie ekologicznym

mienna sytuacja ma miejsce w przypadku upraw ro�lin jagodowych. Polska posiada
du¿e mo¿liwo�ci i do�wiadczenie w produkcji owoców miêkkich i ten kierunek produkcji
ro�linnej ze wzglêdu na istniej¹cy na rynku miêdzynarodowym popyt ma du¿e szanse
dalszego rozwoju. Aktualnie zdecydowana wiêkszo�æ owoców miêkkich (truskawki,
maliny, porzeczki, aronia) trafia jako produkty �wie¿e lub mro¿onki na rynki krajów UE.

Brakuje dok³adnych danych dotycz¹cych upraw warzywniczych ale mo¿na s¹-
dziæ, ¿e w produkcji warzyw wa¿ne miejsce zajmuj¹ województwa lubelskie oraz �wiê-
tokrzyskie. Struktura upraw warzywnych jest w wielu gospodarstwach bardzo trady-
cyjna, z du¿ym udzia³em upraw polowych warzyw korzeniowych, kapusty, cebuli.
Uprawy pod os³onami stanowi¹ ma³y odsetek ogó³u upraw warzywnych ale mo¿na
s¹dziæ, ¿e kierunek ten bêdzie stopniowo siê rozwija³ ze wzglêdu na du¿y popyt na
warzywa z upraw pod os³onami na rynku krajowym. Wymaga to jednak podobnie jak
w przypadku specjalistycznej produkcji sadowniczej zarówno dostêpu do �rodków
inwestycyjnych ale przede wszystkim rozwoju specjalistycznego doradztwa z zakre-
su ekologicznej produkcji warzywniczej.

Obiecuj¹cym i ma³o jeszcze spopularyzowanym kierunkiem produkcji ro�linnej
w Polsce jest uprawa ro�lin oleistych. Aktualnie powierzchnia tego typu upraw jest
niewielka w stosunku do potencjalnego popytu obserwowanego na rynku krajowym.

Ekologiczna produkcja pochodzenia zwierzêcego jest bardziej rozproszona ani-
¿eli produkcja ro�linna. Mocn¹ stron¹ polskich gospodarstw ekologicznych jest ³¹cze-
nie chowu zwierz¹t i produkcji ro�linnej, co sprzyja pozyskiwaniu pasz i nawozów
organicznych pochodz¹cych wy³¹cznie z w³asnego gospodarstwa a wiêc w pe³ni od-
powiada za³o¿eniom rolnictwa ekologicznego. Jednak¿e obserwowane w innych,
a szczególnie nowych krajach cz³onkowskich trendy wskazuj¹, ¿e udzia³ tego typu
gospodarstw bêdzie siê zmniejszaæ. W gospodarstwach ekologicznych trzymano
w 2004 roku 7788 krów a najwy¿sz¹ obsadê byd³a mlecznego obserwuje siê w woje-
wództwach Polski po³udniowej (podkarpackie, ma³opolskie), centralnej (mazowiec-
kie, �wiêtokrzyskie) oraz pó³nocno-wschodniej (warmiñsko-mazurskie).
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Wed³ug danych zebranych przez Inspekcjê Jako�ci Handlowej Artyku³ów Rolno-Spo-
¿ywczych produkcja mleka wynosi³a w roku 2004 ponad 26 000 000 l a produkcja ¿ywca
wo³owego oko³o 640 t (tabela 2). Nadal jednak udzia³ produkcji ekologicznej w ogólnej pro-
dukcji jest poni¿ej 1% i dotyczy to wszystkich spo�ród objêtych badaniem produktów.

Tabela 2.
Wielko�æ produkcji wybranych produktów ekologicznych

pochodzenia zwierzêcego, 2004

Produkt
Mleko krowie
¯ywiec wo³owy
Miêso wieprzowe

Drób
Jaja

Wielko�æ produkcji w (l) lub (t)
26 125 600

639
1 170
9 172

8 529 000
Źród³o: Rolnictwo ekologiczne w Polsce w 2004 roku, G³ówny Inspektorat Jako�ci Handlowej
Artyku³ów Rolno-Spo¿ywczych, 2005

W odniesieniu do chowu byd³a miêsnego oraz trzody chlewnej trudno doszukaæ
siê prawid³owo�ci w zró¿nicowaniu regionalnym. Produkcja ¿ywca wo³owego pozo-
staje na bardzo niskim poziomie pomimo potencjalnych mo¿liwo�ci rozwoju tego kie-
runku produkcji wynikaj¹cych z du¿ego i systematycznie siê zwiêkszaj¹cego udzia³u
u¿ytków zielonych w strukturze u¿ytkowanych ekologicznie gruntów oraz istniej¹cego
popytu na miêso wo³owe pochodz¹ce z ekologicznego rolnictwa. Specjalizacji w cho-
wie byd³a miêsnego nie sprzyja s³abo jeszcze rozwiniête przetwórstwo miêsa, czyn-
nik ten hamuje równie¿ chów trzody chlewnej w gospodarstwach ekologicznych. Po-
wa¿nym utrudnieniem w produkcji zwierzêcej jest równie¿ brak wiedzy na temat spe-
cyfiki ekologicznego chowu zwierz¹t, ograniczona dostêpno�æ i wysoki koszt zakupu
ekologicznych pasz pe³noporcjowych, co z kolei szczególnie niekorzystnie wp³ywa na
rozwój produkcji drobiarskiej i chowu �wiñ. Aktualnie funkcjonuje zaledwie jedna prze-
twórnia specjalizuj¹ca siê w przetwórstwie ekologicznych surowców na pasze. Dal-
szy rozwój produkcji zwierzêcej wymaga równie¿ nak³adów inwestycyjnych zwi¹za-
nych z adaptacj¹ budynków inwentarskich do wymagañ wynikaj¹cych z rozporz¹dze-
nia Rady EWG 2092/91 z pó�niejszymi zmianami oraz lepszego dostêpu do opieki
weterynaryjnej respektuj¹cej kryteria ekologicznego rolnictwa.

Chów trzody chlewnej w oparciu o w³asne pasze i przetwórstwo tego rodzaju
surowców z wykorzystaniem tradycyjnych receptur gwarantuj¹cych wysok¹ jako�æ
i walory smakowe powinno staæ siê polsk¹ specjalno�ci¹. Bardzo obiecuj¹ce z punk-
tu widzenia oczekiwañ konsumentów by³oby wykorzystanie surowców ekologicznych
w przetwórstwie produktów tradycyjnych.
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Rozdzia³ 2
Asortyment krajowej
żywności ekologicznej

Dla konsumentów struktura asortymentu ¿ywno�ci ekologicznej mo¿e byæ atry-
butem i czynnikiem wp³ywaj¹cym na decyzjê o zakupie ¿ywno�ci ekologicznej. Ak-
tualny asortyment ¿ywno�ci ekologicznej ró¿ni siê od asortymentu ogólnodostêpnych
produktów ¿ywno�ciowych.W rolnictwie ekologicznymwykorzystuje siê bowiemwwiêk-
szym stopniu gatunki i odmiany ro�lin rzadko uprawiane w rolnictwie konwencjonal-
nym, np. amarantus, orkisz, ro�liny dziko rosn¹ce, którym przypisuje siê dzia³anie proz-
drowotne. Ponadto powraca siê do tradycyjnych metod przetwarzania ¿ywno�ci ale
jednocze�nie poszukuje siê produktów innowacyjnych, o minimalnym stopniu przetwo-
rzenia i wysokich walorach smakowych. Warto zwróciæ uwagê, ¿e dla wielu konsumen-
tów oprócz ekologicznego pochodzenia surowców wa¿ne s¹ takie atrybuty produktu jak
³atwy i szybki sposób przygotowania do spo¿ycia, co nie zawsze jest ³atwe do pogodze-
nia z obowi¹zuj¹cymi regulacjami prawnymi z zakresu rolnictwa ekologicznego.

Rys. 2. M¹ka z pszenicy orkisz, tradycyjny produkt w stylizowanym opakowaniu

W aktualnej ofercie krajowej ¿ywno�ci ekologicznej przewa¿aj¹ produkty ro�lin-
ne, nieprzetworzone a ich poda¿ jest sezonowa, niedostateczna jest poda¿ produk-
tów pochodzenia zwierzêcego, w tym miêsa. Jako przyczynê tego stanu uznaæ nale-
¿y s³aby rozwój przetwórstwa, braki w wyposa¿eniu technicznym gospodarstw, zbyt
rozproszon¹ produkcjê roln¹, brak odpowiedniej infrastruktury i organizacji handlu
produktami rolnictwa ekologicznego oraz niedostateczne przygotowanie producen-
tów do dzia³añ marketingowych. W rezultacie oferowany asortyment jest ubogi, nie
ma zapewnionej ci¹g³o�ci dostaw.

Pomimo, ¿e mo¿emy spodziewaæ siê znacz¹cego wzrostu ilo�ci gospodarstw
ekologicznych i powierzchni upraw ekologicznych w najbli¿szych kilku latach nie ozna-
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cza to, ¿e uda siê poszerzyæ asortyment krajowej ¿ywno�ci ekologicznej i sprostaæ
oczekiwaniom konsumentów.

Rys. 3. Oferta krajowych owoców i warzyw

W 2004 roku 44 przetwórnie posiada³y certyfikaty po�wiadczaj¹ce spe³nienie
kryteriów ekologicznego przetwórstwa, w tym zdecydowan¹ wiêkszo�æ stanowi³y prze-
twórnie specjalizuj¹ce siê w przetwórstwie surowców zbo¿owych oraz warzyw i owo-
ców. W porównaniu z rokiem 2004 w roku 2005 liczba certyfikowanych przetwórni
wzros³a ponad dwukrotnie. Nie zmieni³a siê natomiast struktura przetwarzanych kate-
gorii produktów, w której dominuj¹ warzywa i owoce (wykres 1).

Wykres 1. Liczba przetwórców spe³niaj¹cych kryteria rolnictwa ekologicznego w roku 2005
wed³ug danych udostêpnionych przez G³ówny Inspektorat Inspekcji Jako�ci Handlowej

Artyku³ów Rolno-Spo¿ywczych w Warszawie.
Źród³o: dane IJHARS na luty 2006 roku
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Nale¿y podkre�liæ, ¿e s¹ to w wiêkszo�ci zak³ady dzia³aj¹ce lokalnie np. piekar-
nie a przetwarzane ilo�ci surowców z rolnictwa ekologicznego s¹ niewielkie gdy¿ nie
zawsze jest to podstawowy rodzaj dzia³alno�ci przetwórni. Taka sytuacja ma miejsce
w przypadku przetwórstwa mleka, ale równie¿ miêsa. W ostatnim roku zaobserwo-
wano równie¿ zwiêkszone zainteresowanie podejmowaniem ekologicznego przetwór-
stwa w�ród zak³adów przetwórczych specjalizuj¹cych siê w zamra¿alnictwie warzyw
i owoców. Jednak¿e przetwory te nie trafiaj¹ na krajowy rynek ¿ywno�ci ekologicznej.

Pomimo ma³ego zró¿nicowania oferty przetworów na bazie surowców ekolo-
gicznych warto podkre�liæ, ¿e charakteryzuj¹ siê one wysokimi walorami smakowymi
i zdrowotnymi wynikaj¹cymi z dba³o�ci o stosowane metody przetwórstwa. Jest to
niezmiernie wa¿ne, poniewa¿ obowi¹zuj¹ce regulacje prawne nie zawieraj¹ precyzyj-
nych, jak ma to miejsce w przypadku innych dzia³ów ekologicznej produkcji, kryteriów
odnosz¹cych siê do metod przetwórstwa. St¹d te¿, dba³o�æ o sposób przetwarzania
i walory smakowe mo¿e byæ elementem decyduj¹cym o konkurencyjno�ci polskiej
¿ywno�ci ekologicznej. W asortymencie krajowej ¿ywno�ci przetworzonej najwiêkszy
udzia³ maj¹ przetwory zbo¿owe i owocowo-warzywne. Przetwory pochodzenia zwie-
rzêcego dostêpne s¹ aktualnie w bardzo ograniczonym asortymencie cowynika z faktu,
¿e zaledwie piêæ zak³adów specjalizowa³o siê w tego rodzaju przetwórstwie (3 prze-
twórnie miêsa oraz 3 przetwórnie mleka) w roku 2005. Pomimo, ¿e obserwuje siê
zwiêkszone zainteresowanie podejmowaniem przetwórstwa surowców z rolnictwa eko-
logicznego w�ród polskich przedsiêbiorstw nadal oferta krajowej ¿ywno�ci ekologicz-
nej jest ma³o urozmaicona. Zwi¹zane jest to z nie wystarczaj¹c¹ ilo�ci¹ surowców
o wymaganej do przetwórstwa jako�ci ale wi¹¿e siê równie¿ z brakiem popytu na
niektóre kategorie produktów przetworzonych.

W przypadku miêsa powa¿nym utrudnieniem w rozwoju przetwórstwa jest brak
odpowiednich ilo�ci surowca. Nale¿y równie¿ wspomnieæ o rozproszeniu i rozdrob-
nieniu gospodarstw ekologicznych w Polsce oraz braku wspó³pracy pomiêdzy produ-
centami ¿ywno�ci ekologicznej, które to czynniki uznaje siê, za jedne z podstawo-
wych barier rozwoju rolnictwa ekologicznego i rynku ¿ywno�ci ekologicznej w Polsce.
Brak wspó³pracy pomiêdzy producentami ¿ywno�ci ekologicznej zarówno rolnikami
ekologicznymi, jak i innymi uczestnikami rynku powoduje, ¿e trudno jest sprostaæ
wymogom przemys³u przetwórstwa ¿ywno�ci i stworzyæ atrakcyjny, odpowiadaj¹cy
oczekiwaniom konsumentów asortyment ¿ywno�ci ekologicznej.

Podstawowy asortyment ¿ywno�ci ekologicznej w sklepach specjalizuj¹cych
siê w sprzeda¿y ¿ywno�ci ekologicznej

� zbo¿a i przetwory zbo¿owe (ziarna, kasze, p³atki, otrêby, m¹ki razowe, makaro-
ny razowe, pieczywo);

� warzywa, susz warzywny i przetwory z warzyw kwaszonych i marynowanych,
soki;

� owoce, susz owocowy i przetwory w postaci d¿emów, syropów, soków;
� ro�liny przyprawowe �wie¿e i susz;
� inne surowce ro�linne, np. orzechy, nasiona zbó¿, s³onecznika, amaranthusa;
� mleko i przetwory mleczne: mas³o, �mietana, ma�lanka, jogurty, sery twarogo-

we i dojrzewaj¹ce;
� jaja;
� miêso i wybrane przetwory miêsne;
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� ziemniaki;
� oleje t³oczone na zimno;
� miody i inne produkty pszczele.

W wymienionych grupach produktów przetworzonych najczê�ciej wystêpuj¹ na-
stêpuj¹ce produkty:

� przetwory zbo¿owe (kasza jaglana, jêczmienna, pszenna, gryczana; p³atki jêcz-
mienne, pszenne, ¿ytnie, orkiszowe, otrêby pszenne i ¿ytnie; m¹ka jêczmienna,
pszenna, ¿ytnia, gryczana, orkiszowa; makarony razowe z pszenicy orkisz, psze-
nicy z dodatkiem zió³, ¿yta);

� przetwory warzywne (susz wielowarzywny; kwaszona kapusta; kwaszone ogór-
ki; przecier z ogórków; marynowane buraki æwik³owe, ogórki, kapusta czerwona,
pomidory, patisony, marynaty wielowarzywne; sok pomidorowy, marchwiowy,
z buraków æwik³owych kwaszonych, z buraków æwik³owych kwaszonych i sele-
ra, z kapusty kwaszonej, wielowarzywny sok kwaszony; ocet winny, ocet jab³ko-
wy, chrzan tarty);

� przetwory owocowe (suszone jab³ka, gruszki, �liwki; sok jab³kowy, jab³kowo-sele-
rowy, wi�niowy; inne np. syrop aroniowy, truskawkowy, gruszkowy, z kwiatów bzu
czarnego, z owoców dzikiej ró¿y; d¿emy bez dodatku cukru, musy owocowe);

� przetwory mleczne (sery twarogowe z mleka krowiego, koziego, sery pod-
puszczkowe z mleka koziego, krowiego: wêdzone i niewêdzone, w oleju z przy-
prawami; jogurty z mleka koziego, krowiego, tradycyjne sery z mleka owcze-
go oscypki);

� oleje t³oczone na zimno (rzepakowy, s³onecznikowy, sojowy, lniany, z nasion
wiesio³ka).
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Rozdzia³ 3
Kanały sprzedaży
żywności ekologicznej

Miejsce sprzeda¿y produktów jest jednym z wa¿niejszych instrumentów marke-
tingu a jednym z wa¿niejszych wyznaczników planowania miejsc sprzeda¿y jest wy-
goda zakupu dla klientów. Ta zasada nie zawsze mo¿e byæ w pe³ni zrealizowana
w g³ównie ze wzglêdu na koszty tworzenia sieci dystrybucji. Analiza dotychczaso-
wych do�wiadczeñ z zakresu organizacji kana³ów sprzeda¿y ¿ywno�ci ekologicznej
wskazuje, ¿e mo¿na wyró¿niæ nastêpuj¹ce grupy czynników wp³ywaj¹cych na stan
rozwoju kana³ów sprzeda¿y ¿ywno�ci ekologicznej:

• poziom i struktura poda¿y produktów rolnictwa ekologicznego;
• stan przetwórstwa produktów rolnictwa ekologicznego;
• preferencje konsumentów w stosunku do kana³ów sprzeda¿y ¿ywno�ci, poziom

dochodów jakimi dysponuj¹ konsumenci;
• rozwój systemu dystrybucji ¿ywno�ci w danym kraju czy regionie, tempo zmian

w tym zakresie (np. rosn¹ce znaczenie sklepów wielkopowierzchniowych);
• udzia³ importu produktów rolnictwa ekologicznego w ofercie poda¿y;
• programy wsparcia w zakresie organizowania systemu dystrybucji ¿ywno�ci

ekologicznej.

W pocz¹tkowym okresie rozwoju rynku produktów rolnictwa ekologicznego sprze-
da¿ odbywa³a siê odrêbnymi kana³ami, w których tworzenie i funkcjonowanie w du-
¿ym stopniu zaanga¿owane by³y osoby zwi¹zane z ruchem rolnictwa ekologicznego.
Odrêbne kana³y dystrybucji zwiêksza³y stopieñ zaufania do ¿ywno�ci ekologicznej,
ale jednocze�nie koszty dystrybucji by³y znaczne, co w rezultacie powodowa³o, ¿e
ró¿nice w poziomie cen pomiêdzy ¿ywno�ci¹ ekologiczn¹ a innymi produktami ¿yw-
no�ciowymi z tych samych grup asortymentowych by³y bardzo znacz¹ce.

Z analizy europejskiego rynku ¿ywno�ci ekologicznej (Hamm, Gronefeld, 2004)
wynika, ¿e aktualnie w wiêkszo�ci krajów Unii Europejskiej najwa¿niejszym miejscem
sprzeda¿y ¿ywno�ci ekologicznej s¹ tzw. sklepy ogólnospo¿ywcze, w tym wielkopo-
wierzchniowe (super i hipermarkety). Sprzeda¿ produktów rolnictwa ekologicznego
w du¿ych sieciach dystrybucji wp³ywa pozytywnie na obni¿eniemar¿ handlowych i w re-
zultacie poziomu cen ¿ywno�ci ekologicznej, co z kolei powoduje zwiêkszenie popytu
na ¿ywno�æ ekologiczn¹. Nie bez znaczenia jest równie¿ fakt, ¿e sprzeda¿ ¿ywno�ci
ekologicznej w sklepach ogólnospo¿ywczych przyczynia siê do jej popularyzacji i sprzy-
ja pozyskiwaniu nowych konsumentów.

Znaczenie tego kana³u sprzeda¿y ro�nie w krajach, w których poda¿ ¿ywno�ci
ekologicznej osi¹gnê³a relatywnie wysoki poziom. W krajach gdzie poziom produkcji
¿ywno�ci ekologicznej jest ni¿szy, a do takich krajów nale¿y Polska i inne nowe kraje
cz³onkowskie UE, tego typu sklepy odgrywaj¹ znacznie mniejsz¹ rolê. W odró¿nieniu
do �starych� krajów Unii Europejskiej, w wiêkszo�ci nowych krajów cz³onkowskich
dominuje sprzeda¿ bezpo�rednia ¿ywno�ci ekologicznej. Wyj¹tkiem jest Republika
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Czeska, gdzie najwa¿niejszym miejscem sprzeda¿y ¿ywno�ci ekologicznej s¹ sieci
supermarketów, natomiast sprzeda¿ bezpo�rednia odgrywa rolê uzupe³niaj¹c¹.

W Polsce kana³y sprzeda¿y ¿ywno�ci ekologicznej s¹ jeszcze bardzo s³abo wy-
kszta³cone. Dotychczas nie uda³o siê osi¹gn¹æ takiego etapu rozwoju poda¿y ¿ywno-
�ci ekologicznej aby sprostaæ wymaganiom du¿ych sieci handlowych. Aktualnie w ofer-
cie ¿ywno�ci ekologicznej w sklepach ogólnospo¿ywczych dominuj¹ zagraniczne pro-
dukty przetworzone. W rezultacie ¿ywno�æ ekologiczna dostêpna jest przede wszyst-
kim w sprzeda¿y bezpo�redniej oraz w tzw. sklepach specjalizuj¹cych siê w sprzeda-
¿y ¿ywno�ci ekologicznej (wykres 2).

Wykres 2. Struktura wybranych kana³ów sprzeda¿y ¿ywno�ci ekologicznej
w Polsce w roku 2004 (%)

Źród³o: badania w³asne

Warto równie¿ zwróciæ uwagê na zmiany, jakie zachodz¹ w strukturze kana³ów
sprzeda¿y ¿ywno�ci ekologicznej w krajach UE. W najbli¿szych latach przewiduje siê
wzrost znaczenia gastronomii w sprzeda¿y oraz popularyzacji ¿ywno�ci ekologicznej.
Obecnie ten kierunek sprzeda¿y ma znaczenie niewielkie ale w niektórych krajach
zdecydowanie rosn¹ce. Przyczyniaj¹ siê do tego regulacje prawne lub programywspar-
cia sprzyjaj¹ce wykorzystaniu ¿ywno�ci ekologicznej w zbiorowym ¿ywieniu. Mo¿na
s¹dziæ, ¿e podobne tendencje w rozwoju kana³ów sprzeda¿y obserwowane bêd¹w naj-
bli¿szych latach w nowych krajach cz³onkowskich UE, w tym równie¿ w Polsce. Wy-
maga to jednak istnienia spójnej strategii rozwoju rynku ¿ywno�ci ekologicznej.

3.1. Sprzedaż bezpośrednia żywności ekologicznej
W Polsce sprzeda¿ bezpo�rednia ¿ywno�ci ekologicznej ma szczególne zna-

czenie, ze wzglêdu na s³abo jeszcze wykszta³cone kana³y sprzeda¿y ¿ywno�ci ekolo-
gicznej. Nie oznacza to, ¿e wysoki udzia³ sprzeda¿y bezpo�redniej uznaæ mo¿na jed-
noznacznie za wyznacznik s³abo rozwijaj¹cego siê rynku ¿ywno�ci ekologicznej. Nie
potwierdzaj¹ tego równie¿ dane uzyskane przez Hamm, Gronefeld (2004) dla �sta-
rych� krajów cz³onkowskich UE. WAustrii i Niemczech, które uznaje siê za kraje o do-
brze rozwiniêtym rynku ¿ywno�ci ekologicznej szacowany udzia³ sprzeda¿y bezpo-
�redniej wynosi³ w ostatnich latach odpowiednio 13% i 17%.

Wzrost znaczenia sprzeda¿y bezpo�redniej wynika zarówno z rozwoju atrakcyj-
nych, odpowiadaj¹cych na oczekiwania wspó³czesnych konsumentów form sprzeda¿y
bezpo�redniej (np. zamówienia przez Internet i dostawy do domu paczek z bogatym
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asortymentem produktów �wie¿ych i przetworzonych). Ponadto znacz¹cy udzia³ sprze-
da¿y bezpo�redniej w strukturze organizacji sprzeda¿y zaspokaja potrzeby specyficz-
nego segmentu konsumentów ¿ywno�ci ekologicznej, którzy zainteresowani s¹ naby-
waniem produktów rolnictwa ekologicznego pochodz¹cych od znanych i sprawdzonych
dostawców i ceni¹ sobie bezpo�rednie kontakty producentów z konsumentami.

Rys. 4. Stoisko z ¿ywno�ci¹ ekologiczn¹ oferowan¹ przez litewskich
rolników ekologicznych na cotygodniowym kiermaszu w centrum Kowna

W�ród produktów, które oferowane s¹ w sprzeda¿y bezpo�redniej najczê�ciej
wymieniane s¹ produkty pochodzenia zwierzêcego takie jak mleko, miêso, co jest
spowodowane brakiem alternatywnych kana³ów sprzeda¿y a to z kolei wynika z bra-
ku mo¿liwo�ci przetwarzania lub te¿ przygotowania do sprzeda¿y.

Sprzeda¿ bezpo�rednia jest znacznie czê�ciej podstawowym kana³em sprzeda-
¿y w gospodarstwach ma³ych, czêsto przestrzennie rozproszonych, które maj¹ ogra-
niczone mo¿liwo�ci rozwijania innych form sprzeda¿y. Zdecydowanie wiêkszy udzia³
sprzeda¿y bezpo�redniej obserwuje siê równie¿ w gospodarstwach, które specjali-
zuj¹ siê w ró¿nych formach turystyki wiejskiej.

W sprzeda¿y bezpo�redniej ¿ywno�ci ekologicznej najbardziej popularne s¹
dostawy do domu lub te¿ tzw. system abonamentów czyli dokonywania przedp³aty
ustalonej kwoty na poczet paczki z okre�lon¹ przez producenta zawarto�ci¹. Oba
systemy sprawdzaj¹ siê zarówno na terenach wiejskich jak i w du¿ych aglomera-
cjach, ale w jednym i drugim przypadku powodzenie zale¿y od inwencji producentów
i umiejêtno�ci komunikowania siê z konsumentami.

Mocn¹ stron¹ sprzeda¿y bezpo�redniej dla producenta jest regularne uzyskiwa-
nie sta³ych dochodów zazwyczaj wy¿szych ani¿eli przy innych sposobach sprzeda¿y.
Prowadzenie takiego sposobu sprzeda¿y wymaga bardzo starannego planowania
upraw, z uwzglêdnieniem oczekiwañ konsumentów. Z okre�leniem jakie s¹ oczekiwa-
nia konsumentów w tym systemie sprzeda¿y nie wi¹¿¹ siê kosztowne badania mar-
ketingowe, a wiedzê o tym co jest poszukiwane zyskuje siê w wyniku bezpo�rednich
kontaktów z konsumentami.
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Nak³ady inwestycyjne nie s¹ w przypadku tego typu sposobów sprzeda¿y wyso-
kie. Najwiêksz¹ inwestycj¹ jest �rodek transportu, najlepiej samochód dostawczy.
gwarantuj¹cy równie¿ odpowiednie warunki transportu.W przypadku warzyw, a szcze-
gólnie li�ciowych odpowiednia temperatura i wilgotno�æ maj¹ du¿y wp³yw na jako�æ.
Bardzo wa¿ne jest informowanie konsumentów, o tym w jaki sposób mog¹ wykorzy-
staæ zawarto�æ takiej paczki a nieocenione s¹ sprawdzone przepisy na potrawy z te-
go co siê w paczce znajduje. Cenne s¹ równie¿ tzw. dni otwarte w gospodarstwie,
które sk³adaj¹ siê na budowanie trwa³ych zwi¹zków z konsumentami.

Dla konsumentów korzystaj¹cych z bezpo�redniej sprzeda¿y ¿ywno�ci ekologicz-
nej wa¿ne s¹ zarówno aspekty ekonomiczne a wiêc zdecydowanie ni¿sze ni¿ w innych
kana³ach sprzeda¿y ceny produktów dostarczanych bezpo�rednio do domu, jak i �wie-
¿o�æ, ró¿norodno�æ produktów i mo¿liwo�æ bezpo�rednich kontaktów z producentami.

3.2. Sklepy specjalizujące się w sprzedaży żywności
ekologicznej

Istniej¹ce w Polsce sklepy specjalizuj¹ce siê w sprzeda¿y ¿ywno�ci ekologicznej
wyró¿nia zró¿nicowany asortyment ¿ywno�ci ekologicznej. Nadal jednak udzia³ produk-
tów rolnictwaekologicznego jestwnich znacznie ni¿szy od tego jaki odnotowuje siêw �sta-
rych� krajach cz³onkowskich Unii Europejskiej i najczê�ciej nie przekracza 20-30%.

Pierwsze sklepy z ¿ywno�ci¹ ekologiczn¹ zaczê³y powstawaæ w Polsce ju¿ w la-
tach osiemdziesi¹tych ubieg³ego wieku, w wiêkszych o�rodkach miejskich. W Polsce
dzia³a³o w roku 2004 oko³o 150 ma³ych (zwykle nie wiêcej ni¿ 20 m2 powierzchni ca³-
kowitej) sklepów wyspecjalizowanych w sprzeda¿y ¿ywno�ci ekologicznej. Zlokalizo-
wane one by³y w najwiêkszych miastach, 1 z nich funkcjonowa³a w Warszawie. Skle-
py te nie tworzy³y zorganizowanej sieci, dzia³a³y jako niezale¿ne podmioty. U podstaw
ich tworzenia by³a luka rynkowa - sklepy ogólnospo¿ywcze nie by³y zainteresowane

Rys. 5. Przetwory owocowo-warzywne w warszawskim sklepie specjalizuj¹cym siê
w sprzeda¿y ¿ywno�ci ekologicznej
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produktami rolnictwa ekologicznego. W roku 2005 liczba sklepów okre�lanych jako
specjalistyczne zaczê³a wzrastaæ. Pojawi³y siê inicjatywy budowania sieci sklepów
z ¿ywno�ci¹ ekologiczn¹.

Zdaniem ekspertów rynkowych rozwój specjalistycznych sklepów z ¿ywno�ci¹
ekologiczn¹ stymuluj¹ czynniki zwi¹zane z istniej¹cym popytem, popularyzacj¹ zdro-
wego stylu ¿ycia w�ród konsumentów oraz uprzywilejowana pozycja tego typu skle-
pów jako miejsc sprzeda¿y oferuj¹cych aktualnie najbardziej zró¿nicowany, asorty-
ment ¿ywno�ci ekologicznej. Ponadto sklepy te traktowane s¹ przez konsumentów
jako wiarygodne �ród³a informacji o rolnictwie ekologicznym i ¿ywno�ci ekologicznej.

Rys. 6. Sklepy specjalistyczne konkuruj¹ ze sklepami ogólnospo¿ywczymi atrakcyjnym
asortymentem warzyw i owoców

W�ród czynników, które nie sprzyjaj¹ rozwojowi sklepów specjalistycznych naj-
czê�ciej wymieniane s¹: ubogi asortyment wynikaj¹cy z niskiej i ma³o zró¿nicowanej
poda¿y, wysoki poziom cen, niska si³a nabywcza konsumentów, brak dzia³añ promo-
cyjnych, niekorzystna lokalizacja tego typu sklepów.

O dalszym rozwoju tego kana³u sprzeda¿y decydowaæ bêdzie jak wskazuj¹ do-
�wiadczenia krajów o zaawansowanym poziomie rozwoju rynku ¿ywno�ci ekologicz-
nej poziom konkurencji ze strony wielkopowierzchniowych sklepów oferuj¹cych wy-
³¹cznie asortyment produktów rolnictwa ekologicznego.

3.3. Sklepy ogólnospożywcze
W Polsce oferta produktów rolnictwa ekologicznego jest ci¹gle za ma³a i zbyt

uboga aby spe³niæ wymagania du¿ych sieci handlowych. Dodaæ nale¿y, ¿e historia
dzia³ania sklepów wielkopowierzchniowych w Polsce jest bardzo krótka, wiêkszo�æ
z nich istnieje nie d³u¿ej ni¿ 10 lat. Docelow¹ grup¹ tych sieci s¹ mniej zamo¿ni kon-
sumenci. W tej sytuacji wielkopowierzchniowe sieci handlowe konkuruj¹ o klientów
g³ównie cen¹ a nie jako�ci¹ oferty. Próby wprowadzania ¿ywno�ci ekologicznej do
tego typu sklepów podejmowane s¹ od kilku lat ale ¿adna z dzia³aj¹cych na polskim
rynku sieci nie posiada wiêcej ani¿eli kilka produktów przetworzonych. W roku 2002
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sieæ supermarketów Tesco zainteresowa³a siê wprowadzeniem do asortymentu pro-
duktów nieprzetworzonych. Brak marketingowo zorientowanych organizacji produ-
centów i niewielka i ma³o zró¿nicowana oferta warzyw i owoców stanowi barierê po-
da¿ow¹ rozwoju sprzeda¿y tej kategorii ¿ywno�ci. Niepowodzenie w sprzeda¿y ¿yw-
no�ci ekologicznej w sklepach ogólnospo¿ywczych, w tym wielkopowierzchniowych
zwi¹zane by³o równie¿ z brakiem dzia³añ z zakresu promocji sprzeda¿y i wysokimi
ró¿nicami cen pomiêdzy ekologicznymi i nieekologicznymi warzywami. O rezygnacji
ze sprzeda¿y ekologicznych warzyw supermarketom TESCO przes¹dzi³y wymogi lo-
gistyczne, jakie postawiono dostawcom po uruchomieniu scentralizowanego syste-
mu dostaw. Ekologiczna ¿ywno�æ pojawia siê okazjonalnie w asortymencie wielu dzia-
³aj¹cych na polskim rynku sieci handlowych ale ¿adna z nich nie posiada atrakcyjnej
spe³niaj¹cej oczekiwania konsumentów oferty ¿ywno�ci ekologicznej. W 2004 roku
wybrane supermarkety z sieci Piotr i Pawe³ wprowadzi³y do swojego asortymentu
przetworzon¹ ¿ywno�æ ekologiczn¹. Jest to sieæ niewielka pozycjonuj¹ca swoje us³u-
gi w grupie �wysoka jako�æ � wysoka cena�, oferuje produkty delikatesowe � próbuje
zaj¹æ niszê, powsta³¹ na rynku us³ug handlowych.

Rys. 7. Coraz wiêksz¹ popularno�ci¹ ciesz¹ siê sklepy wielkopowierzchniowe oferuj¹ce
wy³¹cznie ¿ywno�æ ekologiczn¹

Dalszy rozwój rynku ¿ywno�ci ekologicznej wymaga zró¿nicowania kana³ów sprze-
da¿y tej kategorii ¿ywno�ci a przede wszystkim podjêcia dzia³añ, które sprzyjaæ bêd¹
wspó³pracy z du¿ymi sieciami handlowymi. Do�wiadczenia innych krajów Unii Europej-
skiej o bardzie zaawansowanym poziomie rozwoju rynku ¿ywno�ci ekologicznej wska-
zuj¹, ¿e jest to podstawowym warunkiem zwiêkszenia udzia³u ¿ywno�ci ekologicznej
w ogólnej sprzeda¿y ¿ywno�ci poniewa¿ umo¿liwia obni¿enie kosztów dystrybucji, mar¿
handlowych oraz pozwala na dotarcie do znacznie szerszej grupy konsumentów.
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Rozdzia³ 4
Handel międzynarodowy
żywnością ekologiczną

Rozszerzenie UE wp³ynê³o stymuluj¹co na rozwój handlu miêdzynarodowego
pomiêdzy starymi i nowymi krajami cz³onkowskimi ze wzglêdu na zanik barier legisla-
cyjnych i handlowych w obrocie wewn¹trz wspólnego rynku UE. Najczê�ciej z krajów
Europy Zachodniej i Po³udniowej sprowadzana jest ¿ywno�æ przetworzona oraz defi-
cytowe (okresowo) na rynkach krajowych produkty �wie¿e. Obserwuje siê równie¿
zwiêkszenie wymiany handlowej pomiêdzy nowymi krajami cz³onkowskimi UE.

Brakuje jednak nawet szacunkowych danych na temat obrotów w handlu miêdzyna-
rodowym. Ponadto wiele produktów sprowadzanych jest w sposób przypadkowy np. przez
du¿e sieci handlowew ramach globalnego systemu dystrybucji i produkty te pomimo posia-
dania certyfikatu nie s¹ oferowane jako ¿ywno�æ ekologiczna. W Polsce w latach 2004-
2005 nie wydano ¿adnego zezwolenia na import produktów rolnictwa ekologicznego pomi-
mo tego w sklepach specjalizuj¹cych siê w sprzeda¿y ¿ywno�ci ekologicznej dostêpne by³y
produkty pochodz¹ce z importu ale za po�rednictwem innych krajów cz³onkowskich UE.

Nowe kraje cz³onkowskie s¹ najczê�ciej charakteryzowane jako kraje o zdecydo-
wanej orientacji �eksportowej�, co uzasadnia siê ni¿szymi kosztami produkcji ekologicz-
nej wynikaj¹cymi miêdzy innymi z ni¿szych kosztów pracy. W okresie przed przyst¹pie-
niemdoUnii Europejskiej o rozwoju eksportu produktów rolnictwa ekologicznego z obec-
nych nowych krajów cz³onkowskich UE decydowa³ poziom rozwoju i koszty produkcji
krajowej oraz dostêp do rynków krajów Unii Europejskiej. W Polsce barier¹ rozwoju
eksportu okaza³o siê rozdrobnienie i rozproszenie produkcji ekologicznej. W rezultacie
eksport odbywa³ siê dwiema drogami nieliczne, du¿e gospodarstwa o wysokiej produk-
cji poddawa³y siê kontroli i certyfikacji przez zagraniczne jednostki certyfikuj¹ce i same
zawiera³y kontrakty eksportowe oraz realizowa³y eksport. Mniejsze gospodarstwa ko-
rzysta³y z po�rednictwawyspecjalizowanych firm eksportowych, które organizowa³y skup
i transport oraz odpowiada³y za organizacjê kontroli i certyfikacji wspó³pracuj¹cych z ni-
mi gospodarstw. Podmioty prowadz¹ce dzia³alno�æ eksportow¹ zainteresowane by³y
stymulowaniem rozwoju produkcji, udziela³y wsparcia technicznego wspó³pracuj¹cym
z nimi gospodarstwom i zawiera³y umowy gwarantuj¹ce odbiór zamówionych produk-
tów, co z kolei by³o optymaln¹ z punktu widzenia producentów form¹ organizacji sprze-
da¿y. W roku 2003 prawie 300 gospodarstw ekologicznych o powierzchni ogólnej po-
nad 4000 ha wspó³pracowa³o z jedn¹ firm¹ specjalizuj¹c¹ siê w eksporcie, w której
ofercie by³o 2200 ton owoców i warzyw z przeznaczeniem na rynki eksportowe. W�ród
produktów oferowanych w handlu miêdzynarodowym dominowa³y i dominuj¹ owoce
miêkkie a wiêc typowe produkty eksportowe Polski. Ponadto na rynki innych krajów UE
trafiaj¹ zbo¿a oraz warzywa z nielicznych gospodarstw specjalistycznych zlokalizowa-
nych miêdzy innymi na lubelszczy�nie oraz w województwie �wiêtokrzyskim. Zaobser-
wowany wzrost zainteresowania przedsiêbiorstw przetwarzaj¹cych lub przygotowuj¹-
cych na potrzeby dalszego przetwórstwa owoce i warzywa (ch³odnie) wskazuje nawzrost
zainteresowania t¹ kategori¹ produktów pochodzenia krajowego.



19ROLNICTWO EKOLOGICZNE

Rozdzia³ 5
Zachowania polskich konsumentów
na rynku żywności ekologicznej

Zachowania konsumentów na rynku ¿ywno�ci, podobnie jak na ka¿dym rynku
zale¿¹ od wielu ró¿nych czynników, w�ród których wa¿n¹ rolê odgrywa to, jak konsu-
menci postrzegaj¹ okre�lone produkty ¿ywno�ciowe, poniewa¿ na tej podstawie kszta³-
tuje siê ich nastawienie emocjonalne do tych produktów, a w konsekwencji pojawiaj¹
siê rzeczywiste, b¹d� deklarowane zachowania. Z badañ Zanoli i wsp. (2004) wynika,
¿e zainteresowanie nabywaniem ¿ywno�ci ekologicznej w�ród wspó³czesnych kon-
sumentów zwi¹zane jest w najwiêkszym stopniu ze zmiennymi socjo-demograficzny-
mi takimi jak:

• wiek i poziom wykszta³cenia;
• trosk¹ o zdrowie;
• trosk¹ o �rodowisko i dobrostan zwierz¹t;
• walorami smakowymi.

Ponadto w coraz wiêkszym stopniu o wybór ¿ywno�ci ekologicznej ³¹czony jest
z gotowo�ci¹ do zaakceptowania innowacji. Konsumenci zaliczaj¹cy siê do regular-
nych nabywców ¿ywno�ci ekologicznej okre�lani s¹ jako sk³onni do podejmowania
wyzwañ, kosmopolityczni w relacjach spo³ecznych oraz lepiej sytuowani ani¿eli nie
kupuj¹cy ¿ywno�ci ekologicznej.

5.1. Co Polacy sądzą o żywności ekologicznej?
W celu zbadania opinii polskich konsumentów na temat ¿ywno�ci ekologicznej

w grudniu 2004 roku przeprowadzono badanie z u¿yciem kwestionariusza wywiadu na
1103 osobowej reprezentatywnej próbie mieszkañców Polski w wieku 15 lat i wiêcej.

We wspomnianym badaniu poruszono miêdzy innymi zagadnienia takie jak:

• znajomo�æ pojêcia �¿ywno�æ ekologiczna�
• motywy zakupu ¿ywno�ci ekologicznej
• obecne i preferowane miejsca zakupu ¿ywno�ci ekologicznej
• ocena asortymentu ¿ywno�ci ekologicznej
• czêstotliwo�æ zakupu tej kategorii ¿ywno�ci
• bariery zakupu ¿ywno�ci ekologicznej

Znajomo�æ pojêcia �¿ywno�æ ekologiczna�, deklaruje oko³o 79% badanych Po-
laków. Zauwa¿alne jest zró¿nicowanie wyników ze wzglêdu na poziom wykszta³cenia
badanych. Osoby lepiej wykszta³cone, mieszkañcy miast czê�ciej deklaruj¹ znajo-
mo�æ tego pojêcia.

¯ywno�æ ekologiczna jest postrzegana przez polskich konsumentów w sposób
bardzo pozytywny. Najczê�ciej produkty rolnictwa ekologicznego okre�lane s¹ jako
�naturalne� (66%), �zdrowe� (57%) oraz �bezpieczne� (30%). Konsumenci opisuj¹
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¿ywno�æ ekologiczn¹ jako �¿ywno�æ z czystego �rodowiska� oraz wyprodukowan¹
bez u¿ycia tzw. ��rodków chemii rolnej�.

¯ywno�æ ekologiczna jest postrzegana przez polskich konsumentów przede
wszystkim przez pryzmat w³a�ciwo�ci zwi¹zanych z jej produkcj¹. Dlatego czê�ciej,
jako okre�lenia opisuj¹ce ¿ywno�æ ekologiczn¹ wymienia siê takie stwierdzenia jak
�¿ywno�æ pozbawiona organizmów modyfikowanych genetycznie�, �¿ywno�æ, której
produkcja podlega dodatkowej kontroli�, �¿ywno�æ produkowana z poszanowaniem
praw zwierz¹t�. Prawie 30% konsumentów uwa¿a, ¿e wa¿nym atrybutem ¿ywno�ci
ekologicznej jest wykluczenie w ekologicznej produkcji ¿ywno�ci stosowania organi-
zmów zmodyfikowanych genetycznie.

Natomiast bardzo rzadko (1% wskazañ) by³a podnoszona kwestia atrakcyjnego
wygl¹du ¿ywno�ci ekologicznej. Pomimo zachodz¹cych zmian w odniesieniu do jako�ci
zewnêtrznej (wygl¹du) produktów rolnictwaekologicznegooraz sposobupakowania i zna-
kowania tej kategorii ¿ywno�ci nadal rzadko pojawiaj¹ siê opinie �wiadcz¹ce o tym, ¿e
kwestie te s¹ wa¿ne w opinii polskich konsumentów. ¯ywno�æ ekologiczna, a dok³adniej
pojêcie �¿ywno�æ ekologiczna� nie jest te¿ postrzegane jako �chwyt reklamowy�.

Zdecydowana wiêkszo�æ badanych, deklaruj¹cych znajomo�æ pojêcia �¿ywno�æ
ekologiczna�, nie poszukuje samodzielnie informacji na ten temat. W�ród osób, które
nie tylko deklaruj¹ znajomo�æ, ale tak¿e kupuj¹ ¿ywno�æ ekologiczn¹ odsetek osób
aktywnie poszukuj¹cych informacji na ten temat wynosi oko³o 14%. Oko³o 80%, za-
równo w�ród tych, którzy znaj¹ i kupuj¹, jak i tych, którzy znaj¹ ale nie kupuj¹ ¿ywno-
�ci ekologicznej deklaruje, ¿e informacje dotycz¹ce ¿ywno�ci ekologicznej docieraj¹
do nich przy okazji innych informacji.

Wykres 3. Źród³a informacji o ¿ywno�ci ekologicznej
w opinii polskich konsumentów, 2005

Źród³o: badanie w³asne
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5.2. Dlaczego konsumenci kupują żywność ekologiczną?
Prawie 20% konsumentów zadeklarowa³o, ¿e kupuje ¿ywno�æ ekologiczn¹. Naj-

czê�ciej po ¿ywno�æ ekologiczn¹ wPolsce siêgaj¹mieszkañcy wiêkszychmiast, osoby
m³ode oraz konsumenci legitymuj¹cy siê wy¿szym poziomem wykszta³cenia.

W istniej¹cym pi�miennictwie z zakresu zachowañ konsumentów w stosunku do
¿ywno�ci ekologicznej troska o zdrowie jest najczê�ciej wymienianym motywem za-
kupu ¿ywno�ci ekologicznej. Potwierdzaj¹ to wyniki omawianych badañ w³asnych,
w których dominuj¹cymi motywami zakupu ¿ywno�ci ekologicznej w�ród polskich kon-
sumentów by³a troska o zdrowie respondentów i przekonanie, ¿e ¿ywno�æ ekologicz-
na jest bezpieczna (wykres 4).

W ostatnich latach dzia³ania popularyzuj¹ce rolnictwo ekologiczne i ¿ywno�æ
ekologiczn¹ adresowane by³y przede wszystkim do rolników. Dotychczas rolnictwo
ekologiczne i ¿ywno�æ ekologiczna nie by³a przedmiotem ogólnokrajowej kampanii
promocyjnej adresowanej do konsumentów. Informacje o produktach rolnictwa ekolo-
gicznego przekazywane s¹ w kontek�cie zagadnieñ zwi¹zanych z ochron¹ �rodowi-
ska, rozwojem obszarów wiejskich, a w mniejszym stopniu staj¹ siê elementem infor-
macji dotycz¹cych ¿ywno�ci i ¿ywienia. W rezultacie konsumenci nie s¹ poinformo-
wani o rzeczywistych atrybutach ¿ywno�ci ekologicznej i istniej¹cych sposobach zna-
kowania tej kategorii produktów ¿ywno�ciowych.

G³ównym �ród³em informacji, wiedzy na temat ¿ywno�ci ekologicznej jest zda-
niem konsumentów telewizja (wykres 3). Blisko po³owa (47%) znaj¹cych pojêcie ¿yw-
no�ci ekologicznej zetknê³a siê z nim po raz pierwszy w³a�nie w telewizji. Jednocze-
�nie telewizja jest �ród³em informacji na temat ¿ywno�ci ekologicznej dla oko³o 63%
osób, które zetknê³y siê z tym pojêciem.

Gazety, czasopisma jako obecne �ród³a wiedzy wskazuje 30%, a radio 17%
znaj¹cych pojêcie ¿ywno�ci ekologicznej. Istotnym �ród³em informacji na omawiany
temat s¹ te¿ informacje przekazywane przez znajomych (16%) i rodzinê (12%). Z po-
zosta³ych �róde³ wyró¿nia siê jeszcze Internet (7%) i bezpo�redni kontakt z rolnikami
gospodaruj¹cymi ekologicznie (6%).

Na dalszych miejscach w�ród motywów zakupu ¿ywno�ci ekologicznej znalaz³y
siê kwestie zwi¹zane z ochron¹ �rodowiska i poszanowaniem praw zwierz¹t.

Wa¿ne miejsce w�ród czynników decyduj¹cych o zakupie ¿ywno�ci ekologicz-
nej w�ród polskich konsumentów zajmuj¹ walory sensoryczne a przede wszystkim
smak. Wymaga to szczególnej dba³o�ci o stosowane metody przetwarzania ¿ywno�ci
i powinno byæ wykorzystywane w dzia³aniach promocyjnych, szczególnie z zakresu
promocji sprzeda¿y (np. degustacje w miejscach sprzeda¿y ekologicznej ¿ywno�ci).

Warto w tym miejscu wspomnieæ, ¿e konsumenci nie ró¿ni¹ siê zbyt bardzo
w kwestii opinii odno�nie czynników decyduj¹cych o zakupie ¿ywno�ci ekologicznej
w zale¿no�ci o czêsto�ci kupowania produktów ¿ywno�ci ekologicznej. Podobne opi-
nie prezentuj¹ osoby kupuj¹ce ¿ywno�æ ekologiczn¹ kilka razy w tygodniu, kupuj¹cy
kilka razy w miesi¹cu, jak i kupuj¹cy ¿ywno�æ ekologiczn¹ rzadziej.
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Wykres 4. Najwa¿niejsze czynniki decyduj¹ce o zakupie ¿ywno�ci ekologicznej
w opinii polskich konsumentów, 2005

Źród³o: badanie w³asne

5.3. Poszukiwane produkty i dostrzegane braki
w asortymencie żywności ekologicznej

Do najbardziej poszukiwanych przez polskich konsumentów ¿ywno�ci ekologicz-
nej produktów nale¿¹ miêso i przetwory miêsne, których poda¿ na rynku krajowym
jest nadal niewielka (wykres 5).

Braki asortymentowe dotycz¹ równie¿ warzyw i owoców oraz przetworów owo-
cowo-warzywnych i przetworów mlecznych. Polscy konsumenci nale¿¹ do konsu-
mentów wykazuj¹cych sk³onno�ci etnocentryczne i preferuj¹ polskie warzywa i owo-
ce, które dostêpne s¹ przede wszystkim sezonowo ze wzglêdu na ograniczone mo¿-
liwo�ci przechowywania i tym samym wyd³u¿ania okresu sprzeda¿y.
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Wykres 5. Najbardziej poszukiwane w opinii konsumentów produkty
z asortymentu ¿ywno�ci ekologicznej, 2005

Źród³o: badanie w³asne

Rys. 8. Do najbardziej poszukiwanych produktów nale¿¹ miêso i jego przetwory
ale równie¿ inne produkty pochodzenia zwierzêcego jak np. sery
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Wykres 6. Czêstotliwo�æ zakupu ¿ywno�ci ekologicznej w opinii konsumentów 2005
Źród³o: badanie w³asne

W�ród 23% ca³ej badanej populacji deklaruj¹cych kupowanie ¿ywno�ci ekolo-
gicznej, ponad po³owa - 60% kupuje ¿ywno�æ ekologiczn¹ kilka razy w tygodniu. Jed-
na trzecia (32%) kilka razy w miesi¹cu, a co dziesi¹ta osoba (9%) rzadziej.

Najpowszechniej kupowane kategorie produktów ¿ywno�ci ekologicznej to prze-
twory zbo¿owe, pieczywo, owoce, warzywa, przetwory warzywne i owocowe, jaja,
mleko i przetwory mleczne (wykres 6). Produkty te kupuje ponad po³owa konsumen-
tów deklaruj¹cych nabywanie ¿ywno�ci ekologicznej.

Ponadto zakupy ekologicznego miêsa i wêdlin deklaruje trochê ponad 40% ba-
danych, a ekologiczne zio³a, kawê, herbatê kupuje nieco ponad 30% respondentów.

Spo�ród wymienionych powy¿ej kategorii najpowszechniej kupowane produkty
to ekologiczne przetwory zbo¿owe i owoce (wykres 6).

Z kolei do produktów kupowanych z najwiêksz¹ czêstotliwo�ci¹ nale¿¹ pieczy-
wo (kupowane kilka razy w tygodniu przez 36% kupuj¹cych ¿ywno�æ ekologiczn¹),
a tak¿e przetwory mleczne (28%) i mleko (27%). Wydaje siê, ¿e deklarowana czêsto-
tliwo�æ dokonywania zakupów ¿ywno�ci ekologicznej nie odpowiada aktualnemu udzia-
³owi ¿ywno�ci ekologicznej w ogólnej sprzeda¿y ¿ywno�ci. Tym samym wskazuje to,
¿e konsumenci nabywaj¹ jako ¿ywno�æ ekologiczn¹ produkty, które s¹ oznakowane
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5.4. Obecne i preferowane miejsca zakupu
żywności ekologicznej

Istnieje do�æ du¿e zró¿nicowanie je¿eli chodzi o miejsca zakupów ¿ywno�ci ekolo-
gicznej. ¯ywno�æ ekologiczn¹ najczê�ciej kupuje siê na targowiskach (37% kupuj¹cych),
w sklepachwielkopowierzchniowych (28%)wsklepie specjalizuj¹cymsiêw sprzeda¿y ¿yw-
no�ci ekologicznej (27%) i bezpo�rednio w gospodarstwie ekologicznym (17%) (wykres 7).

Wykres 7. Obecne i preferowane miejsca zakupu ¿ywno�ci ekologicznej
przez polskich konsumentów, 2005

Źród³o: badanie w³asne

Sklep specjalizuj¹cy siê w sprzeda¿y ¿ywno�ci ekologicznej jako najczêstsze
miejsce zakupów wskaza³a mniej ni¿ jedna trzecia kupuj¹cych, co nale¿y jednak za-
znaczyæ ponad po³owa (56%) kupuj¹cych wskaza³a specjalistyczne sklepy jako pre-
ferowane miejsce zakupu ¿ywno�ci ekologicznej. Wynika to z zaufania jakim polscy
konsumenci obdarzaj¹ tego typu sklepy. Sklepy specjalistyczne traktowane s¹ przez
konsumentów jako wiarygodne �ród³o informacji o ¿ywno�ci ekologicznej, jej walo-
rach zdrowotnych i sposobach znakowania. Nie zawsze jednak personel tych skle-
pów dysponuje rzetelnymi informacjami na temat oferty ¿ywno�ci ekologicznej. Ko-
nieczne jest wzorem innych krajów Europy adresowanie dzia³añ promocyjnych i ofer-
ty szkoleñ równie¿ do dystrybutorów ¿ywno�ci ekologicznej a szczególnie handlow-
ców i personelu odpowiedzialnego za bezpo�rednie kontakty z konsumentami.

w sposób sugeruj¹cy, ¿e jest to ¿ywno�æ ekologiczna oraz oferowane w takich miej-
scach sprzeda¿y, które konsumenci uto¿samiaj¹ ze sprzeda¿¹ wy³¹cznie ¿ywno�ci
ekologicznej jak np. sklepy okre�lane jako tzw. sklepy specjalistyczne.
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Wobec faktu, ¿e polscy konsumenci maj¹ trudno�ci z odró¿nieniem ¿ywno�ci
ekologicznej od innych produktów ¿ywno�ciowych bardzo trudno oszacowaæ jest po-
ziom wydatków na tê kategoriê produktów ¿ywno�ciowych.

Blisko po³owa (46%) kupuj¹cych na ostatnie zakupy ¿ywno�ci ekologicznej prze-
znaczy³a nie wiêcej ni¿ 50 z³, jednocze�nie co pi¹ty kupuj¹cy (20%) przeznaczy³ na
ostatni zakup ¿ywno�ci ekologicznej ponad 100 z³. Nale¿y jednak podkre�liæ, ¿e zakupy
¿ywno�ci ekologicznej dokonywane s¹ ze znacznie mniejsz¹ czêstotliwo�ci¹ ani¿eli
�nieekologicznej� i dotycz¹ zaledwie kilku do kilkunastu dostêpnych grup produktowych.

W przypadku mniej ni¿ 10% kupuj¹cych ¿ywno�æ ekologiczn¹ udzia³ wydatków
na tê kategoriê ¿ywno�ci (w gospodarstwie domowym) przekracza³ 50% wszystkich
wydatków na ¿ywno�æ ogó³em. W przypadku 72% badanych gospodarstw domowych
deklarowany udzia³ wydatków na ¿ywno�æ ekologiczn¹ w zakupach ¿ywno�ci by³ zde-
cydowanie ni¿szy i nie przekracza³ 30%. Szacunki te nale¿y interpretowaæ bardzo
ostro¿nie poniewa¿ dotyczyæ mog¹ produktów nie spe³niaj¹cych wymogów ekolo-
gicznego rolnictwa.

Warto wspomnieæ, ¿e w opinii wiêkszo�ci kupuj¹cych ¿ywno�æ ekologiczn¹ ceny
¿ywno�ci ekologicznej powinny byæ takie same (45%) lub ni¿sze (25%) od cen ¿yw-
no�ci �nieekologicznej�.

5.6. Dlaczego konsumenci nie kupują
żywności ekologicznej?

Badani konsumenci najczê�ciej wskazywali na nastêpuj¹ce czynniki jako g³ów-
ne bariery zakupu ¿ywno�ci ekologicznej: brak ¿ywno�ci ekologicznej w sklepie, w któ-
rym zwykle badani robi¹ zakupy (28%), brak wiedzy o miejscach w których sprzeda-
wana jest ¿ywno�æ ekologiczna (23%), ¿ywno�æ ekologiczna jest zbyt droga (22%),
zbyt du¿a odleg³o�æ od miejsca zamieszkania do sklepu z ¿ywno�ci¹ ekologiczn¹
(16%), nieumiejêtno�æ odró¿nienia ¿ywno�ci ekologicznej od innych produktów ¿yw-
no�ciowych (15%) (wykres 8).

5.5. Deklarowane wydatki na żywność ekologiczną
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Wykres 8. Najczê�ciej wymieniane bariery zakupu ¿ywno�ci ekologicznej
przez badanych konsumentów, 2005

Źród³o: badanie w³asne

Wysoki, zdaniem 22% badanych konsumentów, poziom cen ¿ywno�ci ekolo-
gicznej wynikaj¹cy miêdzy innymi z wysokich kosztów dystrybucji, równie¿ istotnie
ogranicza zainteresowanie konsumentów nabywaniem ¿ywno�ci ekologicznej. Wy-
¿sze ceny ¿ywno�ci ekologicznej akceptuje 23% kupuj¹cych ¿ywno�æ ekologiczn¹
ale ró¿nice pomiêdzy obiema kategoriami produktów nie powinny, zdaniem 54,4%
respondentów wyra¿aj¹cych tak¹ opiniê, przekraczaæ 10%. Tymczasem istniej¹ce
ró¿nice cen pomiêdzy ¿ywno�ci¹ ekologiczn¹ i �nieekologiczn¹� wynosz¹ w Polsce
od kilkudziesiêciu do kilkuset procent zale¿nie od produktu i miejsca sprzeda¿y.

Zdaniem Zanoli i wsp. (2004) negatywne opinie na temat poziomu cen ¿ywno�ci
ekologicznej zwi¹zane s¹ z faktem, ¿e ¿ywno�æ ekologiczna nie spe³nia oczekiwañ
konsumentów w odniesieniu do warto�ci dodanej, jaka powinna wi¹zaæ siê z wy¿sz¹
cen¹ na tê kategoriê produktów ¿ywno�ciowych. Konsumenci nie dostrzegaj¹ istot-
nych ró¿nic pomiêdzy jako�ci¹ ¿ywno�ci ekologicznej i nieekologicznej, co jest bez-
po�rednio zwi¹zane z niskim poziomem wiedzy na temat rolnictwa ekologicznego
i ¿ywno�ci ekologicznej.

Zadeklarowany przez 15% badanych konsumentów brak umiejêtno�ci odró¿nie-
nia ¿ywno�ci ekologicznej od innych produktów ¿ywno�ciowych mo¿e mieæ implika-
cje dla dalszego rozwoju popytu na ¿ywno�æ ekologiczn¹ w Polsce.

Respondenci, którzy zadeklarowali znajomo�æ sposobu odró¿niania ¿ywno�ci
ekologicznej od innych produktów ¿ywno�ciowych najczê�ciej wskazywali na �infor-
macje o obecno�ci certyfikatu� oraz okre�lenie �zdrowa ¿ywno�æ� jako informacje,
które �wiadcz¹ o ekologicznym pochodzeniu ¿ywno�ci (wykres 9).
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Wykres 9. Sposoby odró¿niania ¿ywno�ci ekologicznej od innych
produktów ¿ywno�ciowych przez badanych konsumentów, 2005

Źród³o: badanie w³asne

Wskazania dotycz¹ce obecno�ci na opakowaniu nazwy jednostki certyfikuj¹cej
mo¿na uznaæ za poprawn¹ odpowied� ale zdecydowana wiêkszo�æ konsumentów nie
by³a w stanie podaæ konkretnej nazwy organizacji/instytucji przyznaj¹cej certyfikaty.

Okre�lenie �zdrowa ¿ywno�æ�, którego obecno�æ na opakowaniu w opinii 20%
badanych wyró¿nia ¿ywno�æ ekologiczn¹ pojawi³o siê w latach osiemdziesi¹tych ubie-
g³ego wieku i stosowane jest w znakowaniu produktów, którym w sposób najczê�ciej
nie uprawniony przypisuje siê pozytywne oddzia³ywanie na zdrowie. Nie mo¿na jed-
nak uto¿samiaæ tego okre�lenia z ¿ywno�ci¹ ekologiczn¹, której system produkcji
podlega regulacjom prawnym i objêty jest systemem kontroli.

Istniej¹ce regulacje prawne zawieraj¹ precyzyjne zasady znakowania ¿ywno�ci
ekologicznej. Zgodnie z rozporz¹dzeniem Rady EWG 2092/91 etykieta produktu rol-
nictwa ekologicznego spe³niaj¹cego wymogi rozporz¹dzenia powinna zawieraæ na-
zwê/i lub oznaczenie kodowe jednostki certyfikuj¹cej, a decyzjê w tej sprawie podej-
muj¹ pañstwa cz³onkowskie (Council Regulation..., 2005).

W odniesieniu do znakowania produktu wielosk³adnikowego jako produktu rol-
nictwa ekologicznego przyjêto w regulacjach Unii Europejskiej, ¿e taka mo¿liwo�æ
mo¿e dotyczyæ jedynie przypadku, gdy co najmniej 95% sk³adników pochodzi z pro-
dukcji ekologicznej lub te¿, je�li stanowi¹ one 70-95%masy produktu, ale w tym ostat-
nim przypadku konieczne jest wyszczególnienie na etykiecie, które z nich s¹ surow-
cami ekologicznymi (artyku³ 5 rozporz¹dzenia Rady EWG 2092/91).

Rozporz¹dzenie Rady EWG 2092/91 wprowadzi³o pocz¹tkowo wy³¹cznie mo¿li-
wo�æ znakowania s³ownego, ale po kilku latach okaza³o siê, ¿e konieczne jest wpro-
wadzenie równie¿ znaku graficznego dla produktów spe³niaj¹cych wymogi rozporz¹-
dzenia 2092/91. Znak ten jest czêsto krytykowany poniewa¿ jego uk³ad i kolorystyka
zbli¿ona jest do znaków o odmiennym charakterze, stosowanych w znakowaniu pro-
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duktów wyró¿niaj¹cych siê np. chronion¹ nazw¹ pochodzenia czy oznaczeniem geo-
graficznym, co mo¿e wprowadzaæ konsumentów w b³¹d (rys. 9).

Rys. 9. Znaki graficzne stosowane w znakowaniu ¿ywno�ci ekologicznej
oraz produktów tradycyjnych i regionalnych.

Źród³o: www.mirol.gov.pl

Brak umiejêtno�ci odró¿nienia ¿ywno�ci ekologicznej od innych produktów ¿yw-
no�ciowych obserwowany w�ród polskich konsumentów powinien sk³oniæ do opraco-
wania i wypromowania, wzorem innych krajów Unii Europejskiej, krajowego znaku
graficznego dla ¿ywno�ci ekologicznej.

Wypromowanie znaku dla ¿ywno�ci ekologicznej jest wa¿nym �rodkiem umo¿li-
wiaj¹cym identyfikacjê tego rodzaju ¿ywno�ci oraz budowanie zaufania konsumen-
tów do produktów ekologicznego rolnictwa i przetwórstwa (Hamm, Gronefeld, 2004).
Niew³a�ciwe znakowanie ¿ywno�ci ekologicznej podwa¿a zaufanie zarówno do sys-
temu kontroli i certyfikacji w rolnictwie ekologicznym, jak i produktu czyli ¿ywno�ci
ekologicznej, co w rezultacie mo¿e negatywnie wp³yn¹æ na pozytywny w opinii pol-
skich konsumentów wizerunek ¿ywno�ci ekologicznej.

Ponadto, jak wspomniano, brak wiedzy na temat znakowania ¿ywno�ci ekolo-
gicznej powoduje, ¿e konsumenci kupuj¹ jako ¿ywno�æ ekologiczn¹ produkty ozna-
kowane w sposób sugeruj¹cy ich pochodzenie z ekologicznego rolnictwa i przetwór-
stwa. Tym samym istnieje pilna potrzeba promocji zarówno rolnictwa ekologicznego,
jak i ¿ywno�ci ekologicznej ze szczególnym uwzglêdnieniem sposobu jej znakowa-
nia. Dzia³ania te powinny byæ adresowane nie tylko do konsumentów ale równie¿
innych uczestników rynku, a szczególnie przetwórców i dystrybutorów.

• Zdecydowana wiêkszo�æ polskich konsumentów spotka³a siê ju¿ z okre�leniem
�¿ywno�æ ekologiczna�. Jedynie 21% badanych nie s³ysza³o o takim rodzaju ¿yw-
no�ci.

• Odsetek osób, które zetknê³y siê z ¿ywno�ci¹ ekologiczn¹ ro�nie wraz z wy-
kszta³ceniem. Ponadto jest on najwy¿szy w�ródm³odszych konsumentów, miesz-
kañców miast. Czê�ciej o istnieniu ¿ywno�ci ekologicznej wiedz¹ tak¿e osoby
posiadaj¹ce dzieci.

• Najbardziej popularnym �ród³em informacji o ¿ywno�ci ekologicznej jest telewi-
zja, z której o ¿ywno�ci ekologicznej dowiedzia³o siê blisko 50% badanych. Re-
spondenci najczê�ciej czerpi¹ informacje z programów rolniczych, a tak¿e z au-
dycji telewizji publicznej (TVP1 i TVP2).

• Innym znacz¹cym �ród³em informacji jest prasa (30%). Najpopularniejsze s¹
tutaj gazety codzienne oraz prasa kobieca.
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• Programy radiowe stanowi¹ �ród³o informacji dla co siódmego badanego (oko³o
17%). Najczê�ciej respondenci wskazywali tu na I Program Polskiego Radia.

• ¯ywno�æ ekologiczna jest przez badanych uwa¿ana za najbezpieczniejszy ro-
dzaj ¿ywno�ci. Zaufanie do niej ma a¿ 80% respondentów.

• ¯ywno�æ ta jest do�æ dobrze znana respondentom, jednak wiêkszo�æ jej nie
kupuje ze wzglêdu na jej brak w ofercie sklepów, w których najczê�ciej dokonuj¹
zakupów ¿ywno�ci oraz zbyt wysok¹ cenê.

• ¯ywno�æ ekologiczna kojarzona jest najczê�ciej z pozytywnym oddzia³ywaniem
na zdrowie i naturalno�ci¹. Respondenci jednak nie uwa¿aj¹ jej za atrakcyjn¹
pod wzglêdem wygl¹du.

• Podstawowym powodem kupowania ¿ywno�ci ekologicznej jest troska o zdrowie.
• Rozpoznanie takiej ¿ywno�ci u³atwiaj¹ respondentom znaki umieszczane na

opakowaniach. Niestety znajomo�æ sposobu znakowania ¿ywno�ci ekologicz-
nej posiada niewielka grupa polskich konsumentów.

• Najczê�ciej kupowanym produktem ekologicznym s¹ warzywa i owoce.
• Najczê�ciej wskazywanymi produktami ekologicznymi, które respondent naby³

ostatnio by³y mleko, owoce i jaja.
• Polscy konsumenci preferuj¹ zaopatrywanie siê w ¿ywno�æ ekologiczn¹ w tzw.

sklepach specjalistycznych.
• Wydatki na ¿ywno�æ ekologiczn¹ stanowi¹ ma³¹ czê�æ w bud¿etach badanych,

30% respondentów deklaruje, i¿ wydatki na produkty ekologiczne to co najwy¿ej
10% bud¿etu.

Rozwój popytu na ¿ywno�æ ekologiczn¹ warunkowany jest w opinii konsumen-
tów zwiêkszeniem dostêpno�ci ¿ywno�ci ekologicznej. Dotyczy to zarówno miejsc
sprzeda¿y ¿ywno�ci ekologicznej jak i istniej¹cego asortymentu. Determinant¹ roz-
woju popytu na ¿ywno�æ ekologiczn¹ jest równie¿ poziom cen, który w opinii 1/5 re-
spondentów stanowi barierê zakupu ¿ywno�ci ekologicznej. Przewidywany rozwój
poda¿y ¿ywno�ci ekologicznej w Polsce sprzyjaæ bêdzie pokonaniu tych barier. Ko-
nieczne jest natomiast podjêcie dzia³añ na rzecz rzetelnego informowania konsumen-
tów zarówno o atrybutach tej kategorii ¿ywno�ci, jak te¿ usprawnienia systemu kon-
troli i nadzoru nie tylko w rozumieniu regulacji prawnych z zakresu rolnictwa ekolo-
gicznego ale równie¿ w odniesieniu do urzêdowej kontroli ¿ywno�ci ekologicznej, tak
aby wyeliminowaæ nieuczciwych producentów.
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Podstawy komunikacji marketingowej
na rynku żywności ekologicznej

Rozdzia³ 6

Wymianie produktów towarzyszy³a zawsze wymiana informacji. W odniesieniu
do sprzeda¿y bezpo�redniej �producent � konsument� przep³yw informacji by³ prosty
i dwustronny. Wmiarê powstawania z³o¿onych systemów dystrybucji niezbêdne okaza-
³o siê organizowanie przep³ywu informacji w taki sposób aby producenci mogli �ledziæ
zmiany w potrzebach konsumentów a konsumenci poznawaæ zalety oferowanych pro-
duktów. W rolnictwie ekologicznym wymiana informacji jest szczególnie wa¿na bowiem
atrybuty produktów tego rolnictwa zwi¹zane s¹ ze sposobem produkcji respektuj¹cym
zasady ochrony �rodowiska, praw zwierz¹t i charakteryzuj¹cym siê szczególn¹ dba³o-
�ci¹ o jako�æ ¿ywno�ci. Rolnictwo ekologiczne jest przede wszystkim ide¹, koncepcj¹
gospodarowania w zgodzie z przyrod¹ a ekologiczna produkcja ¿ywno�ci ³¹czy cele
spo³eczne i komercyjne. Promocja idei produkowania ¿ywno�ci z poszanowaniem �ro-
dowiska ale równie¿ respektowaniem celów spo³ecznych powinna byæ prowadzona w
sposób zorganizowany z zastosowaniem odpowiednich narzêdzi promocji.

Nale¿y podkre�liæ, ¿e komunikacja na rynku produktów ekologicznych ma dwa cele
� spo³eczny i komercyjny. Cele spo³eczne wynikaj¹ z potrzeby upowszechniania idei rol-
nictwa ekologicznego w�ród potencjalnych producentów i potencjalnych konsumentów.
Odpowiedzialnymi za realizacjê systemu komunikacji eksponuj¹cego cele spo³eczne rol-
nictwa ekologicznego powinny byæ instytucje pañstwowe ale te¿ miêdzynarodowe. Ze
wzglêdu na ponadnarodowy zakres niekwestionowanych korzy�ci �rodowiskowych i spo-
³ecznych wynikaj¹cych z rozwoju rolnictwa ekologicznego wa¿n¹ rolê w opracowaniu i
koordynowaniu realizacji systemu komunikacji powinny odegraæ instytucje UE.

Cele komercyjne z kolei wyra¿aj¹ interesy ekonomiczne producentów, przetwór-
ców lub dystrybutorów ¿ywno�ci ekologicznej. Producenci musz¹ zadbaæ o poinfor-
mowanie potencjalnych konsumentów o atrybutach ¿ywno�ci ekologicznej. Ponadto
powinni wyró¿niæ swoje produkty spo�ród innych oferowanych jako ekologiczne, pod-
kre�liæ ich zalety w stosunku do ofert konkurencyjnych.

W pocz¹tkowych fazach rozwoju rynku ¿ywno�ci ekologicznej nie stosuje siê
wyszukanych metod komunikacji. W sytuacji przewagi popytu nad poda¿¹ aktywni
konsumenci zazwyczaj sami zdobywaj¹ informacje o miejscach sprzeda¿y, warto-
�ciach u¿ytkowych produktu, gwarancjach jako�ci. W takiej fazie rozwoju rynku naj-
wa¿niejszy jest kontakt bezpo�redni z producentem lub ewentualnie zaufanym sprze-
dawc¹. Sytuacja zmienia siê w miarê nasycania siê rynku. W Polsce obecnie przewa-
¿a sytuacja przewagi popytu nad poda¿¹ ale wobec szybko rosn¹cej liczby gospo-
darstw ekologicznych wkrótce pojawi¹ siê problemy ze sprzeda¿¹. Potencjalni klienci
powinni byæ poinformowani o miejscach sprzeda¿y, ofercie produktów, i atrybutach
¿ywno�ci ekologicznej. Potrzebna jest te¿ informacja zwrotna. Do producentów po-
winny docieraæ informacje o potrzebach i preferencjach konsumentów. Tymczasem
brakuje ogólnodostêpnych informacji na temat zachowañ konsumentów na tworz¹-
cym siê rynku ¿ywno�ci ekologicznej.
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Aktualnie krajowi detali�ci najczê�ciej pos³uguj¹ siê argumentami eksponuj¹cy-
mi potencjalne korzy�ci zdrowotne wynikaj¹ce z konsumpcji ¿ywno�ci ekologicznej,
odwo³uj¹ siê do bezpieczeñstwa zdrowotnego ¿ywno�ci ekologicznej oraz jej walorów
smakowych. Skuteczn¹ form¹ promocji sprzeda¿y, jest zdaniem badanych w ostatnich
latach handlowców, organizowanie degustacji oraz krótkich prelekcji informuj¹cych o
atrybutach oferowanych produktów. W sklepach wielkopowierzchniowych dzia³ania z
zakresu promocji sprzeda¿y by³y bardzo ograniczone, co uznaæ mo¿na za jeden z czyn-
ników przyczyniaj¹cych siê do rezygnacji ze sprzeda¿y ¿ywno�ci ekologicznej.

Ponadto pozytywne efekty przynosi reklama w lokalnych mediach takich jak radio,
telewizja, prasa. Wa¿nym instrumentem mo¿e byæ równie¿ Public Relations, zw³aszcza
w sytuacji uruchamiania nowych sklepów czy dzia³ów w sieciach sklepów, restauracji,
barów, cateringu, gospodarstw agroturystycznych czy te¿ dzia³añ z zakresu wspierania
wykorzystania ekologicznej ¿ywno�ci w zbiorowym ¿ywieniu (szpitale, sto³ówki itp.).

W Polsce dotychczas dzia³ania promocyjne by³y rozproszone i ma³o efektywne,
co wynika z braku spójnej strategii rozwoju rolnictwa ekologicznego i jego promocji.
W mass mediach, tj. TV informacje o rolnictwie ekologicznym pojawia³y siê w progra-
mach rolniczych, w godzinach niskiej ogl¹dalno�ci. W rezultacie informacje te docie-
ra³y tylko do bardzo ma³ej grupy odbiorców. W ramach realizacji projektu twinningo-
wego wspó³finansowanego ze �rodków PHARE 2001 pt. �Rolnictwo ekologiczne� re-
alizowanego przez Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi w latach 2003-2004 podjê-
to próbê opracowania strategii promocji i wyasygnowano �rodki na wydawnictwa upo-
wszechniaj¹ce rolnictwo ekologiczne i rynek ¿ywno�ci ekologicznej oraz wsparto fi-
nansowo organizacjê imprez o charakterze promocyjnym o zasiêgu ogólnokrajowym
jak równie¿ miêdzynarodowym. S³ab¹ stron¹ tych inicjatyw by³ brak precyzyjnie okre-
�lonej grupy celowej. Konieczne jest uwzglêdnienie kwestii opracowania krajowej,
spójnej strategii promocji rolnictwa ekologicznego i ¿ywno�ci ekologicznej uwzglêd-
niaj¹cej wymienione cele, w ramach tzw. planu dzia³añ1.

1 por szerzej European Action Plan for Organic Food and Farming. Communication from
the Commission to the Council and the European Parliament. European Action Plan for
Organic Food and Farming. COM(2004)417, 10 June 2004. Bruksela. Dostêpny na
www.minrol.gov.pl
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Polska posiada uprzywilejowan¹ w�ród krajów cz³onkowskich UE pozycjê, je�li
chodzi o potencjalne mo¿liwo�ci rozwoju rolnictwa ekologicznego, ze wzglêdu na ni¿-
sze koszty przestawiania gospodarstw na ekologiczn¹ produkcjê roln¹ i sprzyjaj¹ce
warunki �rodowiskowe. Obserwowany od pocz¹tku lat 90 wzrost liczby gospodarstw
ekologicznych i powierzchni upraw ekologicznych stopniowo przek³ada³ siê bêdzie na
wzrost produkcji i poda¿y produktów rolnictwa ekologicznego w Polsce, gdy¿ wiêk-
szo�æ gospodarstw jest jeszcze w okresie przestawiania na rolnictwo ekologiczne.
Tym samym ze wzglêdu na uwarunkowania prawne nie ma mo¿liwo�ci oferowania
produkowanej ¿ywno�ci jako ¿ywno�æ ekologiczn¹.

Dalszy rozwój rynku ¿ywno�ci ekologicznej w Polsce wymaga podjêcia dzia³añ,
które doprowadz¹ do wiêkszego zró¿nicowania poda¿y ¿ywno�ci ekologicznej i do-
stosowania oferty ¿ywno�ci ekologicznej do oczekiwañ konsumentów. W�ród tych
dzia³añ wa¿n¹ rolê powinno zajmowaæ doradztwo specjalistyczne, bez którego trud-
no bêdzie zró¿nicowaæ produkcjê i spe³niæ wymogi jako�ciowe stawiane przez prze-
twórców i dystrybutorów. Polska ze wzglêdu na tradycje i do�wiadczenie ma du¿e
mo¿liwo�ci rozwoju zarówno produkcji warzywniczej jak i sadowniczej, na któr¹ na
rynku europejskim i pozaeuropejskim jest aktualnie du¿y popyt. Dotyczy to równie¿
produkcji zwierzêcej, która ze wzglêdu na du¿e rozproszenie i s³abo jeszcze rozwiniê-
te przetwórstwo nie trafia do konsumentów ¿ywno�ci ekologicznej. Nale¿y jednak
podkre�liæ, ¿e sprostanie oczekiwaniom konsumentów wymaga kreowania nowych
produktów, w tym równie¿ z grupy tzw. ¿ywno�ci wygodnej, co z kolei wi¹¿e siê z ko-
nieczno�ci¹ zainwestowania w nowe technologie przetwórstwa ¿ywno�ci respektuj¹-
ce istniej¹ce regulacje prawne z zakresu rolnictwa ekologicznego.

Brak wspó³pracy pomiêdzy producentami ¿ywno�ci ekologicznej zarówno rolni-
kami ekologicznymi, jak i innymi uczestnikami rynku powoduje, ¿e trudno jest spro-
staæ wymogom przemys³u przetwórstwa ¿ywno�ci oraz nowoczesnych systemów
dystrybucji ¿ywno�ci i tym samym zwiêkszyæ dostêpno�æ ¿ywno�ci ekologicznej, co
z kolei jak wynika z badañ zachowañ konsumentów, jest podstawow¹ barier¹ zakupu
tej kategorii produktów ¿ywno�ciowych.

Dzia³aniom odnosz¹cym siê do ró¿nicowania oferty ¿ywno�ci ekologicznej i zwiêk-
szania jej dostêpno�ci powinno towarzyszyæ budowanie zaufania do ¿ywno�ci ekolo-
gicznej zarówno w wyniku doskonalenia systemu kontroli i nadzoru, ujednolicenia
znakowania (krajowy znak graficzny dla ¿ywno�ci ekologicznej), jak i komunikowania
kryteriów rolnictwa ekologicznego.

Podsumowanie
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Numer identyfikacyjny
nadany

w upowa¿nieniu
jednostce certyfikuj¹cej

Lp. Nazwa jednostki i jej siedziba Zakres upowa¿nienia

Jednostki Certyfikuj¹ce Rolnictwo Ekologiczne w Polsce w 2005 r.
Upowa¿nione na podstawie art. 4 ust. 3 ustawy z dnia 20 kwietnia 2004 r.

o rolnictwie ekologicznym (Dz. U. Nr 93, poz. 898)

1

2 3 4
Przeprowadzanie kontroli oraz wydawanie
i cofanie certyfikatów zgodno�ci w zakresie:
- produkcji rolnej i pozyskiwania dziko
rosn¹cych ro�lin lub ich czê�ci,
- przetwórstwa produktów rolnictwa
ekologicznego,
- wprowadzania do obrotu produktów
rolnictwa ekologicznego.

Przeprowadzanie kontroli oraz wydawanie
i cofanie certyfikatów zgodno�ci w zakresie:
- produkcji rolnej i pozyskiwania dziko
rosn¹cych ro�lin lub ich czê�ci,
- przetwórstwa produktów rolnictwa
ekologicznego,
- wprowadzania do obrotu produktów
rolnictwa ekologicznego.

EKOGWARANCJA PTRE Sp. z o.o.
20-834 Lublin,
ul. Irysowa 12/2
www.ekogwarancja.pl
e-mail: biuro@ekogwarancja.pl

RE-07/2005/PL

RE-01/2005/PL

PNG Sp. z o.o.
Jednostka Certyfikacji
Produkcji Ekologicznej
w Zaj¹czkowie
26-065 Piekoszów
www.png.ecofarm.pl
e-mail: png@ecofarm.pl

Przeprowadzanie kontroli oraz wydawanie
i cofanie certyfikatów zgodno�ci w zakresie:
- produkcji rolnej i pozyskiwania dziko
rosn¹cych ro�lin lub ich czê�ci,
- przetwórstwa produktów rolnictwa
ekologicznego,
- wprowadzania do obrotu produktów
rolnictwa ekologicznego.

RE-02/2005/PL

RE-03/2005/PL

COBICO Sp. z o. o
31-203 Kraków,
ul. Lekarska 1
www.cobico.pl
e-mail:cobico@cobico.pl

Przeprowadzanie kontroli oraz wydawanie
i cofanie certyfikatów zgodno�ci w zakresie:
- produkcji rolnej i pozyskiwania dziko
rosn¹cych ro�lin lub ich czê�ci,
- przetwórstwa produktów rolnictwa
ekologicznego,
- wprowadzania do obrotu produktów
rolnictwa ekologicznego.

BIOEKSPERT Sp. z o.o.
00-621 Warszawa,
ul. Boya-¯eleñskiego 6, lok. 34
www.bioekspert.waw.pl
e-mail: bioekspert@plo.pl

Przeprowadzanie kontroli oraz wydawanie
i cofanie certyfikatów zgodno�ci w zakresie:
- produkcji rolnej i pozyskiwania dziko
rosn¹cych ro�lin lub ich czê�ci,
- przetwórstwa produktów rolnictwa
ekologicznego,
- wprowadzania do obrotu produktów
rolnictwa ekologicznego.

RE-04/2005/PL

RE-05/2005/PL

RE-06/2005/PL

Przeprowadzanie kontroli oraz wydawanie
i cofanie certyfikatów zgodno�ci w zakresie:
- produkcji rolnej i pozyskiwania dziko
rosn¹cych ro�lin lub ich czê�ci,
- przetwórstwa produktów rolnictwa
ekologicznego,
- wprowadzania do obrotu produktów
rolnictwa ekologicznego.

Przeprowadzanie kontroli oraz wydawanie
i cofanie certyfikatów zgodno�ci w zakresie:
- produkcji rolnej i pozyskiwania dziko
rosn¹cych ro�lin lub ich czê�ci,
- przetwórstwa produktów rolnictwa
ekologicznego,
- wprowadzania do obrotu produktów
rolnictwa ekologicznego.

BIOCERT MA£OPOLSKA Sp. z o.o.
31-503 Kraków
ul. Lubicz 25 A
www.biocert.pl
e-mail: sekretariat@biocert.pl

Polskie Centrum Badañ i Certyfikacji
Biuro ds. Badañ i Certyfikacji
Oddzia³ w Pile
64-920 Pi³a
ul. �niadeckich 5
www.pcbc.gov.pl
e-mail: pcbcpila@i-pila.pl

AGRO BIO TEST Sp. z o.o.
ul. Nowoursynowska 166
02-787 Warszawa
www.agrobiotest.pl
e-mail: agro.bio.test@agrobiotest.pl

1

2

3

4

5

6

7



35ROLNICTWO EKOLOGICZNE

Źródła przydatnych informacji

• Miêdzynarodowe Targi Produktów Rolnictwa Ekologicznego Biofach w No-
rymberdze (zwykle w lutym) www.biofach.de

• IFOAMMiêdzynarodowa Federacja Rolnictwa Ekologicznego www.ifoam.org
(krótka informacja równie¿ w jêzyku polskim)

• Rolnictwo ekologiczne - portal Unii Europejskiej (informacje bêd¹ dostêpne
równie¿ w jêzyku polskim) http://europa.eu.int/comm/agriculture/qual/organic/in-
dex_en.htm

• Projekt EISfOM Europejski system informacji rynkowej w rolnictwie ekologicz-
nym www.eisfom.org, www.sggw.waw.pl/~EISfOM (budowa systemu zbierania
danych dotycz¹cych rynku produktów rolnictwa ekologicznego na poziomie Unii
Europejskiej)

• Rolnictwo ekologiczne dla producentów i konsumentów www.rolnictwoeko-
logiczne.pl (od 01.2007)

• www.odr.net.pl/rolnictwo_ekologiczne/ � Centrum Doradztwa Rolniczego
w Brwinowie Oddzia³ w Radomiu � na stronie znajdziemy obok wszystkich
przepisów prawa dotycz¹cych rolnictwa ekologicznego i gospodarstwa rolnego,
instrukcje uprawy ro�lin oraz chowu zwierz¹t w systemie ekologicznym, aktual-
no�ci i ciekawe artyku³y.

• www.arimr.gov.pl - Agencja Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa, kli-
kamy najpierw flagê polsk¹ (wersja polska), potem zak³adkê �wnioski� � znaj-
dziemy w niej wzór wniosku o p³atno�æ wraz z instrukcj¹ wype³niania.

• www.ijhar-s.gov.pl � InspekcjaJako�ciHandlowejArtyku³ówRolnoSpo¿ywczych.
• www.minrol.gov.pl � Ministerstwo Rolnictwa Rozwoju Wsi.
• www.ppr.pl � Pierwszy Portal Rolny � klikamy w spisie tematów u góry strony

�ROLNICTWO EKOLOGICZNE� znajdziemy wiele informacji o rolnictwie ekologicznym.

• http://www.ior.poznan.pl/Organizacja/wykaz-eko.html � aktualny wykaz �rodków
dopuszczonych do stosowania w gospodarstwach ekologicznych

• http://www.iung.pulawy.pl/Odpady/Wykaz.htm � aktualny wykaz nawozów do-
puszczonych do stosowania w gospodarstwach ekologicznych.

• http://www.piorin.gov.pl/strony/aktualnosci.html � wykaz dostawców ekologicz-
nego materia³u siewnego, wykaz nasion, mat. siewnego i wegetatywnego mate-
ria³u rozmno¿eniowego wyprodukowanego metodami ekologicznymi
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Źródła przydatnych informacji na temat rolnictwa
ekologicznego i rynku żywności ekologicznej:

Jednostki certyfikuj¹ce w rolnictwie ekologicznym
Jednostki certyfikuj¹ce posiadaj¹ podstawowe wymagane systemem kontroli

informacje na temat kontrolowanych podmiotów czyli producentów, w tym przetwór-
ców oraz importerów. Dotyczy to zarówno wielko�ci i struktury produkcji jak równie¿
jej rozdysponowania. Wybrane informacje s¹ przekazywane w postaci ogólnych zesta-
wieñ zbiorczych Inspekcji Jako�ci HandlowejArtyku³ówRolnoSpo¿ywczych, która z kolei
sprawuje nadzór nad jednostkami certyfikuj¹cymi i wydaje zezwolenia na import.

wykaz jednostek certyfikuj¹cych znajduje siê na stronie www.minrol.gov.pl
oraz www.ijhar-s.gov.pl pod has³em �rolnictwo ekologiczne�

G³ówny Inspektorat Inspekcji Jako�ci Handlowej Artyku³ów Rolno-Spo¿ywczych
Inspekcja ma dostêp do danych gromadzonych w wyniku procesu kontroli i cer-

tyfikacji. Wiarygodne i dostêpne �ród³o informacji na temat struktury gospodarstw eko-
logicznych, produkcji w gospodarstwach ekologicznych, importu produktów rolnictwa
ekologicznego z krajów trzecich (czyli krajów poza UE) oraz przetwórni surowców
z rolnictwa ekologicznego.

G£ÓWNY INSPEKTORAT JAKO�CI HANDLOWEJ
ARTYKU£ÓW ROLNO-SPO¯YWCZYCH
Wydzia³ Nadzoru Rolnictwa Ekologicznego

oraz Produktów Regionalnych 00-930 Warszawa ul. Wspólna 30
tel. (0-22) 623-29-00 (centrala)

www.ijhar-s.gov.pl

Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi
Wydzia³ Rolnictwa ekologicznego posiada informacje o strukturze organizacyj-

nej rolnictwa ekologicznego w Polsce, regulacjach prawnych i �ród³ach informacji z za-
kresu rolnictwa ekologicznego w Polsce i instytucjach UE.
Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Departament Hodowli i Ochrony Ro�lin,

Wydzia³ Rolnictwa Ekologicznego
00-930 Warszawa, ul. Wspólna 30, tel. (0-22) 623 10 00

(centrala) www.minrol.gov.pl

G³ówny Urz¹d Statystyczny
W ramach badania struktury gospodarstw czyli FSS od 2005 roku zbierane s¹

podstawowe informacje o strukturze gospodarstw ekologicznych oraz produkcji ro-
�linnej i zwierzêcej w gospodarstwach ekologicznych.

G³ówny Urz¹d Statystyczny Departament Statystyki Rolnictwa i �rodowiska
00-925 Warszawa, Al. Niepodleg³o�ci 208,

tel. (0-22) 608 30 00 (centrala) www.stat.gov.pl

Instytut Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki ¯ywno�ciowej
W systemie rachunkowo�ci rolnej czyli FADN badana bêdzie dochodowo�æ wy-

branych gospodarstw ekologicznych
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Instytut Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki ¯ywno�ciowej
00-950 Warszawa 1, ul. �wiêtokrzyska 20

Zak³ad Rachunkowo�ci Rolnej
tel. (022) 505 44 39, 826 93 22 www.iergiz.waw.pl

Szko³a G³ówna Gospodarstwa Wiejskiego,
Wydzia³ Nauk o ¯ywieniu Cz³owieka i Konsumpcji,
Katedra Organizacji i Ekonomiki Konsumpcji, Zak³ad Badañ Konsumpcji

Zak³ad Badañ Konsumpcji w Katedrze Organizacji i Ekonomiki Konsumpcji pro-
wadzi badania na temat rynku ¿ywno�ci ekologicznej od 1994 roku.

Szko³a G³ówna Gospodarstwa Wiejskiego,
Wydzia³ Nauk o ¯ywieniu Cz³owieka i Konsumpcji,
Katedra Organizacji i Ekonomiki Konsumpcji
02-776 Warszawa, ul. Nowoursynowska 159 C

tel. (0 22) 59 37 133 www.sggw.waw.pl
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Badanie zachowañ konsumentów zrealizowano dziêki wsparciu finansowemu Mini-
sterstwa Nauki i Szkolnictwa Wy¿szego w ramach decyzji nr 117/E-385/SPB/5PRUE/
DZ 406/2003-2005.

Piśmiennictwo:
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