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STOWARZYSZENIE EKONOMISTOW ROLNICTWA I AGROBIZNESU
Roczniki Naukowe e tom XVIII e zeszyt 6

Renata Nestorowicz, Anna Rogala, Ewa Jerzyk, Bogna Pilarczyk

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

ETNOCENTRYZM KONSUMENCKI W UJECIU LOKALNYM JAKO
CZYNNIK ROZWOJU RYNKU ZYWNOSCI EKOLOGICZNEJ W POLSCE!

CONSUMER ETHNOCENTRISM IN LOCAL PERSPECTIVE AS A FACTOR
OF MARKET DEVELOPMENT OF THE ORGANIC FOOD IN POLAND

Stowa kluczowe: zZywno$¢ ekologiczna, etnocentryzm konsumencki
Key words: ecological food, consumer ethnocentrism

JEL codes: D11, D12, M21, Q13

Abstrakt. Celem badan byto okreslenie wptywu postaw etnocentrycznych konsumentdéw na zakupy zywnosci
ekologicznej w ujeciu lokalnym. Rynek zywnosci ekologicznej rozwija si¢ w Polsce bardzo dynamicznie.
Tempo tego rozwoju oceniane jest na 10-20% w skali roku, jednak w poréwnaniu do innych krajéw UE, nadal
jest rynkiem w poczatkowej fazie rozwoju. W Polsce jako bariery rozwoju tego rynku wskazuje si¢ cen¢ i
dostepnos¢ produktéw oznaczonych certyfikatem zywnos$ci ekologicznej. Jednak obserwuje si¢ tendencje,
ktore wskazuja, ze te bariery moga by¢ przezwyci¢zone. Badania wykazaly, ze istnieje zwiazek miedzy
czgstotliwo$cia nabywania zywnosci ekologicznej a postawa etnocentryczna w ujeciu lokalnym. Kupujacy
zywnos$¢ ekologiczng przejawiali bardziej natgzone postawy etnocentryczne niz osoby kupujace taka zyw-
nos¢ okazjonalnie lub niekupujace jej w ogéle. Biorac pod uwage nasilajace si¢ w polskim spoleczenstwie
postawy etnocentryczne, szczegdlnie w odniesieniu do Zywnosci, mozna przypuszczac, ze beda one miaty
pozytywny wplyw na zainteresowanie zywnoscia ekologiczna.

Wstep

Postawy i zachowania konsumentéw na rynku zywnosci charakteryzuje duza réznorodnosc.
Jest ona zwigzana z kulturg postmodernistyczna, ktora doprowadzita do dywersyfikacji zachowan
zarowno wspotczesnych kupujacych, jak i producentéw artykutéw zywnosciowych [Rogala 2015].
Na wspomnianym rynku zaobserwowa¢ mozna dwie glowne, odmienne tendencje. Pierwsza zwia-
zana jest z postepujaca globalizacja, ktorej wynikiem jest wigksza standaryzacja i wytwarzanie
produktow na masowg skalg [Murdoch, Miele 1999, Von Braun, Diaz-Bonilla 2008, Watts, Go-
odman 2005]. W konsekwencji znaczna czg¢$¢ konsumentdw spozywa zamiast zywnosci lokalnej
zywnos¢ produkowang w innych regionach kraju, kontynentu czy $wiata,. Druga tendencja dotyczy
wiekszego zainteresowania jakoscia konsumowanych dobr oraz przeciwstawiania si¢ zywnosci
standaryzowanej, produkowanej masowo [Bialoskurski 2012, Krystallis, Chryssohoidis 2005,
Lang, Heasman 2004, Lazaridis, Drichoutis 2005, Murdoch i in. 2000, Pilarczyk, Nestorowicz
2010, Pollan 2006, Schlosser 2001]. Jej przejaw stanowi m.in. zwigkszajaca si¢ popularno$é
produktow ekologicznych. Nalezy jednak zauwazy¢, ze motywy zainteresowania tg kategoria
artykutéw zywnosciowych nie sa jednoznaczne i moga by¢ zwigzane zaréwno z dbatoscia o
walory zdrowotne i jakosciowe [Cawley 2004, Irandoust 2016, Paul, Rana 2012, Scott i in. 2008,
Schifferstein, Oude Ophuis 1998, Suki 2013], jak i ze $wiadomoscia ekologiczng konsumentow i
troska o srodowisko naturalne [Fraj, Martinez 2007, Irandoust 2016, Mostafa 2007]. Producenci
zywnosci uwzgledniajg wspomniany trend, oferujac coraz wigksza ilo$¢ produktow ekologicznych
i podkreslaja w komunikacji z klientami ekologiczne cechy nie tylko samych wytwarzanych dobr,
ale takze ich opakowan czy transportu do miejsca sprzedazy [Cholette i in. 2013, Jerzyk 2015].

' Badanie przeprowadzono w ramach projektu ,,Postawy etnocentryczne konsumentéw (w ujeciu lokalnym) a szanse i bariery

rozwoju rynku zywnosci ekologiczne;j”, ktory byt wspotfinansowany przez Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi.
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Tempo rozwoju rynku ekologicznej zywnosci w Polsce oceniane jest na 10-20% w skali
roku, jednak w porownaniu do innych krajoéw Unii Europejskiej (UE), jest on nadal rynkiem w
poczatkowej fazie rozwoju. Wartos¢ tego rynku w Polsce szacuje si¢ na okoto 700-800 mln zt
[Drewnowska 2016, Przybylak 2015], co stanowi okoto 0,2-0,3% polskiego rynku spozywczego,
podczas gdy w innych krajach europejskich rynek ten osiaga warto$¢ kilku procent (np. Luksem-
burg — 3,3%, Niemcy — 4,4%, Szwajcaria 7,1%, Dania — 7,6%). Statystyczny Polak na zywno$¢
ekologiczng wydaje 4,35 euro rocznie, a Srednia dla UE wynosi 44 euro [Portalspozywczy.pl 2016].
Oceniajac popyt na artykuty zywnos$ciowe uprawiane i przetwarzane metodami ekologicznymi,
warto podkresli¢, ze w Polsce rynek ten ma dobre perspektywy rozwoju. Zaktada si¢, ze w 2016
roku jego warto$¢ osiggnie poziom 1 mld zt [Drewnowska 2016].

Czynnikiem warunkujacym dalszy rozwoj rynku zywno$ci ekologicznej, szczegdlnie w ujeciu
regionalnym, sg pozytywne postawy nabywcow przejawiajace si¢ w etnocentrycznych preferen-
cjach zakupowych. Etnocentryzm oznacza preferowanie produktéw rodzimego pochodzenia, a
takze podkreslanie ich pozytywnych cech w stosunku do wyrobéw importowanych oraz odrzucanie
produktow zagranicznych [Szromnik, Wolanin-Jarosz 2013]. Etnocentryzm zaczgto odnosi¢ do
zachowan rynkowych w latach 70. XX wieku, gdy powstata jedna z najbardziej popularnych skal
mierzacych to zjawisko — CETSCALE, ktorej autorami byli Terence Shimpa i Subhash Sharmy
[1987]. Wspomniani badacze konstruujac skalg CET zwrocili uwage na nastgpujace aspekty zwia-
zane z wyborem krajowych produktéw: poczucie odpowiedzialnosci, lojalnos¢, zobowigzanie,
moralnos¢. Siedemnascie stwierdzen z CETSCALE odnosi zakup krajowych badz zagranicznych
produktow do czterech kwestii: ,,szkodzi krajowej gospodarce”, ,,wplywa na utratg pracy”, ,,jest
niepatriotyczne” oraz ,,wiaze si¢ z dostepnoscia produktu” [Lindquist i in. 2001]. Konsumenci
etnocentryczni sg zatem zdania, ze kupowanie produktow importowanych jest niewlasciwe
z powodow ekonomicznych (powoduje wzrost bezrobocia, ostabienie gospodarki krajowej),
emocjonalnych (duma z wiasnych produktéw, duma narodowa, afirmacja wtasnej kultury i jej
wytwordw oraz deprecjacja innych kultur) oraz moralnych [Figiel 2004].

Wisrod czynnikow ksztattujacych etnocentryzm konsumencki mozna wyr6znié trzy grupy [De
Ruyter i in. 1998, Shimp, Sharma 1987, Figiel 2004]:

— czynniki psychospoleczne (otwarto$¢ na obeg kulture, patriotyzm, konserwatyzm, rozumiany
jako przywiazanie do tradycji, kolektywizm/indywidualizm danej kultury);

— czynniki demograficzne (wiek, pte¢, wyksztatcenie, dochody);

— czynniki tagodzace badz zaostrzajace etnocentryzm (postrzegana niezbgdnos$¢ produktu,
postrzegane zagrozenie ze strony producentéw zagranicznych).

Wplyw wymienionych czynnikow byt wielokrotnie analizowany, przy czym najczesciej ba-
dania dotyczyly grupy czynnikow demograficznych.

Nalezy zauwazyé, ze postawy etnocentryczne moga rozni¢ si¢ nie tylko w zaleznosci od
powyzszych zmiennych, ale rowniez od kategorii produktow czy regionu ich pochodzenia. Z
tego powodu w badaniach zmodyfikowano skal¢ CET w taki sposob, aby odnosita si¢ tylko do
zywno$ci oraz zeby akcentowata region jej pochodzenia. Dzigki temu mozliwe byto okreslenie
nie ogdlnego poziomu etnocentryzmu konsumenckiego, ale tego przejawianego w stosunku do
produktow zywno$ciowych pochodzenia lokalnego.

Material i metodyka badan

Celem badan bylo okreslenie wptywu poziomu etnocentryzmu w ujeciu lokalnym na zakupy
zywnosci ekologicznej. Dla realizacji celu badawczego przeprowadzono badania ilo§ciowe wérod
reprezentatywnej grupy Polakow mieszkajacych w duzych miastach (powyzej 50 tys. mieszkancow).
Wykorzystano metode CAPI, czyli ustrukturowanych wywiadoéw bezposrednich. Badanie zostato
przeprowadzone wsrdd 577 respondentéw, ktorzy regularnie kupuja produkty zywnosciowe na
potrzeby gospodarstwa domowego.. W 64,5% grupe respondentow stanowity kobiety, co odzwier-
ciedla potwierdzony we wczesniejszych badaniach udziat kobiet i me¢zczyzn w podejmowaniu
decyzji dotyczacych zakupoéw zywnosci [Baranowska-Skimina, 2013]. W badaniu wziely udziat
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osoby w wieku od 20 do 90 lat. Badania przeprowadzono we wszystkich wojewddztwach, a liczba
respondentéw w kazdym z wojewddztw byta odzwierciedleniem struktury mieszkancow duzych
miast w poszczegolnych rejonach. Szczegotowe dane na temat charakterystyki respondentéw zostaty
przedstawione przez Renat¢ Nestorowicz i zesp6t [2016].

Wyniki badan

Jednym z gtéwnych obszaréw zainteresowan badawczych bylo stwierdzenie, jak czgsto re-
spondenci kupuja zywno$¢ ekologiczna, a nastgpnie sprawdzenie, czy istnieje korelacja migdzy
czestotliwoscia nabywania zywnosci ekologicznej a deklarowanymi postawami etnocentryczny-
mi w ujegciu lokalnym. Z przeprowadzonych badan wynika, ze 35,2% respondentéw nie kupuje
zywnosci ekologicznej w ogole, 23,4% robi to sporadycznie (raz na rok lub rzadziej), 18,4% raz
na trzy miesiace, a pozostali badani czynia to regularnie — przynajmniej raz na miesiac (15,3%)
lub przynajmniej raz w tygodniu (7,8%).

Respondenci okreslali, jakie informacje sg dla nich istotne przy wyborze artykutow zywnoS$cio-
wych. Z informacji przedstawionych badanym najwazniejsze okazaly si¢: ,,zywnos¢ wyprodukowana
w Polsce” (§rednia ocena 4,0) oraz ,,zywno$¢ wytworzona w sposob tradycyjny” (3,94). Mniejsze
znaczenie dla respondentéw miato pochodzenie zywnosci z regionu, w ktérym mieszkaja (3,58),
odleglos¢ od producenta zywnosci do miejsca sprzedazy (3,42) oraz certyfikat ekologiczny (3,44).
Szczegdtowy rozktad odpowiedzi zaprezentowano na rysunku 1. Nie stwierdzono istotnych réznic
w odpowiedziach respondentéw w grupach wyodrebnionych ze wzgledu na pteé, wiek, stan cywil-
ny czy wielko$¢ gospodarstwa domowego. Natomiast poziom wyksztalcenia miat znaczenie: im
wyzsze wyksztalcenie, tym wigksza wage respondenci przywigzywali do wszystkich wymienio-
nych informacji, z wyjatkiem odlegtosci od producenta zywnosci do miejsca sprzedazy. Widoczne
byly rowniez réznice w zaleznosci od czgstotliwosci nabywanej zywnosci ekologicznej. Wyniki
przeprowadzonej analizy korelacji Pearsona migdzy znaczeniem poszczegdlnych informacji a
czestotliwo$cig nabywania zywnosci ekologicznej przedstawiono w tabeli 1.
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Rysunek 1. Struktura odpowiedzi respondentéw okreslajacych wage poszczegdlnych informacji przy wyborze
artykulow zywnosciowych

Figure 1. The structure of answers about the importance of individual information while choosing food
products

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan (N = 577)

Source: own elaboration based on research (N=577)
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Tabela 1. Korelacje migdzy waga poszczegdlnych informacji a czestotliwo$cig nabywania zywnosci
ekologicznej

Table 1. Pearson's r-correlation coefficients between the importance of specific information and the frequency
of ecological food purchase

Wyszczegodlnienie/Specification Informacje/Information
Polska/ | region/ eko- tradycja/ | odlegtos¢/ | czgstotliwosé
Poland | region | certyfikat/ |tradition| distance zakupu/
(1) 2) organic 4) %) frequency
certificate 6)
. 3)
Zywnos$¢ wyprodukowana w Polsce/ 110.551%% | 0.308%% | 0,586%* | 0.428%* 0,153%*

Food produced in Poland (1)
Zywno$é pochodzaca z regionu,
w ktorym mieszkam/Food from the |0,551**
region I am living in (2)
Zywnos¢ z certyfikatem
ekologicznym/Food with the 0,398%* | 0,461%* 1 | 0,490%*| 0,504%** 0,424%**
organic certificate (3)

Zywno$¢ wytworzona w sposob
tradycyjny/Food produced in 0,586%* | 0,492%* | 0,490** 1] 0,460%%* 0,215%%*
traditional way (4)

Odlegtos¢, na ktorg transportowana
zywnos¢ od producenta do

Ju—

0,461%* | 0,492%* | 0,642%* 0,136%*

miejsca sprzedazy/Distance which | 0,428%% | 0,642%* |  0,504** | 0,460** 1 0,156%*
overcomes food from producer to

the place of sale (5)

Czestotliwos¢ kupowania zywnos$ci

ekologicznej/Frequency of 0,153**|0,136%* | 0,424** | 0,215%*| 0,156** 1

purchasing organic food (6)
* korelacja istotna na poziomie 0.05 (dwustronnie)/correlation significant a. = 0.05 (two-tailed), ** korelacja
istotna na poziomie 0.01 (dwustronnie)/correlation significant a = 0.01 (two-tailed)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan (N = 577)

Source: own elaboration based on research (N=577)

Zaobserwowano, ze czestotliwos$¢ zakupu zywnosci ekologicznej jest dodatnio skorelowana
z deklarowanym znaczeniem informacji dla respondenta w zakresie pochodzenia zywnosci i tra-
dycyjnego sposobu jej wytworzenia. Najsilniejsza korelacja wystgpowata miedzy czgstotliwoscia
zakupu zywnosci ekologicznej a waga przykladang do informacji na temat certyfikatow. Istniaty
silne korelacje miedzy znaczeniem, jakie dla respondenta miaty informacje o certyfikacie ekolo-
glcznym oraz lokalnym pochodzemem produktu. Moze to $wiadczyc¢ o tym ze nabywcy zywn0501
ekolo glcznej kierowali si¢ nie tylko certyﬁkataml ekologicznymi, ale rowniez przywigzaniem do
zywnoSci pochodzqcej z danego regionu.

W dalszej czgsci analiz sprawdzono, czy istnieja korelacje miedzy deklarowanyml postawami et-
nocentrycznymi w uj¢ciu lokalnym a czgstotliwoscia nabywania zywnosci ekologicznej. W tabeli 2
przedstawiono rozktad odpowiedzi oraz srednie obrazujace postawy respondentdw przejawiane w
stosunku do zywnosci ekologicznej i pochodzacej od lokalnych dostawcow. Natomiast w tabeli 3
ukazano korelacje migdzy tymi postawami a czestotliwoScig nabywania zywnosci ekologicznej.

Badane osoby wykazaty si¢ dos¢ wysokim poziomem etnocentryzmu lokalnego, na co wska-
zywalo ustosunkowanie si¢ do stwierdzen 1-5 z tabeli 2. W najwigkszym stopniu ten etnocentryzm
byt ksztaltowany przez postawy wspierajace rozwoj lokalnej gospodarki i lokalnych miejsc pracy.
Natomiast respondenci byli mniej sktonni do ptacenia wigcej za zywnos¢ pochodzaca z ich regionu.
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Tabela 2. Postawy respondentow w stosunku do zywnosci lokalnej i ekologicznej
Table 2. Attitudes of respondents to the local foods and organic

Lp./
No.

Stwierdzenie/Confirmation

Postawa respondentdw/Respondents attitudes

srednia/
average

zdecydo-
wanie
nie/
definitely
no

raczej
nie/
probably
no

ani tak,

ani ni/

nor so
nor
not

raczej
tak/
probably
ves

zdecydo-
wanie
tak/
definitely
yes

1-5

% responden

tow

Wole kupowaé zywnos¢ z mojego
regionu niz z innych regionow
Polski/I prefer to buy food from my
region than in other Polish regions

3,65

1,7

8,0

30,3

43,7

16,3

Kupujac produkty zywnosciowe od
lokalnych producentéw, wspieram
lokalne miejsca pracy/When buying
food products from local producers, 1
support local jobs

3,97

0,7

4,0

20,1

47,8

27,4

Kupujac zywno$¢ od lokalnych
producentow, wspieram rozwoj
lokalnej gospodarki/Buying food
from local producers, support the
development of local economy

3,96

0,9

4,2

19,2

49,7

26,0

Jestem sktonny zaptaci¢ wiecej za
zywnos$¢ wyprodukowana w regionie,
w ktorym mieszkam// am willing to
pay more for food produced in the
region in which I live

3,31

5,0

19,2

28,6

34,1

13,0

Zywnos¢ od lokalnych dostawcow
jest wyzszej jakosci niz ta
pochodzaca z innych regionow
Polski/Food from local suppliers is
of higher quality than those coming
from other Polish regio

3,47

2,3

12,8

333

39,0

12,7

Certyfikat ekologiczny budzi wigksze
zaufanie niz informacja, ze zywnos¢
pochodzi od lokalnego dostawcy/
Certified organic raises more
confidence than the information that
the food comes from local supplier

3,52

33

13,0

26,7

42,8

14,2

Wolg kupi¢ zywnos¢ od lokalnego
dostawcy, nawet gdy nie ma ona
certyfikatu ekologicznego/I prefer to
buy food from local suppliers, even if
it has no environmental certificate

3,66

2,3

83

28,4

43,5

17,5

Jezeli zywnos$¢ ma certyfikat
ekologiczny, to nie jest wazne z
jakiego rejonu Polski pochodzi/If the
food is certified organic, it does not
matter from which region comes from
Polish

3,65

1,0

9,9

29,6

41,8

17,7

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan ogélnopolskich (N = 577)
Source: own study based on nationwide research (N = 577)
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Stwierdzenia 6-8 miaty wskaza¢, co dla respondentow jest wazniejsze: certyfikat zywnosci
ekologicznej czy lokalne pochodzenie produktu. Na podstawie uzyskanych odpowiedzi nie mozna
wskazaé, co byto istotniejsze — pochodzenie produktu od lokalnego dostawcy czy certyfikat zyw-
nosci ekologicznej. Obydwie cechy produktu wzajemnie si¢ przenikaja i mozna przypuszczac, ze
dodaja wartosci produktom, ktére moga wykazac si¢ obiema tymi cechami jednoczesnie.

Jak wynika z tabeli 3, istnieje dodatnia korelacja migdzy czgstotliwoscig zakupu zywnosci eko-
logicznej a deklarowanymi przez respondentdw postawami etnocentrycznymi. Wraz ze wzrostem
nasilenia postaw etnocentrycznych wzrastata czgstotliwo$¢ nabywania zywnosci ekologicznej. Warto
zwroci¢ uwagg, ze nie zaobserwowano istotnych statystycznie korelacji miedzy czgstotliwoscia
nabywania zywnos$ci ekologicznej a stwierdzeniem: ,,wole kupi¢ zywno$¢ od lokalnego dostawcy,
nawet gdy nie ma ona certyfikatu ekologicznego”. Moze to oznaczaé, ze informacje o lokalnym
pochodzeniu ekologicznych produktow zywnosciowych beda wptywaé pozytywnie na che¢ zakupu
tych produktow, jednak nie beda wystarczajace przy braku certyfikatow ekologicznych.

Tabela 3. Korelacje migdzy czgstotliwoscia nabywania zywnosci ekologicznej a postawami etnocentrycznymi
w ujeciu lokalnym

Table 3. Pearson’s r-correlation coefficients between the frequency of ecological food purchase and local
ethnocentric attitudes

Wyszczegolnienie/Specification Czgstotliwosé
kupowania zywnosci
ekologicznej/
Frequency of buying
organic food
Wolg kupowaé zywno$¢ z mojego regionu niz z innych regionéw Polski/ 0.131%*
1 prefer to buy food from my region than in other Polish regions i
Kupujac produkty zywnosciowe od lokalnych producentow, wspieram lokalne 0.250%*
miejsca pracy/ When buying food products from local producers, 1 support local jobs i
Kupujac zywnos$¢ od lokalnych producentow, wspieram rozwoj lokalnej gospodarki/ 0.278%*

Buying food from local producers, support the development of local economy
Jestem sktonny zaptaci¢ wigcej za zywno$¢ wyprodukowang w regionie, w

ktorym mieszkam/I am willing to pay more for food produced in the region in 0,225%%*
which I live

Zywnos¢ od lokalnych dostawcow jest wyzszej jakosci niz ta pochodzaca z

innych regionow Polski/Food from local suppliers is of higher quality than those -0,082*

coming from other Polish regions

Certyfikat ekologiczny budzi wigksze zaufanie niz informacja, ze zywnos¢
pochodzi od lokalnego dostawcy/Certified organic raises more confidence than 0,220%*
the information that the food comes from local supplier

Wole kupi¢ zywnos¢ od lokalnego dostawcy, nawet gdy nie ma ona certyfikatu
ckologicznego/I prefer to buy food from local suppliers, even if it has no -0,065
environmental certificate

Jezeli zywnos¢ ma certyfikat ekologiczny, to nie jest wazne z jakiego rejonu

Polski pochodzi/If the food is certified organic, it does not matter from which 0,121%%*
Polish region comes
Czestotliwos¢ kupowania zywnosci ekologicznej/Frequency of buying organic food 1

* korelacja istotna na poziomie 0.05 (dwustronnie)/correlation significant a. = 0.05 (two-tailed), ** korelacja
istotna na poziomie 0.01 (dwustronnie)/correlation significant a = 0.01 (two-tailed)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan ogélnopolskich (N = 577)

Source: own elaboration based on research (N=577)
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Podsumowanie

Wyniki badan pozwolity na stwierdzenie, ze istniejg zaleznosci miedzy postawami etnocen-
trycznymi konsumentow (w ujeciu lokalnym) a czgstotliwo$cig nabywania zywno$ci ekologiczne;.
Biorac pod uwagg nasilajace si¢ tendencje etnocentryczne wsrod konsumentow, mozna przypusz-
czac, ze beda one pozytywnie wplywaty na rozwoj rynku zywnosci ekologicznej w przysztosci.
Mimo ze zywnos$ciowe produkty lokalne sg postrzegane podobnie jak zywno$¢ ekologiczna [Ne-
storowicz i in. 2016], to jednak dla 0sob kupujacych zywno$¢ ekologiczng informacja o lokalnym
pochodzeniu produktu nie jest wystarczajaca. Natomiast pozytywnie na percepcje¢ i che¢ zakupu
wplywa informacja, zardwno o ekologicznym, jak i lokalnym pochodzeniu produktu.

Dalsze analizy uzyskanych danych pozwolg na stwierdzenie, czy poziom etnocentryzmu
konsumenckiego w ujeciu lokalnym roznicuje si¢ w zaleznosci od miejsca zamieszkania respon-
dentéw (zréznicowanie regionalne etnocentryzmu lokalnego). Natomiast warto przeprowadzic¢
badania, ktore pozwolityby na stwierdzenie, czy zaobserwowane zalezno$ci sg uniwersalne w
odniesieniu do rynku zywnosci ekologicznej, czy tez maja rdzng sitle w zalezno$ci od kategorii
produktu ekologicznego.
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Summary

This study focused on the ethnocentric attitudes’ impact in terms of ecological food’s local shopping.
The ecological food market in Poland is growing very dynamically. The pace of this growth is assessed at
10-20% per annum, but in comparison to other EU countries, it is still in the initial phase of development.
In many studies concerning ecological food market in Poland, the price and availability of products with
ecological certificate are indicated as barriers to its development. However, there are trends observed
indicating that these barriers can be overcame. Research showed that there is a relationship between the
frequency of purchase of ecological food and local ethnocentric attitude. Consumers buying ecological food
regularly manifested stronger ethnocentric attitudes than people buying this type of food occasionally, or
not buying it at all. Considering intensifying ethnocentric attitudes in Polish society, especially in regard to
food, it can be assumed that they will have a positive influence on the ecological food interest.
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