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Postrzeganie produktow zywnosciowych oznaczonych certyfikatami
spelniajacymi ide¢ zrownowazonej konsumpcji

Streszczenie

Celem badan byto okreslenie postrzegania przez konsumentdéw zywnosci ozna-
czonej certyfikatami poswiadczajacymi jej cechy wiasciwe dla zréwnowazonej
konsumpcji. Wykorzystano dane pierwotne zebrane metoda CAPI w 2016 roku na
probie 146 osob, za pomocg walidowanego kwestionariusza, zawierajacego czgs$¢
eksperymentalna. Respondenci nie uznali symboli certyfikatow za wazny czynnik
wyboru zywnosci. Certyfikat nie byt tez dla nich waznym wyznacznikiem wyso-
kiej jakosci produktu i ponad potowa nie wyrazila gotowosci zaptacenia wigcej
za certyfikowane produkty. Wickszo$¢ badanych zadeklarowata znajomos¢ co naj-
mniej jednego certyfikatu spetniajacego ide¢ zrownowazonej konsumpcji. Mimo
ze produkty z tymi certyfikatami w opinii badanych sg drozsze i trudno dostgpne,
wiekszo$¢ postrzegata je jako bardziej naturalne i zdrowsze. Oczekuje si¢, ze wraz
ze wzrostem poziomu $wiadomosci ekologicznej i konsumenckiej spotecznej od-
powiedzialno$ci wzrasta¢ bedzie wptyw tych oznaczen na decyzje zakupowe kon-
sumentow.

Stowa kluczowe: zachowania konsumentow, zywnos¢, certyfikat, zrownowazona
konsumpcja.

Kody JEL: D12, D83, Q356

Wstep

W drugiej dekadzie obecnego wieku, z jednej strony wobec postepujacej degradacji
srodowiska naturalnego, wyzwan demograficznych, rosnacych nierdwnosci spotecznych
1 rozprzestrzeniania si¢ ubdstwa i biedy, z drugiej za$ szerzenia si¢ chorob cywilizacyjnych
wynikajacych z nadwagi 1 otylosci stato sie oczywiste, ze jedynym stusznym imperatywem
dalszego rozwoju $wiata jest rozwdj zrownowazony. Zrownowazony, czyli spetniajacy
oczekiwania terazniejszosci bez pogarszania zdolnosci przysztych pokolen do zaspokajania
wiasnych potrzeb (Brundtland 1987), odnoszacy si¢ do aspektow spotecznych, srodowiska
naturalnego oraz gospodarczych zgodnie z formuta 3P: People, Planet, Profit. Niezbedne
wspotczesnie dziatania w ustrukturalizowany sposob sformulowane zostaty przez ONZ
w 2013 roku w postaci 17. Celow Zrownowazonego Rozwoju, do zrealizowania w perspek-
tywie 2030 roku. Cel dwunasty to odpowiedzialna konsumpcja i produkcja dobr, czyli za-
pewnienie wzorcow zrownowazonej konsumpcji i produkcji, w tym zywnosci, gdyz ,,go-
spodarstwa domowe, poprzez wybor produktéw zywnosciowych, sposobu odzywiania si¢
1 przyzwyczajenia wplywaja na swoje otoczenie, ilo$¢ konsumowanej energii i marnotra-
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wionej zywnosci” (ONZ 2016). Zrownowazona konsumpcja zywno$ci oznacza sposob zy-
wienia majacy niewielki wptyw na §rodowisko naturalne i w zwigzku z tym przyczyniajacy
si¢ do bezpieczenstwa zywnosciowego oraz dobrego stanu zdrowia obecnych i przysztych
pokolen; zrownowazona dieta w zwigzku z tym chroni i szanuje bior6znorodnos¢ i ekosys-
temy, jest akceptowalna kulturowo, dostgpna, sprawiedliwa ekonomicznie oraz odpowiednia
pod wzgledem odzywczym, takze bezpieczna i zdrowa, optymalizujaca zasoby przyrodnicze
i ludzkie (FAO 2010). Jej istote stanowig odpowiedzialne wybory konsumenckie, tj. respek-
tujace etyczne, ekologiczne 1 spoteczne normy konsumpcji. W Polsce spoteczna odpowie-
dzialnos¢ konsumenta ma wciaz status nowego trendu w zachowaniach wsrod najbardziej
innowacyjnych konsumentéw. Tymczasem juz w potowie lat 90. ubiegtego wieku pojawit
si¢ termin LOHAS (Lifestyles of Health and Sustainability) w odniesieniu do konsumen-
ta, ktory aktywnie poszukuje zdrowszego i bardziej zrownowazonego stylu zycia oraz na
rynkach produktéw i ustug wybiera opcje zgodne z tg ideg. W Stanach Zjednoczonych ta
spotecznos¢ liczyta wowczas okoto 25% populacji. LOHAS podejmuja decyzje zakupowe
majac na uwadze zdrowie wlasne, rodziny i spoleczenstwa, rownowage srodowiska natural-
nego oraz sprawiedliwos¢ spoteczng (Mobium Group Pty Ltd 2015).

Jednym ze sposobow, ktory ma utatwi¢ konsumentom odpowiedzialny spotecznie wy-
bor zywnosci, jest znakowanie produktow symbolami systemow certyfikacji typu B2C
(Business to Consumer/Customer), ktore informuja konsumenta, ze wyrob spetnia odpo-
wiednie standardy wtasciwe dla zrownowazonej konsumpcji. Na obszarze Unii Europejskiej
w etykietowaniu produktow rolnych i srodkéw spozywczych stosowanych jest obecnie ok.
901 systemow, z czego okoto 79% dotyczy certyfikacji. Pozostate majg charakter dekla-
racji wlasnych producentéw, sa nagrodami czy wyrdznieniami branzowymi. Tylko czes¢
z certyfikatow potwierdza zgodnos¢ wytworzenia produktu z zatozeniami zrownowazonej
konsumpcji zywnosci (EAHC/FWC/2012 86 04, 2012):

-z poszanowaniem $rodowiska naturalnego, jak np.: unijny certyfikat rolnictwa ekolo-
gicznego, tzw. Euroli$¢, Integrowana Produkcja, zrownowazone rybotowstwo MSC
(ang. Marine Stewardship Council);

- lokalnie lub regionalnie, co wptywa na ograniczanie $ladu $rodowiskowego przewo-
zOW zywnosci oraz stanowi wsparcie dla producentéw i spotecznosci lokalnych, np.
Gwarantowana Tradycyjna Specjalno$¢ GTS, Chroniona Nazwa Pochodzenia ChNP,
Chronione Oznaczenie Geograficzne ChOG; Nasze Kulinarne Dziedzictwo;

-z poszanowaniem praw cztowieka, co ma zapobiega¢ wyzyskowi drobnych wytworcow
z panstw rozwijajacych sie, promowac sprawiedliwo$¢ spoteczng i ekonomicznag, np.
certyfikaty Sprawiedliwego Handlu ,,Fairtrade”, Rainforest Alliance, UTZ.

Cel i metodyka badania
Celem badania byto okreslenie postrzegania przez konsumentéw zywnosci oznaczonej

certyfikatami po$wiadczajacymi cechy wiasciwe dla zrownowazonej konsumpcji. Dane pier-
wotne pozyskane zostaty w marcu 2016 roku, metodg CAPI (Computer Assisted Personal
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Interviewing), tj. wywiadu z respondentem przy uzyciu urzadzenia mobilnego, ktory zawie-
rat elektroniczng wersje kwestionariusza wywiadu) wsrod 146 dorostych osob, ktore ocenity
swoja sytuacje materialng jako przecietna, dobra lub bardzo dobra (por. tabela 1). Celowos¢
takiego wyboru wynikata z intencji wykluczenia wptywu czynnika ekonomicznego na de-
cyzje zwigzane z zakupem certyfikowanych produktéw, mogacych mie¢ nieco wyzsze ceny
niz zywnosc¢ tej samej kategorii towarowej bez certyfikatow.

Tabela 1
Charakterystyka demograficzno-spoleczna badanej populacji (N=146)
Respondenci Gospodarstwo z dzieckiem/dzie¢mi
(w wieku od niemowlgcego do szkolnego)
Wyszczegblnienie liczba y Nie (n=75) Tak (n=71)
0
n n % n %
PLEC
Kobieta 76 52 45 60 31 44
Mezczyzna 70 48 30 40 40 56
WIEK
ponizej 25 lat 51 35 28 37 23 32
26-35 lat 53 36 36 48 17 24
36-45 lat 42 29 11 15 31 44
WYKSZTALCENIE
Zawodowe lub nizsze 6 4 2 3 4 6
Srednie lub pomaturalne 44 30 17 23 27 38
Wyzsze (I lub II stopnia) 96 66 56 75 40 56
MIEJSCE ZAMIESZKANIA
Wies 29 20 9 12 20 28
Matle miasto (do 50 tys. mieszkancow) 46 31 24 32 22 31
Duze miasto (powyzej 50 tys. mieszkancow) 71 49 42 56 29 41
DOCHOD W GOSPODARSTWIE
DOMOWYM (netto zt/os./miesiagc)
do 750 PLN 14 10 9 12 5 7
751-1000 PLN 30 21 11 15 19 27
1001-1500 PLN 49 34 26 35 23 32
powyzej 1500 PLN 53 36 29 39 24 34

Zrodto: badanie wlasne.

Przyjeto hipoteze, ze osoby z gospodarstw domowych z matymi dzie¢mi przywiazuja
wicksza uwage do symboli certyfikatow widniejacych na opakowaniach produktow zyw-
nosciowych, w tym rowniez tych spetniajacych zalozenia zrownowazonej konsumpcji zyw-
nosci. Narzedziem badawczym byt standaryzowany kwestionariusz wywiadu, zawieraja-
cy pytania zamknigte, w tym z 7-punktowq skalg hedoniczng, a takze 5-stopniowg skalg
Likerta do zbadania opinii. W ocenie wagi czynnikow determinujacych zakupy produktow
zywnosciowych wykorzystano metode szeregowania. Analize wynikow przeprowadzono
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z wykorzystaniem oprogramowania SPSS. W opisie poszczegolnych zmiennych wykorzy-
stano analizg czgstosci oraz tablice krzyzowe. Do porownywania danych zastosowano test
chi-kwadrat niezaleznosci Pearsona. Istotno$¢ badanych czynnikow w metodzie szeregowa-
nia zmierzono za pomocg sumy rang testem Friedmana. Site zwigzku miedzy zmiennymi
okreslano przy poziomie istotnosci p-value = 0,05.

Symbol certyfikatu jako czynnik wyboru produktéw zywnosciowych

Zadaniem respondentow bylo okreslenie znaczenia symboli certyfikatow widniejacych
na opakowaniach produktow jako jednej z dziewigciu potencjalnych determinant wyboru
zywnosci, bedacych jej cechami. Analiza wykazata, ze statystycznie istotnie wigcej bada-
nych w pierwszej kolejnosci wskazywato na swiezos¢ i jakos¢ kupowanych wyrobéw niz na
pozostale cechy zywnosci (por. tabela 2). Kolejnymi waznymi dla konsumentow atrybutami
byly smak i cena, a nastgpnie wyglad i marka produktu. Najmniej waznymi okazaty si¢ te
cechy produktow zywnosciowych, ktore sg wyznacznikami zrownowazonej konsumpcji i na
ktore przede wszystkim zwracaja uwage odpowiedzialni konsumenci, tj. znak certyfikatu,
kraj pochodzenia produktu oraz sposob jego uprawy/hodowli.

Tabela 2

Analiza sumy rang poszczegdlnych cech zywnoS$ci (N=146; cecha najwazniejsza —
ranga 1, cecha najmniej wazna — ranga 9)

Cecha Suma rang Grupa®
Swiezo$¢ 371 A
Jakos¢ 426 A
Smak 535 B
Cena 627 B
Wyglad 739 BC
Marka 896 CD
Znak certyfikatu 951 D
Miejsce/kraj pochodzenia 1001 D
Sposob uprawy/hodowli 1024 D

* A— cechy, ktore ankietowani okreslili jako najwazniejsze. Miedzy czynnikami sklasyfikowanymi do tej samej grupy
(oznaczonymi tymi samymi literami) nie stwierdzono statystycznie istotnych réznic. Miedzy cechami zaliczonymi do
innych grup (oznaczonymi innymi literami) istnieje statystycznie istotna roznica (p<0,05).

Cechy, ktore znajduja si¢ w grupach mieszanych (oznaczone dwoma literami) — BC i CD — sg roznie postrzegane przez
respondentow (zdania podzielone).

Zrodto: jak w tabeli 1.

Nalezy podkresli¢, ze osoby z gospodarstw domowych z matymi dzie¢mi przywigzywa-
ty wicksza wage do znaku certyfikatu umieszczonego na opakowaniu produktu, gdyz 16%
wskazato go jako wazng determinantg wyboru. Sposrod respondentdw z gospodarstw domo-
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wych bez dzieci zaledwie 5% umiescilo ten atrybut wérdd trzech najwazniejszych czynni-
kow rozwazanych przy zakupach zywnosci.

W reprezentatywnym badaniu TNS OBOP (2011) w$réd mieszkancow Polski w wie-
ku 15 lat 1 wigcej wykazano, iz 60% respondentéw zwraca uwage przede wszystkim na
cene, przy mozliwosci wskazania dwoch odpowiedzi. Na drugim miejscu sklasyfikowano
$wiezos¢ kupowanego produktu, a na trzecim, podobnie jak w badaniu wiasnym, wskaza-
no smak. Symbol certyfikatu rowniez wymieniony byt jako siddma cecha. Marka 1 wyglad
artykutu zywnosciowego zajety odpowiednio czwarte i pigte miejsce. W badaniu obejmu-
jacym mieszkancow panstw cztonkowskich UE-27 (European Commission 2012) w ocenie
czterech determinant wyboru zywnosci jako najwazniejszych kolejnos¢ byta nastgpujaca:
kraj pochodzenia (71%), marka (66%), jakos¢ (65%) i cena (54%). Respondenci z Polski
réwniez na pierwszym miejscu i w takim samym odsetku wskazali na pochodzenie geogra-
ficzne produktu, nastepnie na jakos¢ i cene (po 66%), a na marke — mniej niz potowa (47%).

W cytowanych reprezentatywnych badaniach cena okazata si¢ wazniejszym czynnikiem
wyboru niz w badaniu wtasnym, w ktorym kryterium doboru respondentow byla co naj-
mniej korzystna sytuacja materialna. W panstwach rozwinigtych gospodarczo, zwlaszcza
wérod konsumentéw o niskim statusie ekonomicznym, ceny i dochod w dalszym ciagu
istotnie determinujg zakup zywnosci (Ritson, Petrovici 2001; Gutkowska, Ozimek 2005).
Dotyczy to takze 0sob z mniejszych miast, ale takze 0sob studiujacych i uczacych si¢. Wraz
ze wzrostem poziomu zamozno$ci gospodarstw domowych i przy pelnym zaspokojeniu po-
trzeb maleje znaczenie cenowo-dochodowych ograniczen spozycia (Ritson, Hutchins 1995;
Bywalec, Rudnicki 2002). W sytuacji dojrzatego, rozwinigtego rynku zywnoS$ci zmniejsza
si¢ takze wpltyw wielu innych czynnikow, na ogét waznych w procesie wyboru zywnosci,
jak poziom edukacji, zawdd, miejsce zamieszkania, przynaleznos¢ do grupy spoteczno-eko-
nomicznej, zwigksza si¢ natomiast liczba i ekspresja pozackonomicznych determinant de-
cyzyjnych (Rejman 2010), w tym bedacych cechami rynku czy produktow zywnosciowych.

Symbol certyfikatu jako wyznacznik jakosci produktu zywnoSciowego

W rosnacej 7-stopniowej skali respondenci dokonali oceny dwunastu charakterystyk wy-
sokiej jakosci zywnosci; wsrod nich znalazty sie takze symbole certyfikatow (por. wykres 1).
Znakomita wiekszo$¢ respondentow jako najwazniejsze wskazala cechy sensoryczne pro-
duktow, tj. $wiezos¢ (tacznie 98% ocen 5, 6 1 7, $rednia ocena 6,49) oraz dobry smak (od-
powiednio 88% i 6,04). W nastgpnej kolejnosci (odsetek ocen 5-7 wahat si¢ migdzy 62%
i 41%, $rednie za$ miedzy 4,77 1 3,96) jako cechy gwarantujace wysoka jakos¢ produktu
wskazane zostaly: estetyczny wyglad, odpowiednie opakowanie, przyjemny zapach, wtasci-
wosci prozdrowotne, sposob uprawy/hodowli/produkeji oraz cena. Najmniej waznymi atry-
butami w percepcji jakosci produktow zywnosciowych (od 29% do 22% ocen 5-7, $rednie
od 3,66 do 3,20) byly: renoma marki/producenta, symbol certyfikatu poswiadczajacy wy-
jatkowe cechy produktu, kraj pochodzenia oraz renoma miejsca dokonywania zakupu pro-
duktu. Ustalona hierarchia atrybutow jakosci produktow zywnosciowych w zakresie cech
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wpisujacych sie w ide¢ zrownowazonej konsumpcji spdjna jest z prezentowana powyzej
oceng cech zywnosci. Podobnie niskie noty uzyskaly znaki certyfikatow i kraj pochodzenia.
Jedynie sposob produkcji surowca czy gotowego wyrobu w tym rankingu uzyskat wyzsza
oceng niz poprzednio, co zrozumiate, gdyz podstawg gwarancji wysokiej jakosci finalnego
produktu jest uzycie najlepszych surowcow i zastosowanie wlasciwych metod przetworstwa.

Wykres 1

Determinanty jakosci produktéow zywno$ciowych w odczuciu konsumentow
(Srednie wazone rangi oceny)

Swiezose —6%4
Dobry smak —gﬁ

Estetyczny wyglad H@,u
Odpowiednie opakowanie — %%é

Przyjemny zapach

J

=

Wrhasciwosci prozdrowotne %”%ﬁ

- m Ogotem
Sposob uprawy/hodowli/produkeji _f‘g@;} B Gospodarstwa z dzie¢mi
-29_’9‘6 O Gospodarstwa bez dzieci
Cena
441
. 66
Renoma marki/producenta m 305

Symbol certyfikatu 3@?3
Kraj, region pochodzenia 388 5

|

0 2 4 6 8
$rednia ocena w skali od 1 - zupetnie niewazny do 7 - bardzo wazny

Zrddto: badanie wiasne.

Analiza statystyczna wykazata, ze respondenci z gospodarstw domowych bez matych
dzieci istotnie wyzej oceniali znaczenie ceny niz c¢i z gospodarstw z dzie¢mi (Srednie od-
powiednio 4,41 oraz 3,48; p-value 0,003), takze renome¢ marki/producenta ($rednie 3,95
oraz 3,35; p-value 0,02) oraz geograficzne pochodzenie produktu (Srednie 3,85 oraz 3,30;
p-value 0,04). Z kolei respondenci z gospodarstw, w ktorych byly mate dzieci istotnie wyzej
ocenili estetyczny wyglad produktu jako jego ceche majaca znaczenie w ocenie jakosci wy-
robu ($rednie odpowiednio 5,11 oraz 4,45; p-value 0,017). Takze znaki certyfikatow mialy
dla nich wigksze znaczenie w ocenie jako$ci zywnosci, jednak réznica nie byta statystycz-
nie istotna ($rednie 3,73 oraz 3,55; p-value 0,523). Przywigzywanie wigkszego znaczenia
do symboli certyfikatow wsrod respondentow z gospodarstw domowych z dzie¢mi moze
wynika¢ z faktu, ze tacy konsumenci na ogét czytaja etykiety. W globalnych badaniach
Grupy GNT i OBOP TNS dotyczacych preferencji zywieniowych i zachowan zakupowych
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rodzicow stwierdzono, ze 75% rodzicow sprawdza etykiety produktow przed zakupem oraz
61% badanych nie mieszkajacych z dzie¢mi. Dla 87% uczestnikow badania z Polski bardzo
wazne bylo, aby zywno$¢ dla dzieci byta naturalna, a 81% stwierdzilo, ze wybierajac pro-
dukty dla dzieci nie patrzy na ceny (Portal Spozywczy 2015).

Skoro symbol certyfikatu nie stanowit dla respondentéw waznego atrybutu jakosci zyw-
nosci, zrozumiate wydaje si¢ ich stanowisko dotyczace cen produktow certyfikowanych.
Zdaniem ponad potowy badanych (58% proby ogétem oraz 47% o0sob z gospodarstw z ma-
tymi dzie¢mi i 53% bez dzieci), produkty oznaczone symbolem certyfikatu nie powinny
kosztowa¢ wigcej. Tak uwazajacy respondenci, po pierwsze, deklarowali, ze logo certyfikatu
na opakowaniu produktu nie ma dla nich az tak duzego znaczenia (24% z tej grupy). Po dru-
gie, znakowanie zywnosci jest wedtug nich jedynie zabiegiem marketingowym (15%), a po
trzecie, w ich opinii produkty certyfikowane nie r6znig si¢ od pozostatych (10%). Sposrod
42% os0b, ktore uznaty, ze zywnos¢ certyfikowana powinna by¢ drozsza (w tym 57% osob
z gospodarstw z matymi dzie¢mi i 43% bez dzieci), niecate dwie trzecie (60% odpowiedzi)
byloby w stanie zaptaci¢ za nig tylko o 10% wigcej, jedna trzecia (34%) zaptacitaby do
25% wyzszg ceng, a pozostali (tj. 6%) zaakceptowaliby jeszcze wyzsza ceng, nawet o 50%
WYZSZ3.

Uzyskane wyniki sg porownywalne do deklaracji w badaniach czeskich i islandzkich
respondentow (Velcovska i in. 2012). Ponad potowa akceptujacych wyzsza cene produktow
certyfikowanych byta gotowa zaptaci¢ 10% wigcej, co trzeci wyrazit gotowo$¢ zaplaty ceny
wiekszej o 11-25% 1 rowniez nieliczni byli w stanie zaplaci¢ ceng jeszcze wyzsza.

Znajomos$¢ symboli certyfikatow spelniajacych ide¢ zrownowazonej
konsumpcji oraz opinie respondentow o certyfikowanych produktach

Deklaracje znajomosci symboli certyfikatow, ktore zaswiadczajg wytworzenie produktu
zywnosciowego z respektem dla srodowiska badz w inny sposob wlasciwe sa dla koncepcji
zrownowazonej konsumpcji zywnosci (podane zostaty petne nazwy i symbole graficzne cer-
tyfikatow) wskazujg, ze doktadnie dwie trzecie uczestnikow badania rozpoznaje co najmniej
jeden z nich. Wéréd najlepiej znanych znalazly si¢ kolejno: unijny Euro Li$¢ (rozpoznany
przez 51% ankietowanych), ,,Fairtrade” (24%), ChNP (23%), zrownowazone rybotowstwo
MSC (23%), GTS (21%), ChOG (20%), Rainforest Alliance Certified (16%). Pozostale cer-
tyfikaty (m.in. UTZ Certified, Nasze Kulinarne Dziedzictwo, Integrowana Produkcja) roz-
poznato mniej niz 10% badanych.

Uzyskane wyniki zbiezne sg z rezultatami badania ,,Special Eurobarometr” nr 389
(European Commision 2012), w ktérym 60% respondentéw — mieszkancow Wspolnoty
(UE-27) stwierdzilo, ze sa $§wiadomi istnienia co najmniej jednego symbolu z pieciu
wskazanych (,,Fairtrade” oraz cztery unijne certyfikaty specjalnej jakosci produktow
zywnosciowych: Euro Lis¢, ChNP, GTS, ChOG). Okoto 36% badanych wiedziato o istnie-
niu znaku Sprawiedliwego Handlu, co czwarty — znaku rolnictwa ekologicznego, a okoto
15% stwierdzito, ze zdajg sobie sprawe z istnienia kazdego z trzech symboli produktow tra-
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dycyjnych i regionalnych. Swiadomos¢ istnienia omawianych certyfikatow wérod polskich
uczestnikow tego badania wypadta jednak znacznie gorzej, gdyz twierdzace deklaracje doty-
czace przynajmniej jednego z nich ztozyto 34% respondentow, tj. o okoto potowe mniej ba-
danych, zaro6wno wobec wyniku dla UE-27, jak 1 z badania wlasnego. Wskazania na poszcze-
golne certyfikaty byty takze znaczaco nizsze, od 5% w przypadku certyfikatu ,,Fairtrade” do
15% w przypadku GTS. W cytowanym badaniu dla grupy ogétem swiadomos¢ istnienia co
najmniej jednego z certyfikatow wzrastata wraz z poziomem edukacji, czgstoscia korzysta-
nia z Internetu, statusem zatrudnienia powazanym spotecznie (np. menadzer, urzednik, praca
na wiasny rachunek) oraz lepsza oceng sytuacja finansowe;.

W badaniu wiasnym respondenci ocenili ponadto, w 7-punktowej rosnacej skali, w jakim
stopniu rozpoznane przez nich certyfikaty wzbudzajg zaufanie. Najbardziej wiarygodnymi
okazaty si¢ cztery, ktorych cecha wspdlng jest rodowod w polityce rolnej Unii Europejskie;j.
Za najbardziej godny zaufania badani uznali symbol Euro Liscia (§rednia ocena 5,1), ktory
znalazt si¢ takze na najwyzszym miejscu pod wzgledem znajomosci (co drugi respondent).
Kolejne wiarygodne certyfikaty to tzw. Trzy Znaki Smaku, tj. GTS, ChOG, ChNP, ktore
uzyskaty taka samag srednig ocen¢ zaufania, réwng 4,2. Zdaniem konsumentdw, mniej wia-
rygodne byly symbole: Nasze Kulinarne Dziedzictwo (Srednia 3,9), zrownowazone rybo-
towstwo MSC (3,7), Integrowana Produkcja (3,5). Tymi certyfikatami znakowanych jest
niewiele produktow zywnosciowych oferowanych na polskim rynku, a ponadto, w prze-
ciwienstwie do certyfikatow unijnych, nie byly one przedmiotem kampanii reklamowych
— $wiadomos$ciowych. Najmniej godne zaufania okazaly si¢ certyfikaty majace nazwe w je-
zyku angielskim, w zwiazku z tym konsumenci deklarujacy ich rozpoznanie, mogli nie mie¢
wiedzy, co gwarantuja. Prawdopodobnie dlatego certyfikaty Rainforest Alliance, ,,Fairtrade”
oraz UTZ uzyskaly najnizsze oceny (odpowiednio 3,4, 3,3 oraz 3,1). Osoby z gospodarstw
domowych bez matych dzieci, w porownaniu z respondentami z gospodarstw z dzie¢mi,
deklarowaly istotnie wyzsze zaufanie do certyfikatow miedzynarodowych, tj. znakow:
Sprawiedliwego Handlu ($rednie odpowiednio 4,1 oraz 2,6; p-value 0,000), Rainforest
Alliance Certified ($rednie 4,0 oraz 2,8; p-value 0,001), UTZ Certified (srednie 3,6 oraz 2,6;
p-value 0,012).

Dla poréwnania, w badaniach wsrod konsumentow z Czech i Islandii zdecydowanie
wiekszg wiarygodnos¢ wzbudzaty certyfikaty narodowe w pordwnaniu z unijnymi i mi¢dzy-
narodowymi, gdyz byly lepiej rozpoznawalne ze wzgledu na wigkszg popularnosé i dostep-
no$¢ produktow nimi znakowanych. Wyjatek stanowito w obydwu grupach respondentow
logo Euro Liscia, do ktorego zaufanie byto na poziomie zblizonym do certyfikatow krajo-
wych (Velcovska i in 2012).

Nalezy podkresli¢, ze w badaniu wlasnym pomiar zaufania prowadzony byt z wykorzy-
staniem 7-punktowej rosnacej skali. Mozna wiec stwierdzi¢, ze badana grupa raczej scep-
tycznie byta nastawiona do certyfikatow jako gwarancji okreslonych cech jakosciowych
zywnosci (tylko unijne certyfikaty uzyskaty oceny z drugiej potowy skali). Tymczasem
wybor produktow znakowanych wiarygodnymi certyfikatami i ich spozywanie jest jedng
z zasad zrownowazonej konsumpcji zywnosci, uwzgledniang w aktualnych zaleceniach zy-
wieniowych, np. dla ludnosci w Niemczech (German Council for Sustainable Development
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2013), Szwecji (Konde i in. 2015), Wielkiej Brytanii (DEFRA 2013), formutowang przez
organizacje pozarzadowe, jak WWF-UK (Williamson 2011), Sustain (2013) czy w ramach
projektow badawczych, jak Food Climate Research Network (Garnett 2014) czy LiveWell
for Life (Alarcon, Gerritsen 2015).

Poza badaniem stopnia zaufania do symboli certyfikatow umieszczanych na opakowaniach
Zywnosci, opinie respondentow o certyfikowanych produktach poznano takze na podstawie sto-
sunku badanych do dziewigciu stwierdzen dotyczacych zywnosci oznakowanej certyfikatem
(por. wykres 2). Znaczaca wigkszo$¢ badanych, ponad dwie trzecie grupy (68%), postrzega-
ta produkty certyfikowane jako drozsze od produktow nicoznakowanych. Jedynie 14% nie
zgodzito si¢ z tym stwierdzeniem.

Wykres 2
Postrzeganie zywnoSci oznaczonej certyfikatami

Smaczniejsza
90,

80 .
Trudno dostgpna 70 ., .. Zdrowsza

60

Zawiera wigcej
: wartosciowych
sktadnikow

Bardziej naturalna

Cata grupa

«+«+ Gospodarstwa bez dzieci

= = Gospodarstwa z dzie¢mi

Ma krotsza
przydatnos¢ do ™
spozycia

- .
~ Drozsza

Zawsze $wieza Lepszej jakosci

Zrodto: jak w wykresie 1.

Poréwnywalnie duza grupa respondentow (62%) przyznala, ze zywnos¢ tego typu jest
trudno dostepna. Faktem jest, ze dystrybucja zywnosci certyfikowanej jest ograniczona do
wybranych placowek i nie mozna jej kupi¢ w dowolnym punkcie sprzedazy detalicznej.
Produkty z migdzynarodowymi certyfikatami czy importowane z unijnymi nie sg w specjal-
ny sposob eksponowane na potkach sklepowych, a polskie produkty regionalne i tradycyjne
na og6t dostepne sa w regionie wytwarzania, na specjalistycznych targach czy innych de-
dykowanych im wydarzeniach. Te dwa spostrzezenia respondentow stanowig barier¢ w po-
pularyzacji certyfikowanej zywnosci, wpisujacej si¢ w ide¢ zrownowazonej konsumpcji,
poniewaz wigkszos$¢ respondentow zgodzila si¢, ze zywno$¢ certyfikowana jest bardziej
naturalna (63%), bardziej stuzaca zdrowiu (62%) oraz generalnie lepszej jakosci (57%), a te
cechy zywnosci respondenci wskazywali jako pozadane (por. tabela 2, wykres 1). Rowniez
w badaniach Prandoty i Rejman (2014) potowa ankietowanych uznata zywno$¢ ze znakami
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certyfikatow za lepsza w tych aspektach. Stwierdzenia te byly $cisle zwiazane z utozsamia-
niem symbolu certyfikatu z nadzorem i kontrola podczas produkcji, a nastgpnie z weryfika-
cja wlasciwosci produktu finalnego.

Respondenci uznali rowniez zywno$¢ certyfikowang za smaczniejsza (51%) oraz zawie-
rajaca wigcej wartosciowych sktadnikow (50%). Jednoczesnie 41% badanych uznato, ze pro-
dukty te maja krotsza przydatno$¢ do spozycia, a 28% zgodzilo sig, ze zywno$¢ certyfikowana
jest zawsze $wieza. Te deklaracje moga oznaczaé, ze badani utozsamiajg produkty certyfiko-
wane z brakiem substancji konserwujacych i innych dodatkow przedtuzajacych trwatos¢ pro-
duktu. Nie stwierdzono istotnych roéznic w percepcji zywnosci oznaczonej certyfikatami przez
respondentow z gospodarstw z matymi dzie¢mi oraz bez dzieci. Jedyny wyjatek stanowita
opinia dotyczaca ceny, gdyz istotnie wigcej tych pierwszych oceniato produkty oznakowane
certyfikatami jako drozsze ($rednie odpowiednio 4,08 i 3,53; p-value 0,045).

Podsumowanie

Badanie przeprowadzone wsrod dorostych, mtodych konsumentéw, korzystnie ocenia-
jacych swoja sytuacje materialng, z wyzszym lub $rednim poziomem wyksztalcenia wy-
kazato, ze nie przywigzywali specjalnej uwagi do symboli certyfikatow umieszczanych na
opakowaniach zywnosci podczas jej zakupoéw. Podobnie niezbyt waznymi dla nich cechami
produktéw — determinantami wyboru — okazaty si¢ kraj/miejsce pochodzenia oraz sposob
uprawy/hodowli zywnosci. Te deklaracje odzwierciedlaja niestety mato odpowiedzialne za-
chowania konsumentow dotyczace dbatosci o srodowisko naturalne w procesie konsumpcji
zywnosci. Podobnie symbole certyfikatow nie stanowity dla nich wyr6znika wysokiej ja-
kosci produktow zywnosciowych, tak samo jak kraj pochodzenia. Tylko sposob produkcji
surowcow lub gotowego produktu miat nieco wyzsze znaczenie. Warto podkreslic, ze re-
spondenci z gospodarstw domowych z dzie¢mi w wieku szkolnym byli bardziej pozytywnie
nastawieni do certyfikatéw jako czynnika wyboru zywnos$ci i poswiadczajacego jej wysoka
jakos¢; jednak byly to statystycznie nieistotne réznice w poréwnaniu z gospodarstwami bez
dzieci. Respondenci z dzie¢mi w gospodarstwie domowym istotnie czg¢sciej postrzegali pro-
dukty oznakowane certyfikatami jako drozsze od innych w tej samej kategorii. Dla osob
z gospodarstw bez dzieci istotnie wazniejszym atrybutem jako$ci byta cena, marka oraz kraj
pochodzenia produktu. W zwigzku z tym wiecej tych 0sob nie byto sktonnych ptaci¢ wyz-
szych cen za zywno$¢ certyfikowang.

Najlepiej rozpoznawalnym certyfikatem okazato si¢ unijne logo rolnictwa ekologicz-
nego; znat je co drugi respondent. Rozpoznawalno$¢ pozostatych unijnych certyfikatow
odnoszacych sie do sposobu produkceji wasciwego dla koncepcji zrownowazonej konsump-
cji zywnosci, tj. tradycyjnych i regionalnych, byta znacznie mniejsza. Mimo zZe respondenci
wykazali na ogot ograniczone zaufanie do certyfikatow, warto zauwazyc¢, ze lepsza rozpo-
znawalno$¢ certyfikatow unijnych przetozyta si¢ na wigksza ufno$¢ wzgledem nich. Badani
postrzegali produkty certyfikowane jako drozsze od innych w tej samej kategorii towarowej
oraz uznali, ze sg trudno dostgpne. Z drugiej strony, znaczna cz¢$¢ respondentow pozytyw-
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nie postrzegata te produkty, uznajac, ze sa bardziej naturalne, zdrowsze i generalnie lepszej
jakosci od innych w swojej kategorii.

Wyniki badania wskazuja, ze pozadane wspoltczesnie ksztattowanie postaw odpowiedzial-
nych spotecznie konsumentow zywnosci, majacych na wzgledzie ochrong srodowiska, zdrowie
ludnosci 1 planety, wymaga przede wszystkim wickszej wiedzy 1 $wiadomosci pro srodowisko-
wej. Wybor zywnosci certyfikowanej to tylko jedna z drog prowadzacych do zréwnowazonej
konsumpcji, warto wige umacnia¢ wsrod konsumentow pozytywne konotacje dotyczace certy-
fikatow 1 jednoczesnie jasno komunikowac¢ realne korzysci z ich zakupu. Istnieje przekonanie,
ze jako$¢ kosztuje 1 konsumenci zywno$ci muszg zda¢ sobie sprawe, ze produkt znakowany
certyfikatem musi mie¢ wyzszg ceng, gdyz jest to gwarancja wyjatkowych cech jakoSciowych,
ktore produkt zyskat w procesie produkc;ji z respektem dla srodowiska naturalnego.
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Perception of Food Products Labelled with Certificates Which Meet
the Idea of Sustainable Consumption

Summary

The aim of the research was to determine consumers’ perception of food la-
belled with certificates confirming the relevance of the sustainable consumption
idea. Primary data were collected using the CAPI method with a validated ques-
tionnaire and experiment on the sample of 146 consumers in 2016. It was shown
that consumers didn’t perceive the symbols of certificates as the important factor of
food choice. Certificate wasn’t for them an important quality determinant and over
half of the group didn’t express the willingness to pay more for products labelled
with certificates. Most respondents declared knowledge of at least one certificate
meeting the idea of sustainable consumption. Although certificated food products
are perceived by the respondents as more expensive and difficult to access, the ma-
jority perceived them as more natural and healthier. With the rise of environmental
awareness and consumer social responsibility the impact of certificate logos placed
on the label on consumers’ purchasing decisions will increase.

Key words: consumer behaviour, food, certificate, sustainable consumption.
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Bocnpusitue NpoayKTOB NUTAHUS, MAPKMPOBAHHBIX cepTH(UKATAMU

10 COOJIIOIEHHIO HIeH YCTOHYNBOTO MOTPedIeHUus

Pe3rome

Llenp u3y4eHus — ONpeNeTnTh BOCIIPUATHE MOTPEOUTETIMH HPOIYKTOB ITUTa-
HIS, MADKIPOBAHHBIX CEPTUPUKATAMHE, TOATBEPIKAAONINMHA UX YePTHI, CBOUCTBEH-
HBIC I YCTOHYHBOTO MOTpedneHns. Vcrmonp30Bani mepBUYHbIC JaHHBIE, COOpaH-
ueie 1o Mmetory CAPI B 2016 1. Ha BEIOOpKE B 146 JHI1, C TOMOIIBIO YTBEPIKAECHHOTO
BOIPOCHHKA, COJIEPIKAIIETO IKCIEPUMEHTAIBHYIO YacTh. PECIIOHICHThI HE COUIH
CHMBOJIBI CEPTU(HUKATOB BAKHBIM (hakTopoM BbiOOpa mumiy. CepTudukar Toxe He
TPECTABIIS [Tl HUX BaYKHOTO OMPEIEIUTEINS BEICOKOTO KadecTBa MPOAyKTa; 00-
Jiee TIOJIOBMHBI MX HE BBIPA3MIA TOTOBHOCTh YIUIATHTH OONBINE 3a CepTHOUIHPO-
BaHHBIC MPOAYKTHI. BOJBITMHCTBO OMPOIICHHBIX 3asBUIIH O CBOEM 3HAHHH TI0 Kpai-
Heil Mepe ofiHOro cepTUduKara Mo COOIIONEHHIO UICH YCTOIYNBOTO MOTPEOICHHSL.
XOT$ TPOLYKTHI C STUMH cepTH(HHUKATaAMK [I0 MHEHUIO ONIPOIIIEHHBIX OOJiee I0porue
U TPYAHO JOCTYITHBIE, OONBIIMHCTBO BOCIIPHHUMAJIO HX KaK OoJiee HaTypalbHbIE
u Oosiee 310poBbie. OXKUIIAIOT, UTO HAPSTY C POCTOM YPOBHS SKOJIOTHYECKOTO CO-
3HAHWUSA U CONMATGHON OTBETCTBEHHOCTH MOTpeOHUTENCH OyIeT MOBBIIATHCS BIHS-
HFE 9TOW MapKHPOBKH HA PEIICHUS OTPEOUTEINCH O MOKYTIKE.

KiroueBble ciioBa: moBeieHHE TTOTpEOHUTENCH, MPOLYKTH MUTAHUS, CEPTH(HHKAT,
YCTOIYHBOE MOTPEOICHHE.
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