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Abstrakt. Głównym celem prowadzenia działalności gospodarczej jest utrzymywanie określonego poziomu 
zbytu na oferowane produkty lub usługi. Odnoszenie sukcesów w sprzedaży jest skutkiem lokalizowania 
nabywców docelowych produktów danej firmy i docierania do nich z ofertą. W opracowaniu przedsta-
wiono wyniki badań, których głównym celem było określenie czynników, kształtujących zachowania 
konsumentów na rynku produktów ekologicznych. Badania przeprowadzono z wykorzystaniem kwe-
stionariusza ankietowego za pomocą Internetu. W badaniu wzięło udział 205 respondentów dobranych 
w sposób celowy spośród mieszkańców aglomeracji warszawskiej, którzy byli nabywcami produktów 
ekologicznych. Przedstawiono również bariery, które utrudniają lub ograniczają zakup tych produktów 
przez konsumentów.

Wstęp
Coraz istotniejsze współcześnie wśród konsumentów stało się dbanie o środowisko naturalne 

oraz troska o zdrowie. Powstało wiele trendów, które opisują niektóre postawy konsumentów 
w procesie zakupu. Jednych z nich jest ekokonsumpcja. Dąży ona do minimalizowania nieko-
rzystnych efektów środowiska naturalnego, związanego z nabywaniem dóbr konsumpcyjnych 
i inwestycyjnych.. Większy popyt na produkty ekologiczne spowodował rozwój dystrybucji, a 
m.in. coraz większa liczba supermarketów i hipermarketów, które mają w stałej ofercie produkty 
ekologiczne oraz powstające nowe sklepy specjalistyczne zapewniają zbyt produktom, które są 
wytwarzane zgodnie z normami produkcji ekologicznej. Dynamiczny wzrost liczby gospodarstw 
oraz powierzchni, na której uprawiane są produkty ekologiczne oraz podmiotów, które podejmują 
się ich przetwarzania, sprawia, że należy oczekiwać ciągłych zmian w strukturze obrotów tymi 
produktami w przyszłości. Dlatego podjęto próbę przybliżenia stanu wiedzy oraz czynników 
branych pod uwagę w procesie wyboru produktów ekologicznych wśród konsumentów, jak 
również czynników ograniczających proces wyboru tych produktów.

Specyfika produkcji i dystrybucji żywności ekologicznej w Polsce
Rolnictwo ekologiczne w Polsce do 2013 roku rozwijało się bardzo dynamicznie. W 2004 

roku liczba producentów ekologicznych wynosiła 3760, natomiast w 2013 roku już ponad 
27 000. Był to ponad siedmiokrotny wzrost liczby producentów na przełomie 9 lat. Po 2013 roku 
nastąpił spadek liczby gospodarstw ekologicznych i w 2015 roku ich liczba wynosiła 23 015. 
Łącznie w Polsce na koniec 2016 roku było 24 276 gospodarstw ekologicznych [IMAS 2017]. 
Tego typu produkcja wyróżnia się wieloma korzyściami, które można wyodrębnić w czterech 
płaszczyznach: ekonomiczno-społecznej, środowiskowej, zdrowotnej, etycznej i estetycznej. 
Rolnictwo ekologiczne charakteryzuje się także dużo większą pracochłonnością niż tradycyjne 
rolnictwo konwencjonalne [Łuczka- Bakuła 2007].
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Skutecznie podejmowane decyzje w kwestii wyboru kanału sprzedaży na rynku produktów 
ekologicznych, mogą być jednym z ważniejszych czynników wpływających na rozwój tego 
sektora. Obecnie zauważalny jest rozwój kanałów dystrybucji żywności ekologicznej, który 
ze sprzedaży bezpośredniej przesuwa się ku sprzedaży pośredniej [Koperska 2010]. Sprzedaż 
bezpośrednia umożliwia producentom swobodę i elastyczność w ustaleniu cen produktów, 
które są zależne od podaży i popytu. Dzięki możliwości kontaktu bezpośredniego z klientem, 
producenci mają możliwość lepiej poznać upodobania, preferencje oraz oczekiwania klientów, 
a także wpływać na wiedzę nabywców, którzy kupują dane produkty [Łuczka- Bakuła 2007]. 

Kanały pośredniej sprzedaży, charakteryzują się występowaniem pośredników pomiędzy 
producentem, a docelowym nabywcą. Do pośredników na tym rynku można zaliczyć m.in. 
sklepy specjalistyczne, w tym: sklepy z naturalną żywnością, sklepy z tzw. „zdrową żywnością” 
oraz supermarkety i hipermarkety. Sklepy z tzw. „zdrową żywnością”, oferują oprócz żywności 
również inne produkty, m.in. kosmetyki, środki paramedyczne. Wyższość sklepów specjali-
stycznych nad sprzedażą bezpośrednią wynika przede wszystkim z koncentracji różnorodnych 
produktów ekologicznych w jednym miejscu, a także z większych nakładów na instrumenty 
marketingowe, ze szczególnym naciskiem na reklamę i promocję [Łuczka-Bakuła 2007].

Materiał i metodyka
Badania przeprowadzono w styczniu 2018 roku. Głównym źródłem informacji, oprócz 

dostępnej literatury przedmiotu były badania pierwotne, które zostały uzyskane przy wykorzy-
staniu kwestionariusza ankiety. Badania miały charakter anonimowy i zostały przeprowadzone 
za pośrednictwem internetu. Dobór próby był celowy i skierowany głównie do klientów firmy 
Organic Farma Zdrowia, zamieszkałych na terenie Warszawy i okolic. W badaniu brało udział 
205 osób, które przynajmniej raz odwiedziły sklep z żywnością ekologiczną w celu dokonania 
zakupów. Wśród nich były 154 kobiety oraz 46 mężczyzn. Informacje pozyskane od osób, 
które nie nabywały tego typu produktów nie były brane pod uwagę w procesie dalszej analizy.

Największa liczba respondentów pochodziła z warszawskiej dzielnicy Targówek, Śródmie-
ścia oraz Woli, odpowiednio 21,4, 12,6 i 10,2% ogółu badanych. Najmniej osób pochodziło z 
dzielnic Wawer oraz Ursus i z miasta Łomianki. 

Średnia wieku respondentów to 29 lat. Najstarsza osoba biorąca udział w badaniu miała 64 
lata, a najmłodsza 19. Najwięcej osób posiadało wykształcenie wyższe (92%), z wykształceniem 
średnim wzięło udział jedynie 8% badanych. Warto również zauważyć, że największą grupę 
stanowiły osoby, których zarobki mieściły się w przedziale 2000-3000 zł.

Wyniki badań
Produkty ekologiczne wśród respondentów najczęściej kojarzone były ze „zdrową żyw-

nością”. Może to być z jednej strony, pozytywne skojarzenie, ale z drugiej strony, produkty 
ekologiczne mogą być utożsamiane z owocami czy też warzywami kupionymi na targach oraz 
z produktami nieprzetworzonymi. Niesie to za sobą również ryzyko zakupów produktów, 
które tylko mają nazwy np.: „ekologiczny”, „naturalny”, „bio” czy „eko”. W związku z taką 
sytuacją konsumenci mogą nie być świadomi tego, że nie kupują produktów ekologicznych. 
Wskazuje na to również mała liczba osób, które kojarzą produkty ekologiczne z certyfikacją. 
Dlatego respondentów poproszono o podanie, z czym kojarzy im się żywność ekologiczna. 
Mogli oni zaznaczyć w ankiecie więcej niż jedną odpowiedź, dlatego sumaryczne wyniki nie 
sumowały się do 100%. Tylko 12% respondentów wskazywało na certyfikację, jako element 
ściśle związany z produktami ekologicznymi. Kolejnym bardzo częstym skojarzeniem było 
stwierdzenie, że żywność ekologiczna jest droga. Zdaniem badanej grupy konsumentów, ceny 
produktów ekologicznych kształtują się na wysokim poziomie, taką odpowiedź wskazało 45% 
respondentów. Jednak większość badanych twierdziło, że ceny produktów ekologicznych są 
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odpowiednie ze względu na swoje walory. Może to świadczyć o rosnącej świadomości eko-
logicznej konsumentów. Twierdzili oni także, że produkty ekologiczne są warte swojej ceny, 
gdyż zapewniają produkcję zgodną z normami ekologicznymi (rys. 1). 

Najliczniejszą grupę wśród respondentów stanowiły osoby, które kupowały produkty eko 
kilka razy w miesiącu, czyli bardzo rzadko i stanowili oni aż 49% ogółu. Raz na pół roku i rzadziej 
(mógł to być również zakup jednorazowy) kupowało produkty ekologiczne 9% respondentów. 
Klientów, którzy kupują produkty ekologiczne kilka razy w tygodniu było 15%, natomiast raz 
na dwa tygodnie 27%. Większość respondentów przeznacza na produkty ekologiczne mniej 
niż 25 zł miesięcznie (45% ogółu badanych), a 22% stanowiły osoby wydające miesięcznie 
powyżej 100 zł. Zdaniem respondentów istnieje wiele przyczyn tak słabego zainteresowania 
produktami ekologicznymi. Do najczęściej podawanych można zaliczyć wyżej wysokie ceny 
tych produktów (49% wskazań), ponadto brak wiedzy o produktach ekologicznych (34%), jak 
i brak szerokiej dostępności (7%) oraz małe zróżnicowanie oferty produktowej na rynku (5%).

Do najczęściej kupowanych produktów ekologicznych wśród badanych należały: płatki, 
granole, musli oraz kasze, otręby i mąki. Wśród innych często nabywanych produktów znalazły 
się artykuły świeże. W sklepach specjalistycznych i hipermarketach działy ze świeżymi owo-
cami i warzywami ekologicznymi czy mięsem są dość ubogie, a liczne wskazania zakupu tej 
kategorii produktowej może świadczyć o tym, że klienci mylą produkty naturalne pochodzące z 
targowisk i bazarów z produktami ekologicznymi. Najmniej respondentów wskazało na to, że w 
ich koszykach znajdują się produkty z grupy olejów, oliw i octów, a także ryb i owoców morza. 

Wśród badanych aż 97% respondentów najczęściej robiło zakupy w sklepach pod marką 
Organic Farma. Produkty, które wybierają respondenci to przede wszystkim produkty ekolo-
giczne marki własnej Organic (61%) oraz BioPlanet (54%). Ponadto respondenci kupowali 
żywność takich marek, jak Lecker’s, EkoWital, Olandia, Amylon, Sonnetor.

Najczęściej respondenci kupowali żywność ekologiczną w sklepach stacjonarnych (83%), 
rzadziej w sklepach internetowych (17%). Do głównych miejsc stacjonarnych zakupów pro-
duktów ekologicznych należy zaliczyć przede wszystkim sklepy specjalistyczne (50%) oraz 
hipermarkety i supermarkety (46%). Do hipermarketów i supermarketów, które oferują swoim 
klientom produkty ekologiczne, należy zaliczyć m.in. Carrefour, Auchan, Intermarche, E.Lec-
lerc, Tesco, Kaufland, Aldi, Stokrotka oraz Netto. Wśród sklepów franczyzowych produkty 
ekologiczne można nabyć m.in. w Chacie Polskiej oraz Freshmarket. Od kilku lat lista ta po-
większa się i ten typ sklepów może stanowić dużą konkurencję dla sklepów specjalistycznych. 
Widoczne są również sukcesywne przebudowy tych działów o kolejne „alejki” w sklepach. 
Żaden z badanych respondentów nie kupował produktów ekologicznych bezpośrednio u rol-
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nika. Taka sytuacja wynika przede wszystkim z tego, że supermarkety, hipermarkety i sklepy 
specjalistyczne są zlokalizowane zazwyczaj w dużych centrach handlowych. Natomiast, jeżeli 
respondenci chcieliby kupić produkty ekologiczne bezpośrednio u rolnika musieliby jechać 
kilkadziesiąt kilometrów poza miejsce zamieszkania na obszary wiejskie. Obecnie zaś rozwija 
się duża liczba sklepów internetowych, które sprzedają produkty ekologiczne i oferują dowóz 
na terenie całego kraju. 

Identyfikacja kryteriów podejmowania decyzji nabywczych na rynku 
produktów ekologicznych

W procesie zakupu produktów ekologicznych konsument może pełnić różne funkcje za-
równo decydentów, nabywców, jak i konsumentów. Przybierający na znaczeniu trend zmiany 
stylu życia  na proekologiczny ja również namowa m.in. rodziny i znajomych również może 
mieć wpływ na wybór tych produktów. Producenci przy projektowaniu treści informacyjnych 
oraz wykorzystywaniu narzędzi marketingowych powinni brać pod uwagę odczucia klientów 
i kryteria, którymi kierują się przy zakupie produktów ekologicznych oraz jakimi czynnikami 
(cechami) kierują się w procesie nabywczym.

Zdaniem badanych respondentów największy wpływ na wybór produktów ekologicznych 
ma dostępność produktów, możliwość wysyłki w przypadku zakupów przez internet oraz po-
ziom obsługi w sklepach stacjonarnych. Według respondentów czynnikiem, który ogranicza 
zakup żywności ekologicznej jest polityka cenowa i dystrybucyjna producentów. Sklepy tego 
typu produktami, w tym np. spółki Organic Farma Zdrowia, dostępne są w wybranych centrach 
handlowych i na popularnych ulicach handlowych. Przez takie działanie firmy jednak kierują 
swoje produkty do osób, z wyższymi zarobkami oraz raczej ludzi młodych.

Poszukując informacji o produktach ekologicznych respondenci najczęściej wykorzystywali 
do tego internet (83%). Było to dla nich główne źródło informacji. Ponad 77% respondentów 
korzystało z różnego rodzaju stron internetowych, tj. blogów, oficjalnych stron przedsiębiorstw 
itp. Następne źródło informacji to sprzedawcy w sklepach, jednak liczba osób korzystających 
z ich pomocy była znikoma (11%). Najmniej respondentów wykorzystywało do pozyskania 
informacji o produktach ekologicznych prasę specjalistyczną (2%). Taki wynik może wska-
zywać na to, że prowadzone działania marketingowe prowadzone przez przedsiębiorstwa są 
wciąż znikome i niewystarczające.

W przeprowadzonym badaniu podjęto także próbę ustalenia poziomu świadomości ekolo-
gicznej, znajomości zasad produkcji oraz barier nabywczych, które mogą powstawać na rynku 
produktów ekologicznych. Respondenci, aby stwierdzić czy produkt jest ekologiczny, najczę-
ściej sprawdzali opis produktu na opakowaniu bądź jego nazwę (54%). Niestety taki sposób 
nie zawsze jest trafny, gdyż produkt bez certyfikatu nie można nazwać ekologicznym. Tylko 
około 30% badanych osób przyznało, że sprawdza, czy produkt jest ekologiczny szukając logo 
rolnictwa ekologicznego. Zapytano również respondentów, jakie informacje powinny znajdować 
się na etykiecie produktu ekologicznego. Najwięcej odpowiedzi (54%) wskazywało na to, że 
na etykiecie musi znaleźć się logo rolnictwa ekologicznego, numer jednostki certyfikującej 
oraz miejsce pochodzenia. Jednak, jak wykazały badania, wiedza o produktach ekologicznych 
wśród konsumentów produktów ekologicznych jest nadal bardzo słaba. Tylko 7% respondentów 
wskazało odpowiedź, że aby dany produkt można było zaliczyć do produktów ekologicznych 
musi on składać się z co najmniej 95% surowców również pochodzących z upraw ekologicz-
nych. Reszta respondentów wskazała nieprawidłowe wartości.

Według respondentów ważnymi barierami zakupu oprócz wspomnianej wyżej ceny, były 
m.in.: brak zaufania do nabywanych produktów, nieodpowiedni smak, brak informacji o miej-
scach zakupu, brak przepisów na dania z produktów ekologicznych itp. 
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W ramach marketingu bezpośredniego na rynku produktów ekologicznych zdaniem bada-
nych powinny być jak najczęściej wykorzystywane takie narzędzia, jak: degustacje, działania 
z zakresu programów edukacyjnych oraz warsztaty kulinarne. Według badanych konsumentów 
są to instrumenty za rzadko wykorzystywane. Około 10% respondentów odpowiedziało, że 
zetknęło się na rynku z działaniami firm czy też dystrybutorów na polu prowadzonych warsz-
tatów kulinarnych. Tak niski wynik dziwi jednak prowadzących przedsiębiorstwa ekologiczne, 
gdyż ich zdaniem takie działania prowadzone są bardzo często (przynajmniej takie informacje 
znajdują się na ich stronach internetowych). Być może powinno to być silniej promowane, aby 
takie działania zyskały rozpoznawalność wśród klientów. Najczęściej spotykanymi narzędziami 
według klientów są promocje oraz dystrybucja ulotek, gazetek i czasopism. Jednak produkty 
ekologiczne, mimo niewątpliwie pozytywnych cech zarówno dla człowieka, jak i dla środowiska 
naturalnego są wciąż niedoceniane i jeszcze zbyt rzadko nabywane przez krajowych nabywców. 
Dlatego też należy dołożyć wszelkich starań, aby te działania zatoczyły większy krąg wśród 
szczerszej rzeszy nabywców z różnych segmentów.

Podsumowanie
Zachowania konsumentów są kształtowane przez różnorodne czynniki i wpływają na proces 

zakupowy oraz na wszelkie decyzje związane z zakupem danego produktu czy wyborem miejsca 
zakupu. Dlatego tak ważne jest, aby przedsiębiorstwa badały ten aspekt. Na rynku produktów 
ekologicznych występują bariery, które w pewnym stopniu ograniczają dostęp do tych dóbr. Po 
pierwsze jest to cena, która czasami jest dwukrotnie wyższa niż produktów konwencjonalnych. 
Po drugie konsumenci mają tylko podstawową wiedzę dotyczącą zagadnień związanych z pro-
dukcją ekologiczną i jej oznakowaniem. Można stwierdzić, że jest to tzw. luka informacyjna, 
a niektórzy przedsiębiorcy wykorzystują to wprowadzając na rynek produkty, które tylko na 
pierwszy rzut oka wyglądają na ekologiczne, a po bliższym zapoznaniu okazuje się, że nie 
mają certyfikatu. Na tak specyficznym rynku krajowym producenci ekologicznych produktów 
powinni starać się dostarczać informacje wszystkim zainteresowanym stronom, które wspomogą 
budowanie wiarygodności, kreowanie nowych produktów oraz w zwiększaniu świadomości 
ekologicznej. Aby to było możliwe powinni zacząć szersze działania marketingowe, szczególnie 
z zakresu promocji produktów ekologicznych, np. komunikację samplingową, która umożliwia 
bezpośredni kontakt z klientem. Dzięki temu zabiegowi konsumenci będą mogli wypróbować 
produkty przed zakupem. Wspomogłoby to utrzymanie dobrych kontaktów ze stałymi klientami, 
a także pozwoliło na pozyskanie nowych klientów, którzy nie wiedzą, czym różni się np. smak 
ekologicznego pomidora od zwykłego. 

Jak wykazały badania, wiedza na temat produktów ekologicznych wśród nabywców jest 
wciąż nikła i niewystarczająca. Nie wykształciła się nadal w kraju potrzeba nabywania bez-
piecznych dla zdrowia obywateli produktów nienasyconych chemią i sztucznymi uzdatniacza-
mi. Dlatego należy dołożyć wszelkich starań do podkreślania zalet tego typu produktów oraz 
propagowania zdrowego stylu życia, popartego odżywianiem się czystymi ekologicznymi 
produktami z polskich gospodarstw i przedsiębiorstw przetwórczych.
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Summary
The main purpose of running a business is to maintain a certain level of sales for offered products or 

services. Succeeding in sales is the result of locating buyers of the company’s target products and reaching 
them with the offer. This study presents the results of research, the main purpose of which was to identify 
the factors that shape consumer behavior on the market of organic products. The research was carried 
out using a questionnaire using the Internet. The survey was attended by 205 respondents selected in a 
targeted manner from the inhabitants of the Warsaw agglomeration who were the purchasers of ecological 
products. The largest barriers that prevent the purchase of these products by consumers are also presented
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