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Streszczenie

Autentyczno$¢ jest pojeciem wielowymiarowym. Postrzegana autentycznos$¢ produktu jest
silnie zwiazana z jego pochodzeniem, ktore wyraza si¢ przez czynniki czasu (historia), miejsca
(obszar), socjalizacji (spotecznos¢ lokalna) i naturalnosci (surowce). W artykule przedstawiono
wybrane koncepcje teoretyczne nawigzujace do znaczenia autentycznosci w marketingu, jak
réwniez wyniki badan autorskich. Na podstawie wynikow ogodlnopolskiego badania mlodych
i wyksztalconych konsumentow ustalono, ze percepcja autentycznosci produktéw regionalnych
kojarzona jest z takimi czynnikami, jak wiedza konsumentow, etykieta i usytuowanie miejsca
sprzedazy na obszarze pochodzenia produktu, za$ w przypadku produktéw ekologicznych, oprocz
etykiety i wiedzy, bardzo duze znaczenie maja: typ kanalu dystrybucji i europejskie oznaczenie
jakosci.

Slowa kluczowe: postrzegana autentycznos¢, marketing zywnosci, produkty regionalne, produkty
ekologiczne, zachowania konsumentow

Wprowadzenie

Pojgcie autentycznosci od dawna stosowane jest w etnologii, sztuce 1 pra-
wie, natomiast w marketingu funkcjonuje przez okolo trzy dekady. Zaintereso-
wanie specjalistow marketingu wynika z wplywu autentycznosci na decyzje
konsumentéw. Autentycznos¢ jest pojgciem zlozonym, polimorficznym.
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W éredniowieczu za autentyczne uznawano to, co stawne, szlachetne i uroczy-
ste, zas pozniej pojawilo si¢ rozumienie inne, ze autentyczne jest to, czego
zgodnos$¢ z oryginalem zostala potwierdzona, lub to, co zostalo rzeczywiscie
wykonane przez autora. Pojgcie autentycznosci ewoluowalo historycznie 1 zale-
zy od dziedziny wiedzy. Termin autentyczny” wywodzi si¢ z greckiego au-
thentikos, co oznacza ,posiadajacy autorytet, wladzg”. W lacinie przymiotnik
authenticus oznaczal ,oryginalny, wlasciwie przypisany”. Zatem ectymologia
tego slowa potwierdza, ze charakter autentyczny przedmiotu nierozerwalnie
wiaze go z jego autorem’.

Wspolczesni konsumenci cierpia z powodu utraty punktéw odniesienia, po-
czucia sensu 1 wlasnej tozsamosci. Dlatego dobra 1 uslugi stanowia przedmiot
poszukiwania autentycznosci odpowiadajacego odnajdywaniu wlasnej tozsamo-
$ci lub — innymi slowy — wlasnej autentycznosci®. Niepewnos¢, utrata zaufania,
problemy ckologiczne i1 globalizacja naleza do zrédel krytyki braku autentycz-
nosci w krajach uprzemyslowionych i wzmacniaja poszukiwanie tego, co auten-
tyczne. W efekcie autentycznos¢ wynika z sytuacji postrzegane] jako niezado-
walajaca i z do$wiadczenia braku’. Poszukiwanie autentycznosci w oczach nie-
ktorych autorow zblizone jest do poszukiwania tego, co naturalne, do prawdzi-
wej fascynacji surowa lokalnoscia i do pragnienia odnalezienia oryginalnych
wartosci 1 produktow ziemi, podczas gdy inni akcentuja przywiazanie do trady-
¢ji i odniesienia do przeszlosci’.

Celem artykulu jest przedstawienie wybranych koncepcji teoretycznych do-
tyczacych postrzeganej autentycznosci i wybranych wynikdéw badania wlasnego
wsrod mtodych 1 wyksztalconych konsumentéw produktéw regionalnych i eko-
logicznych.

Wybrane koncepcje teoretyczne dotyczace postrzeganej autentycznosci

S. Camus zaproponowala definicj¢ postrzeganej autentycznosci handlowej
(fr. authentcité marchande pergue), wedlug ktorej jest to cecha charaktery-
styczna produktu, ktdra wigze go z pochodzeniem i wyrdznia go, gdyz wypelnia
brak, niweluje niezadowolenie 1 jest wzmacniana, gdy produkt stanowi element

3 8. Camus, Proposition d’échelle de mesure de | 'authenticité percue d'un produit alimentaire,
Recherche et Applications en Marketing” 2004, Vol. 19, No. 4, s. 39-58.

L. Price, B. Walker, “This is really me!” The consumer’s search for the authentic self, Pro-
ceedings of the Annual Conference of the Association for Consumer Research, Chicago 1991.

> J. Warnier, C. Rosselin, Authentifier la marchandise, 1."Harmattan, Paris 1996.

®S. Camus, Proposition...
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tozsamosci konsumenta’. Autorka ta przedstawila propozycje skali sluzacej do
pomiaru autentycznosci produktu zywnosciowego. Na pierwszym etapic badan
zidentyfikowano pytania odzwierciedlajace pojgcie autentycznosci. W wyniku
przeprowadzenia analiz statystycznych i dalszych badan liczba pytan i czynni-
kéw zostala zredukowana, aby zmaksymalizowaé efektywnos¢ skali pomiaru
autentycznosci produktu zywnosciowego. W efekcie wyrdzniono trzy czynniki:
pochodzenie, projekcje 1 wyjatkowos¢, okreslane przy pomocy skali skladajacej
si¢ z 12 pytan.

Postrzegana autentycznos$¢ produktu jest silnie zwiazana z jego pochodze-
niem, ktore wyraza si¢ przez czynniki czasu (historia), migjsca (obszar), socjali-
zacji (spolecznos¢ lokalna) i naturalnosci (surowce)’. W typologii S. Camus
wyr6zniono 5 zrodel autentycznoscei. Produkt moze odwolywacé si¢ do: okreslo-
nej epoki; swojego pomyslodawcy lub tworcy; okreslonego miejsca; okreslonej
kultury; wybranej techniki lub technologii’. J. Ferrandi zaproponowal skale
pomiaru nostalgicznej autentycznosci produktu zywnosciowego, ktora zawiera
nastgpujace wymiary: pochodzenie, naturalno$¢, tozsamos¢ (zwiazek z osobo-
woscia i stylem konsumenta) i unikatowos¢'’. Wedlug Aakera i wspolautorow
autentycznos¢ marki mozna za$ opisa¢ przy pomocy takich zmiennych, jak:
niczawodnos¢, szczerosé, naturalnosé, ciaglos¢ 1 $wiadomosc tradycji, ktdre
wplywaja na relacje klienta z marka''.

Autentycznos¢ jest konstruktem wiclowymiarowym. Mozna wyrdézni¢ au-
tentyczno$¢ wskaznikowq, (ang. indexical authenticity), ikoniczna (ang. iconic
authenticity) 1 egzystencjalna (ang. existential authenticity). Zaangazowanie
konsumenta w dang kategori¢ produktowa wplywa na relacje migdzy poszcze-
gblnymi typami autentycznosci. Autentycznos$¢ wskaznikowa wplywa na egzy-
stencjalng tylko wsrod zaangazowanych konsumentow, natomiast autentycz-
nos$¢ ikoniczna wplywa na egzystencjalng niezaleznie od zaangazowania.

Fritz i wspolautorzy zaproponowali model zawierajacy przeslanki i1 konse-
kwencje autentycznosci marki, ktoéry nastgpnic zostal poddany weryfikacji em-
pirycznej. Komercjalizacja marki wywiera negatywny wplyw na postrzeganie

7 Ibidem.

8 V. Cova, B. Cova, Les particules expérientielles de la quéte d’authenticité du consommateur,
,Décisions Marketing™ 2002, n® 28, s. 33-42.

°S8. Camus, Les mondes authentiques et les stratégies d’authentification: analyse duale
consommateurs/distributeurs, Décisions Marketing” 2002, n® 26, s. 37-45.

197, Ferrandi, Le produit nostalgique alimentaire: un produit authentique?, 8° Journée AFM du
Marketing Agroalimentaire, Monpellier, 28.09.2012, CD-ROM.

11T Aaker, S. Fournier, S. Brasel, When good brands do bad, ,Journal of Consumer Research”
2004, Vol. 31, No. 6, s. 1-16.



234 Pawel Bryla

jej autentycznosci, zas przejrzystos¢ marki, nostalgia w stosunku do nigj, legi-
tymacja marki, jej dziedzictwo i1 pasja pracownikow korzystnie wplywaja na
autentycznos¢ marki. Wystgpuje takze pozytywny efekt rzeczywistego dopaso-
wania marki do konsumenta (ang. actual self-conguruence), podczas gdy nie
odnotowano wplywu idealnego dopasowania (ang. ideal self-congruence). Au-
tentycznos$¢ marki determinuje jakos¢ relacji z nia, co nastgpnie przeklada si¢ na
deklarowane zamiary konsumentéw. Badanie przeprowadzono w internecie na
probie 509 szwajcarskich konsumentow' .

W modelu Kuznesof 1 wspolautoréw sukces na rynku produktow regional-
nych bedzie mozliwy dopiero wtedy, kiedy czynnik tradycji i lokalizacji zosta-
nie uwypuklony przez wypracowanie wysokiego poziomu postrzeganej auten-
tycznosci, ktéra zalezy od czynnikdw osobowych (wiedza 1 doswiadczenie),
produktowych (nazwa, etykieta, wyglad, opakowanie, opis) 1 sytuacyjnych (typ
1 lokalizacja micjsca sprzedazy, sposob podania, kontekst konsumpcji — np.
turystyka)"*.

Centralne migjsce w opowiesciach na temat autentycznosci zajmuja ,.duchy
smaku” (ang. ghosts of taste). Zawieraja one twarze 1 migjsca. Rolnicy roszcza
sobie pretensje do autentycznosci. Duchy smaku sa symbolicznymi powiaza-
niami ludzi z zywnosciqa przez oznaczenia, reklamy i historie'. Badania
J. Ferrandi przeprowadzone na probie 724 Francuzow w wicku 17-84 lat po-
twierdzily duze znaczenie postrzeganej autentycznosci produktu w procesie
konsumpcji, gdyz 74% badanych przywiazywalo wage do tego aspektu'”.

Wybrane wyniki badania wlasnego wérod mlodych i wyksztalconych kon-
sumentow

Przeprowadzono badanie ankictowe. Do badanej proby zaproszono osoby,
ktore — studiujac na polskich uczelniach — uczestniczyly w migdzynarodowej
wymianie studenckiej w ramach programu Erasmus w latach 2007-2011, przy
czym najwigksza czes$¢ respondentow — w 2007 1 2008 roku. Dobdr proby wy-
nikal m.in. z dazenia do uzyskania jej ogolnopolskiego charakteru z nastawie-

12K Fritz, V. Schoenmueller, D. Schaefer, M. Bruhn, What makes a brand authentic and why
should we care? Investigating the antecedents and consequences of brand authenticity, EMAC
42th Annual Conference, Stambul, 4-7 czerwca 2013 1.

13§, Kuznesof, A. Tregear, A. Moxey, Regional foods: a consumer perspective, ,British Food
Journal” 1997, Vol. 99, No. 6, s.199-206; T. Domanski, P. Bryla, Marketing produktéw
regionalnych na europejskim rynku zywnosci, Wyd. Uniwersytetu L.odzkiego, 1.6dz 2013, s. 39—
41.

K. Stiles, O. Altiok, M. Bell, The ghosts of taste: food and the cultural politics of authentici-
ty, ,,Agriculture and Human Value” 2011, Vol. 28, s. 225-236.

15 J. Ferrandi, Le produit...
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niem na analiz¢ preferencji 1 zachowan miodych 1 wyksztalconych konsumen-
tow, ktorzy weszli na rynek pracy, dysponuja wlasnymi dochodami i podejmuja
decyzje zakupowe dotyczace produktéw zywnosciowych. Prosbg o wypelnienie
ankiety wraz z linkiem do ni¢j w serwisie moje-ankiety pl wyslano ¢-mailem
dwukrotnie do wszystkich jednostek badania w 2013 roku. W rezultacie otrzy-
mano tacznie 697 wypelnionych kwestionariuszy ankiet.

80,4% badanych konsumentdéw stanowily kobiety, a 19,6% mezczyzni. Tak
znaczna przewaga kobiet moze wynikac z:

— ich wigkszego zaangazowania w prowadzenie gospodarstw domowych,

w tym dokonywanie zakupoéw zywnosciowych, co bylo przedmiotem
badania,

— wigkszej sklonnosci do udzialu w badaniach ankietowych,

— sposobu konstrukcji proby badanej (absolwenci wyzszych uczelni).

Biorac pod uwage dominujaca rolg kobiet w procesie wyboru produktow
zywnosciowych w gospodarstwach domowych, struktura badanych wedlug plci
wydaje si¢ dobrze odzwierciedlaé preferencje 1 zachowania badanego segmentu
rynku. Przecietny wiek uczestnikow badania wyniosl 27 lat.

98.,2% respondentow mialo wyzsze wyksztalcenie, co wynika ze sposobu
doboru proby. Osoby z wyzszym wyksztalceniem stanowia bardzo wazny seg-
ment rynku, szczegolnie w analizowanegj grupie wickowej, gdyz jest bardziej
prawdopodobne, ze ich warto$¢ rynkowa w ciagu calego zycia (ang. customer
lifetime value) bgdzie wyzsza niz 0sob posiadajacych nizszy poziom wyksztal-
cenia. Ponadto sposrod osob z wyzszym wyksztatceniem wywodza si¢ z reguly
liderzy opinii, ktorzy wplywaja na zachowania konsumenckie pozostalych
czlonkow populacji generalne;.

Ponad 4/5 badanych stanowig pracownicy umystowi. Co 10. ankictowany
jest studentem, 3,1% to bezrobotni, 1,8% pracownicy fizyczni, 1,6% osoby
niepracujace 1 zajmujace si¢ domem.

Badana préba ma charakter ogélnopolski (tab. 1). Reprezentowanych jest
w nigj wszystkic 16 wojewddztw. Najwigksza czg$¢ respondentdow mieszka
w wojewodztwach: mazowieckim, t6dzkim, malopolskim, wielkopolskim, dol-
noslaskim 1 §laskim.

Badana préba jest zroznicowana pod wzgledem liczby czlonkow gospo-
darstw domowych (rys. 1). Najwigcej, bo ponad 1/3, jest w niej gospodarstw
dwuosobowych (malzenstwa, zwiazki nieformalne, ewentualnie zamieszkiwa-
nie z samotnym rodzicem). Ponad 1/4 stanowia gospodarstwa jednoosobowe,
ktorych rola we wspolczesnych spoleczenstwach europejskich, w tym w pol-
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skim, wzrasta. Rodziny trzyosobowe (najczesciej model 2+1) dotycza ok. 1/5

uczestnikow badania, za$ tylko 12% ankietowanych funkcjonuje w czterooso-

bowych gospodarstwach domowych (z reguty rodzice i dwodjka dzieci, choé

w niektérych przypadkach moze to dotyczyé zamieszkiwania przez responden-

téw z rodzenstwem lub wiasnymi rodzicami). Wieksze gospodarstwa domowe

sg rzadko spotykane w prébie badanej (zaledwie 6%).

Tabela 1

Struktura geograficzna proby badanej

Wojewddztwo
dolnoslaskie
kujawsko-pomorskie
lubelskie
lubuskie
todzkie
matopolskie
mazowieckie
opolskie
podkarpackie
podlaskie
pomorskie
Slaskie
Swietokrzyskie
warminsko-mazurskie
wielkopolskie
zachodniopomorskie
Razem

Zrodho: badania wihasne.

Procent wskazan
9,9
45
2,7
1,3
13,5
12,3

20,4
1,3
2,2
3,4
49
8,5
1,3
0,7
9,9
31

100,0

Rys. 1. Struktura préby badanej wedtug wielkosci gospodarstw domowych

Zrédto: badania wasne.
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Respondentow poproszono o wybor trzech najwazniejszych czynnikow, na
podstawie ktorych mozna oceni¢ autentyczno$¢ produktéw regionalnych na
rynku zywnosci (tab. 2). Okazuje si¢, ze gldwnymi determinantami postrzega-
nej autentycznosci produktow regionalnych sa wiedza konsumenta, etykieta
1 usytuowanie miejsca sprzedazy na obszarze pochodzenia produktu. Na czwar-
tej] pozycji wymieniono rodzaj placowki handlowej, nastepnie naturalny smak
1 jakos¢ produktu. Ponad 15% badanych wskazalo na europejskie oznaczenia
jakosci w tym kontekscie. Co 6smy ankictowany zwrocil uwage na nazwg pro-
duktu, a co dziesiaty — na jego wyglad. Na dalszych pozycjach znalazly sig:
niska dostepnos¢ tego typu produktéw i wydzielone migjsce do ekspozycii
w sklepach. Zaskakujace jest bardzo dalekie miejsce opakowania w rankingu
determinant postrzeganej autentycznosci produktéw regionalnych. Jeszcze
mnigj badanych podalo adresowanie oferty do turystow.

Tabela 2
Determinanty postrzegane] autentycznosci produktow regionalnych
Determinanty Ranga | Frakcja
Wiedza konsumenta 1 0,314
Etykieta 2 0,286
Migjsce sprzedazy — na obszarze pochodzenia 3 0,238
Migjsce sprzedazy — rodzaj sklepu 4 0,189
Naturalny smak 5 0,185
Jako$¢ produktu 6 0,164
Europejskie oznaczenie jakosci 7 0,155
Nazwa produktu 8 0,126
Wryglad produktu 9 0,102
Niska dostgpnosc takich produktow 10 0,082
Wrydzielone miejsce do ekspozycji w sklepach 11 0,075
Opakowanie 12 0,062
Adresowanie oferty do turystow 13 0,042
Inne 14 0,004

Zrddlo: badania wlasne.

Analogiczne pytanie dotyczylo produktow ekologicznych (tab. 3). Zdaniem
respondentéw najwazniejsza determinanta postrzeganej autentycznosci Zywno-
sci ekologicznej jest etykieta. Na drugim miejscu znalazla si¢ wiedza konsu-
menta. Ponad 1/5 badanych wskazala na rodzaj punktu sprzedazy i europejskie
oznaczenie jakosci. Na piatej pozycji wymieniono jakos$¢ produktu jako czynnik
decydujacy o ocenie jego autentycznosci. Nastgpnie badani konsumenci zwra-
cali uwage na naturalny smak zywnosci ekologicznej 1 wydzielone migjsce do
ckspozycji tego typu produktow w punktach sprzedazy detalicznej.
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Tabela 3
Determinanty postrzegane] autentycznosci produktow ekologicznych
Determinanty Ranga | Frakcja
Etykieta 1 0,301
Wiedza konsumenta 2 0,260
Migjsce sprzedazy — rodzaj sklepu 3 0,235
Europejskie oznaczenie jakosci 4 0,218
Jako$¢ produktu 5 0,181
Naturalny smak 6 0,174
Wrydzielone migjsce do ekspozycji w sklepach 7 0,164
Opakowanie 8 0,099
Wryglad produktu 9 0,098
Niska dostgpnos¢ takich produktow 10-11 | 0,063
Nazwa produktu 10-11 | 0,063
Migjsce sprzedazy — na obszarze pochodzenia 12 0,039
Inne 13 0,014
Adresowanie oferty do turystow 14 0,010

Zrédlo: badania wlasne.

Mnigj niz 1/10 respondentow podalo takie czynniki, jak: opakowanie, wy-
glad produktu, jego niska dostgpnos¢, nazwe, usytuowanie sprzedazy na obsza-
rze pochodzenia i adresowanie oferty do turystow. Tylko 1,4% badanych
stwierdzito, ze czynniki spoza katalogu opcji odpowiedzi maja istotne znacze-
nic w ksztaltowaniu postrzegane] autentycznosci produktow ckologicznych.
Jedna osoba wskazala, ze takim czynnikiem jest wysoka cena. Inny ankietowa-
ny podkreslit znaczenie skladu produktu.

Podsumowanie

Wigkszo$¢ analizowanych czynnikow ma podobny wplyw na postrzegana
autentyczno$¢ produktow regionalnych i ekologicznych, lecz warto zwrocié
uwagg na kilka istotnych roznic. W przypadku produktow regionalnych zdecy-
dowanie wicksze znaczenie maja takie determinanty, jak: usytuowanie sprzeda-
zy na obszarze pochodzenia, nazwa produktu i adresowanie oferty do turystow.
Natomiast percepcja autentycznosci zywnosci ckologicznej w porownaniu
z produktami regionalnymi w zdecydowanie wigkszym stopniu zalezy od za-
pewnienia wydzielonego migjsca do ekspozycji w punktach sprzedazy detalicz-
nej (odpowiedni merchandising), posiadania europejskiego oznaczenia jakosci
1 wlasciwego doboru opakowania. Jednakze w obydwu przypadkach najwaz-
niejsze jest wypracowanic wysokiego poziomu s$wiadomosci konsumentow
1 zaprojektowanie przekonujacej etykiety, aby osiagnaé pozadany stopien per-
cepeji autentycznosci produktu.
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PERCEIVED AUTHENTICITY AS A DETERMINANT
OF CONSUMER BEHAVIOR ON THE MARKET OF ORIGIN
AND ORGANIC FOOD PRODUCTS"

Summary

Authenticity is a multidimensional construct. The perceived authenticity of a product is
strongly related to its origin, which is expressed by the factors of time (history), place (area),
socialization (local community) and naturalness (raw materials). This paper presents selected
theoretical concepts concerning the significance of authenticity in marketing as well as our own
empirical results. On the basis of a nationwide research study of young and educated Polish con-
sumers, it was found that the perceived authenticity of origin products was associated with such
factors as consumer knowledge, labeling and the location of the point of sale in the area of origin
of the product, whereas for organic products, high importance was observed regarding the distri-
bution channel and the European quality sign apart from labeling and consumer knowledge.

Keywords: perceived authenticity, food marketing, origin products, organic products, consumer
behavior
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