https://doi.org/10.18778/8142-903-0.03

dr hab. Pawet Bryta, prof. Ut

Uniwersytet todzki
Wydziat Studiéw Miedzynarodowych i Politologicznych
Katedra Marketingu Miedzynarodowego i Dystrybucji

Il ROZDZIAL 2 =

ZNACZENIE MARKI NA RYNKU EKOLOGICZNYCH
PRODUKTOW ZYWNOSCIOWYCH!

B WPROWADZENIE

Marka odgrywa bardzo istotng role na rynku produktéw zywnosciowych. Przykta-
dowo, w ogélnopolskim badaniu wsréd przedsigbiorstw przetwoérstwa rolno-spo-
zywczego marka i reputacja firmy zostala oceniona jako czwarty co do waznosci
atrybut ich oferty zaréwno na rynku krajowym, jak i w eksporcie. Jeszcze wigksze
znaczenie ma na tym rynku gwarancja jako$ci w postaci certyfikatu badz oznacze-
nia?, ktére réwniez mogg by¢ traktowane jako rodzaje marki. Rynek produktéw
ekologicznych, ktéry stanowi coraz istotniejszy segment catego rynku zywnosci,
charakteryzuje sie nieco innymi postawami i zachowaniami konsumentéw niz
rynek zywnosci masowej, zwanej tez konwencjonalna. O ile marka i reputacja pro-
ducenta stanowi szdstg co do waznosci determinante wyboru produktéw konwen-
cjonalnych (przy 24,4% wskazari wéréd pieciu najwazniejszych kryteriéw wyboru),
o tyle na rynku zywnosci ekologicznej marka i reputacja producenta znalazla sie
dopiero na 13. miejscu wsréd kryteriéw, ktérymi kierujg sie polscy konsumenci
(przy zaledwie 14,2% wskazan wéréd pieciu kluczowych determinant zakupu).
Takze marka i reputacja miejsca sprzedazy ma wieksze znaczenie na rynku zyw-
nosci konwencjonalnej w poréwnaniu z zakupami produktéw ekologicznych
(odpowiednio 8. i 21. miejsce; 18,0% i 9,7%) w Polsce. Natomiast konsumenci
zywnosci ekologicznej przywiazuja znacznie wieksza wage do gwarancji jakosci

! Rozdzial ten zostal napisany w ramach projektéw badawczych sfinansowanych ze $rodkéw
Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego — Iuventus Plus nr IP 2011 004371 (projekt realizowany
w latach 2012-2014) i Narodowego Centrum Nauki — Opus nr 2015/17/B/HS4/00253 (projekt realizo-
wany w latach 2016-2020).

2 P. Bryta, The impact of EU accession on the marketing strategies of Polish food companies, ,British
Food Journal”, 2012, 114(8), s. 1196-1209.
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w postaci oznaczen i certyfikatéw niz nabywcy produktéw konwencjonalnych
(odpowiednio 5. i 16. miejsce; 29,4% i 10,1%). Warto dodad, ze najwazniejszym
kryterium zywnosci konwencjonalnej jest cena, a produktéw ekologicznych — ich
walory zdrowotne®.

Niniejsza praca ma na celu ocene znaczenia marki na rynku ekologicznych
produktéw zywno$ciowych, jak réwniez wskazanie czynnikéw majacych wptyw
na to znaczenie. Osiagniecie tego celu jest mozliwe z uwagi na przeprowadze-
nie badan ilosciowych w duzej prébie konsumentéw. Warto podkresli¢, ze préba
cechowala sie reprezentatywnoscia w stosunku do populacji dorostych mieszkan-
céw Polski (a dokladnie — oséb w wieku 15-65 lat), stad mozliwe jest uogélnianie
uzyskanych rezultatéw.

8 PRZEGLAD LITERATURY

T. Domariski i P. Bryla stwierdzili, ze podstawowym wyzwaniem dla przedsie-
biorstw dziatajacych na rynku produktéw zywnosciowych bedzie polityka zarza-
dzania marka oraz zwigzana z nig polityka komunikacji marketingowej z wykorzy-
staniem najnowszych narzedzi komunikacji za posrednictwem nowych mediéw*.
W ujeciu B. Pilarczyk i R. Nestorowicz na marke zywnosci ekologicznej (zwana
w cytowanym opracowaniu takze ,ekomarky”) sktadajg sie nastepujace elementy:
jako$¢ produktéw — walory zdrowotne, komunikacja marketingowa, opakowanie
ekologiczne, formy sprzedazy, znak zywnosci ekologicznej, logo i nazwa, tradycja
na rynku’. Warto zauwazy¢, ze jest to ujecie bardzo szerokie, obejmujace zaréwno
marke producenta, jak i oznaczenia jakosci. Wedlug cytowanych autorek®, ktére
inspirowaly sie opracowaniem L. Garbarskiego, I. Rutkowskiego i W. Wrzoska’,
marka na rynku zywnosci ekologicznej pelni funkcje strategicznego instrumentu
dzialania przedsiebiorstwa na rynku oraz wobec nabywcéw. W pierwszej kate-
gorii wymieniono: odréznianie zywnos$ci ekologicznej od produktéw konwen-
cjonalnych, ochrone przed konkurencja, umozliwianie wprowadzania nowych
produktéw ekologicznych na rynek, ulatwianie reklamy produktu ekologicznego,
tworzenie grupy lojalnych nabywcéw, zwiekszanie swobody w ustalaniu ceny.
Z punktu widzenia konsumentéw marka pelni na tym rynku nastepujace funkcje:

* Idem, Marketing regionalnych i ekologicznych produktéw zywnosciowych — perspektywa sprzedaw-
cy i konsumenta, Wydawnictwo Uniwersytetu Lédzkiego, £6dZ 2015.

* T. Domanski, P. Bryta, Marketing produktow zywnosciowych, PWE, Warszawa 2010, s. 224.

> B. Pilarczyk, R. Nestorowicz, Marketing ekologicznych produktow zywnosciowych, Wolters Klu-
wer, Warszawa 2010, s. 143.

¢ Tbid., s. 142.

7 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing, PWE, Warszawa 2000, s. 343.
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ulatwianie identyfikacji ekozywnosci i korzysci z nig zwigzanych, zapewnianie
odpowiedniej jakosci, skrécenie procesu poszukiwania informacji o produkcie
ekologicznym, minimalizacja ryzyka towarzyszacego zakupowi, podwyzszanie
prestizu nabywcy w otoczeniu, umozliwianie dbatosci o zdrowie.

Oznaczenia ekologiczne moga by¢ traktowane jako element strategii dyferen-
cjacji marki®, a nawet jako rodzaj marki’, moga takze sygnalizowac jakos¢. Tego
typu sygnaly wspétwystepuja z sygnatami marek, tworzac §rodowisko wspélnego
oddziatlywania marek, tzw. co-brandingu. Efekt kranicowy oznaczen ekologicznych
jest silniejszy, gdy kapitat marki jest nizszy, ale niezaleznie od wielkos$ci kapitatu
marki oznaczenie ekologiczne uwypukla atrybut ,bycia przyjaznym dla $rodo-
wiska”, co ma pozytywny wptyw na postrzegang jakos¢ produktu'. Oznaczenia
ekologiczne wplywaja na percepcje marek globalnych, lokalnych i handlowych
w zakresie motywéw wyboru, aczkolwiek prawdopodobienistwo czerpania ko-
rzyici z etykiet ekologicznych jest wyzsze dla marek dystrybutora niz dla marek
producenta na poziomie globalnym czy lokalnym™.

Znajomos$¢ marki i stosunek do marki wpltywaja na zachowania zakupowe
konsumentéw na rynku zywnosci ekologicznej'”. Komunikacja marki moze od-
grywac gtéwna role w stymulowaniu $wiadomosci konsumentdéw, ktéra przeklada
sie na wzrost zakupéw ekologicznych. Wiedza ekologiczna i poziom zaufania kon-
sumentéw warunkujg skutecznos$¢ tej komunikacji®. W kreowaniu wyréznikéw
zywnosci ekologicznej istotne jest pozycjonowanie marek o duzym zaufaniu oraz
budowanie i podtrzymywanie zaufania wobec marek. Produkty ekologiczne sa
postrzegane bardziej korzystnie od ich konwencjonalnych odpowiednikéw pod
wzgledem warto$ci odzywczej, bezpieczenstwa, stosunku do marki i zaufania do
marki, co §wiadczy o tzw. efekcie aureoli (halo effect). W badaniu konsumentéw

8 D. Schifer, D. Heinrich, Green branding: Do local and global brands benefit from organic labeling,
[w:] The Sustainable Global Marketplace, red. M. Conway, Springer, Cham 2015, s. 443.

° J. Stanton, D. Guion, Perceptions of ,organic” food: A view through brand theory, ,Journal of
International Food and Agribusiness Marketing”, 2015, 27(2), s. 120-141.

10 F. Larceneux, F. Benoit-Moreau, V. Renaudin, Why might organic labels fail to influence consumer
choices? Marginal labelling and brand equity effects, ,Journal of Consumer Policy”, 2012, 35(1), s. 85-104.

1 H. Bauer, D. Heinrich, D. Schifer, The effects of organic labels on global, local, and private brands.
More hype than substance?, ,Journal of Business Research”, 2013, 66(8), s. 1035-1043.

12 7. Bartels, K. Hoogendam, The role of social identity and attitudes toward sustainability brands in
buying behaviors for organic products, ,,Journal of Brand Management”, 2011, 18(9), s. 697-708.

3 T. Anisimova, P. Sultan, The role of brand communications in consumer purchases of organic foods:
A research framework, ,Journal of Food Products Marketing”, 2014, 20(5), s. 511-532.

* M. Grzybowska-Brzezifiska, M. Grzywinska-Rapca, Atrybuty zywnosci ekologicznej determinu-
jgce wybory konsumentéw, ,Zeszyty Naukowe Szkoty Gléwnej Gospodarstwa Wiejskiego. Ekonomika
i Organizacja Gospodarki Zywnogciowej”, 2016, nr 114, s. 57-68.



ZNACZENIE MARKI NA RYNKU EKOLOGICZNYCH PRODUKTOW ZYWNOSCIOWYCH m

amerykanskich efekt ten nie dotyczyl oczekiwanego smaku i prawdopodobien-
stwa zakupu®. Kapitat marki pozytywnie oddziatuje zaréwno na konsumpcje
ekologicznych marek producenta, jak i marek dystrybutora, ale wystepuja pewne
réznice miedzy tymi markami w zakresie znaczenia ich tozsamosci. Ponadto kon-
sumenci czgsciej identyfikujg si¢ z markami, ktére maja wyzszy kapitat'.

Rozwé6j marek wlasnych dystrybutora moze stanowic okazje do przetamania
barier wysokich cen i niskiej dostepnosci na rynku zywnosci ekologicznej”. Wpro-
wadzenie ekologicznych marek dystrybutora stanowi Zrédlo przewagi konkuren-
cyjnej z uwagi na: nazwe, szeroko$¢ asortymentu, typ marek handlowych, wizeru-
nek detalisty, zréwnowazony rozwdj i atrybuty zywnosci ekologicznej®. Na rynku
zywnosci ekologicznej zwigzek miedzy warto$ciami i postawami konsumentéw
zalezy od reputacji marki. Gdy jest ona wysoka, motywy wyboru produktéw eko-
logicznych silniej oddzialuja na ten zwigzek. W badaniach okulograficznych
(eye tracking) okazalo sie, ze konsumenci najwiecej uwagi po$wiecaja markom
zywnosci ekologicznej, a w mniejszym stopniu koncentruja si¢ na pozostatych
elementach graficznych na opakowaniach?. Osoby kupujace zywnos¢ ekologiczng
w Internecie (e-konsumenci) wskazaly marke producenta jako dziewigte co do
waznosci kryterium wyboru tego rodzaju produktéw, marke detalisty jako pietna-
ste, a gwarancje jakosci jako trzecie co do waznosci kryterium (przy 31,7% wska-
zan wérdéd pieciu najwazniejszych kryteriéw)?. Marka (rozumiana na wszystkie
trzy sposoby) ma wigksze znaczenie dla oséb kupujacych zywno$¢ ekologiczna
w Internecie niz dla konsumentéw korzystajacych z innych kanatéw dystrybucji.

5 B. Ellison, B. Duff, Z. Wang, T. White, Putting organic label in context: Examining the interac-
tions between the organic label, product type, and retail outlet, ,Food Quality and Preference”, 2016, 49,
s. 140-150.

16 M. Reinders, J. Bartels, The roles of identity and brand equity in organic consumption behavior:
Private label brands versus national brands, ,Journal of Brand Management”, 2017, 24(1), s. 68-85.

7" M. Llorens, S. Carcelén, The role of private labels in the organic food market, [w:] Handbook
of research on strategic retailing of private label products recovering economy, red. M. Gémez-Sudrez,
M. Martinez-Ruiz, IGI Global, Hershey 2016, s. 359-387.

8 H. Gérska-Warsewicz, S. Zakowska-Biemans, M. Czeczotko, M. Swigtkowska, D. Stangierska,
E. Swistak, A. Bobola, J. Szlachciuk, K. Krajewski, Organic private labels as sources of competitive ad-
vantage — the case of international retailers operating on the Polish market, ,Sustainability”, 2018, 10(7),
2338, s.1-28.

¥ J. Ryan, R. Casidy, The role of brand reputation in organic food consumption: A behavioral reaso-
ning perspective, ,Journal of Retailing and Consumer Services”, 2018, 41, s. 239-247.

2 D. Drexler, J. Fiala, A. Havli¢kovd, A. Potuckovd, M. Soucek, The effect of organic food labels on
consumer attention, ,Journal of Food Products Marketing”, 2018, 24(4), s. 441-455.

2 P. Bryla, Organic food online shopping in Poland, ,British Food Journal”, 2018,120(5), s. 1015-1027.
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B MATERIAL 1 METODYKA

Przeprowadzono badanie ankietowe wéréd polskich konsumentéw. Préba sktada-
ta sie z 1000 oséb w wieku 15-65 lat. Byta reprezentatywna w stosunku do popu-
lacji generalnej pod wzgledem: wieku, plci, wyksztalcenia i miejsca zamieszkania
(wielkosci miejscowos$ci). Na zlecenie Uniwersytetu Lédzkiego ankiete przepro-
wadzita wyspecjalizowana agencja badani marketingowych (ARC Rynek i Opinia)
w swoim panelu internetowym (epanel.pl) przy uzyciu metodologii CAWI (Com-
puter Assisted Web Interview) w 2014 r. Bardziej szczegétowa charakterystyka préby
badanej jest dostepna w ksigzce?? i poprzednich artykutach powstatych w ramach
tego projektu®. W niniejszej publikacji skoncentrowano sie¢ na respondentach,
ktérzy zadeklarowali kierowanie si¢ marka podczas zakupu zywnosci ekologicz-
nej, poréwnujac ich cechy charakterystyczne, postawy i opinie z resztg préby. Mar-
ke ujeto na trzech poziomach agregacji:

1) wytacznie marka producenta;

2) marka producenta i sprzedawcy;

3) marka producenta, sprzedawcy i oznaczenia jakosci.

Do analizy wynikéw zastosowano tabele krzyzowe, testy t, wspétczynniki y?
i modele regresji logistycznej. Obliczeni dokonano w programach Microsoft Excel
2013 i Statistica 12.0.

B WYNIKI

Respondenci zostali poproszeni o wskazanie pieciu najwazniejszych kryteriéw,
ktérymi kieruja sie podczas zakupu ekologicznych produktéw zywnosciowych
(tab. 2.1). Katalog odpowiedzi obejmowat 26 opcji, w tym przewidziano mozliwos¢
podania niewymienionego powodu (pytanie pétotwarte). W calej prébie (CP) naj-
wazniejsze okazaty sie walory zdrowotne (50,6%) i ekologiczny charakter produk-
tu (46,9%). Tylko 14,2% badanych wymienito marke i reputacje producenta jako
jedno z pieciu najwazniejszych kryteriéw wyboru zywnosci ekologicznej. Marka
i reputacja miejsca sprzedazy byla jeszcze rzadziej wskazywana wsréd pieciu
najwazniejszych determinant wyboru ekologicznych produktéw zywnosciowych
(9,7%). Natomiast prawie 1/3 badanych uznata, ze do tych najwazniejszych kry-
teriéw wyboru nalezy gwarancja jakosci w postaci certyfikatu badZ oznaczenia
(29,4%). W tym rozdziale skupiono sie na analizie grup respondentéw, dla ktérych

2 1dem, Marketing regionalnych i ekologicznych..., op.cit.

2 Idem, The role of appeals to tradition in origin food marketing: a survey among Polish consu-
mers, ,Appetite”, 2015, 91, s. 302-310; Idem, Organic food consumption in Poland: motives and barriers,
»Appetite”, 2016, 105, s. 737-746.
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Tabela 2.1. Kryteria wyboru ekologicznych produktéw zywnosciowych

Kryteria EM1 EM2 EM3 CP
marka i reputacja producenta 100,0 64,8 31,4 14,2
gwarancja jako$ci (certyfikat, oznaczenie) 26,1 27,9 65,0 29,4
tradycyjna receptura 19,7 19,2 20,1 21,3
ekologiczny charakter produktu 35,2 374 44,5 46,9
identyfikacja produktéw z danym regionem 9,9 91 6,9 6,9
troska o dobrostan zwierzat gospodarskich 5,6 73 77 10,0
troska o lokalnych producentéw 7,0 8,2 73 7,2
nostalgia 2,8 2,7 2,0 2,8
moda na konsumpcje takiej zywnosci 254 21,5 23,5 24,7
ciekawo$¢ 12,7 13,7 13,1 16,6
lojalnos¢ 5,6 4.6 3.8 5,4
§ledzenie Zrédet pochodzenia surowcéw 11,3 11,9 12,2 12,7
cena 20,4 17,4 16,2 17,8
smak 24,6 26,0 26,3 30,0
zapach 9,2 10,5 9,3 14,6
zdrowotnosc 43,0 39,7 48,0 50,6
bezpieczenstwo spozycia 26,1 251 27,2 30,4
termin przydatno$ci do spozycia 10,6 10,5 10,8 10,7
niepowtarzalno$¢ produktu 13,4 14,2 14,2 13,2
marka i reputacja miejsca sprzedazy 14,1 44,3 21,5 9,7
dostepnos¢ w poblizu miejsca zamieszkania 12,0 13,2 12,6 12,5
przyjemnos¢ konsumpcji 11,3 11,9 12,2 14,3
bogactwo sktadnikéw mineralnych, witamin 24.6 22.8 25,2 26,1
reklama 12,0 11,4 9.1 12,0
opinie cztonkéw rodziny/znajomych 6,3 91 9,7 11,1
inny powéd 0 0 0 0,7

Uwaga: EM1 — respondenci, dla ktérych marka i reputacja producenta znajduja sie¢ wéréd pieciu najwaz-
niejszych kryteriéw wyboru ekologicznych produktéw zywnosciowych (142 osoby); EM2 — respondenci, dla
ktérych marka i reputacja producenta lub miejsca sprzedazy znajduja sie wéréd pieciu najwazniejszych

kryteriéw wyboru ekologicznych produktéw zywnosciowych (219 oséb); EM3 — respondenci, dla ktérych

marka i reputacja producenta lub miejsca sprzedazy, lub gwarancja jakosci (certyfikat, oznaczenie) znajduja
sie wéréd pieciu najwazniejszych kryteriéw wyboru ekologicznych produktéw zywnosciowych (452 osoby);

CP - cala préba (1000 oséb).

Zrddto: badanie wiasne.
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marka stanowi jedno z podstawowych kryteriéw wyboru zywnosci ekologiczne;.
W opinii autora, marka na rynku produktéw ekologicznych moze by¢ definiowana
przynajmniej na trzech poziomach:

1) w odniesieniu do producenta;

2) w odniesieniu do miejsca sprzedazy;

3) w odniesieniu do oznaczenia jakosci.

Oznaczenia jako$ci, w szczegélnosci europejskie logo rolnictwa ekologiczne-
go, maja kluczowe znaczenie dla identyfikacji zywnosci ekologicznej, dlatego nie-
watpliwie nosza znamiona marki. Dodatkowym, czwartym poziomem moglaby
by¢ marka obszaru pochodzenia, jesli jest on akcentowany w komunikacji marke-
tingowej producenta zywno$ci ekologicznej.

W tym rozdziale do dalszych analiz wyodrebniono trzy grupy respondentéw
na podstawie ich preferencji dotyczacych marki. Pierwsza grupa (EM1) sktada
sie z 0s6b, dla ktérych marka i reputacja producenta znajduja sie wsréd pieciu
najwazniejszych kryteriéw wyboru ekologicznych produktéw zywno$ciowych. Jej
liczebnosc jest stosunkowo niewielka — 142 sposréd 1000 badanych. Druga grupa
(EM2) obejmuje wszystkich respondentéw z pierwszej grupy i dodatkowo oso-
by, dla ktérych marka i reputacja miejsca sprzedazy znajduja sie wsréd pieciu
najwazniejszych kryteriéw wyboru ekologicznych produktéw zywnosciowych.
Lacznie bylo to 219 respondentéw. Trzecia grupa (EM3) — najszersza — sklada sie
z respondentéw, dla ktérych marka i reputacja producenta lub miejsca sprzedazy
albo gwarancja jakosci (certyfikat, oznaczenie) znajduja sie¢ wsréd pieciu najwaz-
niejszych kryteriéw wyboru ekologicznych produktéw zywnosciowych. Przy takim
okresleniu marki prawie potowa badanych (452 osoby) wskazata ja jako jedno
z pieciu najwazniejszych kryteriéw wyboru zywnosci ekologiczne;j.

Marka i reputacja producenta stanowi kluczowe kryterium wyboru dla wszyst-
kich respondentéw z grupy EM1 (z definicji), jak réwniez dla prawie 2/3 badanych
z grupy EM2 (64,8%) i prawie 1/3 z grupy EM3 (31,4%) wobec zaledwie 1/7 (14,2%)
w calej probie. Marka i reputacja miejsca sprzedazy jest bardziej istotna w gru-
pach EM1, EM2 i EM3 w poréwnaniu z calg préba. Ta cecha ma szczegélnie duze
znaczenie w grupie EM2 (44,3%). Natomiast gwarancja jakosci w postaci certyfi-
katu badZ oznaczenia (najczesciej obie te formy wystepuja facznie) byla bardzo
waznym kryterium dla prawie 2/3 badanych z grupy EM3 (65,0%), a w grupach
EM1 i EM2 czynnik ten byl stosunkowo mniej istotny niz w calej prébie (26,1%
i 27,9% wobec 29,4%). Mozna przypuszczaé, ze wynikalo to z pewnej substytu-
cyjnosci w procesie podejmowania decyzji przez konsumentéw miedzy markami
producenta a markami kolektywnymi w postaci oznaczen jakosci. W zwiazku
z wigkszym znaczeniem marki w grupach EM1, EM2 i EM3 w poréwnaniu z calg
préba inne kryteria wyboru sg tam z reguty nieco mniej istotne niz w catej prébie.
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Réznice te s3 szczegdlnie widoczne dla EM1. Tylko 35,2% respondentéw z tej gru-
py wskazalo na kierowanie sie ekologicznym charakterem produktu wobec 46,9%
w calej prébie. Takze zdrowotnos¢ bylta relatywnie mniej istotna w EM1 niz w CP
(43,0% w poréwnaniu z 50,6%). Wyraznie mniej os6b w EM1 kierowalo sie opinia-
mi cztonkéw rodziny lub znajomych (6,3% wobec 11,1% w catej prébie) i smakiem
produktéw (24,6% v. 30,0%). Co ciekawe, identyfikacja produktéw z regionem
konsumenta miata wieksze znaczenie w EM1 i EM2 niz w calej prébie. Moze to
by¢ zwigzane z preferencjami wobec marek z wlasnego regionu i kraju, a zatem
ze zjawiskiem etnocentryzmu konsumenckiego.

Tabela 2.2. Struktura badanych wedtug plci (%)

Ple¢ EM1 EM2 EM3 CcP
kobieta 47,89 47,95 50,88 50,10
mezczyzna 52,11 52,05 49,12 49,90
razem 100,00 100,00 100,00 100,00

Uwaga: EM1: y* Yatesa = 0,229, p = 0,632; EM2: »* Yatesa = 0,416, p = 0,519, EM3: %* Yatesa =
0,150, p = 0,699.

Zrédto: badanie wiasne.

Aby lepiej poznac zjawisko kierowania sie marka w procesie zakupu zywnosci
ekologicznej, scharakteryzowano grupy EM1, EM2 i EM3 w poréwnaniu z calg pré-
ba pod wzgledem wybranych cech spoteczno-demograficznych. Cata préba dobrze
odzwierciedlata populacje generalng dorostych mieszkancéw Polski, a doktadniej
— 0s6b w wieku 15-65 lat. Pod wzgledem pici nie stwierdzono réznic istotnych
statystycznie dla zadnego agregatu marki (tab. 2.2). Inaczej sytuacja wyglada w za-
kresie wieku. Otéz $redni wiek oséb w grupie EM1 wynidst 41,96 roku, podczas
gdy wérdd pozostatych badanych (P1 = CP — EM1 = 1000 — 142 = 858 0s6b) byto to
38,76 roku. Réznica ta byta istotna statystycznie (¢ = 2,57, p = 0,010), czyli osoby
kierujace sie marka producenta byty przecietnie starsze. Sredni wiek dla EM2 wy-
nidst 40,66 roku wobec 38,81 roku dla pozostatych (P2 = CP — EM2 = 1000 — 219 =
781 os6b), ale ta réznica nie osiagneta istotnosci statystycznej (t = 1,75, p = 0,080).
W najszerszym agregacie EM3 przecietny wiek wynidst 40,52 roku wobec 38,14 roku
dla pozostatych (P3 = CP — EM3 = 1000 — 452 = 548 0sdb). Osoby nalezace do grupy
EM3 byty starsze od pozostatych w sposéb istotny statystycznie (t = 2,72, p = 0,007).

Nie stwierdzono istotnych statystycznie réznic w poziomie wyksztalcenia oséb
kierujacych sie marka w procesie zakupu zywnosci ekologicznej i pozostatych
respondent6w (tab. 2.3). Wynik ten nie zalezy od sposobu zdefiniowania marki —
réznice dla wszystkich trzech analizowanych agregatéw sa nieistotne.
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Tabela 2.3. Struktura badanych wedtug poziomu wyksztalcenia

Wyksztalcenie EM1 EM2 EM3 cp
podstawowe 43,66 43,84 42,70 42,00
$rednie 34,61 34,25 37,61 36,80
wyzsze 21,83 21,92 19,69 21,20
razem 100,00 100,00 100,00 100,00

Uwaga: EM1: y* = 0,376, p = 0,828; EM2: x> = 0,790, p = 0,674, EM3: > =1,130, p = 0,568.

Zrédto: badanie whasne.

Nie odnotowano takze réznic istotnych statystycznie w zakresie rodzaju ak-
tywnosci zawodowej respondentéw wskazujacych na kluczowe znaczenie marki
podczas zakupu ekologicznych produktéw zywnosciowych i pozostatych badanych
(tab. 2.4). Warto jednak zauwazy¢, ze marka i reputacja producenta byly rzadziej
wskazywane jako istotne kryteria wyboru zywnosci ekologicznej przez studentéw
i osoby nieaktywne zawodowo.

Tabela 2.4. Struktura badanych wedlug aktywnosci zawodowej

Aktywnos$¢ zawodowa EM1 EM2 EM3 Razem
pracownik umystowy 31,69 31,05 28,32 28,10
pracownik fizyczny 34,51 31,51 31,64 31,80
bezrobotny 7,75 5,94 7,52 7,20
student 10,56 11,87 12,17 13,70
nie pracuje i zajmuje sie rodzing 4,23 6,39 6,64 6,90
emeryt/rencista 9,15 10,96 11,50 9,80
inne 211 2,28 2,21 2,50
razem 100,0 100,00 100,00 100,00

Uwaga: EM1: y* = 4,283, p = 0,638; EM2: y* = 2,724, p = 0,843, EM3: y*=4,353, p = 0,629.

Zrddto: badanie wiasne.

Struktura badanych pod wzgledem regionu, w ktérym mieszkaja, nie wyka-
zuje réznic istotnych statystycznie miedzy respondentami podkreslajacymi duze
znaczenie marki na rynku ekologicznych produktéw zywnosciowych i kierujacymi
sie odmiennymi kryteriami wyboru tego typu zywnosci (tab. 2.5). Mimo to réznice
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dotyczace poszczegélnych wojew6dztw sa czasem znaczne, np. w wojewodztwie
dolnoslaskim mieszka prawie dwa razy wiecej oséb kierujacych si¢ marka, niz wy-
nosi odsetek respondentéw z calej préby zamieszkujacych w tym wojewddztwie.
Natomiast w wojewédztwie opolskim to kryterium wyboru ma wyraznie mniejsze
znaczenie, niz wskazywalby udziat badanych w catej prébie.

Tabela 2.5. Struktura badanych wedlug miejsca zamieszkania — wojew6dztwo

Wojewo6dztwo EM1 EM2 EM3 CcP
dolnoglaskie 10,56 8,22 6,64 5,90
kujawsko-pomorskie 7,75 5,94 5,97 6,20
lubelskie 423 3,65 4,65 5,40
lubuskie 2,82 2,74 3,76 2,80
16dzkie 7,04 5,48 7,52 6,80
matopolskie 9,15 10,05 9,29 10,00
mazowieckie 14,08 15,98 14,60 14,90
opolskie 0,70 1,37 1,99 2,50
podkarpackie 6,34 5,02 4,87 5,50
podlaskie 4,23 411 3,10 2,90
pomorskie 5,63 5,48 7,96 7,00
$laskie 14,79 15,07 13,05 13,30
$wietokrzyskie 0,70 1,83 2,21 2,20
warminsko-mazurskie 4,23 411 5,09 4,60
wielkopolskie 4,93 6,85 6,19 7,10
zachodniopomorskie 2,82 411 3,10 2,90
razem 100,00 100,00 100,00 100,00

Uwaga: EM1: y* = 14,269, p = 0,505; EM2: y* =11,429, p = 0,722, EM3: y*=9,703, p = 0,838.

Zrédio: badanie whasne.

Wielko$¢ miejscowosci, w ktérej mieszkaja respondenci, miata istotne staty-
stycznie znaczenie dla agregatu marki EM1 (y* = 15,968, p = 0,014), tzn. osoby kieru-
jace sie marka czesciej mieszkaty w duzych miastach (tab. 2.6). Na poziomie EM2 ta
zalezno$¢ byta istotna statystycznie w sposéb marginalny (p < 0,1), a przy uwzgled-
nieniu najszerszego ujecia marki (EM3) — tracita swojg istotnosc statystyczna.
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Tabela 2.6. Struktura badanych wedtug miejsca zamieszkania — wielko$¢ miejscowosci

Miejsce zamieszkania EM1 EM2 EM3 Razem

wies 33,80 36,07 38,72 39,00
miasto do 20 tys. 14,79 15,53 12,83 12,30
20-50 tys. 2,82 5,48 9,07 10,40

50-100 tys. 10,56 9,59 8,85 8,40

100-200 tys. 11,27 10,05 9,73 8,40

200500 tys. 12,68 10,05 7,96 9,60

> 500 tys. 14,08 13,24 12,83 11,90

razem 100,00 100,00 100,00 100,00

Uwaga: EM1: y* =15,968, p = 0,014; EM2: »* = 11,374, p = 0,077; EM3: > = 6,455, p = 0,374.

Zrddto: badanie wiasne.

Nalezy podkresli¢, ze wielkos¢ gospodarstwa domowego respondenta miata
istotne znaczenie dla kryterium kierowania sie marka podczas zakupu zywno-
$ci ekologicznej. Warto zauwazy¢, ze réznice istotne statystycznie wystepowaty
w przypadku tej cechy na wszystkich poziomach definiowania marki. Marka
kierowaly sie czesciej osoby majace mniej liczne rodziny. Dla marki producenta
réznice w wielkosci gospodarstw domowych 0séb podajacych ja jako jedno z pie-
ciu najwazniejszych kryteriéw wyboru zywnosci ekologicznej i pozostatych od-
zwierciedlajg nastepujace wskazniki: EM1 = 3,282, P1 = 3,563, t =-2,20, p = 0,028.
W przypadku marki producenta i miejsca sprzedazy zaobserwowano nastepujaca
r6znice: EM2 = 3,352, P2 = 3,571, t = -2,03, p = 0,042, a w odniesieniu do naj-
szerszego agregatu marki (obejmujacego marke producenta, miejsca sprzedazy
i oznaczenia jako$ci) wielko§¢ gospodarstwa domowego wyniosta odpowiednio
EM3 =342, P3 = 3,61, t =-2,04, p = 0,041. Mozna by przypuszczad, ze powyzsze
wyniki moga mieé zwigzek z nizsza zamoznoscia wiekszych gospodarstw domo-
wych. Rzeczywiscie dane na temat przecietnych miesigecznych dochodéw netto
w przeliczeniu na czlonka gospodarstwa domowego wskazujg na zaktadane réz-
nice, cho¢ nie mialy one istotnosci statystycznej (EM1 = 1604,02, P1 = 1424,53,
t=1,95, p=0,051; EM2 =1503,37, P2 =1435,15, t = 0,88, p = 0,380; EM3 =1492,62,
P3 =1414,42,t=1,21, p = 0,227). Zatem czynnik dochodowy nie jest wystarczajacy
do wyjasnienia powyzszych réznic dotyczacych wielkosci gospodarstw domowych.
Dodatkowy wptyw moze mie¢ wiek dzieci w danej rodzinie, ktéry moze oddzia-
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tywac na relatywne znaczenie poszczeg6lnych kryteriéw wyboru zywnosci ekolo-
gicznej, w tym marki. Jednakze ta cecha nie byla przedmiotem naszego badania.

Poproszono respondentéw o okreslenie znaczenia, ktére majg dla nich wybra-
ne cechy produktéw zywnosciowych. Katalog odpowiedzi obejmowat pie¢ mozli-
wosci (od ,bardzo duze” do ,bez znaczenia”). Zostaly one zakodowane w skali od
1do 5, w ktérej 5 oznaczato bardzo duze znaczenie. Badaniem objeto nastepujace
cechy produktéw zywnosciowych: obszar pochodzenia, cene, oznaczenia jakosci,
marke, zaufanie do miejsca sprzedazy i wyglad produktu. Nalezy podkresli¢, ze
to pytanie dotyczylo catego rynku produktéw zywnosciowych, nie tylko ekologicz-
nych. W tabeli 2.7 przedstawiono réznice w ocenach poszczegélnych atrybutéw
w zalezno$ci od znaczenia przypisywanego marce w procesie zakupu zywnosci
ekologicznej. Dla marki producenta (EM1) nie odnotowano réznic istotnych staty-
stycznie. Mimo ze marka na rynku zywnosci byta bardziej istotna dla oséb, dla kt6-
rych marka producenta jest kluczowa na rynku zywnosci ekologicznej, to réznica
ta nie byla istotna statystycznie (p > 0,05). Co zaskakujace, cena byla wazniejsza dla
0s6b wskazujacych duze znaczenie marki na rynku zywnosci ekologicznej niz dla
pozostatych respondentdw, ale ta réznica takze nie osiggneta istotnosci statystycz-
nej. Gdy przyjmie sie szersze ujecie marki na rynku zywnosci ekologicznej (EM2),
uzyska sie istotng réznice w zakresie znaczenia marki na catym rynku zywnosci
(p = 0,048). Dla trzeciego agregatu marki zywnosci ekologicznej (EM3) istotno$¢
statystyczng uzyskano dla dwéch atrybutéw produktéw zywnosciowych: oznaczen
jakosci (p < 0,001) i marki (p = 0,003). Wyniki te wskazuja na pewng sp6jnosc
w opiniach respondentéw. Kierowanie si¢ marka na rynku zywnosci ekologicznej
jest zwigzane ze znaczeniem tego atrybutu dla calego rynku zywnosci. Zaleznosc¢
ta jest widoczna w pelni dopiero wéwczas, gdy marka zostanie zdefiniowana bar-
dziej kompleksowo niz tylko na poziomie producenta.

Analizie poddano opinie respondentéw na temat produktéw ekologicznych
w poréwnaniu ze ,zwykly” (konwencjonalna, masows) zywnoscia (tab. 2.8). Od-
powiedzi zostaty zakodowane w skali pieciostopniowej (od ,zdecydowanie nie” do
»zdecydowanie tak”). Gdy marka byla definiowana na poziomie producenta lub
producenta i sprzedawcy, nie odnotowano istotnych statystycznie réznic miedzy
opiniami oséb kierujacych sie marka (EM1 i EM2) i pozostatych (P1 i P2). Na-
tomiast uwzglednienie oznaczen jakosci w pojeciu marki powoduje wystgpienie
istotnych réznic w opiniach na temat zywnosci ekologicznej. Osoby kierujace
sie marka definiowang szeroko (EM2) zdecydowanie cze$ciej wyrazaja opinie, ze
produkty ekologiczne maja wyzsza jako$¢ w poréwnaniu z produktami konwen-
cjonalnymi (p = 0,012), maja wyzsza cene (p = 0,024), s3 postrzegane jako bardziej
autentyczne (p = 0,012), podlegaja $cislejszej kontroli (p < 0,001), s3 zdrowsze
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(p = 0,036) i maja lepszy wyglad (p = 0,017). To ostatnie stwierdzenie moze nieco
dziwi¢, gdyz to wlasnie produkty ekologiczne czgsto nie podlegaja standaryzacji
i maja mniej atrakcyjne, nietypowe ksztatty i kolory. By¢ moze taka ocena respon-
dentéw wynikala raczej z utozsamiania lepszego wygladu z naturalnoscia produk-
téw niz z atrakcyjnoscig wizualna.

Tabela 2.7. Ocena znaczenia wybranych cech produktéw zywnosciowych

Marka w waskim ujeciu
Cecha

EM1 P1 t p
obszar pochodzenia 3,58 3,53 0,51 0,607
cena 4,46 4,35 1,74 0,081
oznaczenia jakosci 3,93 3,88 0,66 0,506
marka 3,63 3,48 1,83 0,068
zaufanie do miejsca sprzedazy 3,92 3,93 -0,16 0,872
wyglad produktu 4,08 4,02 0,77 0,439

Marka w szerszym ujeciu

EM2 P2 t p
obszar pochodzenia 3,61 3,52 1,03 0,304
cena 4,44 4,35 1,76 0,078
oznaczenia jakosci 3,97 3,86 1,67 0,096
marka 3,61 3,47 1,98 0,048
zaufanie do miejsca sprzedazy 3,93 3,92 0,08 0,935
wyglad produktu 4,12 4,01 1,74 0,082

Marka w najszerszym ujeciu

EM3 P3 t p
obszar pochodzenia 3,56 3,52 0,60 0,550
cena 4,39 4,34 1,07 0,286
oznaczenia jako$ci 3,99 3,79 3,54 < 0,001
marka 3,60 3,42 2,96 0,003
zaufanie do miejsca sprzedazy 3,96 3,90 0,90 0,370
wyglad produktu 4,08 3,99 1,43 0,153

Zrddto: badanie wiasne.
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Tabela 2.8. Opinie na temat produktéw ekologicznych w poréwnaniu ze zwyktymi

Opinia EM1 P1 t P
Maja wyzszg jakos¢ 3,94 3,95 -0,03 0,974
Maja wyzsza cene 4,28 4,26 0,28 0,777
Sa bardziej autentyczne 3,83 3,85 -0,28 0,781
Sa smaczniejsze 3,81 3,80 0,08 0,937
Sa produkowane w bardziej tradycyjny sposéb 3,89 3,87 0,19 0,850
Sa bardziej przyjazne dla srodowiska 4,06 4,15 -1,12 0,263
Podlegaja $cislejszej kontroli 3,97 3,92 0,57 0,571
Sg zdrowsze 4,11 4,18 -0,86 0,390
Wzbudzaja wieksze zaufanie 3,92 3,98 -0,65 0,515
Sa lepiej reklamowane 3,30 3,24 0,55 0,583
Maja lepszy wyglad 3,54 3,53 0,06 0,956
Akceptuje ich wyzsza cene 3,42 3,42 0,04 0,968
Polecam ich zakup rodzinie/znajomym 3,67 3,69 -0,26 0,794
EM2 P2 t p
Maja wyzszg jakos¢ 3,96 3,94 0,32 0,751
Maja wyzsza cene 4,26 4,27 -0,14 0,886
Sa bardziej autentyczne 3,84 3,85 -0,20 0,845
Sa smaczniejsze 3,85 3,79 0,80 0,425
Sa produkowane w bardziej tradycyjny sposéb 3,86 3,88 -0,25 0,802
Sa bardziej przyjazne dla §rodowiska 4,07 415 -1,14 0,253
Podlegaja $cislejszej kontroli 3,94 3,93 0,09 0,927
Sa zdrowsze 4,12 4,18 -0,92 0,360
Wzbudzaja wieksze zaufanie 3,94 3,98 -0,60 0,552
Sa lepiej reklamowane 3,37 3,22 1,83 0,068
Maja lepszy wyglad 3,62 3,51 1,46 0,146
Akceptuje ich wyzsza cene 3,35 3,44 -0,99 0,322
Polecam ich zakup rodzinie/znajomym 3,67 3,69 -0,30 0,763
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Tabela 2.8. cd.

EM3 P3 t p
Maja wyzsza jakos¢ 4,03 3,88 2,52 0,012
Maja wyzszg ceng 4,33 4,21 2,26 0,024
Sa bardziej autentyczne 3,93 3,78 2,51 0,012
Sa smaczniejsze 3,85 3,76 1,44 0,149
Sa produkowane w bardziej tradycyjny sposéb 3,93 3,82 1,92 0,055
Sa bardziej przyjazne dla srodowiska 419 4,09 1,88 0,060
Podlegaja $cislejszej kontroli 4,05 3,83 3,74 < 0,001
Sa zdrowsze 4,23 412 2,10 0,036
Wzbudzaja wieksze zaufanie 4,03 3,92 1,94 0,052
Sa lepiej reklamowane 3,30 3,21 1,31 0,191
Maja lepszy wyglad 3,61 3,46 2,40 0,017
Akceptuje ich wyzsza cene 3,49 3,36 1,71 0,088
Polecam ich zakup rodzinie/znajomym 3,75 3,64 1,71 0,087

Zrédto: badanie wiasne.

Na podstawie odpowiedzi w tej czesci ankiety opracowano wskaznik pod na-
zwg ,stosunek do konsumpcji produktéw ekologicznych”. Wskaznik ten zostat
zoperacjonalizowany jako $rednia arytmetyczna ocen w skali 1-5, gdzie 1 oznacza
,zdecydowanie nie”, a 5 — ,zdecydowanie tak”, dla 12 pozytywnych opinii (maja
wyzszg jako$¢, sg bardziej autentyczne, sa smaczniejsze, sa produkowane w bar-
dziej tradycyjny sposéb, sa bardziej przyjazne dla $rodowiska, podlegaja $cislej-
szej kontroli, sa zdrowsze, wzbudzaja wieksze zaufanie, s3 lepiej reklamowane,
maja lepszy wyglad, akceptuje ich wyzsza cene, polecam ich zakup rodzinie/
znajomym), zatem im wyzsza wartos¢ tego wskaznika, tym bardziej korzystny
stosunek do produktéw ekologicznych. W zaleznosci od definicji marki wskaznik
ten przyjmuje nastepujace wartosci dla oséb kierujacych sie markg w poréwnaniu
z pozostatymi respondentami: EM1 = 3,89, P1 = 3,80, t = 0,17, p = 0,866; EM2 =
3,80, P2 =3,80,t=0,03, p=0,974; EM3 = 3,87, P3 = 3,74, t = 2,86, p = 0,004. Nalezy
podkresli¢, ze tylko przy najszerszym ujeciu marki (uwzgledniajacym oznaczenia
jakos$ci) odnotowano istotne statystycznie réznice w zakresie stosunku do zywno-
$ci ekologicznej miedzy osobami kierujacymi sie marka a pozostaltymi. Wynik ten
wskazuje na kluczowe znaczenie oznaczen jakosci, a w szczegdlnosci unijnego
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logo rolnictwa ekologicznego, ktdre jest udzielane wraz z certyfikatem ekologicz-
nym, na rynku zywnosci ekologicznej.

Ta interpretacja wspétgra z wynikami dotyczacymi kierowania si¢ oznacze-
niami jako$ci podczas zakupéw ekologicznych produktéw zywnosciowych. Otéz
istotna statystycznie réznica miedzy osobami kierujgcymi sie marka a pozostaty-
mi wystapita takze w tym pytaniu w odniesieniu do najszerszego agregatu marki:
EM1=3,28, P1=3,20,t=0,83, p=0,404; EM2 = 3,28, P2=3,19,t=1,11, p=0,268;
EM3=3,32, P3=3,11,t=2,93, p=0,003.

Mimo to nie stwierdzono istotnych réznic miedzy osobami, dla ktérych
marka stanowi jedno z pigciu najwazniejszych kryteriéw wyboru zywnosci eko-
logicznej, a pozostalymi respondentami — niezaleznie od sposobu definiowania
marki — w zakresie: udziatu (%) zywnosci ekologicznej w zakupach produktéw
spozywczych (EM1 = 25,59, P = 28,10, t =-1,21, p = 0,227; EM2 = 28,45; P2 = 27,53,
t = 0,518, p = 0,604; EM3 = 28,27, P3 = 27,27, t = 0,68, p = 0,498) i sklonnosci do
placenia wyzszej ceny za produkty ekologiczne w poréwnaniu z konwencjonalny-
mi (willingness to pay — WTP; EM1 = 16,08, P1 = 17,57, t = -1,01, p = 0,313; EM2 =
17,27, P2 =17,38, t = —-0,08, p = 0,933; EM3 = 17,83, P3 = 16,906, t = 0,84, p = 0,400).
We wszystkich grupach badanych wystepowat ponadto podobny poziom znajo-
mosci unijnego logo rolnictwa ekologicznego (kodowany w skali 1-3: ,nie znam”,
,stabo znam”, ,dobrze znam”; EM1= 2,17, P1= 2,19, t =-0,24, p = 0,810; EM2 = 2,18,
P2=218,t=-0,01, p=0,994; EM3 = 2,13, P3 =2,22, t =-1,85, p = 0,065).

Ankietowanych poproszono o ustosunkowanie sie do 23 opinii na temat ozna-
czen jakosci stosowanych w odniesieniu do regionalnych i ekologicznych produk-
téw zywnosciowych (tab. 2.9). Gdy marka byta definiowana wasko — tylko w relacji
do producenta — nie stwierdzono statystycznie istotnych réznic w zakresie tych
opinii miedzy osobami kierujacymi sie marka (EM1) a pozostalymi (P1). Gdy
okreslenie marki obejmowato zaréwno producenta, jak i sprzedawce (EM2 v. P2),
istotno$¢ statystyczng zauwazono dla stwierdzenia, ze europejskie oznaczenia ja-
kosci przyczyniajg sie do wspétpracy miedzy producentami (integracja pozioma
kanatu rynku; p = 0,042). Znacznie bardziej wyraziste podzialy wystepuja, gdy
marka obejmuje réwniez oznaczenia jakosci (EM3 v. P3). Wéwczas réznice sg
istotne statystycznie na poziomie p < 0,05 az dla 20 opinii. Osoby kierujace si¢ tak
rozumiang marka sg pozytywniej nastawione do efektéw europejskich oznaczen
jako$ci na rynku zywnosci. Potwierdzono te zalezno$¢ takze przy zastosowaniu
miernika syntetycznego, ktéry zostal przez autora tego rozdzialu nazwany per-
cepcja europejskich oznaczen jakosci. Obejmuje on wszystkie stwierdzenia za-
warte w tabeli 2.9, ktére s3 nacechowane pozytywnie. W sumie s3 to 22 opinie
(z wyjatkiem ,prowadzg do wyzszych cen”, gdyz ta opinia moze by¢ oceniana
pozytywnie lub negatywnie w zaleznosci od punktu widzenia: producent v. kon-
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sument). Wskaznik ten zostal zoperacjonalizowany jako $rednia ocen w skali 1-5,
w ktérej 1 oznacza ,zdecydowanie nie”, a 5 — ,zdecydowanie tak”. W rezultacie
zaobserwowano istotng statystycznie réznice w zakresie tego wskaznika przy naj-
szerzej definiowanej marce (EM1 = 3,70, P1 = 3,64, t = 0,95, p = 0,340; EM2 = 3,70,
P2 = 3,64, t = 1,19, p = 0,235; EM3 = 3,75, P3 = 3,58, t = 4,06, p < 0,001), tzn. re-
spondenci kierujacy sie marka obejmujacg oznaczenia jako$ci maja lepsza $rednia
ocen tych oznaczen stosowanych przez Komisje Europejska niz respondenci, dla
ktérych marka nie znalazla sie wérdd pieciu najwazniejszych kryteriéw wyboru
zywnosci ekologicznej.

Tabela 2.9. Opinie na temat europejskich oznaczen jakosci dotyczacych produktéw
regionalnych i ekologicznych

Opinia EM1 P1 t p
Gwarantujg stalg jako$¢ produktu 3,78 3,76 0,33 0,741
Prowadza do wyzszych cen 3,89 3,87 0,27 0,786
Chronig autentyczno$¢ produktu 3,90 3,81 1,10 0,272
Caikovvlc.le gwarantuja, ze produkt 381 374 0.90 0,367
pochodzi z danego obszaru
Gwarantuja reczny wyréb produktéw 3,57 3,43 1,66 0,098
Przyc.zyn.la]ac sie do Wz.rostu zatrudnienia 361 354 0.82 0,412
w regionie pochodzenia
Zmniejszaja ryzyko imitacji produktéw 3,80 3,71 1,11 0,267
.Przyfzzhyma]at sie do zachowania wyzszej 374 377 0.36 0.719
jakosci produktu
Przy.czyma]at sie do wzrostu dochodéw 361 358 0.36 0.719
rolniczych
Przyczyniaja sie do zachowania
ekskluzywnosci produktu 377 3,68 113 0.259
Gwarantl{]q, ze pr(/)dukt jest wytwarzany 3.82 378 0.46 0,645
w tradycyjny sposéb
Odrozma.]q prodtukt od zywnosci 3.87 3.86 0.11 0,914
konwencjonalnej
Chronig producentéw przed konkurencjg 3,64 3,54 1,19 0,235
Ulatwiajg reklame 3,70 3,65 0,63 0,528
Przyczyr’ua]g sie do wzrostu lojalnosci 370 358 1,56 0.118
nabywcéw
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Opinia EM1 P1 t P

Zw1¢ksza].a; swobode producentéw 356 3.49 101 0,314
w ustalaniu cen
Przyczyniaja sie do wspotpracy miedzy

. 3,47 3,44 0,37 0,714
producentami
Przyczyniaja si¢ do wspdlpracy miedzy

3,56 3,52 0,45 0,651
producentem a sprzedawca
Ulatwiaja nabywcom identyfikacje
produktéw oraz korzysci zwiazanych z ich 3,85 3,75 1,25 0,212
konsumpcja
Skracaja proces poszukiwania informacji 362 361 0.1 0,912
o produkcie
Zmniejszaja ryzyko towarzyszace zakupowi 3,63 3,58 0,64 0,525
Podwyzszajg prestiz nabywcy w otoczeniu 3,72 3,63 1,11 0,266
Umozliwiajg dbato$¢ o zdrowie 3,70 3,73 -0,34 0,733
EM2 P2 t p

Gwarantuja stalg jako$¢ produktu 3,76 3,76 -0,02 0,985
Prowadza do wyzszych cen 3,89 3,87 0,19 0,849
Chronig autentyczno$¢ produktu 3,87 3,82 0,78 0,435
Ca}l<0W1§1e gwarantuja, ze produkt 3.80 373 0.97 0,330
pochodzi z danego obszaru
Gwarantuja reczny wyréb produktéw 3,53 3,43 1,33 0,183
Przyc.zyn}a]q sie do WZrostu zatrudnienia 361 353 110 0.272
w regionie pochodzenia
Zmniejszaja ryzyko imitacji produktéw 3,74 3,72 0,30 0,762
.Przy’cz.yma]a‘ si¢ do zachowania wyzszej 379 376 0.49 0,621
jakosci produktu
Prz;{czynla]a{ sie do wzrostu dochodéw 358 359 0,05 0,963
rolniczych
Przyczyniaja si¢ do zachowania
ekskluzywnosci produktu 3,78 3,67 1,50 0.133
Gwarantu.]a‘, ze pr(’)dukt jest wytwarzany 3.80 378 0.25 0,800
w tradycyjny sposéb
Odrézniaja produkt od zywnosci 3.89 3.86 0.56 0,575

konwencjonalnej
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Tabela 2.9. cd.

EM2 P2 t p
Chronia producentéw przed konkurencja 3,62 3,53 1,20 0,231
Ulatwiajg reklame 3,74 3,63 1,72 0,086
Przyczyniaja sie do wzrostu lojalnosci 364 358 0.99 0321
nabywcéw ’ ’ ’ ’
Zwiegkszaja swobode producentéw 358 348 155 0122
w ustalaniu cen ’ ’ ’ ’
Przyczyniaja sie do wspétpracy miedzy 355 3.4 203 0.042
producentami ’ ’ ’ ’
Przyczyniaja sie do wspétpracy miedzy 357 351 0.96 0338
producentem a sprzedawca ’ ’ ’ ’
Ulatwiaja nabywcom identyfikacje
produktéw oraz korzysci zwiazanych z ich 3,82 3,74 1,10 0,274
konsumpcja
Skracaja proces poszukiwania informacji 361 361 —0.09 0.930
o produkcie ’ ’ ’ ’
Zmniejszaja ryzyko towarzyszace zakupowi 3,66 3,57 1,36 0,173
Podwyzszaja prestiz nabywcy w otoczeniu 3,72 3,62 1,42 0,155
Umozliwiajg dbato$¢ o zdrowie 3,73 3,73 0,05 0,961

EM3 P3 t p
Gwarantujg stalg jakos$¢ produktu 3,87 3,67 3,55 < 0,001
Prowadza do wyzszych cen 3,93 3,83 1,91 0,057
Chronig autentyczno$¢ produktu 3,97 3,71 4,66 < 0,001
Calkowicie gwarantuja, ze produkt 389 363 454 <0.001
pochodzi z danego obszaru ’ ’ ’ ’
Gwarantuja reczny wyréb produktéw 3,53 3,39 2,47 0,014
Przyczyniaja sie do wzrostu zatrudnienia 362 349 291 0.028
w regionie pochodzenia ’ ’ ’ ’
Zmniejszajg ryzyko imitacji produktéw 3,83 3,63 3,47 < 0,001
Przyczyniaja sie do zachowania wyzszej 388 367 301 <0.001
jakosci produktu ’ ’ ’ ’
Przyczyniaja sie do wzrostu dochodéw 363 355 143 0152
rolniczych ’ ’ ’ ’
Przyczyniaja si¢ do zachowania 378 363 274 0.006

ekskluzywnosci produktu
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EM3 P3 t P

Gwarantu.]a‘, ze pr?dukt jest wytwarzany 3.89 370 361 <0001
w tradycyjny sposéb
Odrozma‘]at prod}lkt od zywnosci 3.96 378 3.29 0,001
konwencjonalnej
Chronig producentéw przed konkurencja 3,64 3,48 2,55 0,011
Ulatwiaja reklame 3,74 3,59 2,71 0,007
Przyczyllrua]a{ sie do wzrostu lojalnosci 370 351 3,50 <0001
nabywcow
Zw1e;ksza]_q swobode producentéw 356 344 2,20 0,028
w ustalaniu cen
Przyczyniaja sie do wspotpracy miedzy

. 3,54 3,37 3,00 0,003
producentami
Przyczyniaja sie do wspotpracy miedzy

3,58 3,48 1,86 0,063

producentem a sprzedawca
Ulatwiaja nabywcom identyfikacje
produktéw oraz korzysci zwigzanych z ich 3,87 3,67 3,61 < 0,001
konsumpcja
Skracaja proces poszukiwania informacji 3.67 356 2,01 0,045
o produkcie
Zmniejszajg ryzyko towarzyszace zakupowi 3,69 3,50 3,41 < 0,001
Podwyzszajg prestiz nabywcy w otoczeniu 3,71 3,58 2,37 0,018
Umozliwiajg dbato$¢ o zdrowie 3,83 3,64 3,35 < 0,001

Zrédio: badanie whasne.

W opinii respondentéw do najwazniejszych kryteriéw oceny autentycznosci
ekologicznych produktéw zywno$ciowych naleza naturalny smak i jakos$¢ pro-
duktu. W tabeli 2.10 przedstawiono poréwnanie relatywnego znaczenia poszcze-
g6lnych kryteriéw oceny autentycznosci tego rodzaju produktéw w zaleznosci od
kierowania sie marka w trzech analizowanych ujeciach. Dla wszystkich trzech
agregatéw marki relatywnie wieksze znaczenie niz w calej prébie miaty: europej-
skie oznaczenie jakosci, nazwa produktu, miejsce sprzedazy na obszarze pocho-
dzenia i wydzielone miejsce do ekspozycji w sklepach (wyrazisty merchandising).
Natomiast relatywnie mniejsze znaczenie podczas oceny autentycznosci wéréd
0s6b kierujacych sie marka w poréwnaniu z calg prébg mialy: niska dostepnosc
takich produktéw, wyglad produktu i naturalny smak.
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Tabela 2.10. Kryteria oceny autentycznosci ekologicznych produktéw zywnosciowych

Kryterium EM1 EM2 EM3 CcP
wiedza konsumenta 23,2 23,7 21,9 22,0
niska dostepnosc takich produktéw 9,2 8,7 8,2 10,3
nazwa produktu 16,9 15,1 13,4 12,7
etykieta 31,0 26,9 31,0 29,0
wyglad produktu 20,4 21,9 21,2 221
opakowanie 16,2 18,3 17,3 18,2
miejsce sprzedazy — rodzaj sklepu 26,8 28,8 23,8 24,8
r;(l)ice}jl soc:lezse[r)lrizedaZy —na obszarze 148 123 17 107
adresowanie oferty do turystéw 5,6 6,8 6,1 5,9
europejskie oznaczenie jakosci 31,0 28,8 31,0 25,7
jakos¢ produktu 39,4 40,2 40,9 39,6
naturalny smak 37,3 36,5 36,6 40,7
wydzielone miejsce do ekspozycji w sklepach 26,8 27,4 26,4 24,6
inne 0 0 0,2 1,2

Uwaga: Respondenci zostali poproszeni o wskazanie trzech najwazniejszych czynnikéw, na podstawie
ktérych mozna oceni¢ autentycznos$¢ produktéw ekologicznych.

Zrédho: badanie wlasne.

Bezsprzecznie najwazniejszg bariere rozwoju rynku zywnosci ekologicznej
wedlug ankietowanych stanowita wysoka cena takich produktéw. W tabeli 2.11
przedstawiono poréwnanie znaczenia poszczegdlnych barier w zaleznosci od
kierowania sie marka. Relatywnie wazniejsze niz w catej prébie byly nastepujace
bariery: sceptycyzm wobec systeméw certyfikacji i znakowania, niedostatecznie
intensywne dziatania marketingowe i bledy w strategiach marketingowych. Na-
tomiast mniejsze znaczenie niz w calej prébie odnotowano w odniesieniu do:
wysokiej ceny produktéw i zadowolenia z konsumpcji zywnosci konwencjonalnej
(efekt substytucyjny).

Do najpopularniejszych kanatéw dystrybucji zywnosci ekologicznej zdaniem
ankietowanych nalezaly sklepy z zywnos$cig ekologiczng oraz targowiska, rynki
i bazary. Znaczenie poszczeg6lnych kanatéw dystrybucji w zaleznosci od kierowa-
nia sie marka przedstawiono w tabeli 2.12. Osoby kierujace sie marka czesciej ku-
puja zywnos¢ ekologiczng w sklepach nalezacych do producenta, na kiermaszach
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Tabela 2.11. Bariery rozwoju rynku zywnosci ekologicznej

Bariera EM1 EM2 EM3 (@1
wysoka cena produktéw 61,3 56,6 61,7 63,1
niekorzystny wyglad produktéw 16,9 15,1 11,9 12,6
mata dostepnos¢ produktéw 32,4 333 32,0 33,2
Iz)ijz:ﬁtlggie z konsumpcji zwyktych 19,0 19,2 195 20,0
mata widocznos¢ takich produktéw w sklepie 22,5 27,9 30,7 26,5
sceptycyzm wobec systemow certyfikacji 246 1.9 216 210
i znakowania ’ ’ ’ ’
nmizigsttf;;zgleie intensywne dzialania 26,8 26,0 210 20,0
bledy w strategiach marketingowych 16,2 20,5 17,3 15,8
gﬁézﬁfkiﬁik w poréwnaniu ze zwyklymi 77 105 8.4 94
krétki termin przydatnosci do spozycia 331 30,1 28,8 29,8
niedostateczna wiedza konsumentéw 37,3 34,7 36,6 35,3
inne 0 0 0 0,8

Uwaga: Respondenci zostali poproszeni o wskazanie trzech najwazniejszych barier rozwoju rynku zywnosci
ekologicznej.

Zrédto: badanie wiasne.

z udziatem producentéw, na festynach i imprezach zorganizowanych, w niezalez-
nych sklepach detalicznych, w duzych sieciach handlowych, w punktach gastro-
nomicznych i w Internecie. Natomiast respondenci, dla ktérych marka stanowi
kluczowe kryterium wyboru, rzadziej niz cata préba zaopatruja sie w zywnosc¢
ekologiczng na targowiskach, rynkach i bazarach. Réznice te moga (po czesci)
wynika¢ z odmiennego sposobu rozumienia pojecia ,zywnosc ekologiczna” — czy
s3 to wylacznie produkty certyfikowane, czy takze pochodzace z gospodarstw rol-
nych stosujacych ekologiczne metody produkgji, ale nieposiadajacych certyfikatu.

Nastepnie podjeto prébe analizy zjawiska etnocentryzmu konsumenckiego na
rynku zywnosci ekologicznej w zaleznosci od kierowania sie marka. Nie odnoto-
wano istotnych statystycznie réznic w zakresie udziatu produktéw pochodzacych
z regionu konsumenta w zakupach zywnosci ekologicznej (%) miedzy osobami
kierujacymi sie marka a pozostalymi respondentami (EM1 = 22,75, P1 = 25,68,
t =-1,26, p = 0,209; EM2 = 25,72, P2 = 25,12, t = 0,30, p = 0,763; EM3 = 24,00,
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Tabela 2.12. Kanaly dystrybucji zywnosci ekologicznej

Kanat dystrybucji EM1 EM2 EM3 Ccp
l;f(z)glc;iifr:i:io gospodarstwo rolne 22,5 192 19.9 20,5
sklepy nalezgce do producenta 21,1 21,0 19,0 16,5
targowiska, rynki, bazary 24,6 27,9 29,4 30,1
kiermasze z udzialem producentéw 239 22.8 243 20,5
festyny, imprezy zorganizowane 16,2 14,2 14,4 141
sklepy z zywnoscia ekologiczna 40,1 37,0 42,5 38,8
niezalezne sklepy detaliczne 16,2 16,4 15,7 12,7
ucsedtondone et | o | | w2 |
punkty gastronomiczne 6,3 78 6,0 5.4
Internet 9,2 9,6 8,2 6,3
inne 0 0 0 0,1

Uwaga: Respondenci zostali poproszeni o wskazanie wszystkich kanatéw dystrybucji, w ktérych zaopatruja
sie w zywnos¢ ekologiczng.

Zrddto: badanie wiasne.

P3=26,35,t=-1,43, p=0,154), zatem przynajmniej w sferze deklaracji kierowanie
sie marka nie wplywa na preferowanie zywnosci ekologicznej z regionu konsu-
menta. Potwierdzono to réwniez, gdy konsumenci zostali poproszeni o okreslenie
znaczenia pochodzenia produktu z ich regionu podczas zakupéw zywnosci ekolo-
gicznej (EM1 = 3,36, P1 = 3,36, t = 0,01, p = 0,990; EM2 = 3,42, P2 = 3,34, = 0,83,
p =0,409; EM3 = 3,39, P3 = 3,33, t = 0,88, p = 0,378). Klasyczny etnocentryzm na
poziomie kraju byl zr6znicowany, gdy marka zostata zdefiniowana najszerzej, tj.
z uwzglednieniem oznaczen jakosci. Wéwczas osoby kierujace sie marka charak-
teryzowaly sie istotnie wyzszym poziomem etnocentryzmu od pozostatych bada-
nych (EM1 = 3,92, P1=3,88,t= 0,39, p = 0,696; EM2 = 3,93, P2 = 3,88, t = 0,64,
p=0,519; EM3=4,01, P3=3,79,t=3,19, p=0,001). Kierowanie si¢ marka nie miato
natomiast wptywu na czestos¢ zakupu ekologicznych produktéw zywnosciowych
przez turystéw (EM1 = 2,93, P1=2,99, t =-0,56, p = 0,576; EM2 = 3,06, P2 = 2,90,
t=1,14, p=0,256; EM3 = 3,02, P3 =2,95,t= 0,96, p=0,339).

W celu okreslenia determinant kierowania sie marka na rynku ekologicz-
nych produktéw zywnosciowych postuzono sie modelami regresji logistycznej.
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W zwigzku z ujawnieniem wiekszej liczby réznic istotnych statystycznie podczas
analiz powyzszych zaleznosci jako zmienng zalezng przyjeto kierowanie si¢ mar-
ka w najszerszym ujeciu, tj. obejmujacym marke producenta, miejsca sprzeda-
zy i oznaczenia jakos$ci. Najpierw przeprowadzono szereg analiz z wybranymi
zmiennymi niezaleznymi. W modelach z jedng zmienng niezalezng ustalono, ze
kierowanie sie marka na rynku zywnosci ekologicznej zalezy od:

1) znaczenia oznaczen jako$ci w procesie zakupu (jakichkolwiek) produktéw
zywno$ciowych (OR = 1,29, p < 0,001);

2) znaczenia marki w procesie zakupu (jakichkolwiek) produktéw zywnoscio-
wych (OR =1,23, p=0,003);

3) stosunku do zywnosci ekologicznej (OR = 1,23, p = 0,003);

4) kierowania sie oznaczeniami jakosci podczas zakupéw ekologicznych pro-
duktéw zywnosciowych (OR = 1,18, p = 0,004);

5) percepcji europejskich oznaczen jakosci (OR = 1,49, p < 0,001);

6) uznawania europejskiego oznaczenia jakosci jako kluczowego kryterium
oceny autentycznosci ekologicznych produktéw zywnosciowych (OR = 1,76,
p <0,001);

7) wskazywania stabego merchandisingu jako kluczowej bariery rozwoju ryn-
ku ekologicznych produktéw zywnosciowych (OR = 1,58, p = 0,001);

8) znaczenia pochodzenia produktu z Polski podczas zakupéw zywnosci eko-
logicznej (OR =1,21, p = 0,002);

9) wieku respondenta (OR = 1,01, p = 0,007);

10) wielkosci gospodarstwa domowego respondenta (OR = 0,91, p = 0,045).

Wartosci ilorazu szans (odds ratio — OR) powyzej jednosci oznaczajg, ze dana
cecha zwigksza prawdopodobienistwo wystgpienia zmiennej zaleznej, czyli np.
wieksze znaczenie oznaczen jakosci jako atrybutu produktéw zywnosciowych
zwieksza prawdopodobienistwo kierowania sie markg jako kryterium wyboru
zywnosci ekologicznej. Nalezy zauwazy¢, ze dla podanych wyzej cech OR > 1
- z wyjatkiem wielkosci gospodarstwa domowego — zatem im wigksza rodzina
respondenta, tym mniejsze prawdopodobienistwo kierowania sie markg podczas
zakupu zywnosci ekologicznej. Warto doda¢, ze przedmiotem analizy w modelach
regresji logistycznej z jedng zmienng niezalezng byla jeszcze jedna cecha: natural-
ny smak jako kluczowe kryterium oceny autentycznosci ekologicznych produktéw
zywno$ciowych. Jednakze nie uzyskano istotnosci statystycznej podczas analizy
wplywu tego czynnika (OR = 0,78, p = 0,053). Przy tym kierunek ewentualnej
zalezno$ci w tym przypadku takze bylby odwrotny, tzn. wskazywanie naturalnego
smaku jako kluczowego kryterium oceny autentycznosci zywnosci ekologicznej
zmniejsza prawdopodobienstwo kierowania si¢ marka na tym rynku (aczkolwiek
w sposéb nieistotny statystycznie, na poziomie p < 0,05).



m PAWEL BRYtA

Tabela 13. Uwarunkowania kierowania sie marka na rynku zywnosci ekologicznej
(model regresii logistycznej)

Zmienne niezalezne OR —95% CL | +95% CL t P
znaczenie oznaczen jakosci (1) 1,17 1,00 1,36 2,00 0,046
percepcja oznaczen jakosci (2) 1,33 1,07 1,64 2,63 0,009
ocena autentycznosci - 1,63 121 2,19 324 | 0,001
oznaczenie (3)
ocena autentycznosci — smak (4) 0,75 0,58 0,98 -2,11 0,036
bariera — merchandising (5) 1,54 1,15 2,06 2,94 0,003
wiek respondenta (6) 1,01 1,00 1,02 2,66 0,008

Uwaga: (1) jako atrybutu produktéw zywnosciowych; (2) europejskich; (3) wskazywanie europejskiego
oznaczenia jakosci jako kluczowego kryterium oceny autentycznosci ekologicznych produktéw
zywnosciowych; (4) wskazywanie naturalnego smaku jako kluczowego kryterium oceny autentycznosci
ekologicznych produktéw zywnosciowych; (5) wskazywanie stabego merchandisingu jako kluczowej bariery
rozwoju rynku ekologicznych produktéw zywnosciowych; (6) w latach.

Zrddto: badanie wiasne.

Oprécz niezaleznego wpltywu poszczegdlnych zmiennych na kierowanie sie
marka w badaniu prébowano ustali¢ jednoczesny wptyw kilku zmiennych. W tym
celu skonstruowano seri¢ modeli regresji logistycznej z wieloma zmiennymi nie-
zaleznymi. Sukcesywnie eliminowano z nich te zmienne, ktére tracily istotnosc
statystyczng w potaczeniu z pozostalymi zmiennymi. W rezultacie otrzymano mo-
del z sze§cioma zmiennymi niezaleznymi (tab. 2.13). Caly model jest silnie istotny
statystycznie: y*(6) = 52,9, p < 0,0001, co dobrze $wiadczy o jego dopasowaniu
do analizowanego zjawiska. Ponadto kazda zmienna niezalezna zawarta w tym
modelu jest istotna statystycznie na poziomie p < 0,05. Ustalono, ze kierowanie
sie marka (w szerokim ujeciu) podczas wyboru ekologicznych produktéw zywno-
$ciowych zalezy od:

1) znaczenia oznaczen jakosci jako atrybutu produktéw zywnosciowych
(w skali 1-5);

2) percepcji europejskich oznaczen jakosci (w skali 1-5);

3) wskazywania europejskiego oznaczenia jakosci jako kluczowego kryterium
oceny autentycznosci ekologicznych produktéw zywnosciowych (jednego z trzech
najwazniejszych);

4) wskazywania naturalnego smaku jako kluczowego kryterium oceny auten-
tycznosci ekologicznych produktéw zywnosciowych (jednego z trzech najwazniej-
szych);



ZNACZENIE MARKI NA RYNKU EKOLOGICZNYCH PRODUKTOW ZYWNOSCIOWYCH E

5) wskazywania stabego merchandisingu jako kluczowej bariery rozwoju ryn-
ku ekologicznych produktéw zywnoéciowych (jednego z trzech najwazniejszych);

6) wieku respondenta (w latach).

Wszystkie powyzsze zmienne wzmacniaja kierowanie sie marka na rynku
zywnosci ekologicznej — z wyjatkiem oceny autentycznosci przez pryzmat smaku,
ktéra daje przeciwny efekt.

m UWAGI KONCOWE

W tym rozdziale podjeto problematyke znaczenia marki na rynku ekologicznych
produktéw zywno$ciowych. Analizy oparto na wynikach badania ankietowego
w reprezentatywnej prébie 1000 mieszkanicéw Polski w wieku 15-65 lat. Perspek-
tywa konsumenta wydaje sie kluczowa z punktu widzenia tematu tego rozdziatu.
Niemniej w przysztosci moze zosta¢ uzupetiona badaniami wéréd pozostatych
uczestnikéw rynku, w szczegdlnosci producentéw i dystrybutoréw. Znaczenie
marki okreslono na podstawie odpowiedzi na pytanie: jakie s najwazniejsze
kryteria wyboru zywnosci ekologicznej? Wskazanie marki jako jednego z pieciu
najwazniejszych kryteriéw bylo podstawa rozréznienia oséb kierujacych sie mar-
ka od pozostatych respondentéw. Nalezy w tym miejscu jeszcze raz podkresli¢, ze
marka moze by¢ definiowana w rézny sposéb. W tym rozdziale przeanalizowano
trzy poziomy agregacji marki:

1) producenta;

2) producenta i sprzedawcy;

3) producenta, sprzedawcy i oznaczenia jakosci.

Trzeci poziom definicyjny wydaje sie najwlasciwszy, biorgc pod uwage specyfi-
ke rynku zywnosci ekologicznej, gdyz odgrywaja na nim bardzo wazng role ozna-
czenia jakosci i certyfikaty, ktére maja znamiona marek kolektywnych. W zalezno-
$ci od sposobu definiowania marki ustalono, ze stanowi ona kluczowe kryterium
wyboru dla odpowiednio 14,2%, 21,9% i 45,2% badanych. Dla konsumentéw kie-
rujacych sie marka (na kazdym z trzech poziomdw agregacji) okreslono pozostate
kryteria wyboru zywnosci ekologicznej, poréwnujac je z wynikami w calej prébie.
Ponadto przeanalizowano strukture tych grup badanych w poréwnaniu z osobami
kierujacymi sie innymi kryteriami wyboru zywnosci ekologicznej. Oprécz pod-
stawowych cech demograficzno-spotecznych analizie poddano wybrane kryteria
psychograficzne, w szczegdlnosci opinie dotyczace rynku zywnosci ekologicznej.
W modelu regresji logistycznej podjeto prébe identyfikacji czynnikéw majacych
wplyw na znaczenie przypisywane marce w procesie wyboru zywnosci ekolo-
gicznej. Gdy marka jest definiowana najszerzej (tj. obejmuje marke producenta,
miejsca sprzedazy i oznaczenia jakosci), stwierdzono istotny statystycznie wplyw



m PAWEL BRYtA

sze$ciu zmiennych na znaczenie przypisywane marce na tym rynku. Prawdopo-
dobienstwo kierowania sie marka wzrasta wraz z:

1) rosngcym znaczeniem oznaczen jakosci;

2) pozytywna percepcjg oznaczen jakosci;

3) oceng autentycznos$ci produktéw przez pryzmat oznaczen jakosci;

4) wskazywaniem stabego merchandisingu jako kluczowej bariery rozwoju
rynku zywnosci ekologicznej;

5) wiekiem respondenta.

Prawdopodobienistwo kierowania sie marka maleje, gdy autentycznos¢ jest
oceniana za pomoca smaku. Wyniki te potwierdzaja bardzo silne powigzanie mar-
ki z systemem oznaczen jako$ci stosowanych na rynku zywnosci ekologiczne;.
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STRESZCZENIE

W tym rozdziale przedstawiono ocene znaczenia marki na rynku ekologicznych produktéw
zywnosciowych, jak réwniez wskazano czynniki wptywajace na to znaczenie. Analizy oparto na
wynikach badania ankietowego przeprowadzonego metoda CAWI w reprezentatywnej prébie
1000 mieszkancéw Polski w wieku 15-65 lat. W modelu regres;ji logistycznej ustalono, iz praw-
dopodobienistwo kierowania sie marka wzrasta wraz z: rosnacym znaczeniem oznaczen jakosci,
pozytywna percepcja oznaczen jakosci, oceng autentycznosci produktéw przez pryzmat oznaczen
jakosci, wskazywaniem stabego merchandisingu jako kluczowej bariery rozwoju rynku zywnosci
ekologicznej i wiekiem respondenta. Natomiast maleje, gdy autentyczno$¢ jest oceniana za po-
moca smaku.

Stowa kluczowe
zywno$c¢ ekologiczna, marka, oznaczenia jakosci, autentycznos¢, zachowania konsumentéw

THE IMPORTANCE OF THE BRAND ON THE MARKET OF ORGANIC FOOD PRODUCTS
ABSTRACT

This chapter aims at assessing the importance of the brand on the market of organic food pro-
ducts as well as indicating its predictors. The analyses are based on a survey carried out with the
CAWI method in a representative sample of 1,000 inhabitants of Poland aged 15-65. In a logistic
regression model, the probability of being driven by the brand increases with: 1) an increasing
importance of quality signs, 2) a positive perception of quality signs, 3) evaluating product authen-
ticity through quality signs, 4) indicating weak merchandising as a key barrier to the development
of the organic food market, and 5) the respondent’s age. It decreases when the authenticity is
evaluated through taste.

Keywords
organic food, brand, quality signs, authenticity, consumer behaviour
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