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MARKETINGOWA KONSTRUKCJA

JAKOSCI REGIONALNYCH I EKOLOGICZNYCH
PRODUKTOW ZYWNOSCIOWYCH

— KONCEPCJA BADANIA PREFERENCJI
KONSUMENTOW I DYSTRYBUTOROW*

Streszczenie: Celem naszych badan jest poznanie preferencji i zachowan konsumentéw w za-
kresie konstrukcji marketingowego wymiaru jakosci regionalnych i ekologicznych produk-
tow zywnosciowych, a takze ustalenie, jaka funkcjg¢ w tym procesie konstruowania jakosci
petnia ogniwa posredniczace migdzy producentami a konsumentami. Kluczowymi aspektami
tej konstrukcji sa: autentyczno$¢ (zwiazana zarowno z miejscem pochodzenia surowcow, jak
i ze specyfika procesu produkcyjnego) i etyka (metody produkcji przyjazne dla srodowiska
naturalnego, wptyw stosowania marek kolektywnych odwotujacych si¢ do obszaru pochodze-
nia na zrownowazony rozwoj). Konceptualizacja jakosci produktéw zywnosciowych w seg-
mencie zywnosci regionalnej i ekologicznej wymaga zrozumienia wielostronnych interakcji
wszystkich podmiotow uczestniczacych w jej konstruowaniu i ocenianiu.

Stowa kluczowe: koncepcja badania, preferencje i zachowania konsumentow, jako$¢ zywno-
$ci, produkty regionalne i ekologiczne, integracja kanatu rynku

Celem naszych badan jest przede wszystkim poznanie preferencji i zachowan kon-
sumentéw w zakresie konstrukcji marketingowego wymiaru jakosci regionalnych
i ekologicznych produktow zywnosciowych, a takze ustalenie, jakg funkcje w tym
procesie konstruowania jakosci petnia ogniwa posredniczace migdzy producentami
a konsumentami, czyli dystrybutorzy.

Jako$¢ moze by¢ traktowana zardéwno jako atrybut obiektywny, podlegajacy ze-
wnetrznej weryfikacji, pomiarom, kontroli i replikacji, jak i zjawisko subiektywne,
oparte na indywidualnych do$wiadczeniach i zréznicowane geograficznie [Jenkins,
Parrott 2000, s. 132—134]. Definicje jakosci produktow powinny implicite uwzgled-
nia¢ tg potencjalnie konfliktogenna ambiwalencj¢ znaczeniowa tego pojgcia, ktore-
go znaczenie w marketingu zywnosci jest trudne do przecenienia. Konstrukcja jako-

" Niniejsza praca zostala wykonana w ramach projektu badawczego MNiSW Iuventus Plus
nr IP2011004371.
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$ci produktow zywnosciowych, a w szczegolnosci produktéw regionalnych (origin-
products) i ekologicznych (organic products), moze obejmowac m.in. nastgpujace
aspekty: autentycznos$¢ (zwiazana zarowno z miejscem pochodzenia surowcow, jak
i ze specyfika procesu produkcyjnego), etyke (np. metody produkcji przyjazne dla
srodowiska naturalnego, wptyw stosowania marek kolektywnych odwotujacych sig
do obszaru pochodzenia na zrownowazony rozwoj (sustainable development) okre-
slonych obszarow), aspekty biologiczne, sensoryczne, warto$¢ odzywcza itd. Obec-
nie mozemy zaobserwowaé trend polegajacy na rosnacym znaczeniu mozliwosci
$ledzenia zrodet pochodzenia surowcow uzywanych do produkcji zywnosci (frace-
ability). Istotnymi cechami jakos$ci moga by¢ takze: doskonalenie proceséw zarza-
dzania (np. standardy ISO), nadawanie produktom oznaczen jakosci (np. ekoznako-
wanie, oznaczenia nadawane produktom regionalnym przez Komisj¢ Europejska)
czy wreszcie inne instrumenty marketingowe stuzace pozycjonowaniu oferty (np.
polityka wysokich cen, opakowanie, reklama). Srodki te pozwalaja na dyferencjacje
oferty w sposob rozpoznawalny przez konsumentéw i w efekcie na zapewnienie ko-
rzys$ci rynkowych, zwykle w postaci premii cenowej. Zatem wyr6znianie produktow
zywnosciowych za pomoca sygnatéw marketingowych swiadczacych o atrybutach
ich jako$ci moze przyczynic sig do stworzenia, badz utrzymania, przewagi konkuren-
cyjnej przez producentdow, czy raczej przez cale tancuchy wartosci (kanaty rynku),
w szczegblnosci dzigki systemom integracji pionowej (wspotpraca z dostawcami
i dystrybutorami) i poziomej (organizacje producentow, marki kolektywne, wspolne
przedsigwzigcia marketingowe).

Konceptualizacja jakosci produktéw zywnosciowych w segmencie zywnosci
regionalnej i ekologicznej wymaga zrozumienia wielostronnych interakcji wszyst-
kich podmiotow uczestniczacych w jej konstruowaniu i ocenianiu. Dotychczasowe
badania autora niniejszego wniosku dotyczyty tej problematyki z punktu widzenia
producentéw i ich organizacji. Przedmiotem dotychczasowych zainteresowan ba-
dawczych wnioskodawcy byty glownie strategie marketingowe firm produkujacych
zywno$¢ regionalna, tradycyjna i ekologiczng ze szczegdlnym uwzglednieniem ma-
rek kolektywnych odwotujacych si¢ do obszaru pochodzenia. Wydaje sig, ze natural-
na konsekwencja tych badan jest podjecie zainteresowania percepcja marketingowe;j
konstrukcji jakosci tego typu produktow z perspektywy ich konsumentéw, a takze
poznanie roli odgrywanej w tym procesie konstruowania jako$ci przez posredni-
kéw w kanatach rynku. Dotyczy to zarowno menedzerdw specjalistycznych sklepow
z zywnoscia posiadajaca oznaczenia geograficzne i etykiety rolnictwa ekologiczne-
g0, jak 1 posrednikoéw zajmujacych si¢ sprzedaza tego typu produktow w Internecie.
Interesujacym polem badawczym moze by¢ rola dystrybutorow w inicjowaniu i kon-
trolowaniu procesow adaptacji systemow zapewniania jako$ci, w tym europejskich
oznaczen jako$ci (Chroniona Nazwa Pochodzenia, Chronione Oznaczenie Geogra-
ficzne, Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢, unijne logo rolnictwa ekologiczne-
g0), przez producentéw zywnosci regionalnej i ekologicznej.
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Niezwykle istotna kwestia pozostaje okreslenie, ktére aspekty produktu deter-
minuja jego charakter i wiarygodnos¢ jako produktu regionalnego w opozycji do
jego ,,zwyklej” (generic) wersji. H. van der Meulen [2007] wyro6znita 5 takich czyn-
nikow: terytorialnosc¢ (ferritoriality), typowosc (¢ypicity), tradycyjnosé (traditiona-
lity), wspolnotowos¢ (communality) 1 zwiazek z krajobrazem (landscapeability).
Zamierzamy okresli¢ znaczenie tych czynnikow z punktu widzenia konsumentow
regionalnych i ekologicznych produktéw zywnos$ciowych.

Jednym z istotniejszych elementow naszego badania bedzie dazenie do ustale-
nia, jakie sa determinanty zaufania konsumentow w ich procesie ewaluacji jakosci
produktéw zywnosciowych. Dotychczasowe badania wskazuja na to, ze poziom za-
ufania konsumentéw moze opiera¢ si¢ na przestance, iz najwigksi producenci i duze
sieci dystrybucji sa lepiej przygotowani do wdrozenia systemow zarzadzania jako-
$cia w poréwnaniu z wieloma matymi, niezaleznymi firmami przetwoérczymi, ktd-
re dominuja w kategorii producentéw regionalnych i ekologicznych. Zatem w tym
przypadku zaufanie konsumentow musi mie¢ inne punkty odniesienia, np. mozli-
wos¢ $ledzenia zrddet pochodzenia produktoéw i ich sktadnikoéw i oficjalne oznacze-
nia jakosci, ktore mozemy w pewnym sensie traktowac jako marki kolektywne. Po-
nadto dla niektorych konsumentow istotne znaczenie moze mie¢ czynnik §wiezosci.
Swiezo$¢ produktéw zywnosciowych czesto jest kojarzona z ich lokalnym pocho-
dzeniem. Wynika stad ogromne znaczenie marketingowe istnienia sieci wspotpracy
migdzy lokalnymi producentami zywno$ci regionalnej i ekologicznej, posrednikami
i klientami. W naszym badaniu odniesiemy si¢ do uwarunkowan istnienia tego typu
form wspoélpracy w kanatach rynku zywnosci regionalnej i ekologiczne;j.

Waznym watkiem naszych badan bedzie identyfikacja zwiazkow migdzy po-
strzegana jakos$cia danego produktu a wizerunkiem obszaru pochodzenia. Transfer
wizerunku moze stanowic istotny element ksztattowania strategii marketingowych
oferowania produktow regionalnych i ekologicznych, a z drugiej strony moze takze
determinowa¢ do pewnego stopnia percepcj¢ konsumentéw tego sposobu konstru-
owania jakosci.

Wydaje sig, ze podstawowe znaczenie dla marketingowej konstrukcji jako$ci
produktow zywnosciowych ma takze kontekst konsumpcji. Nasze badanie bedzie
dotyczyto m.in. wptywu trendow w zakresie turystyki na wielko$¢ sprzedazy pro-
duktow regionalnych i ekologicznych. Szczegdlnie interesuje nas wzrost zaintereso-
wania turystyka oparta na doswiadczeniach zwiazanych z poznawaniem dziedzictwa
kulinarnego.

Badania wérod konsumentdw zywnos$ci regionalnej i ekologicznej beda doty-
czyly m.in. nastgpujacych kwestii:

a) wiedzy na temat produktow regionalnych i ekologicznych (znajomosci tego
typu produktow z regionu danego konsumenta, znajomosci oznaczen jakosci, sposo-
bow pozyskiwania informacji);

b) percepcji jakosci produktow regionalnych i ekologicznych (cech charaktery-
stycznych tego typu produktoéw, opinii na temat ich atrakcyjnosci i dostgpnosci);
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¢) stosunku konsumentéw do produktéw regionalnych i ekologicznych (pozio-
mu zaufania do systemow oznaczen jakosci, mozliwosci stosowania polityki wyso-
kich cen, znaczenia obszaru pochodzenia dla decyzji o dokonaniu zakupu, wzgleg-
dow altruistycznych — np. dazenia do wsparcia lokalnych producentéw czy ochrony
srodowiska, wizerunku produktow w zaleznosci od rodzaju producenta i kanatu dys-
trybucji);

d) zachowan konsumentdéw zywnosci regionalnej i ekologicznej (miejsca zaku-
pu, czestotliwosci dokonywania zakupoéw);

e) profilu socjodemograficznego konsumentow zywnosci regionalnej i ekolo-
gicznej (struktury wedtug plci i wieku, wyksztatcenia, zawodu, cyklu zycia rodziny,
statusu ekonomicznego) [Trognon i in., 2000, s. 143].

Nasze badania beda miaty na celu m.in. weryfikacj¢ w warunkach polskich na-
stepujacych hipotez, sformutowanych na podstawie literatury przedmiotu [Ittersum,
Candel, Torelli 2000, s. 210-214]:

H1. Kobiety czgsciej od mgzezyzn dokonujg zakupu produktow regionalnych i
ekologicznych.

H2. Prawdopodobienstwo zakupu produktéw regionalnych i ekologicznych za-
lezy od wieku konsumenta.

H3. Wielkos¢ gospodarstwa domowego koreluje ujemnie z prawdopodobien-
stwem zakupu produktow regionalnych i ekologicznych.

H4. Wielko$¢ dochodéw koreluje dodatnio z prawdopodobienstwem zakupu
produktoéw regionalnych i ekologicznych.

HS5. Konsumenci czgsciej kupuja produkty regionalne i ekologiczne wyproduko-
wane w regionie, w ktorym mieszkaja, niz produkty regionalne i ekologiczne pocho-
dzace spoza ich obszaru zamieszkania.

H6. Konsumenci, ktorzy przywiazuja duza wage do obszaru pochodzenia pro-
duktéw zywnosciowych, czesciej kupuja produkty regionalne i ekologiczne od kon-
sumentow, dla ktérych ta cecha produktu jest mniej istotna.

H7. Konsumenci, ktorzy przywiazuja duza wage do ceny produktow zywno-
sciowych, rzadziej kupuja produkty regionalne i ekologiczne od konsumentow, dla
ktorych ta cecha produktu jest mniej istotna.

HS8. Konsumenci, ktorzy przywiazuja duza wage do oznaczen jakosci, czesciej
kupuja produkty regionalne i ekologiczne od konsumentéw, dla ktorych ta cecha
produktu jest mniej istotna.

H9. Konsumenci, ktorzy przywiazuja duza wage do marek produktéw zywno-
sciowych, czesciej kupuja produkty regionalne i ekologiczne od konsumentow, dla
ktorych ta cecha produktu jest mniej istotna.

H10. Konsumenci, ktorzy przywiazuja duza wage w procesie zakupu produktow
zywnosciowych do ich wlasnego zaufania do miejsca sprzedazy detalicznej, rzadziej
kupuja produkty regionalne i ekologiczne od konsumentow, dla ktorych ta cecha jest
mniej istotna.
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H11. Konsumenci, ktérzy przywiazuja duza wage do wygladu produktéw zyw-
nosciowych, czesciej kupuja produkty regionalne i ekologiczne od konsumentow,
dla ktorych ta cecha produktu jest mniej istotna.

H12. Im bardziej korzystna percepcja europejskich oznaczen jako$ci odwotu-
jacych si¢ do obszaru pochodzenia lub metod produkcji, tym bardziej pozytywny
stosunek do konsumpcji produktow regionalnych i ekologicznych.

H13. Im bardziej korzystny stosunek do europejskich oznaczen jakosci odwotu-
jacych si¢ do obszaru pochodzenia lub metod produkcji, tym wigksza sktonnos¢ kon-
sumentow do akceptacji wyzszych cen produktow regionalnych i ekologicznych.

H14. Stosowanie europejskich oznaczen jakosci odwotujacych si¢ do obszaru
pochodzenia lub metod produkcji stanowi warto$s¢ dodana w przypadku produktéw
regionalnych i ekologicznych.

W badaniu Ittersuma 1 in. [2000, s. 215-221] przeprowadzono regresj¢ logi-
styczna w celu weryfikacji hipotez H1-H11. Zmienna zalezna bylo to, czy respon-
dent kupit produkt regionalny majacy europejskie oznaczenie jakosci (Chroniona
Nazwe Pochodzenia lub Chronione Oznaczenie Geograficzne) w ciagu ostatniego
roku. Zgodnie z wynikami cytowanych badan, pte¢ nie miata istotnego statystycznie
wplywu na prawdopodobienstwo zakupu produktow regionalnych, zatem hipoteza
H1 zostata odrzucona. Hipoteza H2 zostata potwierdzona, gdyz starsi konsumenci
sa bardziej sktonni do zakupu produktéw regionalnych. Hipoteza H3 nie zostata
potwierdzona, gdyz nie stwierdzono istotnego wptywu wielkosci gospodarstw do-
mowych na dokonywanie zakupow produktow regionalnych. Wyniki cytowanego
badania potwierdzaja pozytywny wptyw wielkosci dochodu na prawdopodobien-
stwo zakupu produktow regionalnych (H4). HS takze zweryfikowano pozytywnie —
mieszkancy danego regionu sg bardziej sktonni do zakupu miejscowych produktow.
Pozytywnie zweryfikowano réwniez H6, gdyz okazato sig, ze konsumenci przywia-
zujacy wigksza wagg do miejsca pochodzenia produktu czgsciej kupuja produkty
regionalne. Mimo Ze cena ma wplyw na prawdopodobienstwo zakupu produktow
regionalnych, to nie byt on istotny statystycznie, zatem hipoteza H7 nie zostata zwe-
ryfikowana pozytywnie. Natomiast potwierdzono wplyw znaczenia przypisywanego
oznaczeniom jakos$ci na sktonnos$¢ do zakupu produktéw regionalnych (HS8). Podob-
nie okazato sig, iz konsumenci przywiazujacy wigksza wage do marek sa bardziej
sktonni do zakupu produktow regionalnych (H9). Co ciekawe, hipoteza H10 zostata
odrzucona, gdyz stwierdzono efekt przeciwny do oczekiwanego przez autoréw cy-
towanego badania, tj. zaufanie do miejsca sprzedazy miato pozytywny wplyw na
zakup produktow regionalnych. Potwierdzono natomiast hipoteze H11, gdyz wyglad
produktu mial w opinii respondentéw pozytywny wptyw na prawdopodobienstwo
zakupu produktow regionalnych. Wyniki tej czg$ci badania zostaty przedstawione
w tab. 1.

W celu przetestowania hipotezy H12 przeprowadzono analizg regresji. Wykaza-
no pozytywny zwiazek statystyczny migdzy korzystna percepcja europejskich ozna-
czen jakoS$ci a stosunkiem konsumentéw do produktéw regionalnych. Zatem H12
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Tabela 1. Determinanty zakupu regionalnych produktow zywnosciowych
(wyniki regresji logistycznej)

Zmienne niezalesne Wspotczynnik Istotnos¢
beta statystyczna
Pte¢ (kobiety) 0,131 0,056
Wiek 0,003 0,045
Wielko$¢ gospodarstwa domowego —-0,040 0,432
Dochody 0,490 <0,001
Region zamieszkania 0,333 0,002
Obszar pochodzenia produktu 0,608 < 0,001
Niezbyt wysokie ceny -0,098 0,097
Oznaczenia jakosci 0,566 < 0,001
Marka 0,334 <0,001
Zaufanie do punktu sprzedazy detalicznej 0,182 0,013
Wyglad produktu 0,230 < 0,001

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: [Ittersum, Candel, Torelli 2000, s. 215].

zostala zweryfikowana pozytywnie. Zgodnie z hipoteza H13 ustalono, iz stosunek
konsumentdéw do oznaczen jako$ci ma pozytywny i istotny wplyw na akceptacje
wyzszych cen produktow regionalnych posiadajacych takie oznaczenia. Na podsta-
wie analizy conjoint zweryfikowano pozytywnie hipotez¢ H14, tj. potwierdzono, iz
oznaczenie jako$ci przyczynia si¢ do wzrostu warto$ci dodanej produktéw regional-
nych, zwigkszajac preferencje konsumentéw dla tego typu produktow.

Pomiar percepcji europejskich oznaczen jakosci stosowanych w odniesieniu do
produktow regionalnych i ekologicznych bgdzie uwzglednial nastgpujace pytania
z opcjami odpowiedzi w 5-stopniowej skali Likerta (od ,,zupetnie si¢ nie zgadzam”
do ,,zgadzam sig catkowicie™):

P1. Europejskie oznaczenia jakosci stosowane w odniesieniu do produktéw re-
gionalnych i ekologicznych gwarantuja stata jako$¢ produktu.

P2. Europejskie oznaczenia jakosci stosowane w odniesieniu do produktow re-
gionalnych i ekologicznych prowadza do wyzszych cen.

P3. Europejskie oznaczenia jakos$ci stosowane w odniesieniu do produktow re-
gionalnych i ekologicznych chronia autentyczno$¢ produktu.

P4. Europejskie oznaczenia jakos$ci stosowane w odniesieniu do produktow re-
gionalnych i ekologicznych catkowicie gwarantuja, ze produkt pochodzi z danego
obszaru.

PS5. Europejskie oznaczenia jakos$ci stosowane w odniesieniu do produktow re-
gionalnych i ekologicznych gwarantuja reczny wyrob produktow.

P6. Europejskie oznaczenia jakos$ci stosowane w odniesieniu do produktow re-
gionalnych i ekologicznych przyczyniajq si¢ do wzrostu zatrudnienia w regionie po-
chodzenia.
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P7. Europejskie oznaczenia jakosci stosowane w odniesieniu do produktow re-
gionalnych i ekologicznych zmniejszaja ryzyko fatszywych imitacji produktow.

P8. Europejskie oznaczenia jakos$ci stosowane w odniesieniu do produktow re-
gionalnych i ekologicznych przyczyniaja si¢ do zachowania wyzszej jakosci pro-
duktu.

P9. Europejskie oznaczenia jakos$ci stosowane w odniesieniu do produktow re-
gionalnych i ekologicznych przyczyniaja si¢ do wzrostu dochodéw rolniczych.

P10. Europejskie oznaczenia jakos$ci stosowane w odniesieniu do produktow
regionalnych i ekologicznych przyczyniaja si¢ do zachowania ekskluzywnosci pro-
duktu.

P11. Europejskie oznaczenia jako$ci stosowane w odniesieniu do produktow re-
gionalnych i ekologicznych gwarantuja, ze produkt jest wytwarzany w tradycyjny
sposob.

Tabela 2. Rola europejskich oznaczen jakosci produktéw regionalnych w opinii konsumentoéw
(wyniki analizy czynnikowej)

Wplyw oznaczenia jakosci na: jakose rr:gzi\gr?i ceng
Ochrong autentyczno$ci produktu 0,762
Zachowanie wysokiej jako$ci produktu 0,760
Zapewnienie ekskluzywnosci produktu 0,757
Zapewnienie stabilnej jakosci produktu 0,750
Zagwarantowanie obszaru pochodzenia produktu 0,711
Zagwarantowanie tradycyjnych metod produkeji 0,706
Zmniejszenie ryzyka podrobek produktu 0,638
Zagwarantowanie r¢cznego wyrobu produktu 0,604
Wzrost zatrudnienia w regionie 0,857
Wzrost dochodow rolniczych 0,846
Wzrost ceny produktu 0,946

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: [Ittersum, Candel, Torelli 2000, s. 217].

Na podstawie analizy czynnikowej Ittersum, Candel i Torelli [2000] zapropo-
nowali model obejmujacy trzy rodzaje efektow europejskich oznaczen jakosci od-
noszacych sig do produktéw regionalnych. Pierwszy rodzaj efektéw mozna zinter-
pretowac jako wymiar jako$ci. Ten czynnik warunkowany jest przede wszystkim
pogladami konsumentow na temat wptywu oznaczen jakosci w takich obszarach,
jak: autentycznos$¢, wysoka jakosé, ekskluzywnos$¢ i stabilna jakos$¢. Drugi czynnik
dotyczy roli tychze oznaczen w procesie rozwoju gospodarczego danego regionu
poprzez wptyw na wielko$¢ zatrudnienia i poziom dochoddéw rolniczych. Trzeci
i ostatni czynnik w tym modelu dotyczy cen, ktore traktowane sa w tym kontekscie
jako obciazenie budzetu konsumentow. Wyniki cytowanego badania w tej dziedzinie
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zostaty zaprezentowane w tab. 2. Wydaje si¢ celowe skonfrontowanie tych wynikow
z opiniami polskich konsumentéw produktow regionalnych, gdzie zar6wno rynek
produktéw regionalnych jest na znacznie nizszym poziomie rozwoju w porownaniu
z Europa Zachodnia, jak i $wiadomos¢ roli europejskich oznaczen jakosci odwotuja-
cych si¢ do obszaru pochodzenia moze by¢ znacznie stabsza.

W naszym badaniu zamierzamy pozyskac opinie konsumentow i dystrybutorow
m.in. na temat roli poszczegdlnych funkcji europejskich oznaczen jakosci regional-
nych i ekologicznych produktéw zywnosciowych, ktore moga by¢ traktowane jako
marki kolektywne. Ocenie bgda podlegaty nastgpujace funkcje oznaczen jakosci:

A) stosowanie oznaczen jakosci jako instrument dziatania przedsigbiorstwa:
odréznianie regionalnych i ekologicznych produktéw zywnos$ciowych od produk-
tow konwencjonalnych; ochrona przed konkurencja; umozliwianie wprowadzenia
nowych produktéw na rynek; utatwianie reklamy; tworzenie grup lojalnych nabyw-
cow; zwigkszanie swobody w ustalaniu cen;

B) funkcje oznaczen jakosci w stosunku do nabywcow: utatwianie identyfikacji
regionalnych i ekologicznych produktow zywnosciowych oraz korzys$ci zwiazanych
z ich konsumpcja; zapewnianie odpowiedniej jakosci; skrocenie procesu poszukiwa-
nia informacji o produkcie; minimalizacja ryzyka towarzyszacego zakupowi; pod-
wyzszanie prestizu nabywcey w otoczeniu; umozliwianie dbatosci o zdrowie [Pilar-
czyk, Nestorowicz 2010, s. 142].

Mapa decyzji konsumentow produktow zywnosciowych kupowanych w krot-
kich kanatach dystrybucji odzwierciedla strukturg wartosci Schwartza. Badania bel-
gijskie [Vannoppen i in. 2000, s. 229-232] wskazuja, ze 8 sposrod 10 typoéw wartosci
znalazto si¢ w motywacji respondentow. Najistotniejsze wartosci dotyczyty bezpie-
czenstwa (zdrowe zycie, zaufanie, uznanie spoleczne), hedonizmu (przyjemnos¢)
1 uniwersalizmu (ochrona $rodowiska, rozwdj regionu, dobrostan zwierzat gospo-
darskich).

Produkty regionalne i ekologiczne staja si¢ coraz bardziej popularne w Polsce.
Naszym zadaniem bedzie m.in. ocena znaczenia poszczegdlnych kanatow dystry-
bucji 1 ich roli w konstruowaniu marketingowego wymiaru jakosci tego rodzaju
produktow. Dotyczy to przede wszystkim: nieduzych sklepéw specjalizujacych sig
w handlu Zywno$cia regionalng i/lub ekologiczna, np. w Warszawie: Spizarnia Mar-
cina, Sudawia, Skarby Smaku, Skarby Prababuni; handlu na targowiskach; sprzeda-
zy w centrach handlowych, ktore coraz czg$ciej organizuja w sposob systematyczny
(np. raz w miesigcu lub przed $wigtami) kiermasze produktow regionalnych; sprze-
dazy bezposredniej w poblizu lub w miejscu wytwarzania (oscypki w bacdéwkach,
ser korycinski w wiatach-wiatrakach w Korycinie); sprzedazy przez Internet, np.
ekozakupy24.pl; sieci nieduzych sklepéw wyspecjalizowanych w sprzedazy pro-
duktéw regionalnych i tradycyjnych, np. Specjat Wiejski, Krakowski Kredens, Pro-
dukty Benedyktynskie, badz ekologicznych, np. Organic Farma Zdrowia, ktdra pro-
wadzi w 9 polskich miastach 19 placowek i pracuje nad uruchomieniem pierwszego
w Polsce supermarketu z zywnoscia ekologiczna [Pilarczyk, Nestorowicz 2010,
s. 192]; sklepéw duzych sieci handlowych, gdzie wydzielane sa specjalne regaty na
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produkty ekologiczne, regionalne i tradycyjne (chociaz na razie bardziej promowane
sa produkty ekologiczne): np. Delikatesy Alma, Bomi delikatesy, delikatesy Piotr
i Pawet, Carrefour, Delikatesy Mini Europa, Sklepy Duty Free na lotniskach w Kra-
kowie i Warszawie; kiermaszow z udzialem producentow organizowanych w du-
zych miastach na ulicach i placach; sprzedazy podczas regionalnych $wiat i festy-
néw [http://www.produkty.alte.pl]. Brak w ofercie sklepu pewnych produktow, ktére
klienci chcieliby kupi¢, przyczynia si¢ do zwigkszenia zainteresowania zakupami
bezposrednio u rolnikow lub przez Internet. W sprzedazy bezposredniej przewa-
zaja produkty, ktore szybko si¢ psuja (migso, nabial, warzywa i owoce), natomiast
w zamowieniach internetowych dominuja produkty o dluzszej trwatosci [Pilarczyk,
Nestorowicz 2010, s. 194]. W naszym badaniu sprobujemy okresli¢ determinanty
decyzji asortymentowych podejmowanych przez dystrybutorow regionalnych i eko-
logicznych produktow zywnosciowych.

Zgodnie z zaleceniami K. Gutkowskiej i S. Zakowskiej-Biemans [2009, s. 138]
w naszych badaniach zamierzamy uwzgledni¢ m.in. nast¢pujace kwestie: czynni-
ki warunkujace popyt w kontekscie postaw konsumentéw wobec regionalnych
i ekologicznych produktow zywnosciowych; badania wtorne i pierwotne oferty
rynkowej regionalnych i ekologicznych produktow zywnosciowych; preferowane
przez konsumentéw miejsca sprzedazy regionalnych i ekologicznych produktow
zywnosciowych oraz obiektywne tendencje w rozwoju dystrybucji regionalnych
i ekologicznych produktow zywno$ciowych; strukture asortymentowa regionalnych
i ekologicznych produktow zywnosciowych; zrodta zaopatrzenia placowek sprze-
dazy regionalnych i ekologicznych produktow zywnosciowych; opinie detalistow
na temat profilu socjodemograficznego potencjalnych/rzeczywistych konsumentow
regionalnych i ekologicznych produktéw zywnosciowych oraz ich preferencji za-
kupowych; opinie detalistéw na temat czynnikoOw sprzyjajacych rozwojowi rynku
regionalnych i ekologicznych produktow zywnosciowych i ograniczajacych ten roz-
woj zarowno w odniesieniu do podazy, jak i popytu. Cytowane autorki wskazuja, iz
w najwigkszym stopniu o wyborze zywnosci z rolnictwa ekologicznego decyduja
cztery grupy czynnikow: troska o zdrowie, aspekty srodowiskowe, walory senso-
ryczne oraz aspekty etyczne (np. respektowanie praw zwierzat, wspieranie lokalnej
produkcji). Réznice kulturowe powoduja jednak istotne zréznicowanie hierarchii
motywow zakupu zywnosci ekologicznej. Ponadto na ich sekwencj¢ wptywa cze-
stotliwo$¢ zakupu tego typu produktow.

W prowadzonych na Podkarpaciu badaniach zachowan konsumentéow zywnosci
ekologicznej okazato sig, ze najczestszym motywem zakupu tego typu produktow
byta troska o zdrowie swoje i rodziny (walory zdrowotne i lecznicze produktu), na
drugim miejscu brak sztucznych zwiazkéw chemicznych i na trzecim naturalny, lep-
szy smak i zapach [Dziedzic, Wozniak, Wozniak 2009, s. 153]. Badania J. Witczak
i B. Sojkina [2009, s. 166] wykazaty, ze ponad potowa respondentow (54%) jest
sktonna zaptaci¢ wigcej za produkty rolnictwa ekologicznego niz za konwencjonal-
ne. W badaniu B. Pilarczyk i R. Nestorowicz [2010, s. 82] okazalo sig, ze detalisci
czesciej niz sami konsumenci stwierdzali, iz pochodzenie produktow ekologicznych
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jest istotne dla nabywcow. Podobna réznice w odpowiedziach odnotowano w od-
niesieniu do certyfikatow i atestow oraz marki. Detali§ci nie oszacowali natomiast
znaczenia jakos$ci w podejmowaniu decyzji zakupowych. W naszych badaniach za-
mierzamy podda¢ weryfikacji powyzsze hipotezy w skali catego kraju z uwzglednie-
niem rozréznienia na produkty regionalne i ekologiczne.

Do osiagnigcia zaktadanych celow projektu niezbedne jest postuzenie si¢ kil-
koma metodami badawczymi: 1) wywiadem kwestionariuszowym wsrod klientow
sklepow z zywnoscia regionalna i ekologiczng; 2) ankieta internetowg wsrod dystry-
butoréow zywnosci regionalnej i ekologicznej; 3) analiza zawarto$ci stron interneto-
wych wybranych dystrybutoréw zywnosci regionalnej i ekologicznej; 4) wywiadem
poglebionym z wybranymi jednostkami badania. Podstawowe metody beda polega-
ly na przeprowadzeniu wywiadéw kwestionariuszowych i pogtebionych, analizie
zasobdw internetowych oraz skierowaniu ankiet do wyselekcjonowanych jednostek
badania. Adresatami badania be¢da z jednej strony polscy konsumenci produktéw
regionalnych i ekologicznych i z drugiej strony firmy zajmujace si¢ dystrybucja tego
rodzaju produktow w Polsce i we Francji. W celu osiagnigcia wysokiego poziomu
wiarygodnosci uzyskanych wynikow badan ilosciowych przewiduje si¢ przeprowa-
dzenie ok. 2000 wywiadéw kwestionariuszowych z klientami sklepow z zywnoscia
regionalna i ekologiczna na obszarze catego kraju. Dane teleadresowe dystrybutorow
beda pochodzity m.in. z portalu internetowego francuskich producentow i dystry-
butorow lokalnych produktow zywnosciowych (http://www.leguideduterroir.com).
Obecnie znajdujq si¢ tam dane kontaktowe 363 firm zajmujacych si¢ dystrybucja
tego typu produktéw we Francji. Rynek francuski charakteryzuje si¢ w tym zakre-
sie znacznie wigkszym stopniem dojrzatosci od rynku polskiego, stad jego wybor
w celu wyodrebnienia wzorcowych strategii marketingowych dystrybutoréw pro-
duktoéw oznaczonych markami odwotujacymi si¢ do obszaru pochodzenia. Zebrany
w ten sposOb material empiryczny zostanie uzupetniony o szczegotowe studia przy-
padkow. Ta czgs¢ badania zostanie oparta na serii wywiadéw pogtebionych, ktore
zostang przeprowadzone w wyselekcjonowanych jednostkach badania w Polsce 1 we
Francji. Struktura wywiadow poglebionych zostanie opracowana w oparciu o wyniki
badania ankietowego. Informacje uzyskane podczas wywiadoéw poglebionych zosta-
na skonfrontowane z zawarto$cia materialu dostgpnego na stronach internetowych
badanych przedsigbiorstw. Przedmiotem analizy wnioskodawcow bedzie rowniez
zakres 1 sposob prezentacji oferty w zakresie produktow regionalnych i ekologicz-
nych w Internecie (innowacyjne kanaty dystrybucji).
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MARKETING CONSTRUCTION OF ORIGIN

AND ORGANIC FOOD QUALITY - THE CONCEPT

OF A RESEARCH STUDY CONCERNING PREFERENCES
OF CONSUMERS AND DISTRIBUTORS

Summary: Our research study aims at getting to know consumer preferences and behaviour
patterns in the field of constructing the marketing dimension of origin and organic food prod-
ucts as well as at appraising the role of intermediary links between producers and consumers
in this quality construction process. Key aspects of this construction include: authenticity (re-
ferring both to the place of origin of raw materials and to the specificity of the manufacturing
process) and ethics (environmentally-friendly production methods, the impact of collective
branding appealing to the place of origin on the sustainable development). The conceptualiza-
tion of food quality in the segment of origin and organic products requires the appreciation of
multifaceted interactions among all entities participating in its construction and evaluation.

Keywords: research study concept, consumer preferences and behaviour, food quality, origin
and organic products, market channel integration.



