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OZNAKOWANIE PRODUKTOW ZYWNOSCIOWYCH
A ZROWNOWAZONA KONSUMPCJA

Renata Nestorowicz™

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

Abstrakt. Mozliwymi do zaobserwowania przejawami zrow-
nowazonej konsumpcji na rynku zywnosci jest wybor przez
konsumentow produktow pochodzacych ze sprawiedliwe-
go handlu i/lub z upraw ekologicznych. Celem artykutu jest
przedstawienie poziomu znajomos$ci oznaczen Fairtrade
1 unijnego logo zywnosci ekologicznej oraz ich znaczenia
przy wyborze produktow zywnosciowych, a takze relacji mig-
dzy tymi czynnikami a deklarowanym poziomem wiedzy na
temat fair trade. Dla realizacji postawionych celéw przepro-
wadzono 444 ustrukturowane wywiady bezposrednie z o0so-
bami odpowiedzialnymi za zakup Zywnosci w gospodarstwie
domowym. Badanie, wspotfinansowane przez Polskie Nauko-
we Towarzystwo Marketingu, przeprowadzono w Poznaniu,
Szczecinie i Lublinie w listopadzie 2013 roku. Wyniki badan
potwierdzaja niewielka $wiadomos¢ respondentow w odnie-
sieniu do oznaczen Fairtrade i nieco wyzsza w przypadku
produktéw ekologicznych. Informacje dotyczace pochodze-
nia produktu (ze sprawiedliwego handlu czy upraw ekolo-
gicznych) nie sg dla konsumentow istotne przy wyborze pro-
duktow zywnosciowych. Wraz ze wzrostem wiedzy na temat
produktéw pochodzacych ze sprawiedliwego handlu podnosi
si¢ znajomo$¢ oznaczen zaré6wno zywnosci ekologicznej, jak
i Fairtrade, jednak trudno na razie méwic, ze wzrasta wpltyw
tych oznaczen na decyzje zakupowe konsumentow. Osoby
przywiazujace wage do tego typu informacji nadal stanowia
na polskim rynku niewielka grupeg.

Stowa kluczowe: oznakowanie zywno$ci, zrOwnowazona
konsumpcja, zywnos¢ ekologiczna, fair trade

WPROWADZENIE

W dobie narastajacej konkurencji na rynku produktow
zywno$ciowych producenci starajg si¢ tak projekto-
wac¢ opakowania zywnosci, aby zachgci¢ konsumenta
do wyboru oferowanych przez nich produktow. Obser-
wowane wsrod konsumentdéw postawy proekologiczne
czy szerzej — odwotujace si¢ do zasad zréwnowazo-
nej konsumpcji, powinny z jednej strony powodowaé
WZrost znajomosci i poprawnego rozumienia oznaczen
zwigzanych z tymi aspektami, a z drugiej — zwickszac
konkurencyjno$¢ produktow opatrzonych znakami su-
gerujacymi wiasnie np. ekologiczny charakter produktu
lub fakt, ze produkt pochodzi ze sprawiedliwego hand-
Iu. Celem artykutu jest pokazanie poziomu znajomosci
oznaczen Fairtrade i europejskiego oznaczenia zywnosci
ekologicznej (Eko 1i$¢) wsrod oséb odpowiedzialnych
za dokonywanie zakupow zywno$ci w gospodarstwie
domowym oraz wskazanie, czy takie cechy produktow,
jak ekologiczny charakter albo pochodzenie produktu
ze sprawiedliwego handlu sa dla respondentow istotne
przy podejmowaniu decyzji zakupowych. Sprawdzono
réwniez, czy istniejg réznice w tym zakresie migdzy
osobami okre$lajacymi swoj poziom wiedzy na temat
produktéw fair trade jako dos$¢ wysoki lub wysoki,
a tymi, ktore deklarujg brak wiedzy w tym zakresie. Dla
realizacji postawionych celow przeprowadzono badanie
iloéciowe na grupie 444 oséb odpowiedzialnych za za-
kupy zywnos$ci w gospodarstwach domowych oraz wy-
korzystano zrédta wtorne. Prowadzone analizy odnoszg
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si¢ do wybranych aspektow zréwnowazonej konsump-
cji; skupiono si¢ na kwestii sprawiedliwego handlu
1 ekologicznego pochodzenia produktéw zywnoS$cio-
wych, pomijajac m.in. kwesti¢ wptywu opakowan na
srodowisko oraz oznaczen informujacych o mozliwosci
recyklingu zastosowanych opakowan albo powtérnego
ich uzycia.

MIEJSCE PRODUKTOW FAIR TRADE
ORAZ ZYWNOSCI EKOLOGICZNE]
W KONCEPCJI ZROWNOWAZONEJ
KONSUMPCJI

Od kilkunastu lat coraz czeéciej pojawiajg si¢ w litera-
turze rozwazania na temat zrownowazonego rozwoju,
rozumianego jako taki rozwoj spoteczno-gospodarczy,
ktory zapewnia zaspokajanie potrzeb obecnego pokole-
nia bez zmniejszania szans przysztych pokolen na zaspo-
kojenie ich potrzeb. Zréwnowazony rozwoj opiera si¢ na
trzech filarach: wzrost gospodarczy, ochrona $rodowi-
ska i odpowiedzialnos$¢ spoteczna. Strategia zréwnowa-
zonego rozwoju realizuje cele spoteczne, ekonomiczne
i ekologiczne (Pilarczyk i Nestorowicz, 2010, s. 15-16).
Aby realizowa¢ zalozenia zréwnowazonego rozwoju,
konieczna jest nie tylko zréwnowazona produkcja, ale
réwniez zréwnowazona konsumpcja. Ta ostatnia moze
by¢ z kolei traktowana jako przeciwstawienie si¢ kon-
sumpcjonizmowi, rozumianemu jako swego rodzaju styl
zycia, w ktorym najwazniejsze jest posiadanie i kon-
sumowanie (Aldridge, 2006). Mréz (2010, s. 17-18)
opisuje tendencje charakteryzujace wspdtczesne spote-
czenstwa konsumpcyjne, wskazujac m.in. na hedonizm
konsumpcyjny, konsumpcj¢ na kredyt oraz komercjali-
zacj¢ roznych sfer zycia. Zielinska (2010, s. 109) pisze,
ze zasady spoteczenstwa konsumpcyjnego sa proste:
jestes tyle wart, ile konsumujesz; kto nie konsumuje,
skazuje si¢ na spoteczny niebyt; konsumpcja pokazuje,
kim jeste$”. Zréwnowazona konsumpcja przeciwstawia
si¢ takiemu stylowi zycia, kladac nacisk na §wiadome
i odpowiedzialne korzystanie z zasobow naturalnych,
dobr i ustug, poczynajac od pojedynczych osob, po-
przez gospodarstwa domowe, a na rzadach krajowych
i strukturach migdzynarodowych konczac. W definicji
zréwnowazonej konsumpcji, przygotowanej przez Gru-
pe Robocza ds. Zrownowazonej Konsumpcji, wskazano
na takie jej cele jak: zaspokojenie potrzeb i podniesienie
jakos$ci zycia wszystkich os6b w wymiarze lokalnym
i globalnym, przy jednoczesnym przestrzeganiu praw
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cztowieka i praw pracowniczych. Konsumenci, reali-
zujac swoje potrzeby, powinni uwzglednia¢ mozliwosci
zaspokojenia potrzeb przez innych ludzi, w tym przez
przyszle pokolenia, oraz uwzglednia¢ zachowanie i od-
tworzenie dla nich kapitatu przyrodniczego. ,,Postawa
zrownowazonej konsumpcji uwzglednia ograniczenie
marnotrawstwa, produkcji odpadéw i zanieczyszczen
oraz wybdr towarow i ushug, ktore w najwiekszym
stopniu spetniajg okreslone kryteria etyczne, spoteczne
i srodowiskowe” (Przez zrownowazong..., 2014, s. 2).
Bioragc pod uwagg fakt, ze produkty zréwnowazone po-
wstaty w wyniku zréwnowazonej produkcji, a wigc przy
respektowaniu wymogo6w ekologicznych i spotecznych
w wigkszym stopniu niz produkty standardowe/kon-
wencjonalne, w dalszych rozwazaniach skupimy si¢ na
produktach ekologicznych i pochodzacych ze sprawied-
liwego handlu.

Zywnosé ekologiczna jest jedna z kategorii zywno-
Sci atrybucyjnej, bedacej przyktadem zywnosci nowej
generacji (Gawecki i Mossor-Pietraszewska, 2006).
Aby produkty oferowane na rynku mozna byto zaliczy¢
do ekologicznych, muszg one posiada¢ certyfikat wyda-
ny przez jedna z upowaznionych instytucji (Pilarczyk
i Nestorowicz, 2010). W Polsce upowaznionych jest
10 instytucji certyfikujacych (IJHARS, 2014). Zgod-
nie z obowigzujagcym w Polsce od 1 lipca 2012 roku
prawem wszystkie opakowane produkty ekologiczne
wytworzone w Unii Europejskiej, posiadajace certyfi-
kat rolnictwa ekologicznego, powinny by¢ oznaczone
europejskim logo zywnosci ekologicznej (Eko 1i$¢)
wraz z numerem jednostki certyfikujacej. Nowe logo
(rys. la) zostalo wprowadzone 1 lipca 2010 roku' i za-
stgpito wczesniejsze, zblizone do oznaczen produktow
tradycyjnych. Wtasnie znajomo$¢ nowego logo zostata
tu przeanalizowana.

Produkty opatrzone logo Fairtrade pochodza ze spra-
wiedliwego handlu, a logo to umieszczone na opako-
waniu potwierdza zdobycie certyfikatu organizacji
FLOCERT (Certyfying Fairtrade, 2011). Warto w tym
miejscu zaznaczy¢ rozrdznienie w pisowni migdzy
fair trade a Fairtrade. Zapis matymi literami odnosi si¢
do idei sprawiedliwego handlu, a wyraz pisany razem
i wielkg litera oznacza certyfikat przyznany przez FLO-
CERT lub produkty certyfikowane. Kupujac produkty

1'0d 1 lipca 2010 do 1 lipca 2012 roku trwat okres przejscio-
wy, w ktorym przedsigbiorstwa mogly dostosowaé swoje opako-
wania do nowych przepisow.
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z certyfikatem Fairtrade, otrzymuje si¢ gwarancje, ze
osoby pracujace przy ich wytworzeniu byly godziwie
wynagrodzone, a przy produkcji nie tamano praw pra-
cowniczych ani nie zatrudniano dzieci. Ponadto wy-
ptacano dodatkowg premi¢ przeznaczong na rozwoj
infrastruktury lokalnych spoteczno$ci i eliminowano
wplywy posrednikow naduzywajacych pozycji przetar-
gowe. Wigcej na ten temat piszg Stefanska i Nestoro-
wicz (2015). Logo Fairtrade, ktérego znajomos$¢ zostata
poddana badaniu, przedstawiono na rysunku 1b.

FAIRTRADE

a)

Rys. 1. Badane logotypy

Zrodto: http://ec.europa.eu/agriculture/organic/downloads/logo/
index_en.htm, http://www.fairtrade.net/the-fairtrade-marks.html
Fig. 1. Logos used in the study

Source: http://ec.europa.eu/agriculture/organic/downloads/logo/
index_en.htm, http://www.fairtrade.net/the-fairtrade-marks.html

Obydwa analizowane znaki naleza do oznaczen fa-
kultatywnych, ktérych umieszczenie na opakowaniu
podlega jednak $cisle okreslonym zasadom, wynikaja-
cym m.in. z uregulowan prawnych (Eko li§¢) czy regu-
laminéw instytucji certyfikujacych (Fairtrade) (Ankiel-
-Homa, 2012).

METODYKA BADANIA

W listopadzie 2013 r. wérod mieszkancéw Poznania,
Szczecina i Lublina przeprowadzono 444 wywiady
ustrukturowane?. Respondentami byly doroste osoby,
ktoére w gospodarstwie domowym podejmuja decyzje
o zakupie zywnos$ci. Zastosowano kwotowy dobor pro-
by (jedna z najczeSciej stosowanych metod doboru nie-
losowego w badaniach konsumentow). W doborze wy-
korzystano dwa kryteria: wiek i pte¢. Struktura proby

2 Badania zostaly przeprowadzone przy wspotpracy Katedry
Strategii Marketingowych Uniwersytetu Ekonomicznego w Po-
znaniu oraz Polskiego Naukowego Towarzystwa Marketingu.

www.jard.edu.pl

pod wzgledem wieku odpowiadata strukturze populacji,

natomiast co do plci zatozono, ze 30% badanych beda

stanowili mezczyzni, a 70% — kobiety, poniewaz kobie-
ty zdecydowanie czesciej podejmujg decyzje dotycza-
ce wyboru produktéow zywnosciowych (Baranowska-

-Skimina, 2013). Szczegdtowe dane dotyczace profilu

demograficznego respondentéw zostaty przedstawione

przez Nestorowicz 1 Kaniewska-Sebe (2014).

Do oceny deklarowanej wiedzy respondentow na
temat produktéw fair trade wykorzystano skale Com-
mitment (Information Complexity), opracowang przez
Pitcharda, Havitza i Howarda (1999). Obejmowata ona
3 stwierdzenia:

A. Niewiele wiem o produktach fair trade?®,

B. Uwazam si¢ za konsumenta wyedukowanego

w zakresie produktow fair trade,

C. Mam duza wiedzg na temat produktow fair trade.

Respondenci mieli oceni¢ zgodno$é swoich przeko-
nan w 5-stopniowej skali, gdzie 1 oznaczato ,,zdecydo-
wanie nie”, a 5 — ,,zdecydowanie tak”. W oryginalnej
wersji skala byla siedmiostopniowa. Zdajgc sobie spra-
we z pozytywnych i negatywnych konsekwencji reduk-
cji stopni skali przedstawionych przez Kaczmarek i Tar-
ke (2013) oraz Biatowagsa (2006), zdecydowano si¢ na
uzycie skali pigciostopniowe;.

W trakcie badan sprawdzono réwniez, czy osoby
majgce pewien zasob wiedzy na temat fair trade:

* znaja oznaczenia takiej zywnosci,

* czytajg informacje na opakowaniu Zywnosci,

» przy wyborze produktow zywnosciowych kierujg si¢
informacjami o pochodzeniu produktow z upraw
ekologicznych lub ze sprawiedliwego handlu.

W celu usystematyzowania zebranych danych, a na-
stepnie odpowiedzi na postawione pytania badawcze
wykorzystano grupowanie analityczne w formie tabel
kontyngencji, prezentujacych zalezno$ci migdzy dwie-
ma wybranymi cechami. Dla sprawdzenia, czy wystg-
pujace zaleznosci sg istotne statystycznie, poshuzono
si¢ testem niezaleznosci 2. W artykule dla wigkszej
czytelnosci wykorzystano prezentacj¢ danych w formie
wykresow, zarowno w odniesieniu do prezentacji struk-
tur odpowiedzi, miar $rednich, jak i zaleznos$ci mi¢dzy
Zmiennymi.

3 Odpowiedzi uzyskane w tym punkcie zostaly przekodowane.
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DEKLAROWANA PRZEZ RESPONDENTOW
WIEDZA NA TEMAT PRODUKTOW FAIR
TRADE

Na podstawie udzielonych przez respondentéw odpo-

wiedzi podzielono ich na trzy grupy:

» osoby deklarujace niski lub zerowy poziom wiedzy
o produktach fair trade ($rednia odpowiedzi z trzech
pytan ponizej 2,33),

» osoby deklarujace przecigtny poziom wiedzy o pro-
duktach fair trade (2,33-3,6),

» osoby deklarujace do§¢ duzy i duzy poziom wiedzy
o fair trade (powyzej 3,6).

Na rysunku 2 przedstawiono strukture responden-
tow podzielonych ze wzgledu na deklarowany poziom
wiedzy o produktach fair trade. Respondenci deklaro-
wali niewielka wiedz¢ na temat produktow fair trade.
Co dziesigty badany zostat zakwalifikowany do grupy
o stosunkowo wigkszej deklarowanej wiedzy na ten te-
mat niz pozostali ankietowani.

W grupie 0s6b o wyzszej deklarowanej wiedzy na
temat produktow fair trade przewazaty kobiety (81,6%
w poréwnaniu do 69,1%-70,5% w pozostatych dwdch
grupach respondentéw). Moze to by¢ zwigzane z fak-
tem, ze to kobiety czgéciej niz mezczyzni siegaja po
produkty spolecznie odpowiedzialne (Bondy i Talwar,

duza wiedza o fair trade
great knowledge of fair trade
9%

przecietna wiedza
o fair trade
average knowledge
of fair trade

34%

mata wiedza

o fair trade
small knowledge
of fair trade

57%

N =444

Rys. 2. Deklarowana przez respondentéw wiedza na temat
produktow fair trade

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.
Fig. 2. Declared by the respondents knowledge of fair trade
products

Source: own study based on surveys.
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2011, s. 365-383). Niespetna 60% respondentéw przy-
znalo si¢, ze nie ma wcale albo ma bardzo ograniczona
wiedze¢ na temat produktow fair trade.

ZNAJOMOSC OZNACZEN FAIRTRADE
I EKO LISC

Aby okresli¢ poziom znajomosci logotypow stoso-
wanych na opakowaniach zywnosci ekologicznej oraz
pochodzacej ze sprawiedliwego handlu, pokazano re-
spondentom logotypy (rys. 1) i zapytano, czy widzieli je
wczesniej. Osoby, ktore wezesniej miaty kontakt z tymi
oznaczeniami, poproszone zostaly o wskazanie, gdzie
grafiki te byly umieszczone oraz co oznaczaja. W calej
grupie badanych oso6b wczesniejszy kontakt ze znakiem
Fairtrade zadeklarowato nieco ponad 15% badanych.
Jest to odsetek nizszy niz uzyskany w 2011 roku w ba-
daniach GlobeScan (2011). Co cieckawe, nawet wsrod
0sob deklarujgcych bardzo niskg wiedze na temat pro-
duktéw fair trade byly takie, ktore mialy wcze$niej
kontakt ze znakiem certyfikatu sprawiedliwego handlu,
cho¢ odsetek tych oséb byt zdecydowanie nizszy niz
w pozostalych grupach (rys. 3).

Zastanawiajgce jest natomiast to, ze 2/5 respon-
dentow z grupy deklarujacej stosunkowo duza wiedzg

100% 1

80% 1

60% -

94,0
40% -
20%
0% T T T
ogoétem mata wiedza przecigtna duza wiedza
total o fair trade wiedza o fair trade
small knowledge o fairtrade  great knowledge
of fair trade average of fair trade
knowledge

of fair trade

I nie widzieli znaku Fairtrade

they have not seen logo Fairtrade
I widzieli znak Fairtrade

they have seen logo Fairtrade

N =444

Rys. 3. Odsetek 0sob, ktore widziaty wezesniej znak Fairtrade
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.
Fig. 3. Percentage of respondents who have seen the sign
Fairtrade

Source: own study based on surveys.
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na temat produktéow fair trade odpowiedziata, ze nie
widziata wczesniej tego znaku. Ich wiedza moze by¢
zatem bardzo powierzchowna lub tylko deklarowana,
a nie faktyczna. Osoby, ktore widziaty wczeéniej logo
Fairtrade, raczej nie mialy problemu z prawidlowym
opisaniem jego znaczenia. Wigkszo$§¢ z nich (55%) po-
prawnie podala znaczenie tego znaku. Pozostate osoby
(w rownych proporcjach) albo odpowiedziaty btednie,
albo wcale.

W kolejnym kroku sprawdzono, czy osoby deklaru-
jace stosunkowo duza wiedze na temat produktow fair
trade cze$ciej niz inne widziaty europejskie logo zyw-
nosci ekologicznej. Wyniki badan potwierdzily t¢ hipo-
tezg, cho¢ réznice migdzy grupami byly mniejsze niz
w przypadku wczesniejszego kontaktu z logo Fairtrade
(rys. 4). W obu przypadkach rdéznice migdzy grupg osob
o duzej deklarowanej wiedzy na temat fair trade i oso-
bami o niewielkim poziomie wiedzy w tym zakresie
byty istotne statystycznie (istotnos¢ x* < 0,05).

Dodatkowo warto zwroci¢ uwagg na fakt, ze wazna
jest nie tylko znajomos¢ znaku, ale rowniez poziom za-
ufania konsumenta do certyfikatu, ktéry dany znak sym-
bolizuje. Niestety, polscy konsumenci nalezg do grupy
nieufajagcej certyfikatom, w tym rédwniez certyfikatowi

Fairtrade. W badaniach GlobeScan (2011) 44% ankieto-
wanych Polakow zadeklarowato zaufanie do certyfikatu
Fairtrade. W poréwnaniu do krajow takich jak: Wielka
Brytania, Irlandia czy Szwajcaria, gdzie zaufanie okres-
lono na poziomie oscylujacym wokot 90%, jest to wy-
nik niezbyt dobry. Taki wskaznik zaufania dat Polsce 20
miejsce wsrod 24 badanych panstw. Brak zaufania lub
ograniczone zaufanie nie dotyczy tylko certyfikacji pro-
duktéw pochodzacych ze sprawiedliwego handlu, ale
rowniez innych certyfikatow. Potwierdzaja to badania
prowadzone m.in. przez Krajewskiego i Swigtkowska
(2006) oraz Nestorowicz i Nowak (2010).

WIEDZA NA TEMAT PRODUKTOW
FAIR TRADE A CZYTANIE INFORMAC]I
NA OPAKOWANIACH ZYWNOSCI

Jezeli produkt ma by¢ wybrany ze wzgledu na jego
oznaczenie jako produkt pochodzacy ze sprawiedliwe-
go handlu albo ekologicznych upraw, konieczna jest nie
tylko znajomos$¢ stosowanych oznaczen, ale réwniez
skupienie uwagi na opakowaniu, aby takie oznaczenie

0%

100% -
80% -
60% 79,0 75,8
40% 1
20% 7
T T T T

5,0
4,5 .
413
. s
35 ¢= . 9
—=
3.0 348 334
2,5
2,0
1,5
1,0 T T T 1
ogoétem mata wiedza przecigtna duza wiedza
total o fair trade wiedza o fair trade
small knowledge o fairtrade  great knowledge
of fair trade average of fair trade
knowledge

ogotem mata wiedza przecigtna duza wiedza
total o fair trade wiedza o fair trade
small knowledge o fairtrade  great knowledge
of fair trade average of fair trade
knowledge

of fair trade

I nie widzieli ekoliscia

they have not seen eco-leaf
B widzieli eko-lis¢

they have seen eco-leaf logo

N =444

Rys. 4. Odsetek osob, ktore widziaty europejski znak zywno-
sci ekologicznej (Eko 1i$¢)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.
Fig. 4. Percentage of respondents who have seen European
label organic food (Eco Leaf)

Source: own study based on surveys.

www.jard.edu.pl

of fair trade

N = 444; skala od 1 do 5, gdzie 1 — zdecydowanie nie, a 5 —
zdecydowanie tak
N =444; scale from 1 to 5, 1 — definitely not, 5 — definitely yes

Rys. 5. Srednie oznaczajace, w jakim stopniu respondenci
w poszczegdlnych grupach zgadzali si¢ ze stwierdzeniem
»Zawsze uwaznie czytam informacje na opakowaniach pro-
duktow spozywczych”

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.
Fig. 5. Means indicating the extent to which respondents in
each group agreed with the statement “I always carefully read
the information on the food packaging”

Source: own study based on surveys.
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odnalez¢. Sprawdzono zatem, czy osoby deklarujace
stosunkowo wigksza wiedze o produktach fair trade
czgsciej czytajg informacje na opakowaniach produk-
tow niz osoby o niewielkiej deklarowanej wiedzy na ten
temat. Taka zalezno$¢ (rys. 5) zostala potwierdzona te-
stem > (p=0,019).

Nie stwierdzono natomiast, aby deklarowane uwaz-
ne czytanie informacji na opakowaniach miato wptyw
na odpowiedzi respondentow odnosnie do wczesniej-
szego kontaktu z logo Fairtrade lub Eko lisciem. Po-
ziom znajomosci tych oznaczen byl podobny zaréwno
w grupie osob, ktore nie sprawdzaja informacji na opa-
kowaniach, jak i tych, ktére takie informacje czytaja.

ZNACZENIE INFORMAC])I
O PRODUKTACH EKOLOGICZNYCH
I FAIR TRADE W PROCESIE
PODEJMOWANIA DECYZJI
ZAKUPOWYCH

Ostatnim elementem poddanym badaniu byly infor-
macje, ktorymi respondenci kieruja si¢ przy wyborze
produktéw zywnosciowych. Z listy 9 informacji (certy-
fikat ekologiczny; produkt fair trade; sktadniki produk-
tu; kraj pochodzenia produktu; informacja zywieniowa
typu: ,,bogate zrédlo ...”, ,,obnizona zawartos¢...”, ,,nie
zawiera...”, regionalne pochodzenie produktu, warto$¢
odzywcza; informacja o pozytywnym wplywie spozy-
wania produktu na zdrowie, certyfikaty jakosci) respon-
denci mieli wybra¢ trzy — ich zdaniem najwazniejsze.
Certyfikat ekologiczny okazat si¢ istotny dla 11,5% re-
spondentow, a fakt, ze produkt pochodzi ze sprawied-
liwego handlu, zaledwie dla 1,6% ankietowanych.
Oznacza to, ze szczego6lnie w przypadku rynku produk-
tow fair trade mozna nadal méwi¢ wyltacznie o niszy
rynkowe;j.

PODSUMOWANIE

Przedstawione wyniki badan wskazuja, ze wiedza kon-
sumentéw na temat produktow sprawiedliwego handlu
oraz ich oznaczen jest niewielka. Nieco lepiej przedsta-
wia si¢ rozpoznawalnos$¢ unijnego znaku ekologicznych
produktéw zywnosciowych niz logo Fairtrade. Osoby
deklarujace wickszg wiedz¢ na temat produktow fair
trade czgsciej rozpoznawaly nie tylko logo Fairtrade,
ale rowniez unijne oznaczenie zywnos$ci ekologicz-
nej. Ta grupa respondentdw czgéciej przyznawala tez,
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ze uwaznie czyta informacje na opakowaniach. Moze
to wskazywacé, ze jest to grupa bardziej swiadomych
konsumentow.

Niestety, wiedza na temat produktéw pochodzacych
ze sprawiedliwego handlu nie przektada si¢ na decyzje
zakupowe. Produkty z oznaczeniem Fairtrade nadal za-
liczajg si¢ do niszowych. Nieco bardziej popularna jest
zywno$¢ ekologiczna, co jednak nie oznacza, ze infor-
macje o ekologicznym pochodzeniu produktu maja klu-
czowe znaczenie przy decyzjach zakupowych. Aspekt
wyboru produktéw fair trade i ekologicznych jako prze-
jaw zréwnowazonej konsumpcji jest zatem, w Swietle
przeprowadzonych badan, jeszcze niezbyt rozwinigty
w polskim spoteczenstwie.
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LABELLING OF FOOD PRODUCTS AND SUSTAINABLE CONSUMPTION

Summary. The manifestation of sustainable consumption on the food market is the consumer is choice of products originating
from fair trade and/or organic farming. This paper presents the level of knowledge of Fairtrade signs and organic food logo of the
EU. The author describes the importance of these signs by purchasing decisions and the relationship between these factors and
the declared level of knowledge about fair trade. In November 2013 research was conducted by the Department of Marketing
Strategies at the Poznan University of Economics and Polish Scientific Association of Marketing (PNTM). We interviewed 444
people responsible for food shopping in their households. There were structured interviews in 3 Polish cities: Poznan, Szczecin
and Lublin. The results confirm low awareness of Polish consumers in respect of Fairtrade determinations and slightly higher in
the case of organic products. Information regarding the origin of the product (fair trade or organic) is not important to consum-
ers when choosing food products. With increasing knowledge on products originating from fair trade derives knowledge of both
organic foods and Fairtrade signs, but not the impact of these markings on consumers’ purchasing decisions. Still, people who
attach importance to this type of information are niche on the Polish market.

Key words: labelling of food products, sustainable consumption, organic food, fair trade
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