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Atrybuty żywności ekologicznej determinujące 
wybory konsumentów

Wstęp

Dynamicznie rozwijaj cy si  w ostatnich latach rynek ekologicznych pro-
duktów ywno ciowych skutkuje konieczno ci  wdra ania instrumentów mar-
ketingu uwzgl dniaj cego specyfi k  tego rynku. W ramach budowania przewagi 
konkurencyjnej oferty produktowej wprowadzana jest koncepcja atrybutów (ce-
chy produktu, które spełniaj  potrzeby konsumentów) ekologicznego produktu 
ywno ciowego. 

ywno ć ekologiczna charakteryzuje si  cechami, które mo na odnie ć do 
podziału na atrybuty indywidualne – osobiste (prywatne) i atrybuty społeczne 
– rodowiskowe (publiczne). Do koszyka cech indywidualnych w ywno ci eko-
logicznej mo na zaliczyć smak, warto ć zdrowotn , wie o ć [Misra, Huang 
i Otto 1991] czy te  warto ci u ytkowe produktu [Zanoli i Naspetti 2002]. Ce-
chy produktu okre lane jako atrybuty indywidualne – prywatne s  cenione z po-
wodu przesłanek egoistycznych podyktowanych potrzebami konsumentów i ich 
rodzin. W przypadku atrybutów społecznych w ywno ci ekologicznej mo na 
wymienić aspekty ochrony rodowiska czy respektowanie dobrostanu zwierz t 
w produkcji rolniczej. Uznane s  one jako cechy nieu ytkowe produktu, a do-
strzeganie ich przez konsumentów jest zwi zane z przesłankami altruistycznymi, 
jakie determinuj  ich zachowania. Te atrybuty powoduj , e konieczne staje si  
postrzeganie ywno ci ekologicznej w szerszym aspekcie. Głównie w odniesie-
niu do stanu rodowiska przyrodniczego i zwi zków zachodz cych pomi dzy 
metodami produkcyjnymi rolnictwa a rodowiskiem przyrodniczym oraz po-
mi dzy rodowiskiem a zdrowiem [Newerli-Guz i miechowska 2004]. Wła nie 
rodowiskowe aspekty ywno ci ekologicznej s   coraz cz ciej dostrzegane 

przez konsumentów, co mo e wynikać z poziomu wiadomo ci ekologicznej ba-
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danych, zwi kszonej promocji zdrowia, marketingu społecznego realizowanego 
przez przedsi biorstwa, zachowa  obywatelskich konsumentów i producentów.

W innym uj ciu cechy produktu ywno ciowego mog  zostać skategoryzo-
wane w trzech klasach okre lane jako atrybuty sensoryczne, instrumentalne lub 
symboliczne, które s  lokalizowane w okre lonych warstwach produktu (we-
wn trznej i zewn trznej) [Wierenga 1983].

Wyodr bnione w klasyfi kacji sensoryczne walory produktu ywno ciowe-
go odnoszone s  do fi zycznych (sensorycznych) aspektów produktu takich, jak: 
smak, zapach, barwa, wygl d [Grzybowska-Brzezi ska 2013a]. Atrybuty funk-
cjonalne to cechy produktu ywno ciowego, które zaspokajaj  potrzeby konsu-
menta w zakresie realizacji procesów fi zjologicznych, np. dostarczaj  energii, 
pomagaj  budować i utrzymywać ró ne komórki i organy ciała. Skład, zawarto ć 
specyfi cznych komponentów od ywczych (np. w glowodanów, białek, witamin), 
typy  składników, obecno ć lub nieobecno ć dodatków mog  być sklasyfi kowa-
ne jako atrybuty funkcjonalne. Aspekty produktu zwi zane z jego u yciem, np. 
wielko ć opakowania, łatwo ć przygotowania, metoda konserwacji mog  rów-
nie  zostać sklasyfi kowane jako atrybuty funkcjonalne [Grzybowska-Brzezi ska 
2013a; Wierenga 1983]. Konsumpcja produktu ywno ciowego mo e tak e eks-
ponować motywy presti owe (próba kupowania produktów, które s  w zgodzie 
z „koncepcj  siebie” konsumenta) lub te  mo e spełniać funkcj  informacyjn  
(konsumpcja na pokaz). Symboliczne funkcje produktu  s   specyfi czne i b d  
zale ne od kultury społecznej, subkultury lub klasy społecznej. System tworze-
nia atrybutów presti owych jest zawi zany z pozycj  marki produktu, produ-
centa i sposobem komunikacji fi rmy z segmentem klientów. Cena produktu oraz 
miejsce, w którym dany produkt jest dost pny przyczyniaj  si  do budowania 
presti owej warto ci produktu [Lin 2002; Miyazaki, Grewal i Goodstein 2005]. 

Atrybuty ywno ci ekologicznej mog  być trudne do sprawdzenia przez 
konsumentów, którzy wykorzystuj  głównie ocen  organoleptyczn . Wa nym 
jednak jest fakt, e wi kszo ć konsumentów kupuje produkty ekologiczne z po-
wodu przekonania, e te produkty maj  wyj tkowe (a w niektórych przypadkach 
lepsze) walory w porównaniu z alternatywami produkowanymi konwencjonal-
nie. W dyskusji dotycz cej ywno ci ekologicznej bardzo cz sto podejmowany 
jest problem, czy produkty ywno ciowe tej kategorii s  lepsze od konwencjo-
nalnie wyprodukowanych alternatyw, a je eli tak, to pod wzgl dem jakich cech? 
Wyniki bada  w tym zakresie s  bardzo zró nicowane. W niektórych badaniach 
oceniano, czy istniej  ró nice mi dzy ywno ci  ekologiczn  i konwencjonaln  
z punktu widzenia tak producenta (czyli strony poda y), jak i konsumenta (czyli 
strony popytu). Dociekania badaczy z zakresu uwarunkowa  strony poda y zwy-
kle koncentruj  si  na wydajno ci, cenie producenta i porównaniach rentowno-
ci. Badania dotycz ce determinant popytu weryfi kowały ró nice pod wzgl dem 
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cech biofi zycznych i chemicznych, jak równie  preferencji konsumentów i cen 
(detalicznych). Porównuj c ywno ć ekologiczn  i wyprodukowan  konwen-
cjonalnie w zakresie technologicznych atrybutów, wyniki bada  wskazuj , e 
wygl d jest cz sto mniej wa ny w decyzjach wyborów w ród regularnych kon-
sumentów produktów ekologicznych, a w wyborach ywno ci konwencjonalnej 
jest jedn  z znacz cych kryteriów wyboru [Goldman i Clancy 1991]. Smak (tj. 
wra enia smakowe), wie o ć i okres trwało ci produktu to inne cechy, które 
klienci bior  pod uwag  przy swoich decyzjach zakupowych i s  one cenione 
przez konsumentów zdecydowanie mocniej w wyborach ywno ci ekologicznej 
[Jolly i Norris 1991; Grzybowska-Brzezi ska 2011, 2013b]. Po analizie wyni-
ków bada  dotycz cych poziomu warto ci od ywczej produktów ekologicznych 
mo na wskazać na brak jednoznacznej opinii autorów co do jej znacz cej ró nicy 
w przypadku ywno ci ekologicznej i konwencjonalnej. Konsumenci zdecydo-
wanie deklaruj , e ceni  ywno ć ekologiczn  ze wzgl du na wi ksz  warto ć 
od ywcz  tych produktów w porównaniu do ywno ci konwencjonalnej [Bourn 
i Prescott 2002]. W niektórych badaniach wskazano, e produkty ekologiczne 
maj  ni sz  zawarto ć azotanów,  wy sz  zawarto ć suchej masy i minerałów 
w porównaniu z wyhodowanymi konwencjonalnie alternatywami [Letourneau, 
Drinkwater, Shennan 1996]. Mo na wskazać równie  ró nice pogl dów co do 
zawarto ci witaminy C w produktach ekologicznych i konwencjonalnych. Po-
dawano w jednych badaniach wy sz  zawarto ć witaminy C w ywno ci ekolo-
gicznej, w innych stwierdzano wy szy poziom witaminy C w konwencjonalnych 
produktach ywno ciowych, a ró nice w wynikach przypisywano cz ciowo 
takim czynnikom jak dojrzało ć przy zbiorze i warunki składowania [Bourn 
i Prescott 2002]. 

Zachowania konsumentów na rynku ywno ci ekologicznej nale y rozpa-
trywać równie  przez pryzmat ich wiadomo ci i poziomu wiedzy w zakresie 
specyfi cznych cech ywno ci ekologicznej. Zachowania rynkowe klienta obywa-
telskiego obejmuj  dokonywanie wiadomych wyborów produktów o walorach 
społecznych m.in. przyjaznych rodowisku. Wiedza i wiadomo ć maj  bezpo-
rednie i po rednie skutki kształtowania postaw konsumentów wobec towarów 

i decyduj  o skłonno ci do płacenia premii cenowej w przypadku produktów 
o cechach społecznych. Produkty ekologiczne s  tymi, wobec których podczas 
procesów zakupu konsumenci wykazuj  du y czynnik zaufania w zakresie ich 
technologii produkcji (w przeciwie stwie do producentów, którzy wiedz , e 
ich produkty s  ekologiczne). Konsumenci nie maj  mo liwo ci sprawdzenia 
w miejscu zakupu i równie  poza nim, czy produkt został wytworzony przy u y-
ciu metod ekologicznych czy konwencjonalnych. Identyfi kacja i weryfi kacja 
technologii wytwarzania produktów ywno ci ekologicznej przez konsumentów 
mo e być mo liwa jedynie po uzyskaniu przez nich wiarygodnej informacji, 
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a mo e to być logo fi rmy produkuj cej, certyfi kuj cej czy skład produktu [Gian-
nakas 2002]. wiadomo ć społecze stwa i wiedza w zakresie cech produktów 
ekologicznych, zaufanie do marki, miejsca produkcji maj  decyduj ce znaczenie 
przy decyzjach rynkowych konsumenta [Grzybowska-Brzezi ska i Rudzewicz 
2015]. 

Celem podj tych bada  była próba identyfi kacji walorów ywno ci eko-
logicznej w uj ciu atrybutów technologicznych i rynkowych, okre lenie deter-
minant kształtuj cych zachowania rynkowe nabywców tego rodzaju ywno ci 
w poszczególnych okresach realizowanych bada .

Materiały i metody badań

Przedmiotem bada  była ywno ć ekologiczna rozumiana, jako ywno ć 
maj ca polskie lub europejskie certyfi katy ywno ci ekologicznej i rolnictwa 
ekologicznego. 

Badania realizowano w wybranych miastach północno-wschodniej Polski 
w latach 2005, 2010 i 2013, w okresie wiosennym marzec – kwiecie , zachowu-
j c ten termin w poszczególnych okresach bada . W badaniach wykorzystano 
metod  ankietow , a jako metod  kontaktowania si  z respondentami wywiad 
bezpo redni, dane gromadzono na podstawie ustrukturyzowanego kwestionariu-
sza [Mazurek-Łopaci ska 1998]. W budowie narz dzi badawczych zastosowano 
m.in. skale nominalne, porz dkowe oraz skal  Likerta. Dobór próby był nieloso-
wy, badania realizowano na próbie uznaniowej, celowej (byli dobierani wył cz-
nie konsumenci ywno ci ekologicznej), równie  w ka dym z okresów bada  
uwzgl dniano celowy dobór elementów populacji w zakresie grup wiekowych  
respondentów i ich wykształcenia. W 2005 roku analizowano 825 osób, badania 
realizowane w 2010 roku to deklaracje 971 przedstawicieli gospodarstw domo-
wych, a w 2013 roku – 1205 wywiadów, w tym około 64% stanowili mieszka cy 
województwa warmi sko-mazurskiego. W ka dym z kolejnych okresów bada  
liczba wiadomych respondentów wzrastała, równie  zwi kszał si  segment 
regularnych konsumentów ywno ci ekologicznej. Najliczniejsz  grup  w ród 
ankietowanych były osoby z przedziale wiekowym 21–50 lat oraz z wykształce-
niem rednim i wy szym. W ród badanej populacji dominowały rodziny z jed-
nym i dwójk  dzieci do 6. roku ycia, głównie mieszka cy miast.
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Wyniki badań i dyskusja

Percepcja atrybutów technologicznych i rynkowych żywności 
ekologicznej w wyborach badanych konsumentów 

Wyniki bada  dotycz ce wiadomo ci i wiedzy konsumentów co do cech 
ywno ci ekologicznej wskazuj , e chocia  istnieje na całym wiecie ogólna 
wiadomo ć konsumentów w zakresie zasad produkcji ywno ci ekologicznej, 

konsumenci (czasami w obr bie tego samego kraju) rozbie nie interpretuj  okre-
lenie „ekologiczny”. Wielu konsumentów ywno ci ekologicznej rozpoznaje 

produkty ekologiczne na podstawie doł czonych ekologicznych oznakowa , 
logo i wskazuj  je jako identyfi katory produktu ekologicznego. Atrybuty senso-
ryczne i bezpiecze stwa ywno ci wpływały zdecydowanie na wybory konsu-
mentów ywno ci ekologicznej [Bourn i Prescott 2002], równie  atrakcyjny wy-
gl d, wygoda u ytkowania i zakupu, to wa ne determinanty wyboru produktów 
wytwarzanych naturalnie. W literaturze przy opisie klasyfi kacji atrybutów yw-
no ci ekologicznej uwzgl dnia si  dwie kategorie atrybutów technologicznych 
i rynkowych. W ramach kategorii atrybutów technologicznych wskazano cechy 
sensoryczne produktów, technologie wytwarzania, agrotechnik , stosowanie do-
datków do produkcji i przetwórstwa, sposób pakowania, skład. Atrybuty rynko-
we to miejsce zakupu (dost pno ć), poziom ceny, ekspozycja w miejscu sprze-
da y, zaufanie do marki, przyjazno ć dla rodowiska czy działania promocyjne 
i reklamowe producentów [Grzybowska-Brzezi ska 2013a]. Uwzgl dniaj c 
w realizowanych badaniach akceptacj  wybranych cech ywno ci ekologicznej, 
pytano o ocen  poszczególnych atrybutów tej ywno ci. Respondenci oceniali 
(od 1 – zupełnie niewa ne do 5 – bardzo wa ne) poszczególne cechy ywno-
ci ekologicznej, które sklasyfi kowano jako atrybuty technologiczne i rynkowe. 

W tabeli 1 zaprezentowano struktur  wskaza  ocen 5 – bardzo wa ne w przypad-
ku ka dej cechy, w poszczególnych latach realizowanych bada .

Jako walory technologiczne ywno ci ekologicznej w badaniach uznano 
fakt, e s  to produkty bez konserwantów, maj  niski stopie  przetworzenia, 
naturalny smak i wygl d, s  wytwarzane bez nawozów sztucznych i rodków 
ochrony ro lin oraz zwierz ta ywione s  naturalnymi paszami. W zakresie 
atrybutów rynkowych respondenci oceniali znaczenie takich cech jak mniejsza 
trwało ć, aspekt wytwarzania ywno ci ekologicznej w czystym rodowisku, 
fakt, e produkcja tej ywno ci nie zanieczyszcza rodowiska czy była dost pna 
w hiper- i supermarketach. 

Jako walory technologiczne respondenci uznali fakt, e s  to produkty bez 
konserwantów i był to bardzo wa ny atrybut w przypadku 73% w 2013 roku, 
przy 52% – w 2005 roku. Z kolei niski stopie  przetworzenia ju  tylko w przy-
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padku 30% badanych w 2013 roku był bardzo wa nym atrybutem, a w 2005 ok. 
50% respondentów wskazywało t  cech  jako bardzo wa n  i determinuj c  za-
kupy. Naturalny smak był docenianym i bardzo wa nym atrybutem w wyborach 
konsumentów w ka dym z okresów bada , a w 2013 roku ok. 70% wskazało 
jego bardzo du e znaczenie determinuj ce konsumpcj . W ród respondentów 
badanych w 2013 roku  doceniany był naturalny wygl d tej ywno ci, co w la-
tach wcze niejszych nie było tak istotnym atrybutem tych produktów. Wra li-
wo ć konsumentów z zakresu sposobu ywienia zwierz t i wpływu tego zja-
wiska na walory ywno ci równie  zwi kszyła si  w poszczególnych okresach 
bada , a około 60% badanych w 2013 roku wskazało na bardzo du e znaczenie 
tego aspektu w wyborach ywno ci ekologicznej.

Tabela 1
Atrybuty technologiczne i rynkowe ywno ci ekologicznej w opinii badanych responden-
tów [%]

Atrybuty
2005 2010 2013

Deklaracje [%]

Technologiczne

Produkty bez konserwantów 52 66 73

Niski stopień przetworzenia 48 37 30

Naturalny smak 56 53 67

Naturalny wygląd 15 17 45

Wytwarzana bez nawozów sztucznych 49 46 56

Bez rodków ochrony ro lin 56 41 68

Zwierzęta ywione są naturalnymi paszami 
(bez dodatku hormonów i antybiotyków)

39 32 57

Rynkowe

Mniejsza trwało ć 45 25 19

Wytwarzana w czystym rodowisku 41 43 29

Walory zdrowotne 75 78 79

Jej wytwarzanie nie zanieczyszcza 
rodowiska

22 34 45

Dostępna w hipermarketach 
i supermarketach

15 25
45

Szeroki asortyment 8 11 25

Wysoka cena 69 56 67

Na opakowaniu jest logo producenta 
ywno ci ekologicznej

58 67 78

Wygoda przygotowania 23 34 56

ródło: Badania własne.
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Oceniaj c atrybuty rynkowe, badani wskazali walory zdrowotne ywno ci 
ekologicznej i jako bardzo istotny czynnik preferencji w zakresie tego rodzaju 
ywno ci wskazało ok. 80% badanych. Wa ny był równie  system oznacze  tej  
ywno ci, a wysoka cena ograniczeniem, tak deklarowało ponad 60% badanych 

niezale nie od okresu bada . Mniej znacz ca w wyborach konsumentów yw-
no ci ekologicznej była ni sza trwało ć tej ywno ci i wytwarzanie jej w czy-
stym rodowisku. Z kolei szeroki asortyment, wygoda przygotowania posiłków 
i u ytkowania tych produktów były oczekiwaniem deklarowanym przez bada-
nych konsumentów ywno ci ekologicznej.

Identyfi kuj c oczekiwania nabywców w zakresie ywno ci ekologicznej, 
badanych respondentów pytano o główne cechy produktów wpływaj ce na wy-
bór ywno ci ekologicznej. W tej klasyfi kacji oceniano znacznie atrybutów sen-
sorycznych (barwa, zapach), funkcjonalnych (skład, data przydatno ci do spo y-
cia, metody produkcji i przetwórstwa) i presti owych (logo producenta, kraj/re-
gion pochodzenia, miejsce nabywania, cena) (tabele 2 i 3) w relacji do istotno ci 
poszczególnych cech w decyzjach zakupu (prawdopodobie stwie zakupu).

Głównymi atrybutami, jakimi kierowali si  konsumenci przy zakupie yw-
no ci ekologicznej, były przede wszystkim atrybuty funkcjonalne, a ich identyfi -
katorami był skład (67%), metody produkcji i przetwórstwa (69%). 

W przypadku atrybutów sensorycznych wygl d tej ywno ci wskazuj cy 
na tradycyjn  produkcj  był wa nym kryterium wyboru ocenianej ywno ci. 

Tabela 2
Atrybuty sensoryczne, funkcjonalne i presti owe ywno ci ekologicznej w opinii bada-
nych [%]

Kryteria wyboru 2005 2010 2013

Atrybuty sensoryczne

Wygląd (barwa, konsystencja) 78 53 62

Zapach 46 35 45

Atrybuty funkcjonalne

Skład 34 49 67

Data wa no ci do spo ycia 24 47 52

Metody produkcji i przetwórstwa 89 78 69

Atrybuty presti owe

Logo producenta 34 47 58

Kraj/region pochodzenia 56 44 49

Miejsce nabywania 7 9 45

Cena 89 78 56

ródło: Badania własne.
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W przypadku atrybutów presti owych zdecydowanie wa ne w opinii badanych 
w 2013 roku było logo producenta i poziom ceny. W analizie poszczególnych 
okresów bada  zdecydowanie w 2013 roku było wa ne miejsce nabywania yw-
no ci ekologicznej tak deklarowało ok. 45% respondentów, a w 2005 roku zale-
dwie 7% konsumentów wskazywało ten atrybut jako wa ny.

Analiza regresji liniowej, w której modelowano wpływ cech ywno ci 
ekologicznej na prawdopodobie stwo zakupu wskazuje, e współczynniki kie-
runkowe przyjmuj  warto ci dodatnie w przypadku atrybutów sensorycznych 
w ka dym okresie bada . Wysok  relatywn  wa no ć obserwowano w przypad-
ku wygl du w ka dym z okresów bada  a w przypadku zmiennej zapach najwy -

Tabela 3
Parametry liniowych modeli regresji wielorakiej między cechami ywno ci ekologicznej 
a prawdopodobieństwem wyboru tych produktów w poszczególnych okresach badań

Kryteria wyboru 
decydujące 
o zakupie 

2005 2010 2013

relatywna 
wa no ć 

[%]

współ-
czynnik

relatywna 
wa no ć 

[%]

współ-
czynnik

relatywna 
wa no ć 

[%]

współ-
czynnik

Atrybuty sensoryczne – technologiczne

Wygląd (barwa, 
konsystencja)

67,3 2,843** 65,5 0,531** 59,5 0,724***

Zapach 32,7 0,532** 34,5 0,313** 40,5 0,256**

– R2 = 0,6578 R2 = 0,7458 R2 = 0,7545

Atrybuty funkcjonalne – technologiczne

Skład 29,5 0,678** 29,5 0,756** 36,2 1,956**

Data wa no ci 
do spo ycia

21,0 –0,632 23,6 –1,765* 29,9 –0,786***

Metody produkcji 
i przetwórstwa

49,5 2,567* 46,9 2,453** 33,9 1,456***

– R2 = 0,6321 R2 = 0,7523 R2 = 0,6826

Atrybuty presti owe – rynkowe 

Logo producenta 29,2 0,302** 24,3 0,456** 30,9 0,564**

Kraj/region 
pochodzenia

16,3 0,187*** 21,7 0,356* 25,9 0,321**

Miejsce 
nabywania

15 –0,125* 11,7 –0,231* 17,3 –0,167**

Cena 39,5 –0,445** 42,3 –0,657* 25,9 –0,234**

– R2 = 0,5327 R2 = 0,656 R2 = 0,5932

Uwagi: *, **, *** – istotno ć statystyczna na poziomie wynoszącym odpowiednio: α ≤ 0,1, 
α ≤ 0,05, α ≤ 0,01.

ródło: Badania własne.
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sza relatywna wa no ć wyst puje w deklaracjach konsumentów w 2013 roku. 
Analiza regresji liniowej, w której modelowano wpływ zmiennych z zakresu 
atrybutów funkcjonalnych na prawdopodobie stwo zakupu ywno ci ekologicz-
nej, wskazuje, e w przypadku składu i metod produkcji i przetwórstwa współ-
czynniki kierunkowe przyjmuj  warto ci dodatnie we wszystkich okresach ba-
da , a w przypadku daty wa no ci do spo ycia ujemne. Skład, metody produkcji 
i przetwórstwa były znacz ce w decyzjach wyboru ywno ci ekologicznej 
w ka dym z okresów bada  z relatywn  wa no ci  na poziomie ok. 30% w przy-
padku składu i ok. 40% w przypadku metod produkcji i przetwórstwa. W przy-
padku atrybutów presti owych analiza regresji liniowej, w której modelowano 
wpływ logo producenta, regionu produkcji, miejsca nabywania i ceny na praw-
dopodobie stwo zakupu, wskazuje, e współczynniki kierunkowe przyjmuj  
warto ci dodatnie w przypadku logo producenta i miejsca produkcji, natomiast 
miejsce sprzeda y i cena przyjmuj  ujemne warto ci wska ników.

Współczynniki kierunkowe w przypadku atrybutów technologicznych i ryn-
kowych s  statystycznie istotne (α ≤ 0,1).  

W decyzjach zakupu ywo ci ekologicznej wzrasta znaczenie zaufania kon-
sumentów do producentów i sprzedawców tej ywno ci, co przy decyzjach ru-
tynowych, jakimi s  wybory ywno ci, jest zrozumiałym zjawiskiem. Schemat 
zakupu ywno ci jest skrócony i ocena atrybutów alternatyw produktów jest 
ograniczona, dlatego czytelna etykieta i ekspozycja produktu w miejscu sprze-
da y b d  decydowały o wyborach produktów. Skład czy inne walory technolo-
giczne s  atrybutami, które ocenia klient na podstawie wiarygodnej informacji 
na opakowaniu, równie  na podstawie zaufania do producenta. Dlatego wa nym 
zjawiskiem w kreowaniu identyfi katorów ywno ci ekologicznej jest pozycjo-
nowanie marek o du ym zaufaniu, budowanie i podtrzymywanie tego zaufania 
w ród segmentów rynku docelowego.  

Wnioski

Rynek produktów ekologicznych jest w Polsce wci  jeszcze rozwijaj cym 
si , nieustabilizowanym, na którym nale y szeroko i umiej tnie wykorzystać 
ró ne instrumenty marketingowe. Najwa niejsza jednak jest wła ciwa segmen-
tacja konsumentów oraz zró nicowanie działa  marketingowych w odniesieniu 
do ró nych grup nabywców – o ró nym poziomie wiadomo ci ekologicznej. 
W tym kontek cie niezwykle wa na staje si  wiedza na temat zachowa  kon-
sumentów, motywów zakupu oraz preferowanych form sprzeda y tej ywno ci. 
Mimo i  analiza empiryczna wykonana na potrzeby niniejszego opracowania 
nie ma znamion reprezentatywno ci (dobór próby badawczej miał charakter ce-
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lowy) i z naukowego punktu widzenia nie nale y dokonywać na jej podstawie 
wnioskowania, to jednak uzyskane rezultaty mog  być wykorzystane jako ródło 
informacji o zarysowanych zachowaniach konsumenckich na rynku ywno ci 
ekologicznej. 

Z przeprowadzonych bada  wynika, e w opinii badanych respondentów 
głównym czynnikiem kształtuj cym jako ć ywno ci ekologicznej s  nadal wy-
sokie walory zdrowotne oraz jej naturalno ć i odpowiednia warto ć od ywcza. 
Zdecydowana wi kszo ć badanych identyfi kowała ywno ć pochodz c  z rol-
nictwa ekologicznego z ywno ci  produkowan  z du ym ograniczeniem stoso-
wania chemii rolnej, w regionie o niewielkim ska eniu rodowiska. Konsumenci 
cenili fakt, i  ywno ć ekologiczna w porównaniu z ywno ci  konwencjonaln  
zawiera mniej konserwantów oraz charakteryzuje si  dobrym, naturalnym sma-
kiem i wygl dem. Badani respondenci przy zakupie produktów pochodz cych 
z rolnictwa ekologicznego w głównej mierze kierowali si  przekonaniem, e 
tego rodzaju produkty s  bezpieczne dla zdrowia oraz e ich produkcja i prze-
twarzanie nie ma negatywnego wpływu na rodowisko. 

W budowaniu oferty asortymentu ywno ci ekologicznej nale y rozwa yć 
atrybuty technologiczne, głównie cechy organoleptyczne i sensoryczne, tj. wy-
gl d, zapach, równie  metody wytwarzania i przetwórstwa, skład tej ywno ci. 
W przygotowaniu atrybutów rynkowych wa ne jest logo producenta, szeroko ć 
asortymentu oraz walory zdrowotne. Bardzo wa ne w zachowaniach nabywców 
s  technologiczne aspekty wytwarzania tej ywno ci i jej naturalny zapach, smak 
i wygl d. Rynkowe atrybuty, jakie powinny być tworzone w tej kategorii yw-
no ci, to szeroki asortyment, zwi kszenie dost pno ci tej ywno ci, zweryfi ko-
wanie aspektów jej zdrowotno ci oraz zwi kszenie wiarygodno ci informacji 
w zakresie składu tych produktów.
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Abstrakt

W artykule podj to problematyk  zachowa  konsumentów na rynku ywno ci 
ekologicznej. Wskazano rodzaje cech ekologicznych produktów ywno cio-
wych, które s  walorami tej kategorii ywno ci. Celem podj tych rozwa a  
była prezentacja problematyki percepcji konsumentów w zakresie walorów 
ywno ci ekologicznej i wskazanie tych cech, które decyduj  o jej wyborze 

i konsumpcji. W badaniach uwzgl dniono oceny konsumentów odnosz ce si  
do walorów ywno ci ekologicznej, a w ród nich uwzgl dniono kategorie atry-
butów technologicznych i rynkowych. W artykule przedstawiono wyniki son-
da y, które przeprowadzano w latach 2005, 2010 i 2013 w ród mieszka ców 
północno-wschodniej Polski. Głównymi atrybutami technologicznymi ywno ci 
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ekologicznej wskazanymi przez badanych była warto ć od ywcza oraz ceniony 
przez respondentów system produkcji tej ywno ci, zapewniaj cy ograniczenia 
w u yciu chemii rolnej. Badani konsumenci w ka dym z okresów bada  cenili 
walory sensoryczne ywno ci ekologicznej i jako główn  cech  wskazali na-
turalny smak. Rynkowe atrybuty ywno ci ekologicznej, jakie zidentyfi kowa-
no w badaniach, to walory zdrowotne, miejsce zakupu, logo producenta i cena. 
W atrybutach ywno ci ekologicznej eksponowane były równie   cechy społecz-
ne tych produktów.

Słowa kluczowe: ywno ć ekologiczna, atrybuty ywno ci ekologicznej, zacho-
wania konsumenta

Organic food attributes that determine consumer 
choices

Abstract

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

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


