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Wstęp

Obecnie przedmiotem zainteresowania przed-
siębiorstw i konsumentów jest problematyka doty-
cząca ochrony środowiska, idei zrównoważonego
rozwoju oraz gospodarki uwzględniającej ekologię,
ochronę zasobów i zmiany klimatyczne. Wraz ze
wzrostem świadomości ekologicznej i klimatycznej

społeczeństwa oraz postrzegania konieczności
ochrony środowiska naturalnego rośnie zaintere-
sowanie konsumentów produktami ekologicznymi.
Dokonują oni decyzji zakupowych uwzględniają-
cych ochronę środowiska naturalnego, klimatu,
przestrzeganie zasad sprawiedliwego handlu oraz
ekologiczny charakter produktu. Potwierdzają to
wyniki badań wskazujące na wzrost świadomości
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Streszczenie

W publikacji podjęto rozważania dotyczące stosunku pol-
skich konsumentów do ochrony środowiska oraz ich za-
chowań zakupowych wobec produktów ekologicznych. Ce-
lem artykułu jest identyfikacja zachowań zakupowych
konsumentów wobec produktów ekologicznych i ochrony
środowiska, miejsc zakupu tych produktów, jak również
determinant zakupu produktów ekologicznych. W części
teoretycznej omówiono zagadnienia związane z tym zja-
wiskiem gospodarczym. Część o charakterze badawczym
oparto na badaniach empirycznych przeprowadzonych
metodą CAWI. Sformułowano cztery hipotezy badawcze.
W celu ich weryfikacji posłużono się analizami statystycz-
nymi, tj. analizą deskryptywną oraz testem Kruskala–
–Wallisa i zgodności chi-kwadrat. Wyniki badania wskazały,
że występuje zróżnicowanie między grupami wiekowy-
mi dotyczące stosunku respondentów do ochrony środo-
wiska i niektórych determinant przy zakupie produk-
tów ekologicznych. Ponadto zidentyfikowano przyczyny
zakupu produktów ekologicznych oraz miejsca zakupu
tych produktów przez konsumentów. Końcowa część ar-
tykułu zawiera ograniczenia badawcze i implikacje dla
biznesu.

Abstract

The publication examines the attitude of Polish
consumers towards environmental protection and their
purchasing behaviour towards ecological products. The
aim of the article is to identify the purchasing behaviour of
consumers regarding ecological products, the choice of
points of purchase, as well as the determinants of the
purchase of ecological products. The theoretical part
discusses issues related to the phenomenon under study.
The research part is based on empirical research
conducted using the CAWI method. The four research
hypotheses were formulated. In order to verify them,
statistical analyses were used, i.e. descriptive analyses, the
Kruskal–Wallis test and the chi-squared conformity test.
The survey results demonstrated that there are
differences between age groups regarding the respondents'
approach to environmental protection and some
determinants when purchasing ecological products.
Additionally, the rationale behind purchasing ecological
products and points of sale in which consumers purchase
the said products were identified. The final part of the
paper presents research limitations and business
implications.
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ekologicznej konsumentów (Świda, 2023). Posta-
wy zakupowe konsumentów w tym zakresie, deter-
minanty tych decyzji oraz postrzeganie produktów
ekologicznych przez nabywców stanowią również
istotne kryteria kształtowania strategii przedsię-
biorstw produkcyjnych i handlu detalicznego.
Przejawiają się one w przygotowaniu przez przed-
siębiorstwa produkcyjne oferty dostosowanej do
nabywców towarów ekologicznych, jak również
w powstaniu w handlu detalicznym nowych forma-
tów sklepów, takich jak ekologiczne dyskonty czy
sklepy ekologiczne, oraz oferowaniu w dotychcza-
sowych formatach sklepów kącików z produktami
ekologicznymi. Celem artykułu jest identyfikacja
zachowań zakupowych konsumentów wobec pro-
duktów ekologicznych i ochrony środowiska, wy-
boru miejsc zakupu tych produktów, jak również
determinant zakupu produktów ekologicznych. 

Produkty ekologiczne 
a ich wpływ na środowisko 

Zagadnienia objęte problematyką artykułu są
związane z powstałymi na przełomie lat 80. i 90.
ubiegłego wieku pojęciami zrównoważonego mar-
ketingu (Emery, 2012) oraz marketingu ekologicz-
nego (Azadnia i in., 2021). Szybki rozwój gospo-
darczy w ostatnich dziesięcioleciach zapewnił lep-
szą jakość życia społeczeństwa, lecz jednocześnie
wiązał się z szeregiem problemów ekologicznych
i społecznych, tj. zmian klimatycznych czy zwięk-
szonego zanieczyszczenia środowiska naturalnego
(Joshi & Rahman, 2017). Na tym tle obserwuje się
występujący w społeczeństwie trend związany
z ekologizacją konsumpcji. Jak zauważają Mazu-
rek-Łopacińska i Sobocińska (2020), ekologizacja
konsumpcji jest przyjęciem postawy znajdującej
odzwierciedlenie w zachowaniach w sferze kon-
sumpcji poprzez kierowanie się zasadami ochrony
środowiska. Polscy konsumenci w coraz większym
zakresie uwzględniają w swoich decyzjach zakupo-
wych aspekty związane z ochroną środowiska, tj.
sposób wytworzenia produktów, uwzględnienie
sprawiedliwego handlu (fair trade) czy możliwość
recyclingu towarów. Ekologizacja konsumpcji
oparta na uwzględnieniu aspektów ochrony środo-
wiska powinna przejawiać się w (Bywalec, 2010): 

oszczędnym wykorzystaniu dóbr konsumpcyj-
nych; 
ograniczaniu konsumpcji dóbr cechujących się
wysoką chłonnością rzadkich i nieodnawialnych
zasobów, a jednocześnie tworzących groźne
i niepodlegające recyklingowi odpady pokon-
sumpcyjne; 
nabywaniu i konsumowaniu dóbr pozostawiają-
cych niewielką ilość odpadów pokonsumpcyj-
nych; 

konsumowaniu tzw. dóbr ekologicznych (głów-
nie żywności), czyli dóbr nieuzupełnianych su-
rogatami (imitacjami), np. sztucznym białkiem,
sztuczną skórą, imitacją drewna czy szkła; 
konsumowaniu dóbr, które nie pochodzą z nie-
humanitarnych hodowli zwierząt (np. tuczu
drobiu, hodowli zwierząt futerkowych), jak
również z niewolniczej lub nisko opłacanej pra-
cy ludzi, np. w sensie fair trade z krajami trze-
ciego świata. 
Pojęcie ekologicznej konsumpcji można określić

jako zachowania związane z konsumpcją i utyliza-
cją dóbr wpływające w jak najmniejszym stopniu
na dostępność materiałów lub energii oraz na
strukturę i dynamikę ekosystemów lub biosfer;
w tym m.in. produkcję, dostarczanie, konserwację,
naprawianie, recykling, regenerację, ponowne uży-
cie przez konsumentów (Nair & Little, 2016). Od-
grywa ona zatem kluczową rolę w osiągnięciu
zrównoważonego rozwoju poprzez świadome, eko-
logiczne użytkowanie produktów, w ramach które-
go konsumenci biorą pod uwagę wpływ wydobycia
surowców, produkcji, zakupów, użytkowania i uty-
lizacji na środowisko, wspierając w istotnym stopniu
ekologiczną transformację wywierającą korzystny
wpływ na środowisko, społeczeństwo i gospodarkę
(Roy, 2023). 

Zasadnicze znaczenie dla ekologicznej kon-
sumpcji mają produkty ekologiczne. Produkty eko-
logiczne można określić jako dobra, które są przyja-
zne dla środowiska, wykorzystują materiały nadające
się do recyklingu, zmniejszają ilość odpadów, zuży-
cie energii, wielkość opakowania, wykorzystują
mniej toksycznych składników, aby ograniczyć ich
wpływ na środowisko oraz charakteryzują się eko-
logicznym cyklem życia i mają najmniejszy nega-
tywny wpływ na środowisko podczas produkcji
i konsumpcji (Nguyen i in., 2023). Można je rów-
nież określić jako dobra, które w procesie produk-
cyjnym minimalizują skutki uboczne dla środowi-
ska (Lopes i in., 2023). Produkty ekologiczne są to
dobra, które zostały w ten sposób zaprojektowane,
aby przyczyniać się do zapobiegania i zmniejszania
wpływu na środowisko. Zmniejszanie tego wpływu
odnosi się do zróżnicowanych czynników – od wy-
dobycia surowców poprzez wytworzenie wyrobu
i jego użytkowanie, recycling aż do ochrony powie-
trza, gleby i wody (Rudolph, 2019). Należy w tym
kontekście zauważyć, że również wszystkie pro-
dukty ekologiczne w procesie wytwarzania, dostar-
czania do nabywcy czy też konsumpcji i utylizacji
w jakimś zakresie obciążają środowisko naturalne.
Dlatego stworzenie ujednoliconej definicji produk-
tu ekologicznego jest problematyczne. Obecnie nie
ma pełnej zgodności co do tego, co jest produktem
ekologicznym. Chociaż nie ma uniwersalnej defini-
cji takiego produktu, można przedstawić kilka
wspólnych, jednolitych cech dóbr ekologicznych:
są to towary bezpieczne i zdrowe, biodegradowalne
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lub wykonane z surowców nadających się do recy-
klingu, trwałe, ulegające naturalnej degradacji, za-
pewniające zrównoważony rozwój, także towary
z recyklingu, wytwarzane w regionie (Reddy i in.,
2023). W tym kontekście należy zauważyć, że Unia
Europejska nadaje produktom ekologicznym spój-
ną tożsamość wizualną w formie logotypu produk-
cji ekologicznej, który ułatwia konsumentom roz-
poznanie produktów ekologicznych i pomaga rolni-
kom we wprowadzaniu ich do sprzedaży w całej
UE (Komisja Europejska, b.d.). 

Należy zauważyć, że wzrasta udział segmentów
rynkowych, które możemy określić mianem ekolo-
gicznych konsumentów. Są to nabywcy aktywnie
poszukujący produktów, które zaspokajają ich po-
trzeby, ale nie są szkodliwe dla środowiska, są oni
zatem istotną determinantą wspierającą zrówno-
ważony rozwój środowiska (Lopes i in., 2023).
Konsumenci ekologiczni poszukują informacji
o produktach w celu świadomego wyboru dobra
ekologicznego, interesują się działaniami przedsię-
biorstw na rzecz ochronny środowiska czy też nie-
wielkiego negatywnego wpływu przedsiębiorstw
na środowisko, wspierają postawy zgodne z ich
przekonaniami i wartościami, np. w zakresie
ochrony środowiska, oszczędzania wody i energii
czy ograniczania zmian klimatycznych. Wybierają
również sklepy specjalistyczne czy miejsca z ekolo-
gicznymi produktami w dyskontach, hipermarke-
tach i supermarketach, aby zaspokoić potrzeby
związane z zakupem towarów zapewniających
zrównoważony rozwój i ochronę środowiska. W li-
teraturze występuje wiele typologii konsumentów
ekologicznych. Jedną z najbardziej znanych i inte-
resujących jest segmentacja przygotowana przez
Natural Marketing Institute (NMI) w Pensylwanii
w formie modelu LOHAS (Consumers and Susta-
inability), który uwzględnia zarówno aspekty eko-
logiczne, jak i społeczne (Mert, 2010; Wilk, 2015,
Scholz, 2018). 

Wyzwania przedsiębiorstw 
w obliczu zmieniających się 
zachowań zakupowych

Powstanie segmentów ekologicznych konsu-
mentów stworzyło nowe wyzwania dla przedsię-
biorstw produkcyjnych i handlowych. Te pierwsze
zaczęły dostosowywać ofertę do potrzeb ekologicz-
nych konsumentów, uwzględniając w całym proce-
sie wytwórczym – od zakupu surowców poprzez
produkcję, dostarczenie do konsumenta, użytko-
wanie i recycling – aspekty ochrony środowiska,
tworząc dobra ekologiczne, mające jak najmniejszy
negatywny wpływ na środowisko i zapewniające
zrównoważony rozwój. Obecnie coraz więcej
przedsiębiorstw wytwarza produkty ekologiczne

przy użyciu zielonych technologii ze względu na
niską emisję gazów cieplarnianych w produkcji
oraz wykorzystanie utylizacji, recyklingu, biode-
gradowalności w celu sprostania często wysokim
wymaganiom ekologicznych konsumentów (Sana,
2020). Jak zauważa ów autor, istnieje kilka mię-
dzynarodowych firm, które produkują towary, aby
zwiększyć przychody przedsiębiorstw związane ze
społeczną odpowiedzialnością biznesu (CSR) w ce-
lu zmniejszenia zanieczyszczenia środowiska, np.
Toyota produkuje model Prius, który zapewnia ko-
rzyści konsumentom i środowisku, zmniejszając
emisję dwutlenku węgla i azotu, z kolei PepsiCo
i Coca-Cola wykorzystują nadający się do recyklin-
gu plastik PET do produkcji pojemników na napoje,
co zmniejsza zanieczyszczenie środowiska. 

Dostarczanie produktów do ostatecznego na-
bywcy, uwzględniające ochronę środowiska i zrów-
noważony rozwój, stanowi wyzwanie, przed któ-
rym stoją również przedsiębiorstwa handlu deta-
licznego. Ma to obecnie szczególnie duże znaczenie
ze względu na postępującą transformację w handlu
detalicznym. Wdrożenie technologii wielokanało-
wych, platform zakupowych czy zakupów online
i dostaw do domu na nowo zdefiniowało branżę
handlu detalicznego, stawiając nowe wyzwania
w zakresie zrównoważonego rozwoju – z jednej
strony powodując obawy odnośnie do koszów spo-
łecznych, takich jak zanieczyszczenie, globalne
ocieplenie czy negatywny wpływ na środowisko
np. poprzez zwiększoną liczbę opakowań niezbęd-
nych przy dostawach produktów do domu, z dru-
giej strony umożliwiając sprzedawcom niszowym
koncentrację na klientach, którzy cenią zrównowa-
żony rozwój i ekologiczne produkty (Vadakkepatt
i in., 2021). Dlatego obecnie przedsiębiorstwa han-
dlu detalicznego stoją przed nowymi wyzwaniami
w zakresie polityki ekologicznej. Można do nich za-
liczyć (Schoenheit i in., 2008; Anzengruber, 2016): 

filozofię przedsiębiorstwa, która orientuje się
na wartości ekologiczne; 
zgodność i przestrzeganie standardów ochrony
środowiska w polityce zakupowej przedsiębior-
stwa (łańcuchach dostaw); 
wybór dostawców, którzy dbając o swój interes
ekonomiczny, są jednocześnie świadomi własnej
odpowiedzialności za ochronę środowiska
i zrównoważony rozwój (uwzględniających
ochronę środowiska w całym procesie wytwa-
rzania i dostarczania produktów, przestrzegają-
cych zasad fair trade, uwzględniających ochro-
nę klimatu w procesie dostaw towarów); 
zrównoważone projektowanie asortymentu
przedsiębiorstwa (oferta spełniająca wymogi
zrównoważonego rozwoju, w tym sprawiedliwe-
go handlu, oferta produktów regionalnych,
zwiększanie oferty towarów ekologicznych,
w tym marek własnych oraz dóbr produkowa-
nych z surowców biodegradowalnych); 
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wprowadzenie marketingu zrównoważonego
i ekologicznego (przedsiębiorstwo aktywnie
wspiera i angażuje się w odpowiednią prezenta-
cję i promocję dóbr ekologicznych, poprzez np.
promocję towarów regionalnych czy zwiększe-
nie kompetencji sprzedawców w zakresie do-
radztwa odnoszącego się do tych produktów); 
działania proekologiczne w miejscach sprzeda-
ży (np. uwzględnianie aspektów środowisko-
wych przy budowie nowych lub remontach
sklepów, wprowadzanie mechanizmów oszczę-
dzania energii oraz ekologicznego zarządzania
i planowania logistyką, odpadami oraz opako-
waniami). 
W tym kontekście istotne jest także rozważenie

samego procesu zakupowego, szczególnie ze wzglę-
du na zakupy wielokanałowe, które mogą mieć
również charakter ekologiczny czy prowadzić do
zrównoważonego rozwoju. Obecnie wiele przedsię-
biorstw handlu detalicznego wypracowało koncep-
cje sprzedaży wielokanałowej w celu zapewnienia
lepszego i szerszego dostępu klientów do oferty
(również produktów ekologicznych), w tym jej roz-
winięte kompozycje, takie jak cross-channel
i omnichannel (Beck & Rygl, 2015). Należy zauwa-
żyć, że zarówno handel stacjonarny, jak i online (w
tym sprzedaż wielokanałowa) powodują dodatko-
we obciążenie środowiska naturalnego w samym
procesie nabywczym. W pierwszej sytuacji są to
obciążenia środowiska i klimatu w ramach procesu
zbierania informacji i zakupu produktów ekolo-
gicznych poprzez odwiedzanie sklepów stacjonar-
nych, np. związane z przemieszczaniem się samo-
chodem do miejsc sprzedaży. W drugiej sytuacji
dotyczy to dodatkowych kosztów ekologicznych
i klimatycznych, związanych z dostarczaniem
przez firmy kurierskie zakupionych w sklepach in-
ternetowych produktów do miejsc zamieszkania
konsumentów, np. transport przez firmy kurier-
skie czy konieczność zastosowania dodatkowego
opakowania zakupionych online produktów
w transporcie. Dlatego ważna jest w tym kontek-
ście identyfikacja miejsc zakupu produktów ekolo-
gicznych dokonywanych przez konsumentów. Na
podstawie wyników badań empirycznych można
wyróżnić następujące miejsca nabywania produk-
tów ekologicznych przez konsumentów: supermar-
kety, dyskonty, lokalne sklepy spożywcze, sklepy
specjalistyczne, targowiska, od prywatnych sprze-
dawców (np. na wsi), sklepy internetowe (Komor,
2023). 

Dotychczasowe badania podejmujące problema-
tykę produktów ekologicznych w niewielkim stop-
niu dotyczyły determinant zakupu produktów eko-
logicznych oraz miejsc zakupu takich towarów
przez konsumentów. Badacze zajmowali się m.in.
postawami konsumentów odnośnie do ekologii
i towarów ekologicznych, motywami, postawami
i zachowaniami wobec dóbr ekologicznych, zacho-

waniami proekologicznymi gospodarstw domo-
wych, szansami i barierami rozwoju produktów
ekologicznych, motywami i barierami wyboru tych
towarów, motywami i barierami konsumpcji żyw-
ności ekologicznej lub analizowali zachowania
i postawy przedstawicieli pewnych sondażowych
segmentów rynkowych (CBOS, 2020; BOŚ, 2020;
Patrzałek, 2016; Mazurek-Łopacińska & Sobociń-
ska, 2016; Witek, 2019; Kociszewski i in., 2023).
Badania często dotyczyły również zachowań kon-
sumentów wobec produktów ekologicznych w seg-
mentach rynkowych wyodrębnionych ze względu
na wiek, np. młodych czy starszych konsumentów
(Skorek & Widelska, 2023; Wesołowski i in. 2023). 

Celem artykułu jest identyfikacja zachowań za-
kupowych konsumentów wobec produktów ekolo-
gicznych i ochrony środowiska, miejsc zakupu tych
produktów, jak również determinant zakupu pro-
duktów ekologicznych. 

Metodyka badania

Badania empiryczne o charakterze ilościowym
zostały poprzedzone dogłębnymi studiami literatu-
rowymi oraz badaniem jakościowym, wykonanym
w 2021 r. Wykorzystując badanie jakościowe o cha-
rakterze eksploracyjnym, podjęto próbę identyfika-
cji zachowań zakupowych konsumentów odnośnie
do produktów ekologicznych. Ze względu na eks-
ploracyjny charakter badania wykorzystano techni-
kę wywiadu pogłębionego przeprowadzonego wśród
dwunastu polskich konsumentów. W ramach anali-
zy informacji uzyskanych z przeprowadzonych wy-
wiadów z nabywcami zastosowano metodę jako-
ściowej analizy treści według Mayringa. Przyjęto
następujące kryteria struktury jakościowej próby
badawczej: płeć, wiek, wielkość gospodarstwa do-
mowego, w tym liczbę dzieci, miejsce zamieszkania
(duże miasto versus małe miasto, miasteczko czy
wieś). Wyniki badania jakościowego były przydatne
do przygotowania badania o charakterze ilościo-
wym, w tym sformułowania kwestionariusza ba-
dawczego oraz hipotez badawczych (Komor, 2023).
Badanie to, stanowiące część większego projektu,
zostało zrealizowane w 2022 r. metodologią CAWI
(Computer Assisted Web Interview). Narzędziami
były kwestionariusz ankiety oraz pytania metrycz-
kowe. Technika doboru próby polegała na doborze
osób do badania na podstawie wiedzy o strukturze
populacji. Struktura populacji dorosłych Polaków
została przygotowana na podstawie najnowszych
danych GUS i Eurostatu. Zastosowano dobór kwo-
towy, a próba badawcza odpowiada strukturze wy-
branych zmiennych (wiek, płeć, wielkość miejsca
zamieszkania, województwo, wykształcenie, wiel-
kość gospodarstwa domowego) populacji w Polsce.
Dla wspomnianych zmiennych utworzono kwoty do
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zebrania w próbie i losowano panelistów z panelu 
CAWI, którzy spełniali kryteria powyższej próby.
W badaniu empirycznym o charakterze ilościowym
podjęto problematykę stosunku konsumentów do
ochrony środowiska naturalnego, produktów ekolo-
gicznych i bioproduktów. Badanie to było częścią
projektu badawczego dotyczącego zachowań zaku-
powych, kanałów i technologii w handlu detalicz-
nym. Należy zauważyć, że dokonano podziału kate-
gorii na produkty ekologiczne i bioprodukty ze
względu na przeprowadzone wcześniej eksploracyj-
ne badanie jakościowe. Stwierdzono wówczas, że
występuje wśród konsumentów utożsamienie eko-
logicznych produktów żywnościowych z bioproduk-
tami, jak również pozostałych produktów przyja-
znych dla środowiska od momentu wydobycia 
surowców przez wytworzenie oraz użytkowanie
i recycling z produktami ekologicznymi. Kategory-
zacja ustalona we wcześniejszym badaniu eksplora-
cyjnym została następnie wykorzystana w niniej-
szym badaniu eksplanacyjnym. Dlatego też dla lep-
szego zrozumienia pytań przez respondentów
w kwestionariuszu badawczym zastosowano obie
wymienione kategorie produktów. 

Wyniki badania empirycznego

W badaniu zapytano respondentów, czy ochrona
środowiska jest dla nich ważna. W tym pytaniu za-
stosowano siedmiostopniową skalę Likerta, gdzie
1 oznaczało „w ogóle nieważne”, a 7 „bardzo waż-
ne”. Wyniki badania zaprezentowano w tabeli 1.
Przeprowadzona analiza deskryptywna wskazuje,
że dla respondentów ochrona środowiska jest waż-
na (mediana = 6, dominanta = 7). Interesujące
wydaje się zidentyfikowanie potencjalnego zróżni-
cowania stosunku respondentów do ochrony śro-
dowiska między grupami wiekowymi. Wobec po-
wyższego postawiono następującą hipotezę: 

H1: Występuje zróżnicowanie między grupami
wiekowymi dotyczące stosunku respondentów
do ochrony środowiska. 

Test Kruskala–Wallisa wskazuje, że występują
istotne różnice w ocenach między przynajmniej
dwiema grupami wiekowymi (H = 35,45; df = 4; 
p < 0,05). Zastosowany post hoc test (wartości
istotności dla wielu testów skorygowano metodą
Bonfferoniego) wykazał występowanie istotnych
różnic między grupami wiekowymi 65 lat i więcej
a 18–29, 65 lat i więcej a 30–39, 65 lat i więcej
a 40–49 oraz 50–64 i 18–29, jak również 50–64
i 30–39 lat. Tym samym potwierdzona została hi-
poteza H1. Na rysunku 1 zaprezentowano porów-
nanie parami grup wiekowych pod względem oce-
ny ważności dla respondentów ochrony środowi-
ska/ekologii. 

Następnie zapytano respondentów, czy kupują
bioprodukty i produkty ekologiczne. Wyjaśniono
również, że przez te pojęcia jest rozumiana zarów-
no żywność, jak i dobra takie jak ubrania, kosme-
tyki i meble. Stwierdzono, że 60,3% respondentów
dokonuje zakupu takich produktów, a 39,7% nie
kupuje produktów ekologicznych i bioproduktów. 

W badaniu podjęto również problematykę prefe-
rencji związanych z miejscem zakupu przez re-
spondentów produktów ekologicznych. Zapytano
respondentów o najczęstsze miejsce nabywania te-
go typu produktów (zob. tabela 2). Próbę badaw-
czą stanowiło 603 respondentów, którzy we wcze-
śniejszym pytaniu odpowiedzieli, że kupują pro-
dukty ekologiczne. Prawie połowa respondentów
(48,1%) dokonuje zakupu takich towarów w dys-
kontach, supermarketach i hipermarketach. Od-
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TTaabbeellaa  11..  OOcceennaa  wwaażżnnoośśccii  oocchhrroonnyy  śśrrooddoowwiisskkaa

Uwaga: 1 – „całkowicie się nie zgadzam”, 7 – „całkowicie się zga-
dzam”. 

Źródło: wyniki badania własnego. 

Charakterystyka Wartość

N 1000

Mediana 6,00

Dominanta 7
Kwartyle 
Q1 4,00
Q2 6,00
Q3 7,00

RRyyssuunneekk  11..  PPoorróówwnnaanniiee  ppaarraammii  ggrruupp  wwiieekkoowwyycchh  
ppoodd  wwzzggllęęddeemm  ssttoossuunnkkuu  ddoo  oocchhrroonnyy  śśrrooddoowwiisskkaa

Źródło: wyniki badania własnego. 

Istotność skorygowana
< 0,05
≥ 0,05

50–64
539,68

40–49
465,65

65 i więcej
572,54

30–39
453,49

18–29
439,25
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setki z poszczególnych grup wiekowych cechują się
niewielką zmiennością z wyjątkiem grupy 30–39,
w której aż 55,9% osób kupuje produkty w zapro-
ponowanych formatach sklepów. Wyniki wskazu-
ją, że co szósty respondent kupuje w sklepach spe-
cjalistycznych, np. ze zdrową żywnością czy bio-
produktami. Odnotowano, że rzadziej w stosunku
do pozostałych grup wiekowych kupują w sklepach
specjalistycznych respondenci w wieku 50–64 lat.
Relatywnie częstym miejscem zakupu jest targ
(15,9%). W tym przypadku odsetki z poszczegól-
nych grup wiekowych cechują się pewną zmienno-
ścią, tj. z wiekiem wzrasta odsetek osób kupują-
cych na targu (z wyjątkiem grupy 18–29). Respon-
denci sporadycznie dokonują zakupu produktów
ekologicznych w Internecie (10,6%) oraz bezpo-
średnio u rolników (8,1%). Stwierdzono również,
że wraz z wiekiem zmniejsza się odsetek osób ku-
pujących w Internecie produkty ekologiczne (z wy-
jątkiem grupy 50–64). Interesujące jest również,
że w grupie respondentów w wieku 30–39 lat wy-
stępował najniższy odsetek kupujących produkty
na targu i bezpośrednio u rolników w stosunku do
pozostałych grup wiekowych). 

W tym kontekście interesujące wydaje się okre-
ślenie potencjalnych różnic dotyczących miejsc za-
kupu produktów ekologicznych. Wobec powyższe-
go sformułowano następującą hipotezę: 
H2. Występują zależności między grupami wieko-

wymi a miejscami zakupu produktów ekolo-
gicznych. 

Na podstawie przeprowadzonego testu zgodno-
ści chi-kwadrat nie stwierdzono występowania za-
leżności między grupami wiekowymi a miejscami
zakupu tego typu produktów. Istotność statystycz-
na jest większa niż przyjęte 0,05. Oznacza to, że
nie ma dowodów na to, by odrzucić hipotezę zero-
wą, wedle której analizowane zmienne są niezależ-
ne. Tym samym hipoteza H2 nie została potwier-
dzona. 

W badaniu poruszono również problem przy-
czyn zakupu tego typu dóbr. Wobec powyższego

zapytano respondentów, co jest ważne przy zakupie
bioproduktów i produktów ekologicznych (ta-
bela 3). Próbę badawczą stanowiło 603 responden-
tów, którzy we wcześniejszym pytaniu odpowie-
dzieli, że dokonują zakupu tego typu towarów. Za-
stosowano rotację poszczególnych wypowiedzi, aby
zachować zróżnicowaną kolejność wyświetlanych
respondentom stwierdzeń. W tym pytaniu zastoso-
wano siedmiostopniową skalę Likerta gdzie
1 oznaczało „w ogóle nieważne”, a 7 „bardzo waż-
ne”. Przeprowadzona analiza deskryptywna wska-
zuje, że dla respondentów w ramach zakupu pro-
duktów ekologicznych lub bioproduktów szczegól-
nie ważna jest jakość tych towarów (mediana = 7,
dominanta = 7). Interesujące jest, że zarówno ce-
na, jak i promocje oraz rabaty są dość ważne dla
konsumentów w procesie zakupu tego typu pro-
duktów. Z kolei niewielką wagę przywiązują oni do
tego, czy jest to produkt regionalny (niestanowią-
cy obciążenia dla środowiska naturalnego ze
względu na niewielką odległość do miejsc sprzeda-
ży), jak również do reklamy tego typu produktów
(mediana = 4, dominanta = 4). 

Interesujące wydaje się zidentyfikowanie poten-
cjalnych różnic w stwierdzeniach respondentów
dotyczących poszczególnych przyczyn zakupu pro-
duktów ekologicznych między grupami wiekowy-
mi. Wobec powyższego postawiono następującą hi-
potezę: 
H3. Występuje zróżnicowanie między grupami wie-

kowymi dotyczące poszczególnych determi-
nant zakupu (ważności stwierdzeń responden-
tów) bioproduktów i produktów ekologicznych. 

Test Kruskala–Wallisa wskazuje, że są istotne
różnice w ocenach między przynajmniej dwiema
grupami wiekowymi odnośnie do wypowiedzi doty-
czących względów zdrowotnych (H = 15,439; 
p < 0,05) oraz świadomości dbania o środowisko
(H = 11,544; p < 0,05). Zastosowany post hoc test
(wartości istotności dla wielu testów skorygowano
metodą Bonfferoniego) wykazał występowanie
istotnych różnic dotyczących względów zdrowot-
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TTaabbeellaa  22..  NNaajjcczzęęssttsszzee  mmiieejjssccee  zzaakkuuppuu  bbiioopprroodduukkttóóww  ii pprroodduukkttóóww  eekkoollooggiicczznnyycchh

Źródło: wyniki badania własnego. 

Miejsca zakupów
Przedziały wiekowe [średnia w %] Ogółem

18–29 30–39 40–49 50–64 65 i więcej [w %]

Dyskonty, supermarkety, hipermarkety 49,0 55,9 45,7 46,5 44,2 48,1

Targ 14,0 8,5 17,0 18,1 20,4 15,9
Sklepy specjalistyczne, np. ze zdrową 
żywnością czy bioproduktami 15,0 19,5 19,1 13,2 19,7 17,2

Bezpośrednio u rolników 7,0 5,1 9,6 10,4 8,2 8,1

Internet 15,0 11,0 8,5 11,8 7,5 10,6

Ogółem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0



nych między grupami wiekowymi 50–64 a 18–29
oraz 65 lat i więcej a 18–29, jak również odnośnie
do świadomości dbania o środowisko (wkładu re-
spondentów w dbanie o środowisko) między grupa-
mi 65 lat i więcej a 30–39 lat. Tym samym potwier-
dzona została hipoteza H3, że występuje zróżnico-
wanie dotyczące determinant zakupu produktów
ekologicznych między grupami wiekowymi, jed-
nakże tylko w odniesieniu do kwestii zdrowotnych
i świadomości dbania o środowisko. 

Na rysunku 2 zaprezentowano porównanie para-
mi grup wiekowych pod względem stosunku do
kwestii zdrowotnych. 

Na rysunku 3 zaprezentowano porównanie pa-
rami grup wiekowych według kryterium wkładu
respondentów w dbanie o środowisko. 

Kolejną część badania dotyczyła przyczyn braku
zakupu tego typu towarów przez respondentów.
Próbę badawczą stanowiło 397 respondentów, któ-
rzy we wcześniejszym pytaniu odpowiedzieli, że
nie kupują produktów ekologicznych. Umożliwio-
no respondentom dokonanie wielokrotnego wybo-
ru odpowiedzi. W tabeli 4 przedstawiono, jaki od-
setek respondentów z danej grupy wiekowej za-
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TTaabbeellaa  33..  PPrrzzyycczzyynnyy  zzaakkuuppuu  bbiioopprroodduukkttóóww  ii pprroodduukkttóóww  eekkoollooggiicczznnyycchh  

Uwaga: 1 oznacza „w ogóle nieważne”, a 7 „bardzo ważne”. 

Źródło: wyniki badania własnego. 

Stwierdzenia N Mediana Dominanta
Kwantyle

Q1 Q2 Q3

Przekonanie, że jest to rzeczywiście produkt 
bio czy ekologiczny 603 6,00 7 5,00 6,00 7,00

Cena 603 6,00 7 5,00 6,00 7,00

Logistyka – produkt regionalny 603 5,00 6 4,00 5,00 6,00

Lepszy smak produktów 603 6,00 7 5,00 6,00 7,00
Produkcja bez pestycydów i dodatków chemicznych 603 6,00 7 5,00 6,00 7,00

Jakość 603 7,00 7 6,00 7,00 7,00

Opakowanie ekologiczne 603 6,00 7 5,00 6,00 7,00

Opakowanie zwrotne, np. szklane 603 6,00 7 5,00 6,00 7,00

Wartości odżywcze (w przypadku produktów 
żywnościowych) 603 6,00 7 5,00 6,00 7,00

Względy zdrowotne 603 6,00 7 5,00 6,00 7,00

Fair trade (sprawiedliwy handel) 603 6,00 7 5,00 6,00 7,00

Ochrona zwierząt 603 6,00 7 5,00 6,00 7,00

Świadomość dbania o środowisko (wkład 
w dbanie o środowisko) 603 6,00 7 5,00 6,00 7,00

Dostępność zakupu 603 6,00 7 5,00 6,00 7,00

Reklama 603 4,00 4 2,00 4,00 5,00

Promocje i rabaty 603 6,00 7 5,00 6,00 7,00

RRyyssuunneekk  22..  PPoorróówwnnaanniiee  ppaarraammii  ggrruupp  wwiieekkoowwyycchh  
ppoodd  wwzzggllęęddeemm  ssttoossuunnkkuu  ddoo  kkwweessttiiii  zzddrroowwoottnnyycchh

Źródło: wyniki badania własnego.

Istotność skorygowana
< 0,05
≥ 0,05

50–64
319,03

40–49
310,97

65 i więcej
327,38

30–39
281,01

18–29
256,50
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znaczył dane stwierdzenie w pytaniu z możliwo-
ścią wielokrotnego wyboru odpowiedzi. Pytanie
brzmiało: „Jeśli nie kupuje Pani/Pan bioproduk-
tów i produktów ekologicznych proszę wskazać ja-
ka jest przyczyna?”. 

Z badania wynika (tabela 4), że główną przyczy-
ną niekupowania takich produktów jest wysoka
cena, którą wybrało 60,5% respondentów. Odsetki
z poszczególnych grup wiekowych cechują się nie-
wielką zmiennością z wyjątkiem grupy 50–64,
w której 67,4% osób zaznaczyło tę odpowiedź.
Brak zainteresowania takimi produktami jest dru-
gim najczęściej wybieranym powodem, który wy-
brało 128 respondentów, co stanowi 34,8% wszyst-
kich osób, które odpowiadały na to pytanie. Odset-
ki z poszczególnych grup wiekowych cechują się

niewielką zmiennością z wyjątkiem grupy 50–64,
w której tylko 27,0% osób zaznaczyło tę odpo-
wiedź. Brak zaufania, że to produkt ekologicz-
ny/bioprodukt, zaznaczyło 25,7% respondentów,
a ograniczoną dostępność produktów wskazało
12,1% respondentów. Stwierdzono również, że
wraz z wiekiem zmniejsza się odsetek responden-
tów twierdzących, że występuje ograniczona do-
stępność produktów ekologicznych (z wyjątkiem
grupy 30–39). Odnotowano również pięć innych
odpowiedzi dotyczących powodów niekupowania
produktów ekologicznych, np. produkty nie sma-
kują respondentom lub są oni przekonani, że więk-
szość towarów jest powiązanych z koncernami,
które są zaangażowane w eksploatację środowiska
naturalnego. 

Zbadano również zależności między grupą wieko-
wą a przyczynami braku zakupu przez responden-
tów bio-produktów i produktów ekologicznych. Wo-
bec powyższego sformułowano następującą hipotezę: 
H4. Występują zależności między grupami wieko-

wymi a przyczynami braku zakupu przez re-
spondentów bio-produktów i produktów eko-
logicznych. 

Na podstawie przeprowadzonego testu zgodności
chi-kwadrat nie stwierdzono występowania zależ-
ności między grupami wiekowymi a przyczynami
braku zakupu przez respondentów tych produk-
tów. Istotność statystyczna jest większa niż przy-
jęte 0,05. Oznacza to, że nie ma dowodów na to, by
odrzucić hipotezę zerową, wedle której analizowa-
ne zmienne są niezależne. Tym samym hipoteza
H4 nie została potwierdzona. 

Podsumowanie

Przeprowadzone badanie i analizy o charakte-
rze ilościowym umożliwiły osiągnięcie celu opraco-
wania, ponieważ zidentyfikowano zachowania za-
kupowe konsumentów wobec produktów ekolo-
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RRyyssuunneekk  33..  PPoorróówwnnaanniiee  ppaarraammii  ggrruupp  wwiieekkoowwyycchh  
ww  kkwweessttiiii  ddbbaanniiaa  oo śśrrooddoowwiisskkoo  

((wwkkłłaadduu  rreessppoonnddeennttóóww  ww ddbbaanniiee  oo śśrrooddoowwiisskkoo))

Źródło: wyniki badania własnego.

Istotność skorygowana
< 0,05
≥ 0,05

TTaabbeellaa  44..  PPrrzzyycczzyynnyy  nniieekkuuppoowwaanniiaa  bbiioopprroodduukkttóóww  ii pprroodduukkttóóww  eekkoollooggiicczznnyycchh

Źródło: wyniki badania własnego. 

Stwierdzenia
Grupy wiekowe [w %] Ogółem

18–29 30–39 40–49 50–64 65 i więcej [w %]

Ograniczona dostępność zakupu 17,5 13,2 13,5 10,1 7,5 12,1

Wysoka cena 58,7 60,5 56,2 67,4 58,8 60,5

Brak zaufania, że to produkt ekologiczny/
bioprodukt 27,0 22,4 29,2 24,7 25,0 25,7

Brak zainteresowania takimi produktami 34,9 35,5 39,3 27,0 37,5 34,8

Inne 1,6 1,3 2,2 1,1 0,0 1,3

50–64
315,47

40–49
303,87

65 i więcej
330,12

30–39
272,11

18–29
274,79



gicznych i ochrony środowiska, miejsca zakupu
tych produktów, jak również determinanty zakupu
produktów ekologicznych. Na podstawie wyników
badania stwierdzono, że ochrona środowiska jest
ważna dla respondentów. Odnotowano również, że
większość respondentów (60,3%) dokonuje zakupu
produktów ekologicznych, a 39,7% nie kupuje tych
towarów. Badani wskazali, że najczęstsze miejsca
zakupu produktów ekologicznych to: dyskonty, su-
permarkety i hipermarkety (prawie połowa re-
spondentów), sklepy specjalistyczne oraz targ (co
szósty respondent). Sporadycznie takim miejscem
jest Internet, rzadko też dokonywano zakupów
bezpośrednio u rolników. Odnotowano, że odsetek
odpowiedzi między grupami wiekowymi odnośnie
do poszczególnych miejsc zakupu produktów eko-
logicznych cechuje się niewielką zmiennością,
z wyjątkiem grupy wiekowej 30–39 oraz 50–64. 

Stwierdzono również, że przy zakupie produk-
tów ekologicznych respondenci (nabywający pro-
dukty ekologiczne) biorą pod uwagę wiele czynni-
ków, przy czym szczególnie istotną przyczyną za-
kupu zdaniem badanych jest jakość tych towarów.
Jednocześnie odnotowano, że dwa czynniki mają
relatywnie niewielkie znacznie, tj. regionalne miej-
sca pochodzenia produktu (niestanowiące obciąże-
nia dla środowiska naturalnego ze względu na nie-
wielką odległość do miejsc sprzedaży) oraz reklama
tych dóbr. Zidentyfikowano również najczęstsze
przyczyny niekupowania przez respondentów pro-
duktów ekologicznych i bioproduktów. Badani
stwierdzili, że najczęstszymi przyczynami niekupo-
wania tych produktów są: wysoka cena (60,5%),
brak zainteresowania towarami (34,8%), brak za-
ufania, że to produkt ekologiczny (25,7%), oraz
ograniczona dostępność tych towarów (12,1%). 

Na podstawie przeprowadzonych testów staty-
stycznych zostały potwierdzone dwie hipotezy ba-
dawcze: hipoteza H1 głosząca, że występuje zróż-
nicowanie między grupami wiekowymi dotyczące
stosunku respondentów do ochrony środowiska,
oraz H3 głosząca, że występuje zróżnicowanie do-
tyczące determinant zakupu produktów ekologicz-
nych między grupami wiekowymi, jednakże tylko
w odniesieniu do kwestii zdrowotnych i świadomo-
ści dbania o środowisko. Z kolei nie zostały po-
twierdzone hipotezy H2 i H4. Nie stwierdzono wy-
stępowania istotnych statystycznie zależności mię-
dzy grupami wiekowymi w kwestii miejsc zakupu
towarów ekologicznych i przyczyn nienabywania
produktów ekologicznych. 

Ograniczenia badawcze

Analiza przeprowadzonego badania pozwala na
wskazanie stosunku respondentów do ochrony
środowiska, preferencji nabywców co do miejsc za-

kupu i przyczyn zachowań związanych z zakupem
lub brakiem zakupu produktów ekologicznych.
Omawiane badanie ma pewne ograniczenia. W ni-
niejszym artykule przeprowadzono analizę de-
skryptywną dotyczącą badanych zagadnień oraz
testy statystyczne dotyczące występowania poten-
cjalnych różnic i zależności między poszczególny-
mi grupami wiekowymi. Dlatego przyszłe badania
mogłyby się koncentrować na segmentach wyod-
rębnionych ze względu na płeć, osiągane dochody,
wielkość gospodarstwa domowego, poziom wy-
kształcenia, czy wielkość miejsca zamieszkania
i analizować te segmenty konsumentów w kontek-
ście zachowań związanych z ochroną środowiska,
preferencji co do miejsc zakupu i powodów zakupu
produktów ekologicznych. Badania mogłyby rów-
nież dotyczyć problematyki zachowań wielokana-
łowych i showroomingu w procesie zakupu pro-
duktów ekologicznych. 

Ograniczenia stwarzają też nowe możliwości
podejmowania dalszych badań poprzez wskazanie
istotnych aspektów przyszłych badań ilościowych
czy jakościowych. Otrzymane wyniki mogą zostać
wykorzystane jako istotne informacje przy plano-
waniu kolejnych badań. 

Implikacje menedżerskie 

Wyniki badania dostarczyły informacji, które są
szczególnie istotne dla zarządzających przedsię-
biorstwami, umożliwiając im odpowiednie przygo-
towanie i dopasowane strategii do zachowań zaku-
powych konsumentów produktów ekologicznych.
W badaniu respondenci wskazują na ograniczoną
ofertę i dostępność tych produktów. Stanowi to
istotną informację dla przedsiębiorstw handlo-
wych, mówiącą o potrzebie rozszerzenia oferty, np.
przez rozbudowanie kącików ekologicznych w dys-
kontach, supermarketach i hipermarketach czy
też rozważenie koncepcji poszerzenia działalności
o nowe sklepy specjalistyczne z produktami ekolo-
gicznymi. 

Przedsiębiorstwa powinny ograniczyć kampanie
reklamowe produktów ekologicznych, ponieważ
zdaniem respondentów mają one niewielkie zna-
czenie przy zakupie tych wyrobów. Zamiast tego
sieci handlowe powinny prowadzić kampanie edu-
kacyjne w celu przekonania konsumentów do re-
gionalnych produktów ekologicznych, ze względu
m.in. na logistykę, która ma miejsce w regionie
i tym samym w niewielkim stopniu wpływa nega-
tywnie na środowisko. Przedsiębiorstwa powinny
rozważyć zmianę dotychczasowych strategii ceno-
wych produktów ekologicznych ze względu na
fakt, że ponad połowa respondentów nienabywają-
cych tych wyrobów wskazała, iż nie kupuje ich
z powodu wysokiej ceny. Jest to wyzwanie, przed
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którym stoją przedsiębiorstwa produkcyjne i sieci
handlowe, ponieważ wysoka cena stanowi istotną
barierę zakupu produktów ekologicznych. 

Zaleca się poprawę komunikacji z klientami ze
strony przedsiębiorstw w celu zwiększenia ich za-
ufania, że sprzedawane wyroby są rzeczywiście
ekologiczne. Wyniki badania pokazują, że co
czwarty respondent niekupujący tych produktów
nie ma przekonania, iż produkty ekologiczne są
rzeczywiście takimi dobrami. Dlatego przedsię-
biorstwa handlu detalicznego powinny prowadzić
kampanie edukacyjne i dostarczać konsumentom
dodatkowych informacji, dotyczących np. procesu

produkcyjnego, pochodzenia wyrobów, sposobu
upraw czy hodowli zwierząt w celu przekonania
i uświadomienia klientów. 

W badaniu nie stwierdzono występowania istot-
nych różnic statystycznych ze względu na wiek re-
spondentów, dotyczących miejsc zakupu, przyczyn
nienabywania produktów ekologicznych oraz
większości determinant odnośnie do powodów na-
bywania tych dóbr. Stanowi to ważną informację
dla przedsiębiorstw, ponieważ nie muszą realizo-
wać np. zróżnicowanych kampanii marketingo-
wych skierowanych do poszczególnych segmentów
rynkowych wyodrębnionych ze względu na wiek. 
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