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Summary: The work’s goal was to analyse the factors in-
fluencing decision of purchase of organic food by citizens of
Krosno.
Objects and research methods: the research conducted in
2010-2011 was executed with the use of a standardized
inquiry questionnaire on a sample of 224 randomly picked
citizens of Krosno.
Results: Respondents declaring the purchase of organic food,
most often upon its purchasing, pay attention to price and ex-
piry date. When purchasing organic food the least important
are shop assistant’s persuasion and the sort of package. Half
of the buyers notice considerable difference between organ-
ic and conventional food. Almost all the respondents were at
least content with the purchased organic food.

Conclusions:

1. For citizens of Krosno, the availability of organic comes-
tible food is limited by its high price and also by the fact
that they are not on offer of stores in which respondents
do the shopping most often.

2. The important factors influencing the increase in pur-
chasing organic food are said to be the consumer’s great-
er awareness and advertisement.

Keywords: organic food, factors of purchase, obstacles of
purchase

Introduction

The number of organic farms in Poland has been
growing since a number of years, and along with it
their areas have been expanding and the number
of factories has been growing. As reported by the
Ministry of Agriculture and Rural Development
(www.minrol.gov.pl), in the end of 2012 there
were nearly 25 900 agricultural organic farms
registered of the 661 687 ha total area of acre-
age, therein 1940 farms functioning on the area of

Streszczenije: Celem pracy byta analiza czynnikéw wpty-
wajacych na decyzje zakupu produktéw ekologicznych
przez mieszkancéw Krosna.

Materiat i metody badawcze: badania przeprowadzone

w latach 2010-2011 zrealizowano przy pomocy wystanda-

ryzowanego kwestionariusza wywiadu na prébie losowo

wybranych 224 pelnoletnich mieszkancéw Krosna.

Wyniki: Respondenci deklarujacy kupno produktéw ekolo-

gicznych, najczesciej przy ich zakupie, zwracaja uwage na

cene i date waznos$ci. Najmniejsze znaczenie podczas wy-
boru produktéw ekologicznych miaty namowa sprzedawcy

i rodzaj opakowania. Potowa nabywcéw zauwaza duza réz-

nice miedzy zywnoscia ekologiczng a konwencjonalna. Nie-

mal wszyscy respondenci z kupowanych produktéw ekolo-
gicznych byli co najmniej zadowoleni. Wnioski:

1. Dla mieszkancéw Krosna dostepnos$¢ do ekologicznych
produktéw zywno$ciowych limitowana jest przez wy-
soka cene oraz brak ich w ofercie handlowej sklepow,
w ktdrych respondenci robia najczesciej zakupy.

2. Jako wazne czynniki majgce wptyw na wzrost zakupow
produktéw ekologicznych wskazano wieksza $wiado-
mo$¢ konsumentéw i reklame.

Stowa Kkluczowe: produkty ekologiczne, czynniki zakupu,
przeszkody zakupu

Wstep

W Polsce od kilku juz lat dynamicznie rosnie
liczba gospodarstw ekologicznych, takze ich po-
wierzchnia oraz liczba przetwoérni. Jak podaje Mi-
nisterstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi (www.minrol.
gov.pl) na koniec 2012 r. byto zarejestrowanych bli-
sko 25,9 tys. ekologicznych gospodarstw rolnych,
o tacznej powierzchni upraw 661 687 ha, w tym
w  wojewo6dztwie podkarpackim funkcjonowa-
to 1940 gospodarstw na powierzchni 30,4 tys. ha.
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30 400 ha in the Podkarpackie province. Moreover,
312 organic factories were functioning in Poland,
therein 18 of them were located in the Podkarpack-
ie province.

In 2010 in Europe, the sale of bio-based prod-
ucts was estimated at 17 900 000 000 euro. In this
aspect Germany has been in the lead since many
years as the sale represented 5 900 000 000 euro,
followed by France - 3 400 000 000 euro and Italy
-2 800 000 000 euro (Przybylak-Zdanowicz 2011).
According to the investigatived company Inquiry,
the market of certificated organic food is also in
a dynamic development phase in Poland and its val-
ue on 2013 is estimated at 550 000 000-600 000 000
PLN. For the upcoming years, its value is anticipated
to increase further by around 20-25%, which with
the government’s support may exceed 700 000 000
PLN in 2015. Unfortunately, despite such optimis-
tic growth, the domestic market of healthy food
constitutes only 0.3 % of the whole food market in
Poland  (http://www.akcjonariatobywatelski.pl/
pl/centrum-edukacyjne/gospodarka/883,Zywn-
osc-ekologiczna-najszybciej-rosnacy-rynek-zywie-
niowy-w-Polsce.html).

The survey of consumer’s attitude towards food
includes evaluation of consumer behaviour and at-
titude. The variables related to behaviour are: se-
lection, purchase and consumption. The variables
connected with attitudes are mostly estimating the
level of liking or disliking, or defining willingness
to having a try. The attitudes are an important psy-
chological factor having an impact on consumer’s
behaviour and choices (Babicz-Zielinska, Zabrocki
2007). Understanding of consumers’ behaviour is
impossible without identifying it, defining its di-
rections and modes of action (Mackiewicz-Walczak,
2006). The knowledge on customer’s behaviour
and factors shaping it lets us influence the consum-
er, shape their behaviour and verify the decisions
made, while setting market offer by enterprises
(Rudnicki 2000).

The work’s aim was to identify factors influenc-
ing decisions connected with purchase of organic
products by citizens of Krosno and compare them to
the other authors’ results.

Objects and methods

The conducted individual research was con-
cerned with identifying and evaluating the determi-
nants influencing the purchase of organic products,
and the obstacles limiting or discouraging from pur-
chasing them. Consumers’ satisfaction with prod-
ucts they buy and factors, which in respondents’ es-
timation may have impact on the increase of organic
food purchase were also examined. The research
was conducted in May 2010 and 2011 with the help
of the direct individual inquiry with the use of the
inquiry questionnaire. The individuals’ selection
was random, purposeful and included 224 adult cit-
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Ponadto w Polsce dziatato 312 ekologicznych prze-
tworni, w tym 18 zlokalizowanych byto na Podkar-
paciu.

W Europie w 2010 roku sprzedaz bio-produktow
wyniosta 179 mld euro. Na pierwszym miejscu od
lat sg Niemcy, gdzie sprzedaz zamkneta sie w kwocie
5,9 mld euro, nastepnie Francja - 3,4 mld euro i Wto-
chy - 2,8 mld euro (Przybylak-Zdanowicz 2011). We-
dtug firmy badawczej Inquiry réwniez w Polsce ry-
nek certyfikowanej Zzywnosci ekologicznej znajduje
sie w fazie dynamicznego wzrostu i szacuje, zZe jego
warto$¢ w 2013 roku wyniosta 550-600 mln zt. Na
najblizsze lata przewiduje sie dalszy wzrost o ok. 20-
25%, ktdry przy wsparciu rzagdu moze w 2015 prze-
kroczy¢ 700 mln zt. Niestety krajowy rynek zdrowej
zywno$ci, mimo tak optymistycznego wzrostu, to
jedynie 0,3% catego rynku spozywczego w Polsce
(http://www.akcjonariatobywatelski.pl/pl/cen-
trum-edukacyjne/gospodarka/883,Zywnosc-eko-
logiczna-najszybciej-rosnacy-rynek-zywieniowy-w
-Polsce.html).

Badanie stosunku konsumenta do zywnoSci
obejmuje ocene zachowan i postaw konsumenckich.
Zmienne zwigzane z zachowaniem to: wybér, kup-
no i konsumpcja. Zmienne zwigzane z postawami
to zwykle oszacowanie stopnia lubienia lub nielu-
bienia, badz okres$lenie checi sprébowania. Postawy
sa waznym czynnikiem psychologicznym majacym
wptyw na zachowania i wybory konsumentéw (Ba-
bicz-Zielinska, Zabrocki 2007). Bez ich rozpoznania,
okreslenia kierunkéw i sposobdédw ich oddziatywa-
nia nie jest mozliwe zrozumienie zachowan kon-
sumentéw (Mackiewicz-Walczak, 2006). Wiedza
o zachowaniu klienta i czynnikach je ksztattujgcych
pozwala oddzialywa¢ na konsumenta, ksztattowac
jego zachowanie oraz weryfikowac podjete decyzje
podczas okreslania oferty rynkowej przez przedsie-
biorstwa (Rudnicki 2000).

Celem pracy byta rozpoznanie czynnikéw wpty-
wajacych na decyzje zwigzane z zakupem produk-
tow ekologicznych wsréd mieszkancéw Krosna oraz
odniesienie ich do wynikéw innych autordéw.

Materiatl i metody

Przeprowadzone badania wtasne dotyczyty zi-
dentyfikowania i oceny determinantéw wptywa-
jacych na zakup produktéw ekologicznych oraz
przeszkdd, ktore ograniczaja lub zniechecaja do ich
zakupu. Zbadano takze satysfakcje konsumentow
z kupowanych produktéw oraz czynniki, ktére zda-
niem respondentéw moga mie¢ wptyw na wzrost
zakupow zywnosci ekologicznej. Badania zreali-
zowano w marcu 2010 i 2011 roku przy pomocy
indywidualnego wywiadu bezposredniego z wy-
korzystaniem kwestionariusza badawczego. Dobér
jednostek do préby byt losowy, celowy i obejmowat



Conditions of organic comestible food...

ECREG STUDIES, Tom 8, Nr 3, 2015,
Uwarunkowania zakupu spozywczych...

izens of Krosno who do the shopping in the largest
stores with food products.

The survey results

The conducted research shows that 55.4 % of
people from Krosno have bought organic food prod-
ucts. The respondents stated that the factors to
which they pay attention while buying such prod-
ucts were price - 102 answers (13.7%), then expiry
date - 89 answers (12%) and concern about health
(10.6%). A smaller number of respondents men-
tioned product’s formula and that the food is safe
(Figure 1).

224 pelnoletnich mieszkancéw Krosna robigcych
zakupy w najwiekszych powierzchniowo sklepach
z produktami spozywczymi.

Wyniki badan

Z przeprowadzonych badan wtasnych wynika,
ze 55,4% krosnian kupowato ekologiczne produk-
ty spozywcze. Respondenci deklarowali, ze czyn-
nikami, na ktére najczesciej zwracaja uwage przy
zakupie tych produktéw byta cena - 102 odpowie-
dzi (13,7%), nastepnie data wazno$ci - 89 odpowie-
dzi (12%) i troska o zdrowie (10,6%). Nieco mniej
wskazato na sktad produktu i ze zywnos¢ ta jest
bezpieczna (Rys. 1).
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Number of selected answers

Expiry date / product’s formula / labelling / outlook / flavour / product’s price / manufacturer / country/region of origin/ sort
of package / shop-assistant’s persuasion / promotional campaign / health care / environment-friendly production / the food is

safe / other

Figure 1. Factors, which are considered by respondents during the purchase of organic food
Rysunek 1. Czynniki, ktérymi kieruja sie respondenci przy zakupie produktéw ekologicznych

Source: Own work on the basis of direct inquiry.

Zrddto: opracowanie wtasne na podstawie wywiadu bezposredniego.

Table 1 presents the rank of determinants which
were considered by respondents during the pur-
chase of organic comestible products. According to
the consumers, the most important factor (pointed
out as 1st) was expiry date which constituted almost
1/3 of the most important responses and 43.8% of
responses in this category. Product’s price took the
second place (21.8% of responses pointed out as the
most important and 26.5% of part in this catego-
ry). The next place was taken by health care (13%
of responses of the first grade of importance). In
all, in the scale of importance from 1-3, as the most
important factors the following were pointed out:
expiry date (70.8%), then product’s price (59.8%)

W tabeli 1 przedstawiono ranking determinan-
tow jakimi kierowali sie respondenci przy zakupie
spozywczych produktéw ekologicznych. Wedtug
konsumentéw najwazniejszym czynnikiem (wska-
zany jako 1) byta data waznoSci, co stanowito pra-
wie 1/3 najwazniejszych odpowiedzi i 43,8% odpo-
wiedzi w tej kategorii. Na drugim miejscu wskazano
cene produktu, (21,8% odpowiedzi wskazanych
jako najwazniejsze i 26,5% udziatu w tej kategorii).
Na kolejnym miejscu wskazano troske o zdrowie
(13% odpowiedzi sposréd pierwszego stopnia waz-
nosci). W sumie w skali waznosci od 1-3 za najwaz-
niejsze czynniki wskazano date waznosci (70,8%),
nastepnie cene produktu (59,8%) i sktad produktu
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and product’s formula (58.6% of responses for its
category). Whereas during the selection of organic
comestible products, the least important factors for
respondents were: being environment-friendly, pro-
motional campaigns, shop-assistant’s persuasion
and sort of package.

Respondents, during evaluating the level of satis-
faction with organic products they buy, were in over
95% at least satisfied, therein almost 20% respond-
ed with “very satisfied” (Figure 2).

(58,6% odpowiedzi dla swojej kategorii). Natomiast
podczas wyboru spozywczych produktéw ekolo-
gicznych najmniejsze znaczenie dla respondentéw
miaty takie czynniki jak brak szkodliwego oddzia-
tywania na Srodowisko, akcje promocyjne, namowa
sprzedawcy i rodzaj opakowania.

Respondenci oceniajgc poziom zadowolenia z ku-
powanych produktéw ekologicznych w ponad 95%
byli co najmniej zadowoleni z kupowanych produk-
tow, w tym niespeina 20% wybrato odpowied? -
bardzo zadowolony (Rys. 2).

Table 1. Rank of factors, which are considered by respondents during the purchase of organic food
Tabela 1. Ranking czynnikéw jakimi kieruja sie respondenci przy zakupie produktéw ekologicznych

Number of responses and part in % according to the grade
of importance within each category/
Liczba odpowiedzi i udziat % wg stopnia wazno$ci
Category/ w ramach poszczegélnych kategorii
Kategorie
1* 2 3 4 5 6
pcs. % pcs. % pcs. % pcs. % pcs. % pcs. %
Expiry date/ 39 | 438 | 13 | 146 | 11 |124| 9 |101]| 8 | 90 | 9 | 101
Data waznosci
Product’s formula/
Sktad produktu 7 |100]| 18 | 257 | 16 [ 229 | 12 | 171 | 13 | 186 | 4 | 57
Labelling/
. 12 [ 235 12 | 235] 11 |216| 6 |11,8| 2 39 | 8 | 157
Oznakowanie
Outlook/ 5 | 81| 10 [161] 12 | 194 | 11 | 177 | 14 |226| 10 | 161
Wyglad
Flavour/ 4 |114| 7 |200] 7 200 6 | 171 | 3 | 86 | 8 |229
Zapach
Product’s price/ 27 |265| 16 | 157 | 18 | 176 | 20 | 196 | 10 | 98 | 11 | 10,8
Cena produktu
Manufacturer/ 4 | 89 | 12 | 267 ] 11 |244| 5 |111| 7 |156]| 6 | 133
Producent
Country/region of origin/ 2 54 | 4 |108| 5 [135| 9 |243| 9 |243]| 8 | 216
Kraj/region pochodzenia
Sort of package/ o0 |00 | 5 [217] 1 | 43| 7 [304] 7 [304]| 3 |130
Rodzaj opakowania
Shop-assistant’s persuasion/ o oo | 1 |67 ]| 2 |133| 5 [333] 4 |267| 3 |200
Namowa sprzedawcy
Promotional campaign/ 3 1107 1 | 36| 5 |179| 4 |[143| 9 [321]| 6 |214
Akcja promocyjna
Health care/ 16 | 203 | 10 | 127 | 12 |152| 13 |165| 11 | 139 | 17 | 21,5
Troska o zdrowie
Environment-friendly production/ |\, g | 5 | 4o | 5 119 | 6 |143| 11 |262| 16 | 381
Produkcja nie szkodzi sSrodowisku
_ Thefoodis safe/ 3 | 46| 13 |200| 8 |[123| 11 |169| 15 | 231 | 15 | 231
Zywno$¢ ta jest bezpieczna
Other/ Inne o [oo]| o 00| o |[00] o | 00 1 [ 100]| 0o | 00

*1 is the most important factor, and 6 is the least important
*1 oznacza czynnik najwazniejszy, a 6 najmniej wazny
Source: Own work on the basis of direct inquiry.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wywiadu bezposéredniego.
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Figure 2. Percentage of answers to the question: you are .......

with the food, which you buy.

Rysunek 2. Odsetek odpowiedzi na pytanie: z kupowanej zywnosci ekologicznej jest Pan(i)..?

Source: Own work on the basis of direct inquiry.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wywiadu bezposredniego.

Among the 124 examined who declared buying
organic products, half spots a considerable differ-
ence between organic and conventional food (Fig-
ure 3). 13% of the questioned see great difference,
28% average difference and only over 8% see slight
and little difference. Only one person admitted he
did not to see any difference between organic and
conventional food.

Sposéréd 124 badanych, ktérzy zadeklarowali
zakup produktéw ekologicznych, potowa z nich za-
uwaza duza réznice miedzy zywnos$cig ekologicz-
na a konwencjonalng (Rys. 3). Bardzo duza rézni-
ce zauwaza prawie 13% pytanych, a Srednia 28%,
niewielka i mata réznice tylko ponad 8% pytanych.
Tylko jedna osoba wskazata, ze nie zauwaza zadnej
réznicy miedzy zywnos$cig ekologiczna a konwen-
cjonalna.

Great / considerable / average / slight / little / very little / none

54 0,8 0,0 038
. LT ey
bardzo duza duza $rednig niewielka malg bardzo mala zadna

Figure 3. Percentage of answers to the question: Do you notice the difference between the organic and conventional food?
Rysunek 3. Odsetek odpowiedzi na pytanie: Czy zauwaza Pan(i) réznice miedzy zywnoScia ekologicza a konwencjonalng?

Source: Own work on the basis of direct inquiry.

Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie wywiadu bezposredniego.

In the group of the examined people from Kro-
sno - 44.6 % declared that they do not buy organic
comestible products. The respondents, when asked
about reasons for not buying organic products, in
over 40% of cases pointed out high price (Tab. 2).
Lack of them on offer of the store in which they most

W grupie badanych kro$nian - 44,6% zadekla-
rowato, ze nie kupuje spozywczych produktéw
ekologicznych. Respondenci pytani o przyczyny
niekupowania produktéw ekologicznych, w ponad
40% wskazali na wysoka cene (Tab. 2). Na drugim
miejscu wskazano, brak ich w sklepie, w ktérym naj-
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often do the shopping was the second most frequent
answer given (25%). Next were the answers such as:
“this kind of food is difficult to access” (around 12%)
and “I don’t know where I can buy it” (almost 11%).

The price level as a major barrier to the purchase
of organic comestible products has its confirmation
also in responses referring to its amount (Figure
4). Among all the questioned, 176 respondents, i.e.
almost 79%, thought that organic food’s price was
at least high. Almost 19% selected the answer that
price was neither too high nor too low. None of the
questioned selected the answer that organic prod-
uct’s price was low. 86% of people who do not buy
organic products pointed out that price was high
or very high, whereas among people who buy such
products, 72.6% took this view.

czesciej robig zakupy - 25%. W nastepnej kolejnosci
byty odpowiedzi: ,zywno$¢ ta jest trudno dostepna”
okoto 12% i ,nie wiem gdzie ja mozna kupi¢” - pra-
wie 11%.

Poziom ceny jako wazna bariera zakupu spo-
zywczych produktéw ekologicznych znajduje po-
twierdzenie takze w odpowiedziach dotyczacych
jej wysokosci (Rys. 4). Wsrod wszystkich pytanych,
176 respondentow, tj. prawie 79%, uwazato, ze cena
zywnos$ci ekologicznej byta co najmniej wysoka.
Niespetna 19% zaznaczyto odpowiedZ, Ze cena nie
byta ani za wysoka ani za niska. Nikt z pytanych nie
zaznaczyl, ze cena produktow ekologicznych byta
niska. Sposrdd os6b niekupujacych produkty ekolo-
giczne 86% wskazato, ze cena byta wysoka lub bar-
dzo wysoka, natomiast wsréd kupujacych poglad
ten reprezentowato 72,6%.

Table 2. Reasons for which respondents do not buy organic products
Tabela 2. Powody, dla ktérych respondenci nie kupuja produktéw ekologicznych

Dissatisfy- Store Idon’t I
They are . where [ usually do don’t see .
ing . know whe- . Difficult to
g s too expen- the shopping lacks| .. | any diffe-
Specification/ . assortment/| . re to buy it/| access/ Other/
e L sive/ . them on its offer/| .~ . rence/ .
Wyszczegodlnienie nie zado- . . nie wiem L trudno inne
ma wysoka . |nie maich w skle- . . | nie wiem
wala mnie . . . gdzie moz- . . | dostepna
cene asortyment pie gdzie najcze- na ja kupié gdzie moz-
$ciej robie zakupy na ja kupi¢
Number of responses/ 52 7 32 14 9 15 0
liczba odpowiedzi
0,
o part/ 40,3 5,4 24,8 10,9 7,0 11,6 0,0
% udziat
Source: Own work on the basis of direct inquiry.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wywiadu bezposredniego.
701
60 B niekupujacy
50 Okupujacy
40
%
30
20
10
0
bardzo wysoka ~ wysoka aniza wysoka  nie odbiega niska
anizaniska  od cen prod.
konwencjonalnych

Buyer / Non buyer

Very high / high / neither too high nor too low / does not differ from conventional products’ price / low

Figure 4. Percentage of answers to the question: The price of organic food is...
Rysunek 4. Oodsetek odpowiedzi na pytanie: Cena zywnos$ci ekologicznej jest...

Source: Own work on the basis of direct inquiry.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wywiadu bezposredniego.
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Respondents, when asked about factors that
could have an impact on the increase in purchasing
organic products, most often pointed out price (Fig-
ure 5). Low price was pointed out by 43% of all the
questioned and 45.7% are the answers given by peo-
ple who do not buy organic food. The second most
frequent factor given was greater accessibility of
organic products - 73 answers, therein 61.6% were
answers given by people who buy organic food.
In further sequence consumers’ greater organic
awareness was generally pointed out (16.7%), then
advertisement (10%) and fashion (5%). There were
not any greater differences between non buyers’
and buyers’ answers.

Respondenci pytani o czynniki, ktére mogtyby
mie¢ wplyw na wzrost zakupéw produktéw eko-
logicznych najczesciej wskazywali cene (Rys. 5).
Niska cene wskazato 43% wszystkich pytanych,
45,7% to odpowiedzi niekupujacych zywnosci eko-
logicznej. Jako drugi najczestszy czynnik wskazano
wiekszg dostepnos¢ produktow ekologicznych - 73
odpowiedzi, w tym 61,6% byty to odpowiedzi ku-
pujacych zywnos$¢ ekologiczng. W dalszej kolejnosci
ogotem wskazano w 16,7% na wieksza §wiadomo$¢
ekologiczng konsumentéw, w 10% na reklame i 5%
na mode. Nie byto wiekszych réznic w odpowie-
dziach miedzy niekupujacymi i kupujgcymi.

50
45
40+ Bniekupujacy B kupujacy
35
30-
% 25
20
154
10
5 | '
0 T T
wigksza nizsza cena moda wigksza reklama inne
dostepnosé $wiadomos§¢
ekologiczna
konsumentow

Non buyer / buyer

Greater accessibility / lower price / fashion / consumers’ greater organic awareness/ advertisement/ other

Figure 5. Percentage of answers to the question: Which factors may influence the increase in purchasing organic food?
Rysunek 5. Odsetek odpowiedzi na pytanie: Jakie czynniki moga mie¢ wptyw na wzrost zakupéw produktéw ekologic-

znych?
Source: Own work on the basis of direct inquiry.

Zro6dto: opracowanie wtasne na podstawie wywiadu bezposredniego.

Discussion

Own research is convergent to the results of oth-
er authors (Wozniak’s and Dziedzic’s 2005, Lucz-
ko-Bakuta’s 2007, Pilarczyk’s and Nestorowicz’s
2010) which suggests that in Poland, the important
factors influencing consumer behaviour and at-
titude towards organic food are its high price and
lack of prevalence on offer of stores willingly visited
by customers. According to Gulbicka (2007), aver-
age prices of organic food in Poland are 30-50%, or
even 100% higher than conventional food’s prices.
The situation has not changed since over a dozen of
years which is also confirmed by studies of Zakows-
ka-Biemans’ and Gutkowska’s (2003) and Zakows-
ka-Biemans’ (2005b, 2007, 2011b). Noticed by au-
thors limited or hindered accessibility of organic

Dyskusja

Badania wtasne sg zbiezne z wyniki innych au-
toré6w (Wozniaka i Dziedzic 2005, Luczki-Bakuta
2007, Pilarczyk i Nestorowicz 2010), co sugeruje, Ze
w Polsce waznymi czynnikami wptywajacymi na za-
chowania i postawy konsumenckie wobec zywnosci
ekologicznej jest jej wysoka cena i brak powszech-
nosci wystepowania w ofercie handlowej sklepéw
chetnie odwiedzanych przez klientéw. Jak pisze Gu-
Ibicka (2007) przecietne ceny zywnosci ekologicznej
w Polsce sa 0 30-50%, a nawet o 100% wyzsze od
cen zywnoS$ci konwencjonalnej. Sytuacja ta jest nie-
zmienna juz od kilkunastu lat, co potwierdzajg takze
badania Zakowskiej-Biemans i Gutkowskiej (2003)
oraz Zakowskiej-Biemans (2005b, 2007, 2011b). Za-
uwazona przez autorow ograniczona lub utrudnio-
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farming’s products, affects mainly the countries in
the initial phase of development of organic prod-
ucts’ market. It results most of all from inconsider-
able supply and poorly developed, often inefficient,
distribution channels (Zakowska-Biemas 20053,
2011a, Pisarek et al. 2012).

As has been stated by Gulbicka (2007), also the
outlook of organic food may have an impact on its
demand. In the case of organic products it may be
rather discouraging - e.g. organic fruits are not as
shapely and well-coloured as their conventional
equivalents. Nevertheless, as it follows from the own
and Kowalczyk-Vasilev’s (2011) research, this factor
is secondary. Customers who buy organic food do it
having in mind its wholesome properties and the
lack of harmful substances in its formula (Zielinska,
Zielinski 2004).

People from Krosno numerously mentioned low
price, greater accessibility of organic products,
greater organic awareness of customers, advertise-
ment and fashion as factors which may influence the
increase in the purchase of organic products. The re-
sults received confirm Zakowska-Biemans’ (2005a)
research. In her studies, Luczka-Bakuta (2007),
except for decline in the price of organic food and
increase in the accessibility as factors conditioning
the increase in the purchase of the food discussed,
additionally mentions the increase in the incomes
and in the health risk as factors most often point-
ed out by the examined. It follows from the own re-
search and Mackiewicz-Walczak’s (2006) research
that the least impact on the choice of organic comes-
tible products may have the shop assistant’s persua-
sion. It stays in concord with Zakowska-Biemans’
(2005a) suggestions who, along with Hamm and
Gronefeld (2004), states that the main factor in the
increasing of accessibility and lowering the pric-
es of this sort of food is its increase in sale in the
large self-service trading networks. It also follows
from the direct statements of dwellers of Koszalin
(Fleszar, Stasiak 2006) that they would willingly
buy organic comestible products in supermarkets.
Whereas dwellers of Tr6jmiasto and its areas, often
seek organic food in specialized stores (Smiechows-
ka, Smiejkowska 2006).

Constant studying of the factors which are rel-
evant to customers during selecting organic prod-
ucts and the obstacles limiting the purchase of this
food on the local market, may contribute to better
adjustment of the offer, fuller satisfying the needs of
customers from smaller agglomerations and at the
same time, increasing the incomes of these prod-
ucts’ manufacturers and sellers.

Conclusions
1. Factors which are most often taken into con-
sideration by respondents during buying or-

ganic comestible products are product’s price,
expiry date and health care.
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na dostepnos$¢ produktéw rolnictwa ekologicznego
dotyka gtéwnie kraje w poczatkowej fazie rozwoju
rynku produktéw ekologicznych. Wynika to przede
wszystkim z niewielkiej podazy i stabo rozwinigtych,
czesto nieudolnych, kanatéw dystrybucji (Zakowska
-Biemans 2005a, 20114, Pisarek i in. 2012).

Gulbicka (2007) podaje, ze réwniez wyglad zyw-
nosci ekologicznej moze mie¢ wptyw na jej popyt.
W przypadkéw spozywczych produktéw ekologicz-
nych moze by¢ on mato zachecajgcy - np. owoce
ekologiczne nie sg tak ksztattne i atrakcyjnie wy-
barwione, jak ich konwencjonalne odpowiedniki.
Nie mniej jednak, jak wynika z badan wtasnych oraz
Kowalczuk-Vasilev (2011) czynnik ten jest drugo-
rzedowy. Klienci, ktorzy kupuja zywnos¢ ekologicz-
ng robig to przede wszystkim z przekonania o jej
zdrowotnych wtasciwosciach i braku szkodliwych
substancji w jej sktadzie (Zielinska, Zielinski 2004).

Kros$nianie jako czynniki, ktére mogltyby miec
wptyw na wzrost zakup6éw produktéw ekologicz-
nych najliczniej wymienili niskg cene, wiekszg do-
stepnos$¢ produktow ekologicznych, wieksza $wia-
domos¢ ekologiczng konsumentéw, reklame i mode.
Otrzymane wyniki potwierdzaja badania Zakow-
skiej-Biemans (2005a). Luczka-Bakuta (2007)
w swoich badaniach oprécz spadku cen zZywnoSci
ekologicznej i wzrostu dostepnosci jako czynniki
warunkujgce wzrost zakupu omawianej zywnosci
wymienia dodatkowo wzrost dochodéw i wzrost za-
grozen zdrowotnych jako najczesciej wskazywane
przez badanych. Z badan wtasnych oraz Mackiewicz
-Walczak (2006) wynika, Ze najmniejsze znaczenie
na wybor spozywczych produktéw ekologicznych
moze mie¢ namowa sprzedawcy. Jest to zgodne z su-
gestiami Zakowskiej-Biemans (2005a), ktéra podaje
za Hamm, Gronefeld (2004), ze gtéwnym czynni-
kiem zwiekszenia dostepnosci i obniZenia cen na
tego typu zywnos$¢ jest jej wzrost sprzedazy w du-
zych samoobstugowych sieciach handlowych. Row-
niez z bezposrednich wypowiedzi mieszkancow
Koszalina (Fleszar, Stasiak 2006) wynika, ze zaku-
pu spozywczych produktéw ekologicznych chetnie
dokonywaliby w supermarketach. Natomiast miesz-
kancy Tréjmiasta i okolic cze$ciej poszukiwali zyw-
nosci ekologicznej w sklepach specjalistycznych
(Smiechowska, Smiejkowska 2006)

State badanie czynnikéw, ktére s3g istotne dla
konsumentéw przy wyborze produktéw ekologicz-
nych oraz przeszkdéd, ograniczajacych zakup tej
zywno$ci na rynku lokalnym, moze przyczynic¢ sie
do lepszego dostosowania oferty, petniejszego za-
spokajania potrzeb konsumentéw mniejszych aglo-
meracji i jednoczesnie zwiekszenia dochodéw pro-
ducentéw i sprzedawcéw tych produktow.

Whioski

1. Czynnikami na ktére respondenci najczes$ciej
zwracaja uwage przy zakupie spozywczych
produktéw ekologicznych jest cena produktu,
data waznosci i troska o zdrowie.
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2. Almost all organic products buyers were sat-

isfied or very satisfied with these products
and noticed considerable difference between
organic and conventional food.

. The most common reason for not buying or-

ganic products was their high price and hin-
dered accessibility.

. More organic food non buyers than buyers

took the view that organic products’ price is
at least high.

. As the most important factors which may

have impact on the increase in the purchase
of organic products the following were given:
low price, greater organic food’s accessibility,
greater consumers’ awareness and advertise-
ment.

. Prawie wszyscy kupujacy produkty ekolo-

giczne byli zadowoleni lub bardzo zadowole-
ni z tych produktéw i zauwazali duza réznice
miedzy zywnoscia ekologiczng a konwencjo-
nalna.

. Najczestszg przyczyng niekupowania produk-

toéw ekologicznych byta ich wysoka cena oraz
utrudniona dostepnosé.

. Poglad, ze cena produktéw ekologicznych jest

co najmniej wysoka potwierdzato wiecej os6b
niekupujacych niz kupujgcych ta zywnos¢.

. Jako najwazniejsze czynniki, ktére mogga mie¢

wptyw na wzrost zakupéw produktéw eko-
logicznych wskazano: niska cene, wiekszg
dostepnos$¢ zywnos$ci ekologicznej, wiekszg
Swiadomo$¢ konsumentéw i reklame.
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