
* Dominika rednicka-Tober – dr in ., Szko a G ówna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie, Wydzia  

Nauk o ywieniu Cz owieka i Konsumpcji, Katedra ywno ci Funkcjonalnej, Ekologicznej i Towaro-

znawstwa, Zak ad ywno ci Ekologicznej.

**  Renata Kazimierczak – dr in ., Szko a G ówna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie, Wydzia  Nauk 

o ywieniu Cz owieka i Konsumpcji, Katedra ywno ci Funkcjonalnej, Ekologicznej i Towaroznawstwa, 

Zak ad ywno ci Ekologicznej.

*** Ewelina Hallmann – dr hab., Szko a G ówna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie, Wydzia  Nauk 

o ywieniu Cz owieka i Konsumpcji, Katedra ywno ci Funkcjonalnej, Ekologicznej i Towaroznawstwa, 

Zak ad ywno ci Ekologicznej.

Adres do korespondencji: SGGW, Zak ad ywno ci Ekologicznej, ul. Nowoursynowska 159C, 02-776 War-

szawa; e-mail: dominika_srednicka_tober@sggw.pl.

Problemy Zarz dzania, vol. 14, nr 1 (58), t. 2: 100 – 108

ISSN 1644-9584, © Wydzia  Zarz dzania UW

DOI 10.7172/1644-9584.58.7

Charakterystyka europejskich konsumentów ywno ci 
ekologicznej – motywy, dzia ania i implikacje

Nades any: 07.12.15 | Zaakceptowany do druku: 02.03.16

Dominika rednicka-Tober*, Renata Kazimierczak**, Ewelina Hallmann***

W pracy dokonano analizy motywów oraz charakterystyki profilu europejskiego konsumenta ywno ci 

ekologicznej, wykorzystuj c dost pne dane literaturowe. Zgodnie z wynikami dotychczas opublikowanych 

bada  konsumenci ywno ci ekologicznej s  m.in. lepiej wykszta ceni oraz bardziej aktywni fizycznie 

w porównaniu z tymi, którzy deklaruj  brak zainteresowania ywno ci  ekologiczn . Charakteryzuj  si  

ponadto sposobem ywienia bardziej zbli onym do obowi zuj cych zalece , wykazuj  istotnie mniejsze 

prawdopodobie stwo nadwagi i oty o ci, a tak e rzadziej si gaj  po wyroby tytoniowe. W ród motywów 

zakupu ywno ci ekologicznej dominuj  kolejno wzgl dy zdrowotne, troska o rodowisko naturalne, 

dobrostan zwierz t oraz poszukiwanie po danych walorów smakowych.
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The aim of the study was to analyze the motives and to characterize the profile of European organic 

food consumer using available literature data. According to the research published so far, organic food 

consumers are, e.g., better educated and more physically active compared to those who declare no 

interest in organic foods. They also exhibit nutritional patterns more closely adhering to current dietary 

guidelines, and show lower probability of overweight and obesity. Most of them do not smoke. Among 

the reasons to buy organic food, most of the consumers mention health in the first place, followed by 

the environmental aspects, animal welfare and taste.
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1. Wprowadzenie

Obserwowana dzi  globalna westernizacja sposobu ywienia ma ogromny 
wp yw na wielko  i struktur  konsumpcji, rodowisko naturalne, funkcjo-
nowanie spo eczno ci, a tak e zdrowie indywidualnych jednostek (Tilman 
i Clark, 2014). Konsument i jego wybory maj  w tym procesie kluczowe 
znaczenie (Kearney, 2010). Socjokulturowe aspekty konsumpcji ywno ci, 
czynniki je warunkuj ce oraz zachowania ywieniowe konsumentów s  wa -
nymi determinantami stopnia zrównowa enia systemu ywno ciowego (FAO, 
2012). Wobec rosn cej liczby ludzi na Ziemi i zwi zanych z tym wyzwa  
dotycz cych wy ywienia ludno ci i zanieczyszczenia rodowiska znalezienie 
wzorców, które wspiera yby zrównowa ony system ywno ciowy, a nast p-
nie ich upowszechnienie jest obecnie przedmiotem zainteresowania oraz 
d eniem polityków i naukowców na ca ym wiecie. 

Wed ug definicji Organizacji Narodów Zjednoczonych do spraw Wy y-
wienia i Rolnictwa (FAO) zrównowa ona dieta to taka, która nie wywiera 
negatywnego wp ywu na rodowisko naturalne, przyczynia si  do ochrony 
bioró norodno ci i ekosystemów, do zapewnienia bezpiecze stwa ywno-
ciowego i bezpiecze stwa ywno ci, a tak e zdrowia obecnych i przysz ych 

pokole , jest akceptowalna spo ecznie, dost pna dla wszystkich, produko-
wana z zachowaniem zasad sprawiedliwego handlu (fair trade), zapewnia 
pokrycie zapotrzebowania na niezb dne sk adniki od ywcze i pozwala na 
optymaln  eksploatacj  naturalnych zasobów (FAO, 2012). 

Dieta oparta na ywno ci ekologicznej, produkowanej wed ug ci le 
zdefiniowanych, mi dzynarodowych standardów i regulacji, jest jednym 
z przyk adów, który móg by wpisywa  si  w ide  zrównowa onego systemu 
ywno ciowego. Przemawia za tym m.in. ograniczony wp yw ekologicznego 

systemu produkcji rolniczej na rodowisko naturalne (Gomiero, Pimentel 
i Paoletti, 2011), stwierdzone w opublikowanych w ostatnich latach bada-
niach naukowych ró nice dotycz ce stanu zdrowia konsumentów ywno ci 
ekologicznej i konwencjonalnej (Bradbury i in., 2014; Torjuen i in., 2014), 
ale tak e specyficzna charakterystyka konsumentów produktów ekologicz-
nych (Kesse-Guyot i in., 2013; Strassner i in. 2015). 

Celem niniejszej pracy by o dokonanie analizy motywów oraz okre le-
nie profilu europejskiego konsumenta ywno ci ekologicznej na podstawie 
dost pnych danych literaturowych. Precyzyjne okre lenie profilu konsumenta 
ywno ci ekologicznej, jego motywów oraz dzia a  mo e s u y  nie tylko 

dalszemu rozwojowi rynku produktów ekologicznych, ale przede wszystkim 
wytworzeniu mechanizmów promowania ekologizacji konsumpcji jako jed-
nego z elementów szeroko poj tego zrównowa onego stylu ycia, s u cego 
ochronie rodowiska i zapewnieniu zdrowia ludzi.
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2. Zasady produkcji i wiatowy rynek ywno ci ekologicznej

Warzywa i owoce w gospodarstwach ekologicznych uprawiane s  bez 
zastosowania chemicznych rodków ochrony ro lin, nawozów syntetycz-
nych oraz organizmów modyfikowanych genetycznie. Jednocze nie rolnicy 
ekologiczni korzystaj  z naturalnych nawozów, mechanicznych i biolo-
gicznych metod ochrony przed chwastami i szkodnikami, a tak e metod 
uprawy opartych na zró nicowanym p odozmianie. W ekologicznym cho-
wie zwierz t wa nym aspektem jest dba o  o ich dobrostan. Jednym 
z priorytetów ekologicznej produkcji rolniczej jest ochrona bioró norod-
no ci oraz ograniczenie negatywnego wp ywu rolnictwa na rodowisko 
naturalne. Gospodarstwa ekologiczne poddawane s  kontroli przez akre-
dytowane jednostki certyfikuj ce, a ich produkty s  odpowiednio znako-
wane, dzi ki czemu konsumenci mog  mie  pewno  co do pochodze-
nia i sposobu produkcji nabywanej przez nich ywno ci (Rozporz dzenie 
Rady WE 834/2007).

Te oraz wiele innych zasad ekologicznej produkcji rolniczej sprawi y, 
e zyskuje ona zaufanie coraz szerszego grona konsumentów na ca ym 
wiecie. W efekcie rolnictwo ekologiczne jest obecnie praktykowane przez 

blisko 2 miliony rolników w 170 spo ród 227 pa stw wiata (w tym przez 
blisko 335 tysi cy rolników we wszystkich 47 krajach europejskich), cznie 
na obszarze licz cym ponad 43 miliony hektarów (z czego 27% znajduje 
si  w Europie), a rynek produktów ekologicznych jest jednym z najbar-
dziej dynamicznie rozwijaj cych si  rynków ywno ciowych na wiecie, ze 
sprzeda  globaln  przekraczaj c  60 miliardów dolarów rocznie (FiBL 
i IFOAM, 2015). Powierzchnia ekologicznych u ytków rolnych wzros a pra-
wie czterokrotnie od 1999 r. Stanowi  one dzi  zaledwie 1% wszystkich 
u ytków rolnych na wiecie, ale ich udzia  w ogólnej powierzchni rolni-
czej Unii Europejskiej wynosi blisko 6%, a s  kraje, w których te warto ci 
zosta y znacznie przekroczone (Lichtenstein 36,3%, Austria 19,5%, Szwe-
cja 16,3%, Estonia 16%, Szwajcaria 12,2%, Czechy 11,2%, otwa 11%, 
W ochy 10,3%).

Najwi kszy udzia  w globalnej sprzeda y ywno ci ekologicznej maj  
obecnie Stany Zjednoczone (24,3 mld euro), Niemcy (7,6 mld euro), Francja 
(4,4 mld euro) i Chiny (2,4 mld euro). Porównuj c kontynenty, na pierwszym 
miejscu jest Ameryka Pó nocna (26,7 mld euro), a zaraz za ni  Europa 
(24,3 mld euro). W Polsce rynek ywno ci ekologicznej osi ga warto  blisk  
150 mln euro. Wzrost rynku obserwuje si  we wszystkich krajach, dla któ-
rych dost pne s  dane dotycz ce wielko ci sprzeda y ywno ci ekologicznej, 
z rekordowymi wynikami Szwajcarii (12% rocznie) oraz USA (11% rocznie). 
Wed ug danych z 2013 r. najwi ksze wydatki na ywno  ekologiczn  ponosili 
Szwajcarzy (210 euro/osob /rok), Du czycy (163 euro) i mieszka cy Luksem-
burga (157 euro). Po uwzgl dnieniu parytetu si y nabywczej na pierwszym 
miejscu jest nadal Szwajcaria, natomiast na drugim Luksemburg. Du o na 
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ywno  ekologiczn  wydaj  równie  Austriacy (127 euro na osob  rocznie), 
Szwedzi (106 euro) oraz Niemcy (93 euro). Wed ug Organic Data Network 
Survey przeci tny Polak wydaje na ywno  ekologiczn  zaledwie 3 euro 
rocznie (FiBL i IFOAM, 2015).

Je li chodzi o udzia  produktów ekologicznych w ca kowitym rynku yw-
no ci w poszczególnych krajach, w czo ówce s  Dania (8%), Szwajcaria 
(6,9%), Austria (6,5%), USA (4,3%), Szwecja (4,3%) i Niemcy (3,7%). 
W Polsce udzia  produktów ekologicznych w ogólnej sprzeda y ywno ci 
przekroczy  0,2%, podobnie jak w takich krajach, jak Portugalia, Litwa, 

otwa i S owacja (FiBL i IFOAM, 2015). Nale y podkre li , e poza kra-
jami zachodnioeuropejskimi i skandynawskimi, w których rynek produktów 
ekologicznych zyska  ju  znacz c  pozycj , coraz wi ksze znaczenie zaczynaj  
mie  kraje Europy Wschodniej i rodkowej, w tym Polska, gdzie rynek ten 
jest jeszcze w pocz tkowej fazie rozwoju, jednak obserwuje si  rosn ce 
zainteresowanie ywno ci  ekologiczn .

3. Motywy zakupu ywno ci ekologicznej

W wielu krajach, w tym w Polsce, obserwuje si  wzrost zainteresowania 
ywno ci  ekologiczn  w ród coraz liczniejszych i bardziej ró norodnych 

grup spo ecznych. Jest to efektem m.in. zmian zachodz cych w systemach 
warto ci konsumentów. Zmieniaj ce si  dynamicznie oczekiwania wspó -
czesnych nabywców ywno ci – w stosunku nie tylko do produktów i ich 
cech (np. sensorycznych czy prozdrowotnych), ale równie  do poziomu 
cen oraz dost pnych kana ów sprzeda y – stanowi  wyzwanie dla rynku 
ywno ci ekologicznej, szczególnie w krajach, gdzie dopiero zacz  si  on 

kszta towa .
W ród motywów zakupu ywno ci ekologicznej na pierwszym miejscu 

respondenci wymieniaj  wzgl dy zdrowotne (Arvola i in., 2008; Hassan, 
Monier-Dilhan, Nichele i Simioni, 2009; Wier, O’Doherty Jensen, Andersen 
i Millock, 2008; akowska-Biemans, 2009). S  gotowi zap aci  wy sz  cen  
za produkty ekologiczne, postrzegaj c je jako bardziej naturalne, charak-
teryzuj ce si  wy sz  warto ci  od ywcz  i pozbawione niebezpiecznych 
toksyn, a w efekcie pozytywnie wp ywaj ce na ich zdrowie i samopoczucie. 
W Kanadzie 89% konsumentów wybór ywno ci ekologicznej wi e z dba-
o ci  o prawid owy sposób ywienia i o zdrowie (Kesse-Guyot i in., 2013). 

Wed ug Kesse-Guyot i in. (2013) konsumenci francuscy kupuj cy ywno  
ekologiczn  postrzegaj  j  tak e jako lepsz  dla ich zdrowia i rodowiska. 
Ci natomiast, którzy nie decyduj  si  na zakup produktów rolnictwa eko-
logicznego, dziel  si  na trzy grupy: (1) tych, którzy nie s  zainteresowani 
tymi produktami, (2) celowo ich unikaj  lub (3) uznaj , e cena tych pro-
duktów jest zbyt wysoka. Spo ród 566 holenderskich konsumentów ywno-
ci ekologicznej jako motywy wyboru tej ywno ci 85% wskaza o zdrowie, 

73% rodowisko naturalne, 65% dba o  o dobrostan zwierz t oraz smak. 
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40% respondentów deklarowa o ponadto, e powodem zainteresowania 
ywno ci  ekologiczn  by  ju  istniej cy problem zdrowotny (van de Vijver 

i van Vliet, 2012).
Tak e polscy konsumenci wybór ywno ci ekologicznej uzasadniaj  naj-

cz ciej dba o ci  o zdrowie oraz przekonaniem o braku szkodliwych sub-
stancji oraz organizmów modyfikowanych genetycznie w produktach ekolo-
gicznych. Kolejnymi istotnymi czynnikami s  dla nich walory smakowe oraz 
zawarto  sk adników od ywczych (Olech i Kubo , 2015; akowska-Bie-
mans, 2011). Troska o rodowisko naturalne oraz dobrostan zwierz t zyskuj  
tak e na znaczeniu jako motywy podejmowania decyzji w sferze konsumpcji, 
w tym tak e produktów ekologicznych ( akowska-Biemans, 2011). W naj-
mniejszym stopniu na decyzj  konsumentów dotycz c  zakupu ywno ci 
ekologicznej wp ywaj  kwestie spo eczne, na przyk ad wspieranie rozwoju 
polskiej wsi.

Z bada  akowskiej-Biemans (2011) wynika, e na zainteresowanie yw-
no ci  ekologiczn  w ród Polaków wp ywaj  takie czynniki, jak (1) zdrowie, 
prawid owe ywienie, zainteresowanie dietami, (2) poszukiwanie smaków 
z dzieci stwa oraz (3) otwarto  na nowe produkty ywno ciowe. akow-
ska-Biemans zauwa a, e konsumenci zainteresowani prawid owym od y-
wianiem poszukuj  takich produktów, jak nasiona czy kie ki, które mo na 
naby  w sklepach z tzw. zdrow  ywno ci , oferuj cych równie  produkty 
ekologiczne. Droga do konsumpcji ywno ci ekologicznej wiedzie wi c 
w ich przypadku od potrzeby tzw. zdrowego ywienia. Podobna sytuacja 
dotyczy na przyk ad wegetarian, którzy do tych samych sklepów oferuj -
cych „zdrow  ywno ” trafiaj  w poszukiwaniu alternatywnych dla mi sa 
róde  bia ka. Wielu uczestników cytowanych bada  poszukiwa o równie  
ywno ci ekologicznej z powodów ju  istniej cych problemów zdrowotnych, 

m.in. zwi zanych z alergi . Motyw okre lany jako poszukiwanie smaków 
z dzieci stwa dotyczy przede wszystkim osób wychowanych w niewielkich 
miejscowo ciach oraz osób starszych, które poszukuj c ywno ci „natural-
nej” trafiaj  na produkty ekologiczne. Autorzy bada  podkre laj  równie , 
e zainteresowanie ywno ci  ekologiczn  zwi zane jest cz sto z faz  ycia 

rodziny – wraz z pojawieniem si  w rodzinie dzieci i ch ci  zapewnienia 
im dost pu do ywno ci wysokiej jako ci pojawia si  zainteresowanie pro-
duktami ekologicznymi ( akowska-Biemans, 2011).

Autorzy bada  dotycz cych polskiego rynku ywno ci ekologicznej zwra-
caj  uwag , e dla konsumentów koncepcja ekologicznej produkcji ywno ci 
jest bardzo bliska koncepcji wytwarzania ywno ci tradycyjnej i wi e si  
m.in. z d eniem do skrócenia a cucha produkcji oraz dystrybucji (Olech 
i Kubo , 2015; akowska-Biemans, 2011). Cz sto ywno  ekologiczna 
bywa równie  uto samiana z ywno ci  kupowan  bezpo rednio. Konsu-
menci obdarzaj  zaufaniem sprawdzone, bezpo rednie miejsca sprzeda y, 
zapewniaj ce ich zdaniem dost p do ywno ci o atrybutach odpowiada-
j cych ywno ci ekologicznej. Co wi cej, nie tylko miejsce sprzeda y, ale 
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te  struktura asortymentu mo e by  czynnikiem wp ywaj cym na decyzj  
o zakupie ywno ci ekologicznej.

W wielu prowadzonych dotychczas badaniach nie dokonywano rozró -
nienia pomi dzy motywami i oczekiwaniami regularnych oraz okazjonalnych 
konsumentów ywno ci ekologicznej. Jako e okazjonalni konsumenci sta-
nowi  wa n  grup  docelow  dzia a  zmierzaj cych do dalszej ekologiza-
cji konsumpcji i rozwoju rynku ywno ci ekologicznej, Midmore, Francois 
i Ness (2011) dokonali analizy motywów tej grupy konsumentów w Europie. 
Ich badania wykaza y istotne ró nice mi dzy konsumentami regularnymi 
i okazjonalnymi, zarówno je li chodzi o motywy, jak i postrzeganie ywno ci 
ekologicznej – przekonania dotycz ce jej jako ci, bezpiecze stwa i innych 
warto ci. Badania obj y 5500 konsumentów w 6 krajach europejskich (Fran-
cji, Niemczech, Grecji, W oszech, Szwajcarii, Wielkiej Brytanii).

4. Charakterystyka konsumentów ywno ci ekologicznej

Jak ju  wspomniano, szczegó owa analiza czynników warunkuj cych 
popyt na produkty ekologiczne – z uwzgl dnieniem profilu konsumentów 
zainteresowanych nabywaniem tych produktów, ich stylu ycia, warto ci 
i oczekiwa  – mo e s u y  nie tylko dalszemu rozwojowi rynku produktów 
ekologicznych, ale przede wszystkim wytworzeniu mechanizmów promowa-
nia ekologizacji konsumpcji, która jest jednym z elementów szeroko poj tego 
zrównowa onego stylu ycia, s u cego ochronie rodowiska i zapewnieniu 
zdrowia ludzi. 

Wraz z rozwojem rynku produktów ekologicznych pojawi o si  wiele bada  
maj cych na celu analiz  wspomnianych cech oraz postaw konsumentów 
ywno ci ekologicznej. We Francji przeprowadzono najwi ksze dotychczas 

badania kohortowe obejmuj ce ponad 54 tysi ce uczestników, maj ce na 
celu ocen  profilu socjodemograficznego, stylu ycia, sposobu ywienia oraz 
wybranych cech antropometrycznych konsumentów ywno ci ekologicznej 
(Hercberg i in., 2010). Badania wykaza y, e wi kszo  konsumentów dekla-
ruj cych zainteresowanie ywno ci  ekologiczn  kupuje produkty ekologiczne 
okazjonalnie, postrzegaj c je jako lepsze dla zdrowia i rodowiska. Tylko 
6% populacji deklarowa o regularne, codzienne nabywanie produktów eko-
logicznych. Ta grupa konsumentów cechowa a si  jednak lepszym poziomem 
wykszta cenia oraz wi ksz  aktywno ci  fizyczn  w porównaniu z tzw. kon-
sumentami okazjonalnymi oraz tymi, którzy deklarowali brak zaintereso-
wania ywno ci  ekologiczn . Regularni konsumenci ywno ci ekologicznej 
cechowali si  ponadto sposobem ywienia bardziej zbli onym do obowi zu-
j cych zalece , m.in. spo ywali wi cej produktów pochodzenia ro linnego 
(produktów pe noziarnistych, warzyw, wie ych i suszonych owoców, zup, 
nasion ro lin str czkowych, soków, orzechów), mniej produktów typu fast 
food, dodanych t uszczów, s odkich napojów oraz napojów alkoholowych, 
mniej przetworów mi snych i mlecznych, bli sz  zaleceniom ilo  wi kszo-
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ci dostarczanych z diet  sk adników mineralnych, witamin, b onnika oraz 
poszczególnych kwasów t uszczowych. Wykazywali te  istotnie mniejsze praw-
dopodobie stwo nadwagi i oty o ci w porównaniu z konsumentami ywno ci 
konwencjonalnej. Rzadziej te  si gali po wyroby tytoniowe. 

Zgodne z powy szymi wyniki uzyskano w szeroko zakrojonych badaniach 
National Nutrition Survey II prowadzonych w Niemczech (Eisinger-Watzl, 
Wittig, Heuer i Hoffmann, 2015; Wittig, Eisinger-Watzl i Hoffmann, 2011), 
a tak e w ankietowym badaniu z udzia em warszawskich konsumentów yw-
no ci ekologicznej (Rembia kowska, Kazimierczak, rednicka, Bie ko i Biel-
ska, 2008). Autorzy wymienionych bada  zwracaj  uwag , e stwierdzone 
ró nice dotycz ce cech socjodemograficznych, stylu ycia oraz zachowa  
ywieniowych konsumentów ywno ci ekologicznej powinny by  uwzgl d-

nione w planowanych w przysz o ci badaniach maj cych na celu ocen  
wp ywu ywno ci ekologicznej na zdrowie.

Mimo e jedn  z barier rozwoju rynku ywno ci ekologicznej s , jak 
si  wydaje, wy sze ceny produktów ekologicznych w porównaniu z cenami 
ywno ci konwencjonalnej, omawiane badania francuskiej populacji 

(Kesse-Guyot i in., 2013) nie wykaza y ró nic w wysoko ci dochodów mi dzy 
analizowanymi grupami konsumentów. Inne badania wykonane we Francji, 
a tak e analiza dotycz ca konsumentów australijskich, wykaza y równie , 
e profil demograficzny konsumentów ekologicznych nie jest skorelowany 

z wysoko ci  dochodów, wiekiem oraz wielko ci  rodziny, ale z poziomem 
wykszta cenia (Hassan i in., 2009; Oates, Cohen i Braun, 2012). akow-
ska-Biemans i in. (2011) tak e stwierdzili, e polskich konsumentów ywno-
ci ekologicznej wyró nia wysoki poziom wykszta cenia. Badacze zauwa yli 

ponadto, e zdecydowanie dominuj  w ród nich kobiety oraz osoby m ode 
(26–35 lat). 

5. Zako czenie

Na podstawie dost pnych danych literaturowych mo na stwierdzi , e 
konsumenci ywno ci ekologicznej wykazuj  specyficzne cechy i postawy 
dotycz ce m.in. zdrowia, rodowiska naturalnego oraz sposobu ywienia. 
Cz ciej dbaj  o aktywno  fizyczn , cechuje ich sposób ywienia bardziej 
zbli ony do obowi zuj cych zalece , wykazuj  istotnie mniejsze prawdopo-
dobie stwo nadwagi i oty o ci, a tak e rzadziej si gaj  po wyroby tytoniowe. 
Wiedza dotycz ca cech konsumenta ekologicznego, a tak e motywów jego 
post powania mo e stanowi  podstaw  do promowania ekologizacji kon-
sumpcji, dalszego upowszechnienia wzorców s u cych rozwojowi zrówno-
wa onego systemu ywno ciowego oraz szerzej poj tego zrównowa onego 
stylu ycia w ród innych konsumentów. Wobec globalnych wyzwa , takich jak 
m.in. zapewnienie rosn cej populacji ludzkiej bezpiecze stwa ywno ciowego 
i ograniczenie zanieczyszczenia rodowiska naturalnego, upowszechnianie 
wzorców wspieraj cych zrównowa ony rozwój jest niezwykle wa ne.
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