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Atrybuty zywnosci ekologicznej determinujace
wybory konsumentéow

Wstep

Dynamicznie rozwijajacy si¢ w ostatnich latach rynek ekologicznych pro-
duktow zywnosciowych skutkuje konieczno$cia wdrazania instrumentéw mar-
ketingu uwzgledniajacego specyfike tego rynku. W ramach budowania przewagi
konkurencyjnej oferty produktowej wprowadzana jest koncepcja atrybutow (ce-
chy produktu, ktore spetniaja potrzeby konsumentéw) ekologicznego produktu
Zywnosciowego.

Zywno$¢ ekologiczna charakteryzuje sie cechami, ktére mozna odnie$é¢ do
podziatu na atrybuty indywidualne — osobiste (prywatne) i atrybuty spoleczne
— §rodowiskowe (publiczne). Do koszyka cech indywidualnych w zywnosci eko-
logicznej mozna zaliczy¢ smak, warto$§¢ zdrowotna, $wiezo$¢ [Misra, Huang
i Otto 1991] czy tez wartosci uzytkowe produktu [Zanoli i Naspetti 2002]. Ce-
chy produktu okreslane jako atrybuty indywidualne — prywatne sa cenione z po-
wodu przestanek egoistycznych podyktowanych potrzebami konsumentéw i ich
rodzin. W przypadku atrybutéw spotecznych w zywnosci ekologicznej mozna
wymieni¢ aspekty ochrony srodowiska czy respektowanie dobrostanu zwierzat
w produkcji rolniczej. Uznane sa one jako cechy nieuzytkowe produktu, a do-
strzeganie ich przez konsumentow jest zwiazane z przestankami altruistycznymi,
jakie determinuja ich zachowania. Te atrybuty powoduja, ze konieczne staje si¢
postrzeganie zywnosci ekologicznej w szerszym aspekcie. Gloéwnie w odniesie-
niu do stanu $rodowiska przyrodniczego i zwiazkow zachodzacych pomigdzy
metodami produkcyjnymi rolnictwa a srodowiskiem przyrodniczym oraz po-
migdzy $rodowiskiem a zdrowiem [Newerli-Guz i Smiechowska 2004]. Wtasnie
srodowiskowe aspekty zywnosci ekologicznej sa coraz czesciej dostrzegane
przez konsumentow, co moze wynikac z poziomu §wiadomosci ekologicznej ba-
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danych, zwigkszonej promocji zdrowia, marketingu spotecznego realizowanego
przez przedsigbiorstwa, zachowan obywatelskich konsumentdéw i1 producentow.

W innym ujeciu cechy produktu zywnos$ciowego moga zosta¢ skategoryzo-
wane w trzech klasach okreslane jako atrybuty sensoryczne, instrumentalne lub
symboliczne, ktore sa lokalizowane w okreslonych warstwach produktu (we-
wnetrznej 1 zewngtrznej) [Wierenga 1983].

Wyodrebnione w klasyfikacji sensoryczne walory produktu zywnos$ciowe-
go odnoszone sa do fizycznych (sensorycznych) aspektow produktu takich, jak:
smak, zapach, barwa, wyglad [Grzybowska-Brzezinska 2013a]. Atrybuty funk-
cjonalne to cechy produktu zywnosciowego, ktore zaspokajaja potrzeby konsu-
menta w zakresie realizacji procesow fizjologicznych, np. dostarczaja energii,
pomagaja budowac i utrzymywac rézne komorki i organy ciata. Sktad, zawartos¢
specyficznych komponentéow odzywczych (np. weglowodanow, biatek, witamin),
typy skladnikow, obecnos¢ lub nieobecnos¢ dodatkow moga by¢ sklasyfikowa-
ne jako atrybuty funkcjonalne. Aspekty produktu zwiazane z jego uzyciem, np.
wielko$¢ opakowania, tatwos$¢ przygotowania, metoda konserwacji moga row-
niez zosta¢ sklasyfikowane jako atrybuty funkcjonalne [Grzybowska-Brzezinska
2013a; Wierenga 1983]. Konsumpcja produktu zywnos$ciowego moze takze eks-
ponowac¢ motywy prestizowe (proba kupowania produktow, ktore sa w zgodzie
z ,koncepcja siebie” konsumenta) lub tez moze spetnia¢ funkcje informacyjna
(konsumpcja na pokaz). Symboliczne funkcje produktu sa specyficzne i beda
zalezne od kultury spotecznej, subkultury lub klasy spotecznej. System tworze-
nia atrybutow prestizowych jest zawiazany z pozycja marki produktu, produ-
centa i sposobem komunikacji firmy z segmentem klientow. Cena produktu oraz
miejsce, w ktorym dany produkt jest dostgpny przyczyniaja si¢ do budowania
prestizowej warto$ci produktu [Lin 2002; Miyazaki, Grewal i Goodstein 2005].

Atrybuty zywnos$ci ekologicznej moga by¢ trudne do sprawdzenia przez
konsumentéw, ktorzy wykorzystuja gtownie oceng organoleptyczna. Waznym
jednak jest fakt, ze wigkszo$¢ konsumentow kupuje produkty ekologiczne z po-
wodu przekonania, ze te produkty maja wyjatkowe (a w niektorych przypadkach
lepsze) walory w pordwnaniu z alternatywami produkowanymi konwencjonal-
nie. W dyskusji dotyczacej zywnosci ekologicznej bardzo czgsto podejmowany
jest problem, czy produkty zywno$ciowe tej kategorii sa lepsze od konwencjo-
nalnie wyprodukowanych alternatyw, a jezeli tak, to pod wzgledem jakich cech?
Wyniki badan w tym zakresie sa bardzo zréznicowane. W niektorych badaniach
oceniano, czy istnieja roznice migdzy zywnoscia ekologiczna i konwencjonalna
z punktu widzenia tak producenta (czyli strony podazy), jak i konsumenta (czyli
strony popytu). Dociekania badaczy z zakresu uwarunkowan strony podazy zwy-
kle koncentruja si¢ na wydajnosci, cenie producenta i poréwnaniach rentowno-
sci. Badania dotyczace determinant popytu weryfikowaly roznice pod wzgledem
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cech biofizycznych i chemicznych, jak rowniez preferencji konsumentoéw i cen
(detalicznych). Poréwnujac zywnos$¢ ekologiczng i wyprodukowana konwen-
cjonalnie w zakresie technologicznych atrybutow, wyniki badan wskazuja, ze
wyglad jest czgsto mniej wazny w decyzjach wyboréw wsrod regularnych kon-
sumentoéw produktow ekologicznych, a w wyborach zywnosci konwencjonalne;j
jest jedna z znaczacych kryteriow wyboru [Goldman 1 Clancy 1991]. Smak (tj.
wrazenia smakowe), §wiezo$¢ i okres trwatosci produktu to inne cechy, ktore
klienci biora pod uwage przy swoich decyzjach zakupowych i sa one cenione
przez konsumentéw zdecydowanie mocniej w wyborach zywnosci ekologiczne;j
[Jolly i Norris 1991; Grzybowska-Brzezinska 2011, 2013b]. Po analizie wyni-
kéw badan dotyczacych poziomu wartosci odzywcezej produktow ekologicznych
mozna wskaza¢ na brak jednoznacznej opinii autoréw co do jej znaczacej roznicy
w przypadku zywnosci ekologicznej i konwencjonalnej. Konsumenci zdecydo-
wanie deklaruja, ze cenia zywnos¢ ekologiczna ze wzgledu na wigksza warto$¢
odzywcza tych produktow w porownaniu do zywnosci konwencjonalnej [Bourn
i Prescott 2002]. W niektorych badaniach wskazano, ze produkty ekologiczne
maja nizsza zawarto$¢ azotanéw, wyzsza zawarto$¢ suchej masy i mineratow
w poréwnaniu z wyhodowanymi konwencjonalnie alternatywami [Letourneau,
Drinkwater, Shennan 1996]. Mozna wskaza¢ rowniez réznice pogladow co do
zawarto$ci witaminy C w produktach ekologicznych i konwencjonalnych. Po-
dawano w jednych badaniach wyzsza zawarto$¢ witaminy C w zywnosci ekolo-
gicznej, w innych stwierdzano wyzszy poziom witaminy C w konwencjonalnych
produktach zywno$ciowych, a réznice w wynikach przypisywano czg$ciowo
takim czynnikom jak dojrzato$¢ przy zbiorze i warunki sktadowania [Bourn
1 Prescott 2002].

Zachowania konsumentéw na rynku zywnosci ekologicznej nalezy rozpa-
trywaé rowniez przez pryzmat ich §wiadomosci i poziomu wiedzy w zakresie
specyficznych cech zywnosci ekologicznej. Zachowania rynkowe klienta obywa-
telskiego obejmuja dokonywanie §wiadomych wyboréw produktéw o walorach
spotecznych m.in. przyjaznych srodowisku. Wiedza i swiadomo$¢ maja bezpo-
srednie 1 posrednie skutki ksztaltowania postaw konsumentoéw wobec towarow
1 decyduja o sktonnosci do ptacenia premii cenowej w przypadku produktow
o cechach spotecznych. Produkty ekologiczne sa tymi, wobec ktorych podczas
procesow zakupu konsumenci wykazuja duzy czynnik zaufania w zakresie ich
technologii produkcji (w przeciwienstwie do producentow, ktorzy wiedza, ze
ich produkty sa ekologiczne). Konsumenci nie maja mozliwosci sprawdzenia
w miejscu zakupu i rowniez poza nim, czy produkt zostal wytworzony przy uzy-
ciu metod ekologicznych czy konwencjonalnych. Identyfikacja i weryfikacja
technologii wytwarzania produktow zywnosci ekologicznej przez konsumentow
moze by¢ mozliwa jedynie po uzyskaniu przez nich wiarygodnej informacji,
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a moze to by¢ logo firmy produkujacej, certyfikujacej czy sktad produktu [Gian-
nakas 2002]. Swiadomo$¢ spoleczenstwa i wiedza w zakresie cech produktow
ekologicznych, zaufanie do marki, miejsca produkcji maja decydujace znaczenie
przy decyzjach rynkowych konsumenta [Grzybowska-Brzezinska i Rudzewicz
2015].

Celem podjetych badan byta proba identyfikacji walorow zywnosci eko-
logicznej w ujgciu atrybutdw technologicznych i rynkowych, okreslenie deter-
minant ksztattujacych zachowania rynkowe nabywcow tego rodzaju zywnosci
w poszczegolnych okresach realizowanych badan.

Materialy i metody badan

Przedmiotem badan byla zywnos$¢ ekologiczna rozumiana, jako zywnos$¢
majaca polskie lub europejskie certyfikaty zywnosci ekologicznej i rolnictwa
ekologicznego.

Badania realizowano w wybranych miastach péinocno-wschodniej Polski
w latach 2005, 2010 1 2013, w okresie wiosennym marzec — kwiecien, zachowu-
jac ten termin w poszczegdlnych okresach badan. W badaniach wykorzystano
metod¢ ankietowa, a jako metode kontaktowania si¢ z respondentami wywiad
bezposredni, dane gromadzono na podstawie ustrukturyzowanego kwestionariu-
sza [Mazurek-Lopacinska 1998]. W budowie narze¢dzi badawczych zastosowano
m.in. skale nominalne, porzadkowe oraz skalg Likerta. Dobor proby byt nieloso-
wy, badania realizowano na probie uznaniowej, celowej (byli dobierani wytacz-
nie konsumenci zywnos$ci ekologicznej), rowniez w kazdym z okreséw badan
uwzgledniano celowy dobor elementow populacji w zakresie grup wiekowych
respondentoéw i ich wyksztatcenia. W 2005 roku analizowano 825 os6b, badania
realizowane w 2010 roku to deklaracje 971 przedstawicieli gospodarstw domo-
wych, aw 2013 roku — 1205 wywiadow, w tym okoto 64% stanowili mieszkancy
wojewodztwa warminsko-mazurskiego. W kazdym z kolejnych okresow badan
liczba $wiadomych respondentow wzrastata, réwniez zwigkszal si¢ segment
regularnych konsumentéw zywnos$ci ekologicznej. Najliczniejsza grupa wsrod
ankietowanych byty osoby z przedziale wiekowym 21-50 lat oraz z wyksztalce-
niem $rednim i wyzszym. Wsrod badanej populacji dominowaty rodziny z jed-
nym i dwojka dzieci do 6. roku zycia, gldownie mieszkancy miast.
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Wyniki badan i dyskusja

Percepcja atrybutéw technologicznych i rynkowych zywnosci
ekologicznej w wyborach badanych konsumentéw

Wyniki badan dotyczace swiadomosci 1 wiedzy konsumentow co do cech
zywnosci ekologicznej wskazuja, ze chociaz istnieje na calym $wiecie ogdlna
swiadomo$¢ konsumentéw w zakresie zasad produkcji zywnosci ekologicznej,
konsumenci (czasami w obrgbie tego samego kraju) rozbieznie interpretuja okre-
Slenie ,,ekologiczny”. Wielu konsumentow zywnosci ekologicznej rozpoznaje
produkty ekologiczne na podstawie dotaczonych ekologicznych oznakowan,
logo 1 wskazuja je jako identyfikatory produktu ekologicznego. Atrybuty senso-
ryczne i bezpieczenstwa zywnosci wptywaty zdecydowanie na wybory konsu-
mentow zywnosci ekologicznej [Bourn i Prescott 2002], réwniez atrakcyjny wy-
glad, wygoda uzytkowania i zakupu, to wazne determinanty wyboru produktow
wytwarzanych naturalnie. W literaturze przy opisie klasyfikacji atrybutow zyw-
nosci ekologicznej uwzglednia si¢ dwie kategorie atrybutow technologicznych
i rynkowych. W ramach kategorii atrybutow technologicznych wskazano cechy
sensoryczne produktow, technologie wytwarzania, agrotechnike, stosowanie do-
datkow do produkcji 1 przetworstwa, sposob pakowania, sktad. Atrybuty rynko-
we to miejsce zakupu (dostgpnos¢), poziom ceny, ekspozycja w miejscu sprze-
dazy, zaufanie do marki, przyjaznos¢ dla srodowiska czy dzialania promocyjne
i reklamowe producentow [Grzybowska-Brzezinska 2013a]. Uwzgledniajac
w realizowanych badaniach akceptacj¢ wybranych cech zywnosci ekologiczne;,
pytano o oceng poszczegdlnych atrybutow tej zywnosci. Respondenci oceniali
(od 1 — zupetie niewazne do 5 — bardzo wazne) poszczegdlne cechy zywno-
$ci ekologicznej, ktore sklasyfikowano jako atrybuty technologiczne i rynkowe.
W tabeli 1 zaprezentowano strukture wskazan ocen 5 — bardzo wazne w przypad-
ku kazdej cechy, w poszczegdlnych latach realizowanych badan.

Jako walory technologiczne zywnos$ci ekologicznej w badaniach uznano
fakt, ze sa to produkty bez konserwantow, maja niski stopien przetworzenia,
naturalny smak 1 wyglad, sa wytwarzane bez nawozéw sztucznych i srodkow
ochrony roslin oraz zwierzgta zywione sa naturalnymi paszami. W zakresie
atrybutow rynkowych respondenci oceniali znaczenie takich cech jak mniejsza
trwatos$¢, aspekt wytwarzania zywnosci ekologicznej w czystym $rodowisku,
fakt, ze produkcja tej zywnosci nie zanieczyszcza Srodowiska czy byla dostgpna
w hiper- i supermarketach.

Jako walory technologiczne respondenci uznali fakt, ze sa to produkty bez
konserwantow i byt to bardzo wazny atrybut w przypadku 73% w 2013 roku,
przy 52% — w 2005 roku. Z kolei niski stopien przetworzenia juz tylko w przy-
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Tabela 1
Atrybuty technologiczne i rynkowe zywnosci ekologicznej w opinii badanych responden-
tow [%]

2005 2010 | 2013
Atrybuty -
Deklaracje [%]
Technologiczne
Produkty bez konserwantéw 52 66 73
Niski stopien przetworzenia 48 37 30
Naturalny smak 56 53 67
Naturalny wyglad 15 17 45
Wytwarzana bez nawozow sztucznych 49 46 56
Bez srodkéw ochrony roslin 56 41 68
Zwierzeta zywione sg naFuraIny.mi paszami 39 32 57
(bez dodatku hormondéw i antybiotykow)
Rynkowe

Mniejsza trwato$¢ 45 25 19
Wytwarzana w czystym Srodowisku 41 43 29
Walory zdrowotne 75 78 79
gfcj)(;/\(/))\llt\in;i;zanie nie zanieczyszcza 29 34 45
Postepna w hipermarketach 15 5

i supermarketach 45
Szeroki asortyment 8 11 25
Wysoka cena 69 56 67
el Prosueen o | @ |
Wygoda przygotowania 23 34 56

Zrodto: Badania wiasne.

padku 30% badanych w 2013 roku byt bardzo waznym atrybutem, a w 2005 ok.
50% respondentow wskazywato te cechg jako bardzo wazna i determinujaca za-
kupy. Naturalny smak byt docenianym i bardzo waznym atrybutem w wyborach
konsumentéw w kazdym z okresé6w badan, a w 2013 roku ok. 70% wskazato
jego bardzo duze znaczenie determinujace konsumpcjg. Wérod respondentow
badanych w 2013 roku doceniany byl naturalny wyglad tej zywnosci, co w la-
tach wczesniejszych nie bylo tak istotnym atrybutem tych produktow. Wrazli-
wos¢ konsumentdéw z zakresu sposobu zywienia zwierzat 1 wplywu tego zja-
wiska na walory zywnosci rowniez zwigkszyta si¢ w poszczegoélnych okresach
badan, a okoto 60% badanych w 2013 roku wskazato na bardzo duze znaczenie
tego aspektu w wyborach zywnosci ekologiczne;.
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Oceniajac atrybuty rynkowe, badani wskazali walory zdrowotne zywnosci
ekologicznej 1 jako bardzo istotny czynnik preferencji w zakresie tego rodzaju
zywnosci wskazalo ok. 80% badanych. Wazny byt réwniez system oznaczen tej
zywnosci, a wysoka cena ograniczeniem, tak deklarowato ponad 60% badanych
niezaleznie od okresu badan. Mniej znaczaca w wyborach konsumentow zyw-
nos$ci ekologicznej byla nizsza trwatos$¢ tej zywnosci 1 wytwarzanie jej w czy-
stym §rodowisku. Z kolei szeroki asortyment, wygoda przygotowania positkow
1 uzytkowania tych produktow byly oczekiwaniem deklarowanym przez bada-
nych konsumentow zywnosci ekologicznej.

Identyfikujac oczekiwania nabywcéw w zakresie zywnosci ekologicznej,
badanych respondentow pytano o gtowne cechy produktow wplywajace na wy-
bor zywnosci ekologicznej. W tej klasyfikacji oceniano znacznie atrybutéw sen-
sorycznych (barwa, zapach), funkcjonalnych (sktad, data przydatnosci do spozy-
cia, metody produkcji i przetworstwa) i prestizowych (logo producenta, kraj/re-
gion pochodzenia, miejsce nabywania, cena) (tabele 2 1 3) w relacji do istotnosci
poszczegolnych cech w decyzjach zakupu (prawdopodobienstwie zakupu).

Gléwnymi atrybutami, jakimi kierowali si¢ konsumenci przy zakupie zyw-
nos$ci ekologicznej, byly przede wszystkim atrybuty funkcjonalne, a ich identyfi-
katorami byt sktad (67%), metody produkcji i przetworstwa (69%).

W przypadku atrybutéw sensorycznych wyglad tej zywnos$ci wskazujacy
na tradycyjna produkcje byl waznym kryterium wyboru ocenianej zywnosci.

Tabela 2
Atrybuty sensoryczne, funkcjonalne i prestizowe zywnosci ekologicznej w opinii bada-
nych [%]

Kryteria wyboru | 2005 2010 2013

Atrybuty sensoryczne

Wyglad (barwa, konsystencja) 78 53 62

Zapach 46 35 45
Atrybuty funkcjonalne

Skiad 34 49 67

Data wazno$ci do spozycia 24 47 52

Metody produkcji i przetworstwa 89 78 69

Atrybuty prestizowe

Logo producenta 34 47 58

Kraj/region pochodzenia 56 44 49

Miejsce nabywania 7 9 45

Cena 89 78 56

Zrodto: Badania whasne.
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Tabela 3

Parametry liniowych modeli regresji wielorakiej miedzy cechami zywnosci ekologicznej
a prawdopodobienstwem wyboru tych produktow w poszczegdlnych okresach badan

2005 2010 2013
Kryteria wyboru
decydujace relatywna | coar | relAYWNA T oner | TelAWA et
o zakupie waznosé czynnik waznosé czynnik waznosé czynnik
[%] [%] [%]
Atrybuty sensoryczne — technologiczne

Wyglad (barwa, 67,3 2,843 65,5 0,531** 59,5 | 0,724**
konsystencja)
Zapach 32,7 0,532** 34,5 0,313** 40,5 0,256**

- R?=0,6578 R?=0,7458 R?=0,7545

Atrybuty funkcjonalne — technologiczne

Sktad 29,5 0,678** 29,5 0,756** 36,2 1,956**
Data waznosci 21,0 -0,632 23,6 -1,765* 29,9 | —0,786***
do spozycia
Metody produkcji| 495 | 5567« | 469 | 2453 | 339 | 1456
i przetworstwa

- R?=0,6321 R?=0,7523 R?=0,6826

Atrybuty prestizowe — rynkowe

Logo producenta 29,2 0,302** 24,3 0,456** 30,9 0,564**
Krajiregion 16,3 | 0,187 | 217 0,356 25,9 0,321**
pochodzenia
Miejsce 15 -0,125* 1,7 -0,231* 17,3 | -0,167*
nabywania
Cena 39,5 —0,445* 42,3 -0,657* 25,9 —0,234*

— R2=0,5327 R2=0,656 R2=0,5932
Uwagi: *, **, *** — istotno$¢ statystyczna na poziomie wynoszacym odpowiednio: a < 0,1,

a<0,05 a<0,01.
Zrodto: Badania wiasne.

W przypadku atrybutow prestizowych zdecydowanie wazne w opinii badanych
w 2013 roku byto logo producenta i poziom ceny. W analizie poszczegdlnych
okres6w badan zdecydowanie w 2013 roku bylo wazne miejsce nabywania zyw-
nos$ci ekologicznej tak deklarowato ok. 45% respondentow, a w 2005 roku zale-
dwie 7% konsumentow wskazywato ten atrybut jako wazny.

Analiza regresji liniowej, w ktorej modelowano wptyw cech Zywnos$ci
ekologicznej na prawdopodobienstwo zakupu wskazuje, ze wspotczynniki kie-
runkowe przyjmuja wartosci dodatnie w przypadku atrybutéw sensorycznych
w kazdym okresie badan. Wysoka relatywna waznos$¢ obserwowano w przypad-
ku wygladu w kazdym z okresow badan a w przypadku zmiennej zapach najwyz-
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sza relatywna waznos¢ wystepuje w deklaracjach konsumentéw w 2013 roku.
Analiza regresji liniowej, w ktorej] modelowano wptyw zmiennych z zakresu
atrybutow funkcjonalnych na prawdopodobienstwo zakupu zywnosci ekologicz-
nej, wskazuje, ze w przypadku sktadu i metod produkcji i przetworstwa wspot-
czynniki kierunkowe przyjmuja wartosci dodatnie we wszystkich okresach ba-
dan, a w przypadku daty waznosci do spozycia ujemne. Sktad, metody produkcji
1 przetworstwa byly znaczace w decyzjach wyboru zywnosci ekologicznej
w kazdym z okreséw badan z relatywna wazno$cia na poziomie ok. 30% w przy-
padku sktadu i ok. 40% w przypadku metod produkcji i przetworstwa. W przy-
padku atrybutow prestizowych analiza regresji liniowej, w ktorej modelowano
wptyw logo producenta, regionu produkcji, miejsca nabywania i ceny na praw-
dopodobienstwo zakupu, wskazuje, ze wspotczynniki kierunkowe przyjmuja
wartosci dodatnie w przypadku logo producenta i miejsca produkcji, natomiast
miejsce sprzedazy i cena przyjmuja ujemne wartosci wskaznikow.

Wspotczynniki kierunkowe w przypadku atrybutéw technologicznych i ryn-
kowych sa statystycznie istotne (o < 0,1).

W decyzjach zakupu zywosci ekologicznej wzrasta znaczenie zaufania kon-
sumentéw do producentow 1 sprzedawcow tej zywnosci, co przy decyzjach ru-
tynowych, jakimi sa wybory Zywnosci, jest zrozumiatym zjawiskiem. Schemat
zakupu zywnosci jest skrocony i ocena atrybutdow alternatyw produktow jest
ograniczona, dlatego czytelna etykieta i ekspozycja produktu w miejscu sprze-
dazy beda decydowaty o wyborach produktow. Sktad czy inne walory technolo-
giczne sa atrybutami, ktore ocenia klient na podstawie wiarygodnej informacji
na opakowaniu, rowniez na podstawie zaufania do producenta. Dlatego waznym
zjawiskiem w kreowaniu identyfikatorow zywnos$ci ekologicznej jest pozycjo-
nowanie marek o duzym zaufaniu, budowanie i podtrzymywanie tego zaufania
wsrod segmentow rynku docelowego.

WhioskKi

Rynek produktow ekologicznych jest w Polsce wciaz jeszcze rozwijajacym
si¢, nieustabilizowanym, na ktorym nalezy szeroko i umiejgtnie wykorzystac¢
roézne instrumenty marketingowe. Najwazniejsza jednak jest wlasciwa segmen-
tacja konsumentéw oraz zroznicowanie dziatan marketingowych w odniesieniu
do réznych grup nabywcéw — o ré6znym poziomie §wiadomosci ekologiczne;.
W tym kontekscie niezwykle wazna staje si¢ wiedza na temat zachowan kon-
sumentoéw, motywow zakupu oraz preferowanych form sprzedazy tej zywnosci.
Mimo iz analiza empiryczna wykonana na potrzeby niniejszego opracowania
nie ma znamion reprezentatywnosci (dobor proby badawczej miat charakter ce-
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lowy) i z naukowego punktu widzenia nie nalezy dokonywacé na jej podstawie
wnioskowania, to jednak uzyskane rezultaty moga by¢ wykorzystane jako zrodto
informacji o zarysowanych zachowaniach konsumenckich na rynku zywnosci
ekologicznej.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze w opinii badanych respondentow
gléwnym czynnikiem ksztattujacym jako$¢ zywnosci ekologicznej sa nadal wy-
sokie walory zdrowotne oraz jej naturalno$¢ i odpowiednia warto$§¢ odzywcza.
Zdecydowana wigkszo$¢ badanych identyfikowala zywnos¢ pochodzaca z rol-
nictwa ekologicznego z zywnoscia produkowana z duzym ograniczeniem stoso-
wania chemii rolnej, w regionie o niewielkim skazeniu srodowiska. Konsumenci
cenili fakt, iz Zywno$¢ ekologiczna w poréwnaniu z zywnoscia konwencjonalna
zawiera mniej konserwantow oraz charakteryzuje si¢ dobrym, naturalnym sma-
kiem i wygladem. Badani respondenci przy zakupie produktow pochodzacych
z rolnictwa ekologicznego w gtéwnej mierze kierowali si¢ przekonaniem, ze
tego rodzaju produkty sa bezpieczne dla zdrowia oraz ze ich produkcja i prze-
twarzanie nie ma negatywnego wptywu na srodowisko.

W budowaniu oferty asortymentu zywnosci ekologicznej nalezy rozwazy¢
atrybuty technologiczne, gléwnie cechy organoleptyczne i1 sensoryczne, tj. wy-
glad, zapach, rowniez metody wytwarzania i przetworstwa, sktad tej zywnosci.
W przygotowaniu atrybutow rynkowych wazne jest logo producenta, szeroko$¢
asortymentu oraz walory zdrowotne. Bardzo wazne w zachowaniach nabywcow
sa technologiczne aspekty wytwarzania tej zywnosci 1 jej naturalny zapach, smak
1 wyglad. Rynkowe atrybuty, jakie powinny by¢ tworzone w tej kategorii zyw-
nosci, to szeroki asortyment, zwigkszenie dostgpnosci tej zywnosci, zweryfiko-
wanie aspektow jej zdrowotno$ci oraz zwigkszenie wiarygodnosci informacji
w zakresie sktadu tych produktow.
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Abstrakt

W artykule podjeto problematyke zachowan konsumentéw na rynku zywnos$ci
ekologicznej. Wskazano rodzaje cech ekologicznych produktow zywnoscio-
wych, ktore sa walorami tej kategorii zywnosci. Celem podjetych rozwazan
byta prezentacja problematyki percepcji konsumentéw w zakresie walorow
zywnosci ekologicznej i wskazanie tych cech, ktore decyduja o jej wyborze
1 konsumpcji. W badaniach uwzgledniono oceny konsumentéw odnoszace si¢
do walorow zywnosci ekologicznej, a wsrod nich uwzgledniono kategorie atry-
butoéw technologicznych i rynkowych. W artykule przedstawiono wyniki son-
dazy, ktére przeprowadzano w latach 2005, 2010 i 2013 ws$réd mieszkancow
ponocno-wschodniej Polski. Gtownymi atrybutami technologicznymi zywnosci



68

ekologicznej wskazanymi przez badanych byta warto$¢ odzywcza oraz ceniony
przez respondentow system produkcji tej zywnosci, zapewniajacy ograniczenia
w uzyciu chemii rolnej. Badani konsumenci w kazdym z okresow badan cenili
walory sensoryczne zywnosci ekologicznej i jako gltéwna ceche wskazali na-
turalny smak. Rynkowe atrybuty zywnosci ekologicznej, jakie zidentyfikowa-
no w badaniach, to walory zdrowotne, miejsce zakupu, logo producenta i cena.
W atrybutach zywnosci ekologicznej eksponowane byly rowniez cechy spotecz-
ne tych produktow.

Stowa kluczowe: Zywno$¢ ekologiczna, atrybuty Zywnosci ekologicznej, zacho-
wania konsumenta

Organic food attributes that determine consumer
choices

Abstract

The aim of the research was to identify factors influencing consumer perception
of organic food quality. The research concerned the consumers’ assessment of
certain attributes (technological and market ones) of organic food products. The
surveys were carried out in 2005, 2010, and 2013 among the inhabitants of north-
east Poland. The main technological attributes indicated by the respondents were
the nutrition value of the food and highly valued way of its production, ensuring
limited use of fertilizers, pesticides, and other chemicals. In all analyzed periods
the respondents valued sensory features of organic food, especially its natural ta-
ste. Market attributes of organic food that were identified during the study are the
following: health values, place of purchase, producer’s logo, and price. Among
the attributes of the organic products also their social features were presented.

Key words: organic food, consumer behaviors, the attributes of organic food



