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Uwarunkowania znajomosci unijnego logo rolnictwa
ekologicznego wsrod polskich konsumentow

Streszczenie

Artykut ma na celu okreslenie uwarunkowan znajomosci logo rolnictwa ekolo-
gicznego wsrod polskich konsumentéw. Przeprowadzono badanie ankietowe metoda
CAWLI. Proba sktadata si¢ z 1000 mieszkancow Polski w wieku 15-65 lat. Proba byta
reprezentatywna dla populacji ogélnej pod wzglgdem wieku, pici, wyksztatcenia i wiel-
kosci miasta pochodzenia. 20,5% badanych podato, Ze dobrze zna unijne logo rolnic-
twa ekologicznego, 40,7% wskazato na stabg znajomosc¢, a 38,8% - brak znajomosci.
W modelu regresji logistycznej przetestowano determinanty dobrej znajomosci logo
rolnictwa ekologicznego w ocenie respondentow. Otrzymano model z 7 statystycznie
istotnymi determinantami. Obejmujg one: wiek, wielko$¢ gospodarstwa domowego,
zamieszkiwanie na obszarach wiejskich, stosunek do produktéw ekologicznych, zaku-
py zywnosci ekologicznej w Internecie, rol¢ oznaczen jakosci podczas zakupow zyw-
nosci ekologicznej 1 percepcie europejskich oznaczen jakosci produktow regionalnych
i ekologicznych. Czynniki te zwigkszaja prawdopodobienstwo dobrej znajomosci unij-
nego logo rolnictwa ekologicznego, z wyjatkiem (rosngcego) wieku konsumenta i za-
mieszkiwania na obszarach wiejskich, ktore maja przeciwny efekt.

Stowa kluczowe: zywnos¢ ekologiczna, znajomos¢ oznaczen jakosci, wiedza kon-
sumentow, marketing produktow ekologicznych, logo rolnictwa ekologicznego.

Kody JEL: D83, D91, M31, Q13

Wstep

Mimo ze $wiadomo$¢ oznaczen jakosci produktow zywnosciowych jest w polskim spo-
teczenstwie raczej niska, stanowia one jeden z atrybutow branych pod uwage w procesie
wyboru produktéw zywnosciowych. Oznaczenia jakosci sg szczeg6lnie istotne z perspekty-
Wy pozycjonowania regionalnych i ekologicznych produktow zywnosciowych w segmencie
premium, budowania przewagi konkurencyjnej na podstawie strategii dyferencjacji i akcen-
towania autentycznos$ci tego typu produktow (Bryta 2017).

Niniejszy artykut ma na celu analize uwarunkowan znajomosci jednego z najistotniej-
szych oznaczen jakosci produktow zywnosciowych — unijnego logo rolnictwa ekologiczne-
go, wérod polskich konsumentow. Okreslone zostaty cechy charakterystyczne konsumentow
deklarujacych dobra znajomos¢ EuroliScia w poréwnaniu z catg proba, ktora odzwiercie-
dlata populacje dorostych mieszkancow Polski. W modelu regresji logistycznej zostaly zi-
dentyfikowane wybrane, statystycznie istotne determinanty dobrej znajomos$ci oznaczenia
zywnosci ekologiczne;.
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W badaniach R. Nestorowicz z Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu zaledwie
24,7% respondentow stwierdzito, ze widziato wezesniej unijne oznaczenie zywnosci ekolo-
gicznej. Tak staby poziom znajomosci moze zaskakiwac, gdyz respondenci (481 osob) byli
mieszkancami miast (Poznania, Szczecina i Lublina), ktorzy podejmujg decyzje w zakresie
zakupow zywnosci. Sposrod grupy osob, ktore widzialy wcezeséniej znak zielonego liscia,
co piaty badany nie byl w stanie wyjasni¢ jego znaczenia, a kolejne 23% osob btednie po-
dato jego znaczenie. Btad polegat najczesciej na stwierdzeniu, ze produkt pochodzi z Unii
Europejskiej, a nie na wskazaniu jego ekologicznego charakteru. Wigze si¢ to z silnym sko-
jarzeniem gwiazdek z Unig Europejska, a stabszymi asocjacjami liscia, w ktorego ksztatt si¢
one uktadaja, z produktami ekologicznymi (Nestorowicz 2017, s. 195-197).

Badania zespotu M. Grzybowskiej-Brzezinskiej z Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego
w Olsztynie przeprowadzone ws$rdod mieszkancow miast Polski Ponocno-Wschodniej
w latach 2005, 2010 i 2013 wskazuja na wzrost znaczenia logo producenta jako atrybutu
zywnosci ekologicznej (z 58% w 2005 roku do 78% w 2013 roku). Obecnie logo produ-
centa ma najwigksze znaczenie w kategorii atrybutéw prestizowych, podczas gdy w 2005
roku plasowato si¢ za ceng i krajem lub regionem pochodzenia (Grzybowska-Brzezinska
iin. 2017).

Ankieta przeprowadzona wsrdéd 451 studentow 3 polskich uczelni publicznych po-
twierdzita niski poziom znajomos$ci oznaczen jakosci. Zaledwie 19,3% badanych poda-
to, ze widziato logotyp Euroli$cia na produkcie, 10,6% znalo go z mediow, 3,5% poda-
fo, o czym informuje ten znak, i 3,1% podalo nazwe¢ produktu z nim (Cichocka, Oleniuch
2017). Cytowane autorki postuluja uzupetnienie symbolu Euroliscia, co powinno zwiek-
szy¢ jasno$¢ przekazu. Wsrod 254 mlodych konsumentow, ktorych srednia wieku wynosita
21,9 lat, 38% zidentyfikowalo znak zywnosci ekologicznej. Kobiety charakteryzowaty sie
lepsza znajomoscig oznaczen jakosci (Wilczynska 2015). W badaniu wsréd 200 mtodych
respondentow z roznych regionow Polski ok. 1/3 wykazata swiadomos¢ spontaniczng znaku
Euroli$¢, a prawie potowa Swiadomos$¢ wspomagang. Obecnos$¢ znaku ekologicznego na
produkcie wplywata na wzrost zaufania do niego zdaniem az 85% badanych. Z drugiej stro-
ny, 80% uwazato, ze wigkszo$¢ spoteczenstwa nie potrafi rozr6zni¢ znakow ekologicznych
(Chudzian, Chatys 2014).

Badania przeprowadzone wsrod 200 mieszkancéw wojewodztwa podkarpackiego wska-
zaly bardzo niski poziom znajomosci cech zywnosci ekologicznej. Najwyzsza §wiadomo-
$cig w tym zakresie charakteryzowali si¢ mezczyzni, ludzie miodzi oraz mieszkancy wsi
(Kawa, Cyran 2015). Dobrg znajomos¢ unijnego logo rolnictwa ekologicznego deklarowato
32,6% kierownikow sklepow spozywczych, a 36,0% stwierdzito, ze posiada staba znajo-
mos¢ tego oznaczenia (Bryla 2014). Gwarancja jakosci w postaci znaku lub certyfikatu ma
bardzo duze znaczenie w procesie budowania przewagi konkurencyjnej przez polskich prze-
tworcow zywnosci ekologicznej (Bryta 2013).
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W badaniu wérdd 3000 konsumentow z 6 krajow europejskich (Niemcy, Francja, Wielka
Brytania, Wtochy, Polska i Estonia) okazato si¢, ze zaledwie 16% respondentow potrafito
prawidtowo okresli¢ znaczenie unijnego logo rolnictwa ekologicznego. Co ciekawe, pol-
scy ankietowani uplasowali si¢ nieco powyzej Sredniej pod tym wzgledem (19%), nato-
miast najrzadziej spo$rod 6 krajow objetych badaniem wskazywali, ze widzieli unijne logo
rolnictwa ekologicznego (13% wobec $redniej na poziomie 25%) (Zander, Padel, Zanoli
2015). Sktonnos¢ do zaptacenia wyzszej ceny zalezy od rodzaju logo zywnosci ekologicznej
(Janssen, Hamm 2012). Song Bee Lian (2017) postuluje utworzenie azjatyckiego logo do
certyfikacji produktéow ekologicznych, aby zwigkszy¢ swiadomosé, wiedze i zaufanie kon-
sumentow oraz wielko$¢ konsumpcji zywnosci ekologiczne;.

Material i metodyka

Przeprowadzono badanie ankietowe wsrod polskich konsumentow. Proba sktadata sig
z 1000 os6b w wieku od 15 do 65 lat. Byta reprezentatywna w stosunku do populacji gene-
ralnej pod wzgledem: wieku, plci, wyksztatcenia i miejsca zamieszkania (wielko$ci miej-
scowosci). Na zlecenie Uniwersytetu Lodzkiego ankiete przeprowadzita wyspecjalizowa-
na agencja badan marketingowych (ARC Rynek i Opinia) w swoim panelu internetowym
(epanel.pl) przy pomocy metodologii CAWI (Computer Assisted Web Interview). Bardziej
szczegOtowa charakterystyka proby badanej dostepna jest w ksiazce (Bryta 2015a) i po-
przednich artykutach w ramach tego projektu (Bryta 2015b; 2016). W niniejszej publika-
cji koncentrujemy si¢ na respondentach, ktorzy zadeklarowali dobra znajomos¢ unijnego
logo rolnictwa ekologicznego (205 os6b), pordwnujac ich cechy charakterystyczne, postawy
1 opinie z calg probg. Do analizy wynikow zastosowano wskazniki statystyki opisowej, ta-
bele krzyzowe 1 model regresji logistycznej. Obliczen dokonano w programach MS Excel
1 Statistica 12.0.

Wyniki badan

20,5% badanych podato, ze dobrze zna unijne logo rolnictwa ekologicznego (por. rysu-
nek 1), 40,7% wskazato na stabg znajomos¢, a 38,8% — brak znajomosci.

Rysunek 1
Unijne logo rolnictwa ekologicznego

Zrodto: (wwwl).
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Osoby deklarujace dobra znajomos¢ unijnego logo rolnictwa ekologicznego sa przewaz-
nie mtodsze w poréwnaniu z calg proba badang (por. tabela 1). Ich $rednia wieku wyniosta
34,7 lat, podczas gdy $redni wiek wszystkich badanych przekroczyt 39 lat. Roznica w me-
dianie wieku byta jeszcze wicksza, siggajac 9 lat. Wsrdd osob deklarujacych dobra znajo-
mos¢ Zielonego Liscia jest nieco wigcej kobiet (54,1%) w poréwnaniu z calg proba (50,1%).
Dochody konsumentéw podajacych dobra znajomo$¢ oznaczenia zywnosci ekologicznej sg
bardzo zblizone do ogétu badanych. Charakteryzuja si¢ oni natomiast wyzszym (deklarowa-
nym) udzialem produktéw ekologicznych w zakupach zywnosci (rednio o ponad 5 p.p.),
jak rowniez wigksza sktonnos$cig do zaptacenia wyzszej ceny (willingness to pay — WTP)
za zywno$¢ ekologiczng w poréwnaniu z konwencjonalng. Réznica wyniosta ponad 5 p.p.
odnosnie $redniej WTP i 10 punktéw procentowych miedzy medianami WTP.

Tabela 1

Charakterystyka konsumentow deklarujacych dobra znajomos¢ unijnego logo rolnictwa
ekologicznego w porownaniu z calg probg pod wzgledem wieku, dochodu, udziatlu
produktéw ekologicznych w zakupach zywnosci i sklonnosci do zaplacenia wyzszej ceny
na produkty ekologiczne

Wiek (lata) Dochéd (a) Udziat (b) Sktonnos¢ (c)
Wskazniki statystyczne

OL TS OL TS OL TS OL TS
Srednia 34,66 | 39,22 | 1482,79| 1450,23 | 33,21 | 27,74 | 22,81 | 17,36
Odchylenie standardowe 14,02 | 13,77 | 1069,95| 993,86| 22,80 | 21,40 | 18,59 | 16,20
Zmienno$¢ 0,405 | 0,351 0,722 0,685| 0,686 | 0,772 | 0,815 | 0,933
Minimum 16 15 100 100 1 1 0 0
Pierwszy kwartyl 23 27 700 800 11 10 10 5
Mediana 30 39 1242 1200 30 20 20 10
Trzeci kwartyl 46 50 2000 2000 50 40 30 20
Maksimum 65 65 8000 9000 100 100 100 100
Skosnos¢ 0,564 | 0,108 2,005 2,444| 0,523 | 0,849 | 1,558 | 1,892
Kurtoza -0,981 | -1,190 7,362| 10,247| -0,468 | 0,107 | 3,175 | 4,973

Uwagi: OL — konsumenci deklarujacy dobra znajomos¢ unijnego logo rolnictwa ekologicznego, TS — cata proba;
a — miesigczny dochdd netto na 1 cztonka gospodarstwa domowego (z1); b — udziat produktow ekologicznych
w zakupach zywnosci (%); ¢ — sktonno$¢ do zaptacenia wyzszej ceny za produkty ekologiczne w pordwnaniu
z zywnoscig konwencjonalng (%).

Zrodto: badania wlasne.

Konsumenci deklarujacy dobra znajomo$¢ unijnego logo rolnictwa ekologicznego czg-
$ciej naleza do duzych gospodarstw domowych, tj. liczacych ponad 3 osoby (por. wykres 1),
lecz rzadziej mieszkaja na obszarach wiejskich i w matych miasteczkach (do 20 tys. miesz-
kancow) (por. wykres 2).
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Wykres 1

Struktura konsumentow (%) deklarujacych dobrg znajomos¢ unijnego logo
rolnictwa ekologicznego (OL) w poréwnaniu z calg proba (TS) pod wzgledem
wielkosci gospodarstwa domowego (liczba osob)
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Zrddto: badania wiasne.

Wykres 2

Struktura konsumentéw (%) deklarujacych dobra znajomos$¢ unijnego logo rolnictwa
ekologicznego (OL) w poréwnaniu z cala préba (TS) pod wzgledem

miejsca zamieszkania (wielko$¢ miejscowosci w tys. osob)
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Zrodto: jak w wykresie 1.
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Wsrod osob deklarujacych dobra znajomo$¢ unijnego logo rolnictwa ekologicznego
wystepuje znacznie lepsza znajomos¢ wszystkich pozostatych oznaczen jakosci produktéw
zywnosciowych objetych badaniem (por. tabela 2). Szczegdlnie duze réznice odnotowano
dla oznaczen ,,Poznaj Dobrg Zywos¢”, ,Jako$¢, Tradycja” i ,,Perta — najlepszy polski pro-
dukt regionalny”. Stosunkowo niewielkie roznice dotycza natomiast dobrej znajomosci in-
nych unijnych oznaczen jakosci: Chronionej Nazwy Pochodzenia i Chronionego Oznaczenia
Geograficznego. Zatem mozemy wnioskowac o silniejszej korelacji znajomosci unijnego
logo rolnictwa ekologicznego ze znajomoscia krajowych oznaczen jako$ci niz ze znajomo-
$cig innych europejskich oznaczen jakosci.

Tabela 2

Charakterystyka konsumentéw deklarujacych dobra znajomos$¢ unijnego logo
rolnictwa ekologicznego (OL) w poréwnaniu z calg proba (TS) pod wzgledem
deklarowanej znajomosci wybranych oznaczen jakosci (w %)

Dobrze znam Stabo znam Nie znam
Oznaczenia jakosci

OL TS OL TS OL TS
Unijne logo rolnictwa ekologicznego 100,0 20,5 0 40,7 0 38,8
,,Poznaj Dobrg Zywnos¢” 71,7 18,5 22,4 434 5,9 38,1
Jakos¢, Tradycja” 64,4 12,5 27,8 37,6 7.8 49,9
,Perta — najlepszy polski produkt regionalny” 50,7 10,0 37,6 37,6 11,7 52,4
Whis na List¢ Produktéw Tradycyjnych 47,8 16,3 39,0 41,1 13,2 42,4
Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢ 46,3 20,9 36,6 42,2 17,1 36,9
,Dziedzictwo kulinarne” 42,9 15,3 42,0 40,8 15,1 43,9
Chroniona Nazwa Pochodzenia 42,0 32,3 36,6 39,7 21,5 28,0
Chronione Oznaczenie Geograficzne 38,5 29,4 40,0 40,2 21,5 30,4
,Integrowana Produkcja” 33,7 16,4 42,0 434 244 40,2
Inne 2,9 0,8 0 0,3 97,1 98,9

Zrédto: jak w tabeli 1.

Warto zauwazy¢, ze lepsza deklarowana znajomo$¢ unijnego logo rolnictwa ekologicz-
nego idzie w parze z wigksza rolg oznaczen jakosci w procesie dokonywania zakupow pro-
duktow zywnosciowych (por. tabela 3). Co ciekawe, zaleznos¢ ta wystepuje zarowno w od-
niesieniu do produktow ekologicznych, jak i konwencjonalnych.

Osoby deklarujace dobra znajomos¢ unijnego logo rolnictwa ekologicznego czesciej wy-
korzystuja wszystkie kanaty dystrybucji zywnosci ekologicznej w porownaniu z calg proba
badang (por. tabela 4). Jednakze réznice te nie sa proporcjonalne np. ponad dwa razy czg-
sciej kupuja zywnos¢ w Internecie, a tylko nieznacznie czg¢éciej w duzych sieciach handlo-
wych, na kiermaszach czy festynach.
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Tabela 3

Charakterystyka konsumentéw deklarujacych dobra znajomos$¢ unijnego logo
rolnictwa ekologicznego (OL) w poréwnaniu z calg proba (TS) pod wzgledem
roli oznaczen jakosci podczas zakupéw produktéw zywnosciowych (w %)

Bez

Bardzo duza | Raczej duza Srednia Raczej mata .
znaczenia

Rola oznaczen jakos$ci

OL | TS | OL | TS | OL | TS | OL | TS | OL | TS

Zywnos¢ ekologiczna 293 | 124 | 42.0 | 28.8 | 234 | 354 | 44| 14.1 1.0 93
Zywno$¢ konwencjonalna 239 | 11.0 | 273 | 214 | 36.1 | 445 | 102 | 136 | 24| 95

Zrodto: jak w tabeli 1.

Tabela 4

Charakterystyka konsumentéw deklarujacych dobra znajomos$¢ unijnego logo
rolnictwa ekologicznego (OL) w poréwnaniu z calg proba (TS) pod wzgledem
kanalow dystrybucji Zywnosci ekologicznej (w %)

Kanaty dystrybucji OL TS
Sklepy z zywnoscia ekologiczng 47,3 38,8
Targowiska, rynki, bazary 34,6 30,1
Duze sieci handlowe (hipermarkety, supermarkety, dyskontowe itp.) 28,8 27,0
Bezposrednio w gospodarstwie rolnym producenta 25,9 20,5
Kiermasze z udzialem producentéw 22,4 20,5
Sklepy nalezace do producenta 19,5 16,5
Niezalezne sklepy detaliczne 19,0 12,7
Festyny, imprezy zorganizowane 15,6 14,1
Internet 12,7 6,3
Punkty gastronomiczne 8.8 5.4
Inne 0 0,1

Zrodto: jak w tabeli 1.

W modelu regresji logistycznej przetestowano szereg determinant dobrej znajomosci
logo rolnictwa ekologicznego w ocenie respondentow. Otrzymali§my model z 7 statystycz-
nie istotnymi determinantami (por. tabela 5). Obejmuja one: wiek, wielko$¢ gospodarstwa
domowego, zamieszkiwanie na obszarach wiejskich, stosunek do produktéw ekologicz-
nych, zakupy zywnosci ekologicznej w Internecie, role oznaczen jakosci podczas zakupow
zywnosci ekologicznej 1 percepcje europejskich oznaczen jakosci produktow regionalnych
i ekologicznych. Nalezy podkresli¢, ze caly model regresji jest istotny statystycznie na po-
ziomie p<0.0001, zatem bardzo dobrze odzwierciedla wptyw zmiennych niezaleznych na
znajomos$¢ logo rolnictwa ekologicznego.
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Tabela 5

Wybrane determinanty deklarowanej dobrej znajomosci unijnego logo
rolnictwa ekologicznego (model regresji logistycznej)

Zmienne OR -95% CL | +95% CL p
Wiek (lata) 0,965 0,952 0,979 <0,0001
Wielko$¢ gospodarstwa domowego 1,153 1,011 1,315 0,0344
Zamieszkiwanie na obszarach wiejskich 0,574 0,395 0,833 0,0035
Stosunek do produktéw ekologicznych (a) 1,495 1,058 2,112 0,0225
E-zakupy zywnosci ekologicznej (b) 2,540 1,420 4,541 0,0344
Rola oznaczen jakosci (¢) 1,794 1,459 2,207 <0,0001
Percepcja oznaczen jakosci (d) 2,221 1,534 3,218 <0,0001

Uwagi: N=1000; OR - iloraz szans; CL — poziom ufnosci; p — poziom istotnosci statystycznej; a — skala 1-5,
b — zmienna dychotomiczna, ¢ — podczas zakupow zywnosci ekologicznej (skala 1-5), d — percepcja europejskich
oznaczen jakosci dla produktow regionalnych i ekologicznych (skala 1-5)

Zrodto: jak w tabeli 1.

Stosunek do konsumpcji produktow ekologicznych zostat zoperacjonalizowany jako
$rednia arytmetyczna ocen w skali 1-5, gdzie 1 oznacza zdecydowanie nie, a 5 — zdecydo-
wanie tak, dla 12 pozytywnych opinii (w poréwnaniu z zywno$cig konwencjonalng): maja
wyzsza jakos¢, sa bardziej autentyczne, sg smaczniejsze, s3 produkowane w bardziej trady-
cyjny sposob, sa bardziej przyjazne dla srodowiska, podlegaja $cislejszej kontroli, sa zdrow-
sze, wzbudzaja wicksze zaufanie, sg lepiej reklamowane, maja lepszy wyglad, akceptuje ich
wyzsza ceng, polecam ich zakup rodzinie lub znajomym. Im wyzsza warto$¢ tego wskazni-
ka, tym bardziej korzystny stosunek do produktow ekologicznych.

Percepcja europejskich oznaczen jakosci zostata zoperacjonalizowana jako $rednia ocen
w skali 1-5, gdzie 1 oznacza zdecydowanie nie, a 5 - zdecydowanie tak, dla 22 pozytyw-
nych opinii (gwarantujg statg jakos¢ produktu, chronig autentyczno$¢ produktu, catkowicie
gwarantuja, ze produkt pochodzi z danego obszaru, gwarantuja reczny wyrob produktow,
przyczyniaja si¢ do wzrostu zatrudnienia w regionie pochodzenia, zmniejszajg ryzyko fat-
szywych imitacji produktow, przyczyniaja si¢ do zachowania wyzszej jakosci produktu,
przyczyniajg si¢ do wzrostu dochodow rolniczych, przyczyniaja si¢ do zachowania eks-
kluzywnos$ci produktu, gwarantuja, ze produkt jest wytwarzany w tradycyjny sposob, od-
rézniajg produkt od zywnosci konwencjonalnej, chronig producentow przed konkurencja,
ulatwiajg reklame, przyczyniajg si¢ do wzrostu lojalnosci nabywcow, zwigkszaja swobodg
producentéw w ustalaniu cen, przyczyniaja si¢ do wspotpracy migdzy producentami, przy-
czyniaja si¢ do wspotpracy miedzy producentem a sprzedawca, utatwiajg nabywcom iden-
tyfikacje produktow oraz korzysci zwigzanych z ich konsumpcja, skracajg proces poszuki-
wania informacji o produkcie, zmniejszaja ryzyko towarzyszace zakupowi, podwyzszaja
prestiz nabywcy w otoczeniu, umozliwiajg dbatos¢ o zdrowie). Im wyzsza warto$¢ tego
wskaznika, tym bardziej korzystna percepcja europejskich oznaczen jakosci.
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W modelu regresji logistycznej iloraz szans (odds ratio — OR) ponizej 1 oznacza nega-
tywny wpltyw danej zmiennej na zmienng zalezng, a OR powyzej 1 §wiadczy o wplywie
pozytywnym. Wyniki naszego modelu wskazuja na to, ze rosnacy wiek negatywnie oddzia-
huje na znajomos¢ europejskiego logo rolnictwa ekologicznego. W podobnym kierunku od-
dzialuje zamieszkiwanie na obszarach wiejskich. Pozostate zmienne niezalezne w naszym
modelu przyczyniaja si¢ do lepszej znajomosci Zielonego Liscia. Nalezg do nich: wielkos¢
gospodarstwa domowego, stosunek do produktow ekologicznych, dokonywanie zakupoéw
zywnosci w Internecie, rola oznaczen jakosci podczas zakupdw zywnosci i percepcja eu-
ropejskich oznaczen jakosci. Dokonywanie zakupow zywnosci przez Internet i dobra oce-
na (przy uzyciu opisanego powyzej wskaznika percepcji) europejskich oznaczen jakosci
zwigkszaja prawdopodobienstwo dobrej znajomosci unijnego logo rolnictwa ekologicznego
ponad dwukrotnie.

Podsumowanie

Na podstawie badan duzej ogdlnopolskiej proby konsumentow okreslono poziom zna-
jomosci wybranych oznaczen jakosci produktow zywnosciowych. W niniejszym artykule
skoncentrowano si¢ na uwarunkowaniach znajomos$ci unijnego logo rolnictwa ekologicz-
nego. W modelu regres;ji logistycznej zidentyfikowano 7 czynnikow, ktore majg istotny sta-
tystycznie wplyw na dobra znajomos$¢ Zielonego Liscia. Prawdopodobienstwo dobrej zna-
jomosci tego oznaczenia maleje wraz z wiekiem 1 jest nizsze dla mieszkancow obszarow
wiejskich, natomiast rosngca wielko$¢ gospodarstwa domowego, pozytywny stosunek do
produktéw ekologicznych, korzystna percepcja europejskich oznaczen jakosci, wigksza rola
oznaczen jakosci w procesie dokonywania zakupow ekologicznych produktéw zywnos$cio-
wych i korzystanie z internetowego kanatu dystrybucji zywnosci ekologicznej zwigkszaja
prawdopodobienstwo dobrej znajomosci unijnego logo rolnictwa ekologicznego.

Niniejsza praca zostata wykonana w ramach projektow badawczych sfinansowanych ze srodkow
Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego — Iuventus Plus nr IP 2011 004371 i Narodowego
Centrum Nauki — Opus nr 2015/17/B/HS4/00253.
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The Determinants of the EU Organic Farming Logo Awareness
among Polish Consumers

Summary

The paper aims at identifying the determinants of the EU organic farming logo
awareness among Polish consumers. A survey was conducted with the use of the
CAWI methodology. The sample consisted of 1000 inhabitants of Poland aged 15-65.
The sample was representative for the general population regarding the age, gen-
der, education, and size of the city of origin. 20.5% of the respondents declared
their good awareness of the EU organic farming logo, 40.7% indicated poor aware-
ness, and 38.8% - lack of awareness. In a logistic regression model, a number of
determinants of good awareness of the EU organic farming logo as evaluated by
the respondents were tested. A model with 7 statistically significant determinants
was arrived at. They include: age, size of the family household, living in the rural
areas, attitude to organic products, buying organic food online, the role of quality
signs during organic food purchases, and the perception of European quality signs
for regional and organic products. These factors increase the probability of good
awareness of the EU organic farming logo, with the exception of the (growing) age
of the consumer and living in the rural areas, which have an opposite effect.
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Key words: organic food, awareness of quality signs, consumer knowledge, or-
ganic products marketing, organic farming logo.
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O0ycJIOBJIEHHOCTH 3HAKOMCTBA C €BPOCOIO3HbIM JIOTOTUIIOM
IKO0JIOTNYECKOT0 CeJIHLCKOI0 X03iCTBA Cpeiu MOJbLCKUX NMoTpeduTeei

Pe3rome

Llens craTbu — oNpesenuTh 00yCIOBIEHHOCTH 3HAKOMCTBA € JIOTOTHIIOM 3KOJIO-
TUYECKOTO CENTbCKOTO XO35HCTBA CPE/I MONIBCKHUX MoTpeduTeei. [IpoBenn onpock
o merony CAWI. Beibopka cocrosima u3 1000 sxureneii [Tomsmm B Bo3pacte 15-65
net. Beibopka OblTa MpeacTaBUTENBHON Ui 00IIeH MOMYNAIUI ¢ TOYKU 3PSHUS
BO3pacTa, 1moja, 00pa3oBaHus M BETMIMHBI Toposa mpoucxoxaenus. 20,5% ompo-
IICHHBIX YKa3aJ{, YTO OHHM XOPOIIO 3HAKOMBI C €BPOCOIO3HBIM JIOTOTHUIIOM 3KO-
JIOTHYECKOTO CEeNTbCKOTO X03s1ticTBa, 40,7% ykazanu cinadoe 3HAKOMCTBO, a 38,8%
— HE3HaKOMCTBO. B Moyienn norncTuueckoil perpeccuu mpoBEprIH sl JIETEPMHU-
HAHTOB XOPOIIET0 3HAKOMCTBA C JIOTOTHIIOM SKOJIOTMYECKOTO CETBLCKOTO XO35HCTBA
B OLIEHKE pecroHIeHTOB. [Tomyunnu Mozeb ¢ 7 CTaTUCTUYECKH CYIECTBEHHBIMU
nerepMuHanTaMi. OHHU BKIIIOYAIOT B ce0s BO3PACT, pa3Mep TOMOXO03SHCTBA, TPOXKH-
BaHHE B CEIBCKOI MECTHOCTH, OTHOLICHUE K SKOJIOTMYECKUM MPOYKTaM, TOKYIIKH
HKOJIOTUYECKHX THUIIEBBIX TPOAYKTOB 10 MHTEPHETY, POJIb MAapPKUPOBKH Ka4ecTBa
BO BpEeMsI ITOKYITOK 9KOJIOTNUECKOH MUIIH U BOCTIPHSATHE EBPOTICHCKON MapKUPOBKH
KaueCTBA PETHOHAIBHBIX U 3KOJIOTHIECKUX MPOAYKTOB. DTH (paKTOPBI TOBBIIIAIOT
BEPOATHOCTbH XOPOIIETO 3HAKOMCTBA C €BPOCOIO3HBIM JIOTOTHIIOM 3KOJIOTHIECKOTO
CENbCKOTO XO3SHCTBA 32 MCKIIIOYEHHEM (BO3PACTAIOIIEr0) BO3pacTa MoTpeOHTeNs
1 NIPOKUBAHHUS B CEJILCKON MECTHOCTH, KOTOPBIC HMMCIOT 00paTHBIi AP heKT.

KuroueBble ci1oBa: dKOIOTHYECKAS Tyira, 3HaKOMCTBO C MapKHpOBKOﬁ Ka4yeCTBa,
3HaHUA HOTpC6HTCJ’I€I71, MAapKETHUHI SKOJIOTUYCCKUX MPOAYKTOB, JIOTOTHIT DKOJIOI'H-
YECKOTO CEJILCKOTO XO3SICTRA.
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