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Rolnictwo ekologiczne i rynek żywności ekologicznej w 
Europie (również kraje poza UE) 2018

15,6 mln ha

3,1% 

+ 8,7%
(2017-2018)

418 600
+5,4% 

(2017-2018)

75 569
+ 5,9%

40,7 bln €

50 €/per 
capita

POWIERZCHNIA PRODUCENCI/PRZETWÓRCY SPRZEDAŻ DETALICZNA 

1. HISZPANIA
2. FRANCJA
3. WŁOCHY
7.   POLSKA

1. NIEMCY
2. FRANCJA
3. WŁOCHY
14. POLSKA 

1. TURCJA
2. WŁOCHY
3. HISZPANIA
8.   POLSKA

Opracowanie na podstawie: Willer, H.; Lernoud, J. (2020). The World of Organic Agriculture. Statistics and Emerging Trends. 
Research Institute of Organic Agriculture (FiBL), Frick and IFOAM – Organics International, Bonn.
Opracowanie na podstawie: Willer, H.; Lernoud, J. (2020). The World of Organic Agriculture. Statistics and Emerging Trends. 
Research Institute of Organic Agriculture (FiBL), Frick and IFOAM – Organics International, Bonn.



Udział powierzchni pod 
uprawami 
ekologicznymi w 
krajach EU oraz poza UE



Wartość sprzedaży detalicznej żywności ekologicznej w UE
2000 -2019 (bln €)
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Opracowanie na podstawie: Willer, H.; Lernoud, J. (2020). The World of Organic Agriculture. Statistics and Emerging Trends. 
Research Institute of Organic Agriculture (FiBL), Frick and IFOAM – Organics International, Bonn.



Kraje o najwyższej wartości sprzedaży detalicznej w Europie 2019

Opracowanie na podstawie: Willer, H.; Lernoud, J. (2020). The World of Organic Agriculture. Statistics and Emerging Trends. 
Research Institute of Organic Agriculture (FiBL), Frick and IFOAM – Organics International, Bonn.
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Udział żywności ekologicznej w sprzedaży żywności 2018
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Opracowanie na podstawie: Willer, H.; Lernoud, J. (2020). The World of Organic Agriculture. Statistics and Emerging Trends. 
Research Institute of Organic Agriculture (FiBL), Frick and IFOAM – Organics International, Bonn.



Wydatki na żywność ekologiczną w wybranych krajach 2018

(€/per capita)
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według 
danych Agence Bio, 2020

Opracowanie na podstawie: Willer, H.; Lernoud, J. (2020). The World of Organic Agriculture. Statistics and Emerging Trends. 
Research Institute of Organic Agriculture (FiBL), Frick and IFOAM – Organics International, Bonn.



Kraje o najwyższym % wzroście sprzedaży żywności ekologicznej 
w Europie (2019 vs 2018) 
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Opracowanie na podstawie: Willer, H.; Lernoud, J. (2020). The World of Organic Agriculture. Statistics and Emerging Trends. 
Research Institute of Organic Agriculture (FiBL), Frick and IFOAM – Organics International, Bonn.



Rozwój rynku żywności ekologicznej w UE

Studia przypadku:
Francja – dynamiczny rozwój

Niemcy – wysoka wartość sprzedaży 



Specyfika rynku eko
– organizacja sprzedaży
kraje z wysokim udziałem 
dużych sieci handlowych 
Austria, Dania, Szwajcaria. 
Jednocześnie są to kraje o 
najwyższym udziale 
żywności ekologicznej w 
ogólnej sprzedaży żywności

Sklepy wielkopowierzchniowe
Specjalistyczne ew.  inne



Rozwój rolnictwa ekologicznego we Francji 1995-2019
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Opracowanie: na podstawie danych Agence Bio, https://www.agencebio.org/agenda/assises-de-lagriculture-biologique-2/



Krajowa produkcja eko vs zagraniczna we Francji 2019
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Opracowanie: na podstawie danych Agence Bio, https://www.agencebio.org/agenda/assises-de-lagriculture-biologique-2/



Udział wybranych kategorii produktowych w koszyku zakupowym we 
Francji 2019 
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Opracowanie: na podstawie danych Agence Bio, https://www.agencebio.org/agenda/assises-de-lagriculture-biologique-2/



Kanały sprzedaży żywności ekologicznej we Francji 2019 
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Opracowanie: na podstawie danych Agence Bio, https://www.agencebio.org/agenda/assises-de-lagriculture-biologique-2/



Wartość 
sprzedaży w 
wybranych 
kanałach

Niemcy

Supermarkety
Sklepy 
specjalistyczne
Inne

Dane agencji AMI https://www.ami-informiert.de/ami-english/ami-about-us/about-us



Niemcy – dyskonty w partnerstwie z organizacjami producenckimi 
BIOLAND, DEMETER

• Sklepy wielkopowierzchniowe w natarciu
• Sklepy specjalistyczne szukają nowych strategii (NOWE PRODUKTY, 

GASTRONOMIA)
• Ceny żywności nieekologicznej rosną szybciej niż ekologicznej
• Dyskonty (Lidl, Kaufland) rozwijają różne formy współpracy z 

organizacjami tj. Bioland, Demeter

https://www.bioland.de/bioland-blog/bioland-kooperiert-mit-lidl



Zmiany 
wolumenu i 
wartości 
sprzedaży 
wybranych 
produktów w 
Niemczech
2019

Dane agencji AMI https://www.ami-informiert.de/ami-english/ami-about-us/about-us



KOSZYK 
ZAKUPOWY -
NIEMCY

UDZIAŁ 
WOLUMENOWY 
ŻYWNOŚCI 
EKOLOGICZNEJ 
W ZAKUPACH 
ŻYWNOŚCI

Dane agencji AMI https://www.ami-informiert.de/ami-english/ami-about-us/about-us



Zmiany cen
żywności
ekologicznej -
NIEMCY

Ceny –
niewielka 
korekta

Dane agencji AMI https://www.ami-informiert.de/ami-english/ami-about-us/about-us



Trendy na rynku Polskim

Od EKO PÓŁKI do 
SUPERMARKETU EKO
Dyskonty w natarciu?



Przykładowe kategorie

https://www.carrefour.pl/zdrowa-zywnosc/produkty-bio









Auchan

https://www.auchan.pl/pl/dla-klienta/Produkty-bio

https://www.auchan.pl/pl/dla-klienta/Produkty-bio



Auchan



Lidl

Rozwój marki własnej BIO

www.lidl.pl



Kaufland
Rozwój marki własnej BIO



Aldi
Rozwój marki własnej GutBIO



JM - Biedronka

Rozwój marki własnej GoBIO

Materiały ze strony 
www.biedronka.pl



Supermarket online, czytelnie wydzielona kategoria żywności 
ekologicznej, marka producenta, eksponowanie oferty lokalnych 
producentów



Supermarket online, czytelnie wydzielona kategoria żywności 
ekologicznej, marka producenta, eksponowanie oferty lokalnych 
producentów

https://polskikoszyk.pl/



15.11.2019r pierwszy supermarket 
Carrefour BIO w Warszawie (06.2020r – kolejny)

Źródło: materiały prasowe Carrefour



https://www.carrefour.pl/sklep-bio



https://www.carrefour.pl/sklep-bio







https://www.carrefour.pl/sklep-bio



https://www.carrefour.pl/sklep-bio



Sklepy specjalistyczne

 Około 1000 w Polsce? 
 Ewoluują w kierunku supermarketów „eko”
 Starannie dobrany asortyment „inkubatory innowacji”
 Lokalni dostawcy
 Wyższe ceny
 Nie zawsze korzystna lokalizacja
 Rotacja



Sklepy specjalistyczne



Poszerzanie oferty o usługi gastronomiczne, 
lokalizacja w „biurowcach” Warszawa, Wrocław



https://familybio.pl/



Sklepy specjalistyczne – stacjonarne + online



Sklepy specjalistyczne – stacjonarne + online

www.smaknatury.pl





Przykładowe kategorie 
asortymentowe



Sprzedaż bezpośrednia – budowanie relacji 
z konsumentem

www.odrolnika.pl

Wyłącznie żywność 
ekologiczna





Sprzedaż bezpośrednia – budowanie relacji 
z konsumentem

Żywność ekologiczna jako uzupełnienie oferty

www.lokalnyrolnik.pl



owoce 8%

warzywa 9%

przetwory owocowo-warzywne 15%

mleko i przetwory mleczne 12%

mięso i przetwory mięsne 2%produkty zbożowe 18%

kawa, herbata, przyprawy i inne uzywki 3%

jaja 5%

oleje i oliwa 3%

żywność dla niemowląt i małych dzieci 7%

inne 18%

Wartość  
szacunkowa rynku 

żywności 
ekologicznej w 

Polsce ok. 1,3 mld 
PLN

Źródło: badania własne w ramach projektu "Marketing, promocja oraz analiza rynku, analiza rynku produkcji ekologicznej w Polsce, w tym określenie szans i barier dla rozwoju tego sektora produkcji”. Projekt 
finansowany ze środków Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi, 2019



https://www.nielsen.com/pl/pl/insights/article/2020/produkty-bio-zdrowo-rosna/



https://www.nielsen.com/pl/pl/insights/article/2020/produkty-bio-zdrowo-rosna/



https://www.nielsen.com/pl/pl/insights/article/2020/produkty-bio-zdrowo-rosna/



Pandemia a rozwój sprzedaży żywności ekologicznej 

https://www.thegrocer.co.uk/supply-chain/how-the-covid-
crisis-illustrates-the-importance-of-organic-food/649467.article



Jak często konsumenci kupują żywność ekologiczną? (2019)

13%

19%

12%

4%4%

48%

Przynajmniej raz w tygodniu Przynajmniej raz w miesiącu

Przynajmniej raz na 3 miesiące Przynajmniej raz na rok

Rzadziej niż raz na rok Nigdy

Wyniki badań na ogólnopolskiej 
reprezentatywnej próbie 
konsumentów 
odpowiedzialnych i 
współodpowiedzialnych za 
dokonywanie zakupów żywności 
n=1030, rok 2019
badania własne w ramach 
projektu "Marketing, promocja 
oraz analiza rynku, analiza rynku 
produkcji ekologicznej w Polsce, 
w tym określenie szans i barier 
dla rozwoju tego sektora 
produkcji”. Projekt finansowany 
ze środków Ministerstwa 
Rolnictwa i Rozwoju Wsi.



„EKO SCHODY”
1. Jaja
2. Mleko
3. Warzywa
4. Owoce
5. Płatki, kasze
6. Mąka
7. Makarony
8. Pieczywo
9. Mięso Słodycze
10. Kawa, herbata, napoje
11. Wino
12. Ciasta
13. Lody

Regularni konsumenci – coraz więcej kategorii żywności 
ekologicznej w koszyku zakupowym



Od kiedy kupuje Pan/i żywność ekologiczną? 

Źródło: badania własne w ramach projektu "Marketing, promocja oraz analiza rynku, analiza rynku produkcji ekologicznej w Polsce, w 
tym określenie szans i barier dla rozwoju tego sektora produkcji”. Projekt finansowany ze środków Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju 
Wsi, 2019



Gdzie są regularni konsumenci eko? 

Źródło: badania własne w ramach projektu "Marketing, promocja oraz analiza rynku, analiza rynku produkcji ekologicznej w Polsce, w tym określenie szans i barier dla rozwoju tego 
sektora produkcji”. Projekt finansowany ze środków Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi, 2019



Motywy zakupu żywności ekologicznej 

5,95 5,70 5,53 5,53 5,28 5,16 5,04

troska o
zdrowie moje i
mojej rodziny

przekonanie, że
żywność

ekologiczna jest
bezpieczna dla

zdrowia

 smak żywności
ekologicznej

przekonanie, że
żywność

ekologiczna jest
wolna od

modyfikacji
genetycznych

 troska o stan
środowiska
naturalnego

 troska o
poszanowanie
praw zwierząt

/dobrostan
zwierząt

wygląd
żywności

ekologicznej

Źródło: badania własne w ramach projektu "Marketing, promocja oraz analiza rynku, analiza rynku produkcji ekologicznej w Polsce, w tym 
określenie szans i barier dla rozwoju tego sektora produkcji”. Projekt finansowany ze środków Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi, 
decyzjaHOR.re.027.6.2017 z dnia 26.05.2017 r.

Średnia skala 1-7



Atrybuty żywności ekologicznej -

Źródło: badania własne w ramach projektu "Marketing, promocja oraz analiza rynku, analiza rynku produkcji ekologicznej w Polsce, w tym określenie szans i barier 
dla rozwoju tego sektora produkcji”. Projekt finansowany ze środków Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi, decyzjaHOR.re.027.6.2017 z dnia 26.05.2017 r.

Bezpieczna
Dobra dla zdrowia
Budzi zaufanie
Wysoka wartość 
odżywcza
Wysoka jakość



Deklarowane wydatki na  żywność 
ekologiczną (miesięczne/gosp. domowe)? 
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Deklarowane miesięczne wydatki na żywność ekologiczną w 
2017 i 2019 roku

2017 2019

Źródło: badania własne w ramach projektu "Marketing, promocja oraz analiza rynku, analiza rynku produkcji ekologicznej w Polsce, w 
tym określenie szans i barier dla rozwoju tego sektora produkcji”. Projekt finansowany ze środków Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju 
Wsi, 2019



Które znaki są gwarancją ekologicznego pochodzenia 
żywności? (TAK) (2019) 

62% 30% 33% 48% 15% 24%

19% 24% 4% 16% 15% 11%

Źródło: badania własne w ramach projektu "Marketing, promocja oraz analiza rynku, analiza rynku produkcji ekologicznej w Polsce, w 
tym określenie szans i barier dla rozwoju tego sektora produkcji”. Projekt finansowany ze środków Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju 
Wsi, 2019



Kim są konsumenci żywności ekologicznej ? 

• Kobiety
• 25-45 lat
• Wykształcenie wyższe
• Rodziny z dziećmi
• Mieszkańcy miast pow. 100 tys.
• Dobra ocena sytuacji materialnej

Źródło: badania własne w ramach projektu "Marketing, promocja oraz analiza rynku, analiza rynku produkcji ekologicznej w Polsce, w tym określenie szans i barier 
dla rozwoju tego sektora produkcji”. Projekt finansowany ze środków Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi, 2019
Zdjęcia: portal UE na temat rolnictwa ekologicznego oraz materiały z kampanii Żywność ekologiczna gwarancją dobrego smaku -
http://www.fks.com.pl/artykul.php?id_artykul=96



Profil konsumenta eko/nie kupujący

N=1030
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Źródło: badania własne w ramach projektu "Marketing, promocja oraz analiza rynku, analiza rynku produkcji ekologicznej w Polsce, w 
tym określenie szans i barier dla rozwoju tego sektora produkcji”. Projekt finansowany ze środków Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju 
Wsi, 2019



Projekcyjny wizerunek konsumenta eko/nie kupujący

N=1030

Źródło: badania własne w ramach projektu "Marketing, promocja oraz analiza rynku, analiza rynku produkcji ekologicznej w Polsce, w 
tym określenie szans i barier dla rozwoju tego sektora produkcji”. Projekt finansowany ze środków Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju 
Wsi, 2019

Jak respondenci wyobrażają  sobie wyobrażają konsumentów 
żywności ekologicznej?



Kim są konsumenci żywności ekologicznej ? 

“Ja widzę takie 3 kategorie osób. Weszła taka osoba w wieku 
30 –35 lat. Młoda, szczupła, zgrabna ładnie ubrana ale tylko w 
materiały naturalne. Taka niewyzywająca, z dwójką dzieci i 
pracująca. Dobrze zarabiający mąż. Dobra sytuacja finansowa w 
domu. Tygodniowe zakupy w sklepie ekologicznym i to rzędu 
koło 1000 zł”. 

Źródło: badania własne w ramach projektu "Marketing, promocja oraz analiza rynku, analiza rynku produkcji ekologicznej w Polsce, w tym określenie szans i barier 
dla rozwoju tego sektora produkcji”. Projekt finansowany ze środków Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi, decyzjaHOR.re.027.6.2017 z dnia 26.05.2017 r.  
Zdjęcia: portal UE na temat rolnictwa ekologicznego oraz materiały z kampanii Żywność ekologiczna gwarancją dobrego smaku -
http://www.fks.com.pl/artykul.php?id_artykul=96

“ja sobie wyobrażam, że to jest człowiek tak lekko po 
trzydziestce z dużego miasta, taki fit, zdrowy tryb życia, może 
jakaś młoda rodzina i ma pieniądze, bo to jest droższe, więc 
muszą mieć pieniądze, muszą być uświadomieni, muszą się 
zdrowo odżywiać…”



Kim są konsumenci żywności ekologicznej ?
Segmenty o najwyższej skłonności do zakupu

Bez substancji dodatkowych
Bez GMO
Tradycyjne przetwórstwo
Wysoka jakość w dobrej cenie
Osoby lubiące kupować drogą / ekskluzywną 
żywność 
Lubią próbować nowości
Duże znaczenie marki w procesie zakupowym
Zdecydowana większy udział konsumentów 
posiadających dzieci

Bez GMO
Bez substancji dodatkowych
Zorientowani na zdrowe odżywianie, ale 
mniejsze znaczenie certyfikatu
Bardziej cenią zaufane źródło zaopatrzenia w 
żywność
Wyższy odsetek osób 50+ w porównaniu z 
ogółem
Niższy odsetek singli 
Mniejszy udział osób z najwyższymi dochodami 
w stosunku do ogółu

1 2

Segment konsumentów oczekuje 
gwarancji pochodzenia i zwraca 

uwagę na certyfikat

Segment, który ceni ZAUFANE 
ŹRÓDŁO np. zakupy bezpośredni 

od producentów



Najczęściej kupowane produkty

Źródło: badania własne w ramach projektu "Marketing, promocja oraz analiza rynku, analiza rynku produkcji ekologicznej w Polsce, w tym określenie szans i barier 
dla rozwoju tego sektora produkcji”. Projekt finansowany ze środków Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi, decyzjaHOR.re.027.6.2017 z dnia 26.05.2017 r.  
Zdjęcia: portal UE na temat rolnictwa ekologicznego oraz materiały z kampanii Żywność ekologiczna gwarancją dobrego smaku -
http://www.fks.com.pl/artykul.php?id_artykul=96



Na które produkty konsumenci wydają najwięcej? 

0% 10% 20% 30% 40% 50%

ekologiczne dania gotowe np. mrożonki
ekologiczne przetwory zbożowe np. mąka, płatki, kasze, makarony

ekologiczne mleko
ekologiczne przetwory mleczne np. jogurty, masło

ekologiczne jaja
ekologiczne przetwory warzywne i owocowe

ekologiczne warzywa
ekologiczne owoce

ekologiczne zioła
ekologiczne mięso

ekologiczne wędliny
ekologiczne przetwory dla niemowląt i dzieci

ekologiczną kawę, herbatę
ekologiczne pieczywo

ekologiczne orzechy i bakalie
ekologiczne przekąski np. batony, czipsy

ekologiczne słodycze np. czekolady, cukierki

Źródło: badania własne w ramach projektu "Marketing, promocja oraz analiza rynku, analiza rynku produkcji ekologicznej w Polsce, w tym określenie szans i barier 
dla rozwoju tego sektora produkcji”. Projekt finansowany ze środków Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi, 2019



Gdzie konsumenci kupują żywność ekologiczną?

Źródło: badania własne w ramach projektu "Marketing, promocja oraz analiza rynku, analiza rynku produkcji ekologicznej w Polsce, w tym określenie szans i barier 
dla rozwoju tego sektora produkcji”. Projekt finansowany ze środków Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi, 2019

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Sklep typu dyskont np. Lidl, Biedronka

Supermarket /hipermarket np. Auchan, Carrefour

Targowisko, bazar

Sklep, który specjalizuje się w sprzedaży żyw. eko.

Gospodarstwo ekologiczne/ zamówienia od rolnika

Sklep specjalistyczny np. piekarnia, mięsny

Sklep internetowy

Drogeria np. Rossmann

Sklep osiedlowy

raz w tygodniu raz w miesiącu raz na 3 miesiące raz na rok rzadziej niż raz na rok nigdy



Co skłoniłoby do zakupu zwiększenia zakupów/zakupów 
żywności ekologicznej 
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 niższe ceny większa wiedza na
temat żywności

ekologicznej

gwarancja, że produkt
ekologiczny na pewno
różni się od zwykłych

większa dostępność gwarancja, że produkty
zostały

wyprodukowane w
zgodzie z normami

etycznymi

polecenie przez
rodzinę, znajomych

polecenie przez lekarza reklamy tego typu
żywności

EKO NIE



Braki w asortymencie a produkty, którymi byliby zainteresowani 
konsumenci niekupujący żywności ekologicznej 

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

warzyw i
owoców

przetworów
warzywnych i
owocowych

mleka przetworów
mlecznych

mięsa przetworów
mięsnych

przetworów dla
niemowląt i

dzieci

przetworów
zbożowych

herbaty, kawy ziół, przypraw gotowych
dań/wstępnie

przygotowanych
do spożycia

EKO NIE

Źródło: badania własne w ramach projektu "Marketing, promocja oraz analiza rynku, analiza rynku produkcji ekologicznej w Polsce, w tym określenie szans i barier dla rozwoju tego sektora 
produkcji”. Projekt finansowany ze środków Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi, 2019



Powody niekupowania żywności ekologicznej

nie potrafię
odróżnić

żywności EKO

nie wiem
gdzie znajdują

się sklepy i
stoiska z

żywnością EKO

w sklepie, w
którym

dokonuję
zakupów, nie
ma żywności

EKO

sklep z taką
żywnością

znajduje się
zbyt daleko

żywność
ekologiczna

jest zbyt droga

żywność
ekologiczna mi

nie smakuje

nie mam
zaufania
żywności

ekologicznej

Powód 1 9% 9% 8% 4% 45% 4% 20%
Powód 2 16% 14% 23% 15% 22% 10% 0%
Powód 3 20% 11% 29% 17% 15% 9% 0%
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Źródło: badania własne w ramach projektu "Marketing, promocja oraz analiza rynku, analiza rynku produkcji ekologicznej w Polsce, w 
tym określenie szans i barier dla rozwoju tego sektora produkcji”. Projekt finansowany ze środków Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju 
Wsi, 2019



Bariery zakupu żywności ekologicznej ? 

Najczęściej wskazywaną barierą zakupu żywności ekologicznej są wysokie 
ceny, poprawiła się natomiast dostępność do informacji o żywności 
ekologicznej i miejscach jej sprzedaży

https://www.agrofakt.pl/zywnosc-ekologiczna-dlaczego-taka-droga/

http://gospodarka.dziennik.pl/news/artykuly/458686,potwornie-
droga-biozywnosc-ile-trzeba-zaplacic-za-ekologiczne-jedzenie.html



Żywność ekologiczna
„credende good” dobro zaufania

Źródło: http://czytamyetykiety.pl/



Ekosceptycyzm?

• „Jeśli przejdziemy się do jakiegokolwiek sklepu do działu żywności 
ekologicznej , organicznej, zdrowej i przyjaznej środowisku, uderzy 
nas ogrom plastikowych opakowań, których produkcja wcale dla 
przyrody dobra nie jest. 

• Co więcej, zaleje nas mnóstwo produktów egzotycznego 
pochodzenia. Ich sprzedaż w naszych krajach z lokalną i sprawiedliwą 
dystrybucją żywności nie ma nic wspólnego. Znacznie więcej łączy je 
za to z emisją gazów cieplarnianych wynikającą z niezbędnego, 
odległego transportu czy niszczeniem lasów równikowych pod 
uprawy. 

• Uprawy, które powstają nie po to by wyżywić głodującą część ludności 
na Ziemi, lecz by zadowolić bogatych Europejczyków oraz 
Amerykanów i ich zachcianki kulinarne”.

29.07.2018 r

Źródło: https://www.newsweek.pl/wiedza/nauka/moda-na-bycie-eko-to-wprowadzajacy-w-blad-chwyt-marketingowy/hrjbydg

https://www.newsweek.pl/wiedza/nauka/moda-na-bycie-eko-to-wprowadzajacy-w-blad-chwyt-marketingowy/hrjbydg




Czego konsumenci oczekują od żywności ekologicznej?

Źródło: badania własne w ramach projektu "Marketing, promocja oraz analiza rynku, analiza rynku produkcji ekologicznej w Polsce, w tym określenie szans i barier 
dla rozwoju tego sektora produkcji”. Projekt finansowany ze środków Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi, decyzjaHOR.re.027.6.2017 z dnia 26.05.2017 r.

1. Z lokalnej produkcji
2. Nie była transportowana na duże 

odległości
3. Polskiego pochodzenia
4. Dostępna blisko miejsca zamieszkania
5. Przetwarzana w sposób tradycyjny



Trendy w zachowaniach
konsumentów

1. TROSKA O ŚRODOWISKO (EKOLOGIZACJA 
KONSUMPCJI, ŻYWNOŚC EKOLOGICZNA) 
NIEMARNOWANIE ŻYWNOŚCI

2. WIĘCEJ WARZYW I OWOCÓW
3. SEZONOWE
4. NATURALNE - PRODUKTY JAK NAJMNIEJ 

PRZETWORZONE (CZYSTA ETYKIETA)

5. LOKALNE I AUTENTYCZNE
6. Z DBAŁOŚCIĄ O ZWIERZĘTA HODOWLANE, 

JAJA od kur z wolnego wybiegu…
7. MNIEJ MIĘSA?
8. MNIEJ CUKRU, SOLI, TŁUSZCZÓW 

NASYCONYH, ZDROWSZA DIETA?

https://www.wwf.org.uk/what-we-do/livewell

Zasady zrównoważonej i zdrowej diety



Co jest ważne dla konsumentów?



Sezonowe – co się za 
tym kryje?

Hedonizm, poszukanie przyjemności, świeże = 
wyjątkowe walory sensoryczne

Ale też zdrowie (świeżość, wartość odżywcza) 

Mniej transportu żywności na duże odległości 
= przeciwdziałanie zmianom klimatu, troska o 
środowisko

Nie marnuję, nadmiar sezonowych produktów 
przetwarzam „Słoik przedłużeniem sezonu”

Etyka „chcę wesprzeć lokalną gospodarkę”, 
„kupuję sezonowe, kupuję lokalnie”

Sezonowe lemoniady, źródło: http://moninpolska.pl/blog/sloje-z-
lemoniada/



LOKALNA TRADYCYJNA

EKOLOGICZNA

Źródło: badania własne finansowane ze środków Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi, 2017



https://www.abelandcole.co.uk/cooks-ingredients-box-organic

Imponujący wzrost sprzedaży
w okresie pandemii:
Paczki z żywnością 
ekologiczną, zdrowie, dbałość 
o środowisko, wygoda, 
możliwość personalizacji,  
krótkie łańcuchy dostaw 
żywności, sezonowość, 
wyjątkowe doznania 
sensoryczne, zamawiam tyle 
potrzebuję i nie marnuję!



https://www.abelandcole.co.uk



Dlaczego nas pokochasz?
Wyśmienity smak
Etyczna produkcja
Respektujemy zasady rozwoju 
zrównoważonego
Oferujemy produkty sezonowe

https://www.abelandcole.co.uk



Dziękuję za uwagę
sylwia_zakowska_biemans@sggw.edu.pl
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