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1. Dane personalne i przebieg pracy zawodowej
1.1. Imi¢, nazwisko

Sylwia Elzbieta Zakowska-Biemans
1.2. Posiadane dyplomy (stopnie naukowe):

2002 - Doktor nauk rolniczych,
dyscyplina: technologia Zywnosci i Zywienia,
Wydziat Nauk o Zywieniu Czlowieka i Konsumpcji, Szkota Gtéwna
Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie,
Tytul rozprawy: ,, Czynniki warunkujgce rozwoj rynku Zywnosci ekologicznej w
Polsce oraz innych krajach Unii Europejskiej”.
Promotor: Prof. dr hab. Krystyna Gutkowska
Recenzenci: Prof. dr hab. Teresa Pataszewska-Reindl
Prof. dr hab. Barbara Kowrygo

1991 - Magister inzynier,
kierunek: Ogrodnictwo, specjalnosé¢: warzywnictwo i rosliny lecznicze.
Wydziat Ogrodnictwa (aktualnie Wydzial Ogrodnictwa, Biologii i Architektury
Krajobrazu), Szkota Gtowna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie,
Tytut pracy: ,, Porownanie zawartosci azotynow i azotanéow w warzywach z
upraw ekologicznych i konwencjonalnych”.
Promotor: dr hab. Mieczystaw Gorny, prof. SGGW

1.3. Informacje o dotychczasowym zatrudnieniu w jednostkach naukowych:

od 2002 adiunkt, Zaktad Badan Konsumpcji, Katedra Organizacji i Ekonomiki
Konsumpcji, Wydziat Nauk o Zywieniu Cztowieka i Konsumpcji, Szkota
Gloéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie.

od 2001 asystent, Zaklad Badaf Konsumpcji, Katedra Organizacji i Ekonomiki
Konsumpcji, Wydziat Nauk o Zywieniu Cztowieka i Konsumpcji. Szkota
Gloéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie.

od 2000 asystent, Pracownia Zywnosci Ekologicznej, Katedra Dietetyki i Zywnosci
Funkcjonalnej, Wydzial Nauk o Zywieniu Cztowieka i Konsumpcji. Szkota
do 2001 7, . .
Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie.

od 1992 asystent, Zaklad Ekologii Produkcji Zywnoéci (od 1993 roku Zaktad

do 2000 Ekologicznych Metod Produkcji Zywnosci), Katedra Wiej skiego
Gospodarstwa Domowego (od 1995 roku Katedra Surowcoéw Zywnosciowych
i Towaroznawstwa), Wydziat Zywienia Cztowieka oraz Gospodarstwa
Domowego (aktualnie Wydziat Nauk o Zywieniu Czlowieka i Konsumpcji).
Szkota Gtoéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie.



2. Osiagniecie stanowigce podstawe postepowania habilitacyjnego:

2.1. Wskazanie osiggniecia naukowego:

Osiggnigciem naukowym wynikajagcym z art. 16 ust. 2 z dnia 14 marca 2003 r.
0 stopniach naukowych i tytule naukowym oraz o stopniach i tytule w zakresie sztuki (Dz.
U. nr 65, poz. 595 ze zm.) jest powigzany tematycznie cykl publikacji naukowych pt.:

,Uwarunkowania zachowan konsumentéw wobec zywnosci 0 wybranych atrybutach
jakosci ”

2.2. Publikacje prezentujace wyniki badan stanowigce osiggniecie habilitacyjne
(numeracja wg zalacznika nr 3, pkt. 1.B):

1. Zakowska-Biemans S. (2011). Polish consumer food choices and beliefs about
organic food. British Food Journal, 113 (1), 122-137.
https://doi.org/10.1108/00070701111097385
(IF2011= 0,703; punkty MNiSW: 25).

2. Zakowska-Biemans S. (2015). Troska o srodowisko i jej implikacje dla zachowar
konsumentow w sferze zZywnosci i Zywienia. Journal of Agribusiness and Rural
Development, 3, 589-598.

(|F=0; punkty MNiSWzmsZ 13)

3. Zakowska-Biemans S. (2012). Zywnos¢ tradycyjna z perspektywy konsumentow.
Zywno$é Nauka Technologia. Jakosé, 3 (82), 5-18.

(IF2012=0,190; punkty MNiSW: 15).

4, Zakowska-Biemans S., Sajdakowska M., Issanchou S. (2016). Impact of
innovation on consumers liking and willingness to pay for traditional sausages.
Polish  Journal of Food and Nutrition Sciences, 66, 2, 119-127.
https://doi.org./10.1515/pjfns-2016-0004".

(IF2016 =1,276; punkty MNiSW: 15).

5. Zakowska-Biemans S., Tekien A. (2017). Free range, organic? Polish consumers
preferences regarding information on farming system and nutritional enhancement
of eggs: A discrete choice based experiment. Sustainability, 9 (11). Article number
1999, http://doi.org/10.3390/su9111999.2
(IF2017 =2,075; punkty MNiSW: 20).

6. Zakowska-Biemans S., Pieniak Z., Gutkowska K., Wierzbicki J., Cieszynska K.,
Sajdakowska M., Kosicka-Ggbska M. (2017). Beef consumer segment profiles
based on information source usage in Poland. Meat Science, 124, 105-113.
http://doi.org/10.1016/j.meatsci.2016.11.001.

(IF2017 = 2,821; punkty MNiSW: 35).

Lacznie publikacje wchodzace w sktad osiggnigecia naukowego uzyskaly wedtug
punktacji MNiSW 123 punkty a taczny IF wedtug roku wydania pracy wyniost 7,065.
Kopie prac wraz z o§wiadczeniami wspotautoréw umieszczono w zatgczniku nr 4.

Publikacja w ramach Projektu Traditional Food in United Europe -TRUEFOOD” finansowanego z 6 PR RTD UE.

publikacja w ramach Projektu Biozywno$é — innowacyjne, funkcjonalne produkty pochodzenia zwierzecego (POIG.01.01.02-14-
090/09-00).

SPublikacja w ramach Projektu Optymalizacja produkcji wotowiny w Polsce, zgodnie ze strategia ,,od widelca do zagrody”
(POIG.01.03.01-00-204/09-00).
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2.3. Omowienie celu naukowego prac i osiagnietych wynikow wraz z oméwieniem ich
ewentualnego wykorzystania
Wprowadzenie

Rozumienie i przewidywanie zachowan konsumentéw na rynku zywnosci wymaga
interdyscyplinarnego podej$cia oraz umiej¢tnosci faczenia wiedzy teoretycznej z zakresu
psychologii, socjologii, ekonomii, zywienia cztowieka i technologii zywnos$ci z wiedza
praktyczng. Zachowania w sferze zywno$ci i zywienia stanowig szczeg6lny rodzaj
zachowan konsumentow, poniewaz z jednej strony implikowane sg odczuciem glodu,
taknienia oraz zinternalizowanymi wzorami zywieniowymi, a z drugiej zwigzane sg z
oddziatywaniem poszczegélnych elementow marketingu zywnosciowego (produkt
zywnosciowy, jego cena, dostepnosé, sposéb komunikowania o jego atrybutach) i
warunkéw otoczenia przyrodniczego, spoteczno-kulturowego oraz ekonomicznego
[Zakowska-Biemans i Gutkowska, 2003].

Jakkolwiek czynniki ekonomiczne zaliczane sag do waznych determinant wyboru
zywnosci, to w istocie wyznacznikiem globalnych zmian w ofercie zywnosci stata si¢ jej
jako$¢. Jakos¢ zywnosci jest pojeciem wielowymiarowym 1 obejmuje zardwno
bezpieczenstwo zywnos$ci, wartos¢ odzywcza, jak i jakos¢ sensoryczng [Barytko-Pikielna,
1995]. Percepcja jako$ci zywnosci przez konsumentéw rozni si¢ znacznie od postrzegania
i rozumienia jej przez specjalistow z zakresu nauk o zywnosci oraz producentow. Ten fakt
jest coraz czesciej przez nich dostrzegany i w efekcie Obserwuje si¢ zmiang podejscia do
oceny jakosci zywno$ci z technologiczno-normatywnego na ,konsumenckie” czyli
uwzgledniajgce percepcje¢ nabywcy i jej uwarunkowania.

Obserwowane zmiany podejscia do sposobu oceny jako$ci zywnosci, jak rowniez fakt,
ze jako$¢ stanowi zestaw roznych elementow sktadowych, a ich znaczenie zalezne jest od
percepcji konsumenta i inherentnych wlasciwosci produktu, sktonity mnie do podjecia
badan nad znaczeniem wybranych atrybutow jakosci w procesach decyzyjnych
konsumentow.

Podstawy teoretyczne podjetych przeze mnie badan wyznaczyta koncepcja jakosci
zywnosci ujeta w modelu Kompleksowej Jakosci Zywnosci (Total Food Quality Model -
TFQM) [Grunert, 2005]. Model TFQ ujmuje ,jako$¢ zywnosci” z perspektywy
konsumenta z uwzglednieniem czynnikéw sktadajacych si¢ na oczekiwania w stosunku do
zywnos$ci (jakos¢ oczekiwana) oraz oceng ich spelnienia przez dany produkt (jako$¢
doswiadczona). Jako$¢ zywnosci wedtug TFQM moze by¢ analizowana wertykalnie i

horyzontalnie. Ujecie horyzontalne uwzglednia postrzeganie jakosci zywnoS$ci przez
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konsumenta zarowno przed, jak i po dokonaniu zakupu i obejmuje etap tworzenia
oczekiwan dotyczacych jakosci (ang. expected quality) oraz ich weryfikacji (ang.
experienced quality). Odwotuje si¢ tym samym do przyjetego przez Nelsona [1970]
podziatu dobr na dobra, ktorych wlasciwosci mozna oceni¢ przed dokonaniem zakupu (ang.
search goods), dobra ktorych wiasciwosci oceni¢ mozemy jedynie po zrealizowaniu
zakupow (ang. experience goods) oraz dobra, ktérych wiasciwosci nie mozna
zweryfikowac zarowno przed, jak i po dokonaniu zakupu (ang. credence goods), czyli tzw.
dobra zaufania. Oude Ophuis i Van Trijp [1995] w nawigzaniu do przytaczanej teorii
podzialu dobr, dokonali Kkategoryzacji atrybutow jakosci zywno$ci na zwigzane z
doswiadczeniem (ang. experience quality attributes) oraz tzw. atrybuty zaufania dotyczace
jakosci (ang. credence quality attributes), do ktorych zalicza si¢ ,,bezpieczenstwo”,
»pozytywny wpltyw na $rodowisko”, ,,dbalos¢ o dobrostan zwierzat gospodarskich”,
,ekologiczne metody produkcji” [Grunert i in., 2014].

W interpretacji wertykalnej struktury modelu Grunert [2005] odwotuje si¢ do teorii
srodkoéw — celow Olsona i Reynoldsa [2001] i eksponuje znaczenie ,,wskazowek™ (ang.
cues), okreslanych jako informacje wykorzystywane w tworzeniu oczekiwan dotyczacych
jakosci [Steenkamp, 1990]. ,,Wskazowki” te dzieli si¢ na wewngtrzne (ang. intrinsic quality
cues) i zewngtrzne (ang. extrinisic quality cues). Wsrod ,,wskazowek” wewngtrznych
wyrdznia si¢ wlasciwosci produktu wyznaczane jego techniczng specyfikacja, ktore moga
sta¢ si¢ przedmiotem pomiaru np. barwa, zawarto$¢ sktadnikow mineralnych czy tez
witamin. ,,Wskazoéwki” zewnetrzne dotycza specyficznych wiasciwosci produktow
zarbwno w rozumieniu informacji, np. marka produktu, znaki jakosci, ale innych
czynnikow jak np. cena, miejsce sprzedazy i ekspozycja. Poszczegodlne wiasciwosci
produktoéw moga by¢ identyfikowane 1 weryfikowane przez konsumenta w r6znym stopniu,
czasie i miejscu, co nawigzuje do podziatu na atrybuty poszukiwane, doswiadczane i
zwigzane z zaufaniem. Konsumenci podejmujac decyzje zwigzane z zakupem i konsumpcja
zywnosci taczg w strukturach poznawczych konkretne atrybuty produktu z oczekiwanymi
konotacjami, ktore odzwierciedlajg wyznawane przez nich wartosci [Grunert i in., 1993].

Wspotczesni konsumenci stajac si¢ adresatami i Kreatorami zmian na rynku zywnosci
podazaja za globalnymi trendami wyznaczanymi przez zdrowie, dobrostan (ang. wellness)
i dbato$¢ o s$rodowisko, co powoduje nieustanne redefiniowanie atrybutow jakosci
zywnosci. Egzemplifikacjg tych zmian jest rosngce znaczenie w procesach decyzyjnych
dazenia do zachowania jak najdtuzej sprawnosci fizycznej i intelektualnej, przyczynia si¢

to do rozwoju oferty zywnos$ci o atrybutach prozdrowotnych. Jednocze$nie konsumenci
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coraz silniej akcentujg dbatos$¢ o srodowisko jako determinante podejmowanych przez nich
wyboréw konsumpceyjnych, co z kolei znajduje odzwierciedlenie w rosngcym popycie na
zywnos¢ wyprodukowang 1 dystrybuowang w sposob przyjazny dla S$rodowiska.
Przejawem globalnych trendoéw jest rowniez dazenie do zachowania i eksponowania
warto$ci wynikajacych z dziedzictwa kulturowego, ktore zdynamizowato rozwoéj rynku
zywnosci tradycyjnej.

Obserwowane zmiany na rynku zywnosci i postgpujaca dywersyfikacja oczekiwan
konsumentéw wobec jakosci zywno$ci, wymaga poszukiwania nowych metod badania
zachowan konsumentéw, uwzgledniajacych  dominujace  znaczenie  walorow
sensorycznych jako determinant wyboru zywnos$ci i ztozonosci proceséw decyzyjnych z
nig zwigzanych. Wiedza z tego zakresu jest niezbg¢dna, zar6wno w rozwoju nowych
produktow zywnosciowych, doskonaleniu jakosci juz istniejacych, jak i promowaniu

odpowiedzialnej, w wymiarze jednostkowym i spotecznym, konsumpcji zywno$ci.
2.3.1.  Celi hipotezy badawcze

Celem poznawczym prezentowanego osiggni¢gcia naukowego bylo okreslenie
uwarunkowan zachowan konsumentow wobec zywno$ci o wybranych atrybutach jakos$ci

oraz propozycji sposobu ich badania.

Cele szczegdtowe obejmowaty:

= identyfikacj¢, @z  wykorzystaniem  narzedzi = badawczych  shuzacych
wielowymiarowej analizie czynnikow decydujacych o wyborze zywnosci,
segmentow konsumentéw o zrdznicowanej sktonnosci do zakupu zywnosci 0
atrybutach jako$ci wynikajacych ze stosowania ekologicznych metod produkcji
Zywnosci;

= okreslenie sposobu konceptualizacji atrybutow jakosci zywnosci tradycyjnej i ich
wplywu na sktonnos¢ do zaakceptowania innowacji w tego rodzaju zywnosci;

= okreslenie struktury preferencji 1 sktonnosci do zaptacenia okreslonej ceny (ang.
willingness to pay — WTP) za produkty zywno$ciowe o atrybutach jakoSci
wynikajacych ze stosowania metod produkcji o zréznicowanym poziomie
dobrostanu zwierzat;

= okreslenie znaczenia w procesach decyzyjnych zwigzanych z zywnos$cig znakow

jakosci stanowigcych syntetyczng reprezentacje atrybutéw jakosci zywnosci.



Celem metodologicznym byto zaproponowanie podejscia badawczego polegajacego na
potaczeniu konsumenckich badan sensorycznych z eksperymentami behawioralnymi w
okreslaniu kierunkéw rozwoju nowych produktow zywnosciowych oraz doskonaleniu
jako$ci zywnosci.

Zdyskontowane w zaprezentowanym osiggni¢ciu naukowym wyniki badan realizuja
rowniez cele utylitarne, poniewaz dostarczaja wskazan i narzedzi, ktore mogg byc
wykorzystane w kreowaniu strategii marketingowej produktéw charakteryzujacych si¢
specyficznymi atrybutami jakosci, a zwlaszcza opracowywania treSci komunikatow
marketingowych na ich temat.

W kontekscie sformulowanych celéw przyjeto nastepujace hipotezy badawcze:

1. Pochodzenie zywnosci z przyjaznych srodowisku systemoéw produkeji jest wazng
determinantg podejmowanych przez konsumentéw decyzji nabywczych, przy czym
jej znaczenie zalezy od wybranych zmiennych socjodemograficznych i
socjopsychicznych, ktore odzwierciedlaja si¢ w odmiennych zachowaniach
wyrdznionych segmentow konsumentow w réznym stopniu zainteresowanych

zakupem zywnosci ekologiczne;.

2. Konsumenci reprezentuja zréznicowany poziom $wiadomos$ci na temat zwigzku
migdzy postepowaniem z zywnos$cig a poziomem wrazliwosci na kwestie ochrony
srodowiska, przy czym Kryteria tego zroznicowania wyznaczajg zarOwno zmienne

socjodemograficzne, jak rowniez aksjologiczne.

3. Skilonnos¢ do zaptacenia wyzszej ceny za zywno$¢ o okreslonych atrybutach
jakosci jest rozna i zalezy od sposobu ich postrzegania przez konsumentow, jak

réwniez od rodzaju samego produktu.

4. Zywno$¢ tradycyjna to jeden z rodzajow Zywno$ci wyrdzniajacej sie szczegdlnymi
atrybutami, a za najwazniejsze sposrod nich konsumenci uznaja wyjatkowe walory
sensoryczne, co implikuje okreslone kierunki kreowania innowacji na rynku
zywnosci tradycyjnej, ktore winny uwzgledniaé¢ akceptowane przez konsumentow

zmiany zapewniajace zachowanie autentycznos$ci zywnosci tradycyjne;j.

5. Wprowadzanie innowacji na rynku produktow zywnosciowych wymaga
triangulacji metod badawczych z zakresu konsumenckiej oceny sensorycznej z

badaniami z nurtu ekonomii eksperymentalnej, tak, aby dostarczy¢ unikalnych



informacji o relacjach pomig¢dzy percepcja sensoryczng atrybutow jakosci

produktow zywno$ciowych a sktonno$cig do zaptacenia okreslonej ceny (WTP).

6. Znak jako$ci stanowi gwarancje posiadania przez produkt zywnosciowy
okreslonych atrybutow o charakterze wewnetrznym i zewnetrznym, ktorych
znaczenie nabiera odmiennej wartosci w ocenie r6znych segmentéw konsumentow,
inicjujac tez zroznicowang sktonno$¢ do zakupu produktu, ktérego to znakowanie
dotyczy.

2.3.1.A. Ekologiczny sposéb produkcji zywnos$ci jako atrybut jakosci sklaniajacy
konsumentow do podejmowania okreslonych decyzji nabywczych

Publikacje 1.B.1; 1.B.2

Zakowska-Biemans S. (2011). Polish consumer food choices and beliefs about organic food. British Food
Journal, 113 (1). 122-137. https://doi.org/10.1108/00070701111097385
(IF2011= 0,703; punkty MNiSW: 25).

Zakowska-Biemans S. (2015). Troska o srodowisko i jej implikacje dla zachowarn konsumentow w sferze
zywnosci i zywienia. Journal of Agribusiness and Rural Development, 3, 589-598.
(IF=0; punkty MNiSWp:5: 13).

Koncepcje ekologicznego gospodarowania w rolnictwie rozwijaty si¢ niezaleznie od
siebie w roznych regionach §wiata od lat 20. ubiegtego wieku w reakcji na nasilajace si¢
problemy zwigzane z jako$ciag 1 zyzno$cig gleb, ale zainteresowanie konsumentéw
zywnoscia pochodzacg z rolnictwa ekologicznego nasilito si¢ w latach 60. ubieglego wieku
w wyniku przemian spoteczno-kulturowych i ekonomicznych. Ekologiczna produkcja
zywnoS$ci najczescie] utozsamiana jest z rezygnacja w produkcji rolniczej ze Srodkow
chemicznych i dbato$cia o $rodowisko oraz jako$¢ zywnosci [Hill 1 Lynchhaun, 2002;
Aarset i in., 2004; Tsakiridou i in., 2008]. Z literatury przedmiotu wynika, ze troska o
zdrowie i $rodowisko, walory sensoryczne oraz aspekty spoteczno-etyczne naleza do
najwazniejszych determinant wyboru zywnosci ekologicznej [Magnusson i in., 2001,
Zanoli i Naspetti, 2002; Hughner i in., 2007; Aertsens i in., 2009].

Konsumenci przypisuja zywnosci ekologicznej takie atrybuty jak ,,smak”
,bezpieczenstwo”, ,,pozytywny wptyw na zdrowie”, ,,dbatos¢ o srodowisko” i ,,dobrostan
zwierzat” [Magnusson i in., 2001; Zanoli i Naspetti, 2002]. Z badan Padel i Foster, [2005]
oraz Janssen i Hamm, [2011] wynika, ze konsumenci nie posiadajg rzetelnej wiedzy na
temat zywnosci ekologicznej i w rezultacie nie sa w stanie oceni¢ rzeczywistych korzysci

wynikajacych z zakupu tego rodzaju zywnos$ci. Potwierdzajg to badania Pieniak i in.,



[2010], ktore wykazaty, ze subiektywna wiedza na temat zywnosci ekologicznej byta
lepszym predykatorem zachowan anizeli wiedza obiektywna.

Rynek zywnos$ci ekologicznej od lat 90. ubiegtego wieku nalezy do najbardziej
dynamicznie rozwijajacych si¢ segmentéw rynku zywnosci W Europie a udziat zywnosci
ekologicznej w rynku zywnosci i poziom wydatkéw na ten rodzaj zywnosci stale ro$nie
[Willer i Lernoud, 2017]. Fakty te sktaniaja do pelniejszego rozpoznania uwarunkowan
wyboru tego rodzaju zywnosci przez polskich konsumentéw, by w bardziej uzasadniony
sposob mozna bylo estymowacé dalsze trendy rozwoju rynku zywnosci ,,eko”. W tym celu
przeprowadzono badanie ilo$ciowe na reprezentatywnej probie ogolnopolskiej 0
liczebnosci 1010 respondentow metodg CAPI (wywiadow o0sobistych wspomaganych
komputerowo) (publikacja 1.B.1.). Podstawowym celem zrealizowanych badan byta
identyfikacja segmentéw konsumentéw o zréznicowanej sktonnosci do zakupu zywnosci
ekologicznej z wykorzystaniem stylu zycia jako Kkryterium segmentacyjnego oraz
okreslenie atrybutow przypisywanych zywnosci ekologicznej i wskazywanych barier
zakupu

W celu zapewnienia mozliwo$ci odniesienia uzyskanych wynikéw do badan
migdzynarodowych, wséréd zmiennych segmentacyjnych uwzgledniono zagadnienia z
narz¢dzia badawczego Food Related Lifestyle — FRL [Grunert i in., 1993] oraz Food
Choice Questionnaire — FCQ [Steptoe i in.,1995]. Styl zycia w rozumieniu koncepcji FRL
zostal okreslony jako mentalny konstrukt, ktory wyjasnia ludzkie zachowania i obejmuje
takie aspekty jak motywy zakupu zywnosci, znaczenie atrybutow jakosci zywnosci w
procesach decyzyjnych oraz sposdb przygotowywania i spozywania positkow [Grunert i
in., 1993; Brunsg i in., 2004]. FCQ obejmuje zestaw stwierdzen shuzacych okresleniu
czynnikow wplywajagcych na wybor zywno$ci z uwzglednieniem atrybutow
sensorycznych, dbatosci o zdrowie, orientacji na wygode, aspektow Srodowiskowych i
spoteczno-etycznych oraz ekonomicznych [Steptoe i in., 1995].

Uzyskane wyniki badan wykazaly, ze percepcja zywnosci ekologicznej zdominowana
jest przez atrybuty, takie jak ,zdrowotno$¢”, ,bezpieczenstwo”, ,brak $rodkoéw
chemicznych”, ,,jako$¢”, ,,zaufanie”, co sytuuje zywno$¢ ekologiczng wérod dobr zaufania
[Hill i Lynchhaun, 2002; Aarset i in., 2004; Tsakiridou i in., 2008; Fernquist i Ekelund,
2014].

Za najwazniejszg barier¢ zakupu zywnosci ekologicznej respondenci uznali brak
umiejetnosci rozpoznania zywnosci ekologicznej, co z kolei wskazuje na staba pozycje

konsumenta na rynku zywnosci ekologicznej i sugeruje konieczno$¢ prowadzenia dzialan
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informacyjno-promocyjnych przyblizajacych zasady znakowania tego rodzaju zywnosci,
w celu ograniczenia niepewno$ci w procesach decyzyjnych i zapobiezenia utraty zaufania
do zywnosci ekologicznej.

W mniejszym stopniu niski poziom zainteresowania zakupem zywnosci ekologiczne;j
wynikat z braku informacji na temat miejsc jej sprzedazy, wysokiego poziomu cen oraz
braku produktéw ekologicznych w preferowanych miejscach zakupu.

W wyniku przeprowadzonych analiz wyr6zniono 5 segmentéw skupiajacych
respondentéw rdznigcych si¢ istotnie statystycznie pod wzglgdem stylu zycia i czynnikoéw
decydujacych o wyborze zywno$ci okreslonych jako ,,Swiadomi”, . Tradycjonalisci”
,,Pragmatyczni”, ,,Niezaangazowani” oraz ,,Beztroscy”.

Najwyzszy udzial konsumentéw deklarujacych kupowanie zywnosci ekologiczne;j
odnotowano w segmentach ,,Swiadomych”, ,,Tradycjonalistow” i ,,Pragmatycznych”.
Segment ,,Swiadomych” skupial gtéwnie respondentéw ponizej 45 roku zycia, z
wyksztatceniem wyzszym, o dobrej sytuacji dochodowej. Przedstawiciele tego segmentu
wyrdzniali si¢ wigkszg otwartos$cig na nowe produkty zywno$ciowe, przywigzywaniem
uwagi do informacji zawartych na etykiecie produktu zywnosciowego i byli sktonni
ponosi¢ wyzsze koszty z tytulu zakupu zywnos$ci wspierajacej krajowa gospodarke.
,Swiadomi” najwyzej ocenili stwierdzenia wskazujace na preferowanie dokonywania
zakupow w sklepach specjalistycznych.

W  segmencie ,,Tradycjonalistow” zdecydowanie wyzszy byt udziat o0sob
nieaktywnych zawodowo, w wieku powyzej 55 roku zycia, 0 gorszej sytuacji dochodowej,
reprezentujacych nizszy poziom wyksztatcenia i raczej niezainteresowanych nowymi
produktami zywnosciowymi. Ich decyzje nabywcze zwigzane z zywnoscia w najwigkszym
stopniu warunkowane byty atrybutami sensorycznymi (smakiem), ale tez podobnie jak
»Swiadomi” wysoko ocenili stwierdzenia dotyczace znaczenia jakosci zdrowotnej jako
determinanty wyboru zywnosci. ,,Tradycjonalisci” w najwigkszym stopniu cenili
,haturalno$¢” oraz przywigzywali duze znaczenie do wyboru produktow zywnosciowych,
ktore ,,przypominajg zywnos$c¢ taka, jaka jedli w dziecinstwie”.

Nalezy podkreslié, ze konsumenci skupieni w segmentach ,,Swiadomych” i
"Tradycjonalistow” w najwiekszym stopniu w wyborach zwiazanych z Zzywnoscia
kierowali si¢ aspektami $rodowiskowymi i spoleczno-etycznymi. Jednoczes$nie
konsumenci ci podejmowali pragmatyczne wybory i szukali korzystnej relacji pomiedzy
jakoscia, a cena. Ponadto reprezentanci obu segmentow zwracali szczegolng uwage na
Swiezos¢ zywnosci 1 preferowali zywnos$¢ nieprzetworzonag. W konsekwencji
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zdecydowanie nizej ocenili stwierdzenia wskazujace na uzywanie produktéw wstepnie
przygotowanych do spozycia odpowiadajacych zywnosci wygodne;.

Z kolei ,,Pragmatyczni”, wsrod ktorych przewazaty osoby nieaktywne zawodowo,
powyzej 55 roku zycia, byli bardziej sktonni do korzystania z oferty zywnosci wygodnej,
ale byli rowniez mniej zainteresowani informacjami na etykiecie zywnosci, jak i zakupem
zywnos$ci w sklepach specjalistycznych. Podobnie jak ,, Tradycjonali$ci” wysoko ocenili
stwierdzenie wskazujace na znaczenie przypisywane wyeliminowaniu niepozadanych
sktadnikow w zywno$ci oraz odniesli si¢ sceptycznie do zywnosci zmodyfikowanej
genetycznie. Ponadto ich wybory zwigzane z zywnoscig w mniejszym stopniu anizeli W
przypadku ,,.Swiadomych” i ,, Tradycjonalistow” warunkowane byty krajem pochodzenia.

W wyniku przeprowadzonych analiz segmentacyjnych zidentyfikowano réwniez
segmenty konsumentow, ktorych reprezentanci w mniejszym stopniu zwracali uwage na
atrybuty jakosci zywnosci tj. ,,Niezaangazowani” i ,,Beztroscy”. W obu tych segmentach
zdecydowanie wyzszy udzial mieli konsumenci mtodsi, ponizej 25 roku zycia. W
segmencie skupiajagcym ,,Beztroskich” przewazali respondenci, ktorych wybory
determinowane byty w najwiekszym stopniu cenami zywnosci i dla ktérych zdecydowanie
wazniejsze byty walory sensoryczne zywnosci, anizeli jej wptyw na zdrowie. Respondenci
ci w najmniejszym stopniu zgodzili si¢ ze stwierdzeniami dotyczacymi dbalosci o swoja
sylwetke 1 utrzymanie prawidtowej masy ciata. Jednoczes$nie byl to segment skupiajacy
konsumentow, ktorzy najrzadziej korzystali z informacji zawartych na etykiecie produktu,
w celu oceny wartosci odzywczej zywnosci. Ponadto konsumenci skupieni w tym
segmencie nie przejawiali zainteresowania zakupem zywnosci ekologicznej,
opakowaniami przyjaznymi dla §rodowiska, jak rowniez wspieraniem swoimi decyzjami
nabywczymi krajowej gospodarki jesli miatoby si¢ to wigzac¢ ze wzrostem wydatkéw na
Zywnosc.

Z kolei ,,Niezaangazowani” w mniejszym stopniu zwracali uwageg na ceny zywnosci,
ale w zblizony sposob jak ,,Beztroscy” ocenili stwierdzenia odnoszace si¢ do kwestii
spoteczno-etycznych oraz  kwantyfikujagce postawy etnocentryczne.  Natomiast
,Niezaangazowani” odnie$li si¢ mniej sceptycznie do stwierdzen dotyczacych kupowania
zywnosci ekologicznej 1 gotowosci placenia za nig wyzSzej ceny.

Badania nad percepcja atrybutéow jakosSci zywnosci i procesami decyzyjnymi
konsumentéw zywnosci kontynuowatam eksplorujac zaleznos$ci pomiedzy deklarowang
przez konsumentéw troska 0 $rodowisko, sktonnoscia do podejmowania zachowan

sprzyjajacych ochronie $rodowiska a ich stylem zycia (publikacja 1.B.2). Asumptem do
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podjecia badan nad tym zagadnieniem bylo odnotowywane w literaturze przedmiotu
rosngce znaczenie wartosci zwigzanych z troska o $rodowisko w wyborach
podejmowanych przez wspotczesnych konsumentow [Fraj i Martinez 2006; MacMillan i
in., 2012; Zhu i in., 2013], czego przejawem jest rOwniez rosngcy popyt na zywnosé
ekologiczna.

W celu pehiejszego rozpoznania zaleznosci pomiedzy deklarowang dbatoscig o
srodowisko odzwierciedlang zainteresowaniem nabywaniem zywnosci pochodzacej z
produkcji ekologicznej, a stylem zycia w sferze zywnosci i zywienia zrealizowano badania
z wykorzystaniem podejscia ilosciowego metoda CAPI na 1000 osobowej ogélnopolskiej
reprezentatywnej probie konsumentow.

Kryterium segmentacyjne stanowity wybrane stwierdzenia z narzedzia FRL dotyczace
proceséw decyzyjnych zwigzanych z zakupem zywnosci, respektowania zasad zdrowego
zywienia, postgpowania podczas przygotowania positkow i gotowosci do zakupu zywnosci
ekologicznej. Znaczenia troski o Srodowisko i gotowosci do zmian prosrodowiskowych w
sferze konsumpcji zywnosci diagnozowano stwierdzeniami ilustrujagcymi rézny stopien
zaangazowania w kwestie $rodowiskowe oraz znaczenie tego aspektu w decyzjach
nabywczych.

W wyniku przeprowadzonej analizy skupien zidentyfikowano 4 segmenty
konsumentow, tj. ,,Smakosze” ,,Prozdrowotni”, ,,Nowocze$ni” i ,,Niezaangazowani”.

Segment ,,.Smakosze” skupiat gtbwnie kobiety, respondentéw powyzej 50 roku zycia,
osoby nieaktywne zawodowo, ktore swojg sytuacje materialng czesciej anizeli pozostali
oceniali jako zt3. Respondenci przynalezacy do tego segmentu bardziej zwracali na uwagg
na atrybuty sensoryczne, $wiezo$¢ produktow oraz ceny zywnosci, anizeli na warto$¢
odzywczg zywnosci czy szybkos$¢ i wygode przygotowania positkow. Reprezentanci tego
segmentu rzadziej anizeli pozostali zgadzali si¢ ze stwierdzeniem, ze ,stosujq bardzo
zdrowq diete”, jak rdwniez nie przejawiali sktonnosci do zakupu Zywnosci ekologiczne;.

Segment ,,Prozdrowotni” wyrdzniat si¢ nieznacznie wyzszym udzialem megzczyzn,
0s0b powyzej 60 roku zycia, mieszkancow miast od 100 do 500 tysigcy, legitymujacych
si¢ wyzszym wyksztatceniem i dobra pozycja spoleczno-zawodowa oraz deklarujacych
satysfakcjonujacg oceng sytuacji dochodowej. Dla ,,Prozdrowotnych” mniejsze znaczenie
miat poziom cen zywnos$ci, w zwigzku z czym byli bardziej sktonni do ptacenia wigcej za
produkty drozsze, wysokiej jakosSci, czesciej deklarujac tez gotowo$¢ do zakupu zywnoSci
ekologicznej. Natomiast najmniej chetnie siegali oni po produkty nowe, co moze wynikac

z faktu, iz w segmencie tym wysoki byl udziat 0sob starszych, przejawiajacych mniejsza
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sktonno$¢ do zaakceptowania nowosci rynkowych. ,,Prozdrowotni” zwracali wigksza
uwagg, anizeli pozostali badani, na zawarto$¢ substancji dodatkowych w zywno$ci i stopien
je] przetworzenia, jak rowniez byli mniej zainteresowani zywnoscia wygodna.
,Prozdrowotni” w przeciwienstwie do ,,Smakoszy”, ocenili swdj sposéb odzywania jako
zdrowy 1 byli sktonni do ponoszenia wyrzeczen w celu realizacji zasad zdrowego zywienia.
Czynnikiem ro6znicujagcym oba segmenty byto zainteresowanie informacjami na etykietach
produktéw zywnosciowych, na ktére w wigkszym stopniu zwracali uwage ,,Prozdrowotni”.

W segmencie ,,Nowocze$ni” istotnie statystycznie wyzszy byt udziat najmlodszych
konsumentéw oraz osob aktywnych zawodowo i mieszkancéw duzych miast. Konsumenci
nalezacy do tego segmentu w mniejszym stopniu zwracali uwagg na zawarto$¢ w zywnosci
substancji dodatkowych i stopien jej przetworzenia, jak rowniez ,,naturalno$¢” nie byta dla
nich istotnym atrybutem zywnosci. Natomiast cz¢s$ciej deklarowali, ze poszukuja ,,nowych
i roznorodnych produktow” oraz w wigkszym stopniu zgadzali si¢ ze stwierdzeniem, Ze
»kupowanie drogiej i ekskluzywnej Zywnosci sprawia im przyjemnosc¢”. ,Nowocze$ni”
cenili jadanie w drogich i ekskluzywnych restauracjach i zakupy w sklepach
specjalistycznych, co $wiadczy zarowno o dazeniu do podkreslenia swojego statusu, jak i
poszukiwania wyjatkowych doznan sensorycznych. Wsrod reprezentantow tego segmentu
odnotowano dazenie do skrocenia czasu i wysitku zwigzanego z przygotowywaniem
positkow. Jednoczes$nie konsumenci ci najwyzej ocenili stwierdzenia odnoszace si¢ do
planowania positkow, co wskazuje na znaczenie przypisywane ograniczeniu czasu na te
czynno$ci. ,,Nowocze$ni” W mniejszym stopniu zgodzili si¢ ze stwierdzeniami
wyrazajacymi zaniepokojenie kwestiami Srodowiskowymi, chociaz relatywnie czesto
przyznawali, ze ich decyzje nabywcze determinowane sg troskg o srodowisko.

Segment ,,Niezaangazowani” skupial konsumentow, ktorzy w najmniejszym stopniu
zgadzali si¢ ze wszystkimi uwzglednionymi w badaniu stwierdzeniami. W segmencie tym
odnotowano istotnie statycznie wyzszy udziat os6b od 30 do 39 roku zycia oraz m¢zczyzn.
Konsumenci nalezacy do tego segmentu najrzadziej sprawdzali informacje na etykietach
zywnosci oraz ceny produktow i byli bardziej zorientowani na szybkos¢ dokonywania
zakupéw. Mozna sadzi¢, ze zakupy dokonuja w sposéb rutynowy, poniewaz nie
przywiazywali znaczenia do sporzadzania list zakupowych. jak rowniez nie poszukiwali
nowych produktow zywnosciowych. ,,Niezaangazowani” podobnie jak reprezentujgcy
segment ,,Smakosze”, nie byli sktonni do ponoszenia wyrzeczen w celu stosowania zasad
zdrowego zywienia, nie uwazali tez, ze zdrowo si¢ odzywiaja. Obserwowana wsrod

,»Niezaangazowanych” orientacja na szybkos$¢ 1 wygode w odniesieniu do dokonywania
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zakupow nie dotyczyta Sposobu przygotowania oraz spozywania positkoéw. W mniejszym
stopniu anizeli ,,Nowoczesni” korzystali z dan gotowych i potproduktow, a ze
stwierdzeniem, ze ,, positki powinny odbywac si¢ szybko” zgodzili si¢ w podobnym stopniu
jak “Smakosze” i ,,Prozdrowotni”.

,Niezaangazowani” okazali si¢ najmniej wrazliwi na kwestie $rodowiskowe, nie
przejawiali zaniepokojenia stanem $rodowiska, jak réwniez nie byli sktonni do
podejmowania dziatan, ktére mogltyby przyczyni¢ si¢ do jego poprawy. Ich stopien
zgodnosci ze stwierdzeniem diagnozujacym gotowos¢ do zakupu zywnosci ekologicznej
byl najnizszy w stosunku do pozostatych segmentow.

Podsumowanie i mozliwo$¢ wykorzystania wynikow

Zaplanowane podej$cie metodologiczne i uzyskane wyniki zlozyly si¢ na realizacje
celu poznawczego osiagniecia naukowego, poniewaz zastosowanie analizy
segmentacyjnej z  wykorzystaniem narzedzi zwalidowanych ~w  badaniach
migdzykulturowych, dostarczylo unikalnych informacji o zrdéznicowaniu determinant
zwigzanych z wyborem zywno$ci charakteryzujacej si¢ wybranymi atrybutami
jakosciowymi w zaleznosci od stylu zycia polskich konsumentow.

Pozytywnie zweryfikowano przyjeta hipoteze badawcza nr 1 i potwierdzono, ze
pochodzenie zywnosci z produkcji ekologicznej jest wazng determinantg podejmowanych
przez konsumentéw wybordéw, a segmentacja konsumentéw z wykorzystaniem stylu zycia
w sferze zywnosci i zywienia pozwala na petniejsze rozpoznanie ztozonych uwarunkowan
wyboru produktéw zywnosciowych posiadajacych atrybuty jakosci wynikajace z zaufania.
Przeprowadzone analizy segmentacyjne wyeksponowaty najwazniejsze roznice pomigdzy
konsumentami przejawiajacymi  zréznicowang sktonnos¢ do zakupu zywnosci
ekologicznej 1 wykazaly zwigzek pomigdzy wartosciowaniem okreslonych atrybutow
zywnosci, deklarowanymi zachowaniami i stylem zycia. Najwigksza sktonno$¢ do zakupu
zywnosci ekologicznej odnotowano wsrod segmentow skupiajacych respondentow,
ktorych wybory determinowane byly troska o zdrowie, odnoszacych si¢ sceptycznie do
zywnos$ci wygodnej, jak rowniez respektujacych kryteria spoleczno-etyczne w produkcji
zywno$ci. Jednocze$nie zaobserwowano zroznicowanie pomi¢dzy segmentami
wyrdzniajacymi si¢ najwyzszym udziatem konsumentéw zywnosci ekologicznej w kwestii
korzystania z informacji zawartej na etykietach, otwartosci na nowe produkty i sktonno$ci
do ponoszenia wyzszych kosztow za zakup produktow polskiego pochodzenia. Kwestie te
powinny by¢ wykorzystane w kreowaniu strategii komunikacji marketingowej. Kryterium
réznicujagcym te segmenty byto rowniez dokonywanie zakupow w sklepach
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specjalistycznych i gotowos¢ do zaptacenia wyzszych cen za zywnos¢ ekologiczng, CO Z
kolei powinno by¢ wykorzystane w zakresie pozycjonowania zywnosci ekologiczne;j.
Zidentyfikowane segmenty odpowiadaly wyr6znionym w badaniu Wycherley i in., [2008]
oraz Nie i Zapeda [2011]. Tym samym potwierdzono aplikacyjnos¢ FRL jako kryterium
segmentacji w badaniach realizowanych w roznych realiach spoteczno-kulturowych i
ekonomicznych.

Wykazano réwniez, ze zaangazowanie w sferze zywnoSci i zywienia Sprzyja
uwzglednianiu troski o Srodowisko jako determinanty wyboru zywnosci. Stwierdzono, ze
reprezentanci wytonionych segmentdw w roznym stopniu deklarowali, ze kierujg si¢ troska
o srodowisko podczas podejmowania decyzji o zakupie zywnosci, jak rowniez przejawiali
zroéznicowang sktonno$¢ do zakupu zywnosci ekologicznej. Skupieni w poszczegolnych
segmentach respondenci przejawiali tez rozne zainteresowanie kupowaniem nowosci,
produktow drozszych, ekskluzywnych, jak rowniez korzystaniem z oferty sklepow
specjalistycznych oraz czytaniem informacji zawartych na etykietach zywno$ci. Mozna tez
skonstatowaé, ze przedstawiciele poszczegdlnych segmentow dysponowali réznymi
mozliwo$ciami identyfikacji produktow zywno$ciowych o atrybutach wynikajacych z
respektowania kryteriow Srodowiskowych, co moze mie¢ wplyw na ich zachowania
nabywcze. W tym kontekscie nalezy stwierdzi¢, ze zaréwno strategie komunikowania
adresowane do tych segmentéw powinny uwypukla¢ zdiagnozowane tendencje
behawioralne ich przedstawicieli. Przeprowadzone badania potwierdzity hipoteze 2 i
dowiodly, ze konsumenci reprezentuja zrdznicowany poziom $wiadomosci na temat
zwigzku miedzy postgpowaniem z zywnoscig a poziomem wrazliwosci na kwestie ochrony
srodowiska, w zaleznosci zarowno od zmiennych socjodemograficznych jak 1
psychograficznych, a w tym szczegdlnie od uznawanych wartosci.

W  podsumowaniu nalezy podkresli¢, ze wybor Zywnosci ekologicznej jest
egzemplifikacja okreslonego stylu zycia a dbalo$¢ o $rodowisko staje si¢ waznym
czynnikiem réznicujacym zachowania wspotczesnych konsumentow zywnosci. Polscy
konsumenci coraz czesciej przejawiaja sktonnos¢ do podejmowania takich zachowan, co
nalezy wzmacnia¢ przez starannie zaplanowane strategie komunikowania eksponujace
troske o $rodowisko w kontek§cie wymiernych korzysci jednostkowych, jak i korzysci
ogolnospotecznych zwigzanych z realizacjg zrownowazonej] w wymiarze srodowiskowym
konsumpcji Zywnosci.

Przeprowadzone badania majg rowniez znacznie utylitarne dla kreowania strategii

dziatah operatoroOw na rynku zywno$ci ekologicznej, poniewaz stwarzaja bardziej
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uogolniony obraz postaw i zachowan oraz daja wskazania dotyczace nie tylko kreowania
oferty produktow i strategii komunikowania, ale precyzyjnie wskazujg jakie atrybuty i
powigzane z nimi wartosci determinujag wybdr zywnosci pochodzacej z produkeji
ekologicznej.

Wymiar aplikacyjny przeprowadzonych badan wynika rowniez z mozliwosci
wykorzystania uzyskanych wynikéw nie tylko w dzialaniach marketingowych, ale rowniez
w polityce zywnosciowej w celu kreowania adekwatnych strategii komunikowania
zywnosci ekologicznej czy szerzej zywnosci pochodzacej ze zrownowazonego rolnictwa.

Ponadto wykorzystanie zwalidowanego w badaniach miedzykulturowych narzg¢dzia
badawczego dato mozliwosci porownan migdzynarodowych. W rezultacie Publikacja
I.B.1 spotkala si¢ z zainteresowaniem ze strony badaczy pochodzacych z réznych krajow i
wedlug bazy Web of Science byta cytowana 58 razy*.
2.3.1.B. Atrybuty zywnosci tradycyjnej jako czynnik roznicujacy sklonnosé¢ do
zaakceptowania innowacji
Publikacje 1.B.3; 1.B.4.

Zakowska-Biemans S. (2012). Zywnos$¢ tradycyjna z perspektywy konsumentow. Zywnosé Nauka
Technologia. Jakos¢, 3 (82), 5-18.
(IF2012=0,190; punkty MNiSW: 15).

Zakowska-Biemans S., Sajdakowska M., Issanchou S. (2016). Impact of innovation on consumers liking
and willingness to pay for traditional sausages. Polish Journal of Food and Nutrition Sciences, 66, 2, 119-
127. https://doi.org./10.1515/pjfns-2016-0004°.

(IF2016 =1,276; punkty MNiSW: 15).

Wspotczesny konsument staje si¢ wielokulturowy, z jednej strony bowiem wykazuje
sktonnos$¢ do podazania za trendami globalnymi, z drugiej za$ przejawia dazenie do
zachowania kulturowej tozsamos$ci i eksponowania odrebnosci, czego przejawem jest
rosngce zainteresowanie zywnoscig tradycyjng wyrdzniajacg si¢ atrybutami jakos$ci
wynikajacymi ze specyficznych cech surowcoéw, metod przetwarzania 1 miejsca
pochodzenia. Regulacje prawne Unii Europejskiej precyzuja zakres ochrony produktow
tradycyjnych na wspolnotowym rynku, ale nie definiuja wprost terminu ,,Zywnos¢
tradycyjna”. Wobec rosnacego popytu na tego rodzaju zywno$¢ w krajach UE niezbedne
stalo si¢ rozpoznanie sposobu konceptualizacji pojecia ,,zywnos$¢ tradycyjna” przez
konsumentoéw oraz przypisywanych jej atrybutow, jak réwniez czynnikdéw decydujacych o

wyborze tej kategorii zywnosci (publikacja 1.B.3). W tym celu przeprowadzono badania

“do dnia 20.08.2018 r
SPublikacja w ramach Projektu Traditional Food in United Europe -TRUEFOOD” finansowanego z 6 PR RTD UE.
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na reprezentatywnej probie ogolnopolskiej (n=1005) metodg CAPI oraz dokonano
przekrojowej analizy wynikow uzyskanych w ramach realizacji projektu badawczego
,Zywno$¢ tradycyjna w zjednoczonej Europie” (TRUEFOOD) finansowanego z 6.
Programu Ramowego Badan i Rozwoju UE.

Uzyskane w wyniku triangulacji jakosciowych i ilosciowych metod badan w projekcie
TRUEFOOD dane pozwolity na okreslenie sposobu konceptualizacji okreslenia ,,zywnos$¢
tradycyjna” i sformutowanie paneuropejskiej definicji zywnosci tradycyjnej. Wykazano,
ze konsumenci z krajow objetych badaniem (Belgia, Francja, Hiszpania, Norwegia,
Polska, Wtochy) najczesciej utozsamiali okreslenie ,,zywnos$¢ tradycyjna” z produktami
czesto spozywanymi, odzwierciedlajgcymi tradycje kulinarne, jak rowniez produktami,
ktorych spozywanie zwigzane bylo ze szczegdlnymi okoliczno$ciami (np. uroczystosci
rodzinne, $wigta religijne), produktami przekazywanymi z pokolenia na pokolenie,
wyprodukowanymi tradycyjnymi metodami, mniej przetworzonymi oraz wyrdzniajacymi
si¢ walorami sensorycznymi i miejscem pochodzenia [Guerrero i in., 2010].

Stwierdzono, ze konsumenci polscy w wigkszym stopniu anizeli konsumenci z
pozostalych objetych badaniem krajow w konceptualizacji zywnos$ci tradycyjnej
odwotywali si¢ do tradycji kulinarnych anizeli do konkretnych produktéw oferowanych
jako tradycyjne.

Jednoczes$nie utozsamianie zywnosci tradycyjnej z tradycyjng kuchnig polska
niejednokrotnie okreslang jako ,thusta” [Jezewska-Zychowicz, 2009] spowodowalo, ze
konsumenci przejawiali ambiwalentny stosunek do wptywu zywno$ci tradycyjnej na
zachowanie prawidlowej masy ciata [Almli i in., 2011], co z kolei moze wplywaé
negatywnie na jej wizerunek wsrod segmentow polskich konsumentow przejawiajgcych
szczegolng dbatos¢ o te kwestie.

Zaobserwowano roznice kulturowe w warto$ciowaniu atrybutow zywnosci
tradycyjnej pomigdzy konsumentami polskimi, a reprezentujagcymi pozostate kraje. Polscy
konsumenci jako pozytywne cechy zywnosci tradycyjnej najczesciej wskazywali ,,smak” i
,Jjakos$¢”, ale zdecydowanie nizej ocenili atrybuty odnoszace si¢ do ,,wygody" w
rozumieniu wygody zakupu i czasu po§wigconego na przygotowanie zywnosci tradycyjnej.
Ponadto badani uwazali, ze zywno$¢ tradycyjna jest drozsza od innych porownywalnych
produktow. Nie oznacza to jednak, ze konsumenci postrzegali te atrybuty jako negatywne
cechy zywnosci tradycyjnej. Czas poswiecony na przygotowanie tradycyjnych produktow
czy tez potraw moze by¢ interpretowany jako wyraz troski o najblizszych i sprzyjaé

realizacji zwigzanych z tym warto$ci. Natomiast niedogodnosci wynikajace z ograniczonej
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dostepno$ci  zywnosci tradycyjnej mogg stanowi¢ wyznacznik ,.ekskluzywnosci”
wzmacniajgcy wizerunek zywnosci tradycyjnej wsrod konsumentéw traktujacych
konsumpcj¢ zywnos$ci jako sposob na manifestowanie okreslonego stylu zycia i statusu
spotecznego.

Zrealizowane badania miedzykulturowe wykazaly rowniez, ze polscy konsumenci w
mniejszym stopniu zgodzili si¢ ze stwierdzeniem, ze zywnos¢ tradycyjna charakteryzuje
si¢ powtarzalng jakoScia.

Atrybuty przypisywane zywnosci tradycyjnej przez polskich konsumentow
wskazywaly na ich pozytywne nastawienie emocjonalne do tej kategorii zywnosci, CO
znalazto odzwierciedlenie w deklaracjach dotyczacych jej zakupu. Zrealizowane badania
polskich konsumentéw wykazaty, ze wsrdd respondentéw deklarujagcych nabywanie
zywnosci tradycyjnej przewazaly kobiety oraz osoby powyzej 40 roku zycia. Istotnie
czesciej po zywnos¢ tradycyjng siegaly osoby nieaktywne zawodowo, na emeryturze oraz
zamieszkujace gospodarstwa domowe liczace powyzej 4 os6b. Natomiast nie
zaobserwowano zaleznosci pomigdzy poziomem wyksztatcenia, subiektywna oceng
sytuacji dochodowej respondentow a deklarowang czestotliwoscig zakupu zywnosci
tradycyjnej. Analiza profilu spoteczno-demograficznego konsumentéw zywnosci
tradycyjnej wykazata, ze zywnos¢ tradycyjna jest produktem najlepiej przyjmowanym
przez respondentéw w dojrzatym wieku, ktorzy jednoczesnie czgsciej przejawiaja postawy
konserwatywne 1 cechujg si¢ wigkszym przywigzaniem do tradycyjnych wartos$ci.

Najwazniejszym motywem wyboru zywnosci tradycyjnej przez polskich
konsumentow byto przekonanie o jej wysokiej jakosci i wyjatkowych walorach
smakowych. Konsumenci dokonujacy zakupu zywnosci tradycyjnej najczesciej
odwotywali si¢ do potrzeby doswiadczania przyjemnosci sensorycznej i poszukiwania
nowych doznan kulinarnych [Zakowska-Biemans i Kuc, 2009].

Przeprowadzona na podstawie danych zebranych w projekcie TRUEFOOD analiza
segmentacyjna konsumentow zywnos$ci tradycyjnej z uwzglednieniem ich stylu zycia
wykazata, ze konsumenci zywnosci tradycyjnej przejawiali wigksza troske o zdrowie oraz
bardziej angazowali si¢ W planowanie i przygotowywanie positkow [Vanhonacker i in.,
2010]. Gotowanie postrzegali jako przejaw troski o bliskich i cenili umiejetnosci kulinarne.
Stwierdzono rowniez zwigzek pomigdzy nasileniem postawy etnocentrycznej a
zainteresowaniem zywnoscig tradycyjng. Konsumenci dla ktérych wazng informacjg byt
kraj pochodzenia produktu czesciej wskazywali, ze s3a konsumentami zywnosci

tradycyjnej. Przeprowadzone analizy segmentacyjne wykazaty ponadto, ze konsumenci
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polscy 1 wloscy bardziej anizeli reprezentanci pozostalych krajow objetych badaniem,
cenili dokonywanie zakupow zywnosci tradycyjnej w sklepach specjalistycznych i na
targowiskach oraz zwracali wigksza uwage na znaki jakoSci dla zywnosci tradycyjnej.
Preferowanie zakupow zywnosci tradycyjnej w sklepach specjalistycznych i bezposrednie;j
dystrybucji oraz znaczenie przypisywane znakowaniu wskazuje, ze oczekuja oni
okreslonych gwarancji autentycznosci i wyjatkowego charakteru zywnosci tradycyjne;.
Kwestie te nalezy uwzgledni¢ w dziataniach z zakresu komunikacji zywnosci tradycyjnej
tak, aby wspiera¢ rozpoznawalno$¢ znakéw jakosci i dostarcza¢ konsumentom wiedzy
pozwalajgcej na interpretacje wielorakich korzysci wynikajgcych z zakupu i spozywania
zywno$ci  tradycyjnej W wymiarze spoteczno-kulturowym  $rodowiskowym i
ekonomicznym.

Pomimo, ze zywno$¢ tradycyjna postrzegana jest przez konsumentow bardzo
pozytywnie, to dostrzegaja oni rézne bariery jej zakupu zwigzane przede wszystkim z
dostepnoscia, poziomem cen oraz brakiem informacji na temat miejsc jej sprzedazy
[Zakowska-Biemans i Kuc, 2009].

Przeprowadzona w publikacji 1.B.3 analiza przekrojowa wynikow badan
mig¢dzynarodowych zrealizowanych w ramach projektu TRUEFOOD wykazata, zZe
konsumenci dostrzegaja w konsumpcji tego rodzaju zywnosci mozliwosci zaspokojenia
potrzeb zwigzanych z poszukiwaniem nowych doznan smakowych i realizacji warto$ci
odnoszacych si¢ do troski o Srodowisko 1 lokalng gospodarke, co ma okreslone
konsekwencje dla producentéw zywnosci tradycyjnej poszukujacych mozliwych zrodet
przewagi konkurencyjnej. Pomimo, ze uzyskane wyniki badan wykazaty, ze konsumenci
zywnosci tradycyjnej nie sg zorientowani na wygode, t0 mozna Spodziewac si¢, ze beda
poszukiwac¢ produktow laczacych atrybuty zywnosci tradycyjnej i wygodnej, co wymagac
bedzie poszukiwania innowacyjnych metod przetwarzania i przedtuzania jej trwatosci,
gwarantujacych zachowanie wyjatkowych waloré6w sensorycznych.

Kwestie te staty si¢ asumptem do dalszych badan taczacych konsumenckie oceny
sensoryczne z badaniami eksperymentalnymi dotyczacymi sktonnos$ci do zaakceptowania
innowacji w zywno$ci tradycyjnej (publikacja 1.B.4). Z badan jakosciowych
zrealizowanych w ramach projektu TRUEFOOD wynikato, ze ,,jinnowacyjny” i
Ltradycyjny” to okreSlenia, ktore w opinii konsumentow wzajemnie si¢ wykluczaty
[Guerrero i in., 2012]. W rezultacie konsumenci mogg traktowa¢ innowacje w zywnosci

tradycyjnej jako swoiste naruszenie autentycznosci i integralnosci tej kategorii zywnosci.
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Trzeba zauwazyC, ze dalszy rozwdj rynku zywnosci tradycyjnej wymaga
poszukiwania mozliwo$ci réznicowania oferty tej zywnosci z uwzglednieniem wplywu na
zdrowie, $rodowisko, funkcjonalno$¢ i1 wygode uzytkowania, a wigc Kkreowania
innowacyjnych produktéow i nowych form ich dystrybucji [Cayot, 2007]. Jednoczes$nie
rozwoj nowego produktu stanowi ogromng inwestycje dla firmy i wigze si¢ z duzg
odpowiedzialnos$cig i ryzykiem. W komercjalizacji produktow zywnos$ciowych rozumiane;j
jako proces, w ktorym zidentyfikowane warto$ci konsumenckie sa wytwarzane i
sprzedawane lub wykorzystywane do osiagni¢cia zdefiniowanych i zweryfikowanych
wcezesniej celow [Sojkin 1 in., 2012], coraz czegsciej wykorzystuje si¢ metody zaczerpniete
z ekonomii behawioralnej [Wertenbroch i Skiera, 2002]. Potgczenie metod
eksperymentalnych z oceng sensoryczng produktéw wydaje si¢ najbardziej pozadang
kombinacja w przypadku badan zwigzanych z zywnos$cia ze wzgledu na dominujace
znaczenie smaku jako determinanty wyboru zywnosci [Combris i in., 2009; Asioli i in.,
2016]. Badania z wykorzystaniem takiego podejscia prowadzone byty w rdéznych krajach
w odniesieniu do zywnosci i napojow o zréznicowanych atrybutach np. mi¢so wieprzowe
i drobiowe utrwalane metoda napromieniowania, produkty luksusowe np. szampan [Lange
i in., 2002], ciastka zawierajace zmodyfikowane genetycznie sktadniki [Noussair in.,
2004], jak réwniez stuzyty okresleniu wptywu informacji zywieniowych na sktonnos¢ do
zaplacenia okreslonej ceny za pieczywo o podwyzszonej zawartosci btonnika [Ginon i in.,
2009].

Szczegodlnie interesujace jest zastosowanie takiego podej$cia w badaniu Zzywnosci,
ktorej najwazniejszym atrybutem jakosciowym oraz waznym motywem wyboru jest smak
i ktorej unikalno$¢ wynika z kombinacji tradycyjnych sktadnikow i metod produkcji.
Podstawowym celem przeprowadzonych badan eksperymentalnych bylo okreslenie
stopnia lubienia (ang. liking) oraz che¢ci zaptaty wyzszej ceny (WTP) za kabanosy
0 zmienionych ,,wskazowkach” jakosci wewngtrznej (ang. instrinsic cues) i zewnetrzne;j
(ang. extrinsic cues) w zroéznicowanych warunkach oceny, tj. bez podawania informacji o
ocenianej probee (tzw. blind condition), ocena produktu wytgcznie na podstawie informacji
zawartych na opakowaniu (tzw. expectancy condition), ktéra odpowiada jakosci
oczekiwanej zgodnie z modelem TFQ oraz badania z udzieleniem konsumentom petne;j
informacji (tzw. full information condition) (publikacja 1.B.4).

Procedura realizacji badania opracowana zostata we wspotpracy z zespotem badaczy
z Instytutu INRA Dijon we Francji kierowanym przez dr Sylvie Issanchou eksperta z

zakresu analizy sensorycznej o uznanej renomie mi¢dzynarodowej. W celu okreslenia
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WTP zastosowano metode aukcji eksperymentalnych z wykorzystaniem procedury
BDM?® [Becker i in., 1964; Ginon i in., 2014]. Ocenie poddano pig¢ wariantoéw kabanosow,
w czterech z nich wprowadzono zmiany odzwierciedlajace trendy w konsumpcji zywnosci
oraz kwestie wazne z punktu widzenia zdrowia publicznego. Dwie sposrod ocenianych
zmian dotyczyly modyfikacji w recepturze kabanosa i wigzaty si¢ z obnizeniem poziomu
zawartosci chlorku sodu oraz dodaniem mieszanki naturalnych przypraw w celu uzyskania
kabanosa o smaku pikantnym. Zmiany te odzwierciedlaty dwie tendencje, poniewaz z
jednej strony coraz bardziej akcentuje si¢ konieczno$¢ obnizenia spozycia chlorku sodu ze
wzgledu na profilaktyke chorob dietozaleznych [Newson i in., 2013]. Z drugiej strony
zauwaza si¢, ze konsumenci sg coraz bardziej nastawieni na poszukiwanie nowych doznan
sensorycznych, co uzasadnialo zmiang atrybutow smakowych tradycyjnego kabanosa i
opracowanie wariantu, ktory moéglby sprzyja¢ nowym jego zastosowaniom np. jako
przekaski. Kolejne zmiany odnosity si¢ do obserwowanego wsrod polskich konsumentow
wzrostu wrazliwosci na kwestie zwigzane z ochrong srodowiska. Stad tez, zaproponowano
jako jeden z ocenianych wariantow kabanos w opakowaniu okre§lonym jako
,,biodegradowalne”. Do eksperymentu wilgczono roéwniez kabanos wyprodukowany z
migsa ekologicznego, w celu oceny na ile potaczenie atrybutow taczacych ekologiczne
metody produkcji i tradycyjne pochodzenie zywnos$ci, wptynie na ocen¢ hedoniczng i
WTP. W przypadku kabanosa ,,ekologicznego” nie dokonywano zmian w recepturze
natomiast sktadniki nie ekologiczne zastagpiono ekologicznymi, tak aby uzyskany produkt
spetnial wspolnotowe kryteria ekologicznej produkcji zywnosci. Probke kontrolng stanowit
kabanos o niezmienionych atrybutach jakosci okreslony jako ,,tradycyjny”.

Eksperyment zostal zrealizowany w dwoch lokalizacjach tj. Warszawie 1 Krakowie z
udziatem 221 respondentow zrekrutowanych przez profesjonalng agencje badan
marketingowych. Przyjeto zalozenie, Ze uczestnikami badania moga by¢ wylacznie osoby,
ktore dokonujg zakupu kabanosow i okreslaja si¢ jako konsumenci Zzywno$ci tradycyjne;.

W tzw. probie slepej (etap 1) uczestnikom eksperymentu podano probki kabanosow w
kolejnosci losowej, bez podawania jakichkolwiek informacji na ich temat. Ocena byla
dokonywana na liniowej 10 cm skali hedonicznej z uwzglednieniem stopnia lubienia
produktu i z jednoczesnym podawaniem maksymalnej ceny, jaka konsumenci byliby
sktonni zaptaci¢ za 300g opakowanie badanego produktu. W kolejnym etapie badania (etap
2) uczestnicy otrzymali do oceny kabanosy w opakowaniu opatrzonym na etykiecie

bPierwsze litery nazwisk badaczy utworzyly przyjety w literaturze skrot nazwy metody.
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informacjg identyfikujaca oceniany wariant i analogicznie jak w préobie Slepej, proszono o
okreslenie stopnia lubienia oraz wskazanie ceny granicznej. Z kolei w etapie 3 konsumenci
dokonywali oceny hedonicznej probek, zapoznawali si¢ z informacjami zawartymi na
opakowaniu i jednocze$nie podawali maksymalng ceng, jaka byliby sktonni zaptaci¢ za
opakowanie o wskazanej gramaturze. Etapy 2 oraz 3 odpowiadaly ocenie jakosci
oczekiwanej i do$wiadczanej wedlug modelu TFQM [Deliza i MacFie, 1996].
Bezposrednio po zakonczeniu etapu 3 przeprowadzono aukcje eksperymentalng, podczas
ktorej najpierw wybierano losowo jedna ze wskazanych przez uczestnikow w etapie oceny
jakosci doswiadczanej cene zakupu kabanosow. Nastepnie kazdy z uczestnikow losowat
jedna ,,ceng” z wczesniej ustalonego zbioru cen (ceny W zbiorze zblizone byty do srednich
cen rynkowych kabanosow). Jezeli cena wskazana przez uczestnika okreslana jako ,,oferta
kupna” byla co najmniej réwna badz wyzsza od wylosowanej ze zbioru cen ,.ceny
rynkowej” (wylicytowanej) to transakcja przeprowadzana byta po ,,cenie rynkowej”, co
stanowito dla uczestnikow Zrodto satysfakcji [Grunert i in., 2009]. Zgodnie z literaturg
przedmiotu mechanizm aukcji eksperymentalnej BDM wyzwala sklonnos¢ do
postepowania zgodnie z rzeczywistym WTP [Becker i in., 1964; Ginon i in., 2009].

Uzyskane wyniki ocen hedonicznych i WTP poddane zostaly dwuczynnikowej
analizie wariancji ANOVA z testem post hoc Dunetta w celu poréwnania oceny i WTP
probki kontrolnej w stosunku do kabanosow o zmienionych wskaznikach jakosci.
Przeprowadzone analizy wykazaly wplyw etapu oceny na jej wynik oraz istotne
statystycznie rdznice w ocenie poszczegdlnych wariantow.

W etapie 1 konsumenci uczestniczacy w eksperymencie realizowanym w Warszawie
najwyzej ocenili wariant w opakowaniu ,,biodegradowalnym”, ale roznice pomiedzy oceng
tego wariantu a tradycyjnym nie byly istotne statystycznie. Nizej anizeli wariant
tradycyjny, ocenili natomiast kabanosy ,,z obnizong zawartoscig soli” i ,,ekologiczne”.
Obnizenie zawartosci chlorku sodu w produktach zywnosciowych uwaza si¢ za szczegdlnie
trudne, poniewaz smak stony w zywnosci odbierany jest pozytywnie [Almli i Hersleth,
2013]. W przypadku zywnosci tradycyjnej, ktorej immamentng cechg jest smak okreslany
niejednokrotnie jako ,,znany z dziecinstwa” konsumenci moga odrzuca¢ zmian¢ waloréw
sensorycznych traktujac ja jako naruszenie autentycznosci zywnosci tradycyjnej [Guerrero
iin., 2012].

Zmiana warunkow oceny w etapie 2 spowodowata istotnie statystycznie wyzszg ocene
kabanoséw w opakowaniu ,,biodegradowalnym” w stosunku do wariantu oferowanego z

informacja ,,tradycyjny”, ale nie odnotowano istotnych réznic w ocenie tego wariantu w
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stosunku do kabanosow ,,pikantnych”, ,z obnizong zawartoscig soli” oraz
,.ekologicznych”. Nalezy jednak podkresli¢, ze w etapie oceny jakosSci oczekiwanej $rednie
oceny ,,stopnia lubienia” zmienionych wariantéw byly wyzsze anizeli w etapie 1. Zaznacza
si¢ tu wptyw efektu asymilacji i/lub kontrastu zachodzacego w pamigci operacyjnej
podczas oceny atrybutow jakosci badanych produktow, co miato swoj wyraz w wyzszej
sredniej ocenie jakoSci oczekiwanej [Bayarri i in., 2009; Tarancén i in., 2014]. Stad tez w
literaturze przedmiotu podkresla si¢ konieczno$¢ weryfikowania wptywu etapoéw oceny i
towarzyszacych im procesow psychologicznych na stopien lubienia i WTP nowych
produktéw zywnosciowych ze wzgledu na ich wptyw na percepcje produktu, preferencje
konsumentow i w rezultacie jego skuteczng komercjalizacje¢ [Tarancén i in.; 2014 Asioli i
in., 2016].

Ostatni etap oceny odzwierciedlajacy ocen¢ jakosci doswiadczanej potwierdzit
najwyzszy stopien lubienia kabanoséw w opakowaniu ,,biodegradowalnym”, pomimo
braku roznic W recepturze w stosunku do wariantu ,.tradycyjnego”. Wskazuje to na
zaistnienie procesu pozytywnej dyskonfirmacji (ang. positive disconfirmation) i
potwierdzenie oczekiwan uczestnikow odnosnie walorow sensorycznych kabanosow na
etapie jakosci doswiadczanej [Ares i in., 2010]. Kabanos ,,z obnizong zawartoscig soli”
zostat z kolei oceniony najnizej, w przeciwienstwie do etapu oceny jako$ci oczekiwanej,
co z kolei wskazuje na zaistnienie negatywnej dyskonfirmacji (ang. negative
disconfirmation) [Deliza i MacFie, 1996].

W odniesieniu do wynikow badan uzyskanych w Krakowie zaobserwowano
analogiczne zaleznosci 1 istotny statystycznie wplyw etapu badania na oceny produktow,
ale poszczegodlne warianty ocenione zostaly odmiennie anizeli przez warszawskich
konsumentow. W pierwszym etapie wariant ,,ekologiczny” oceniony zostal wyzej anizeli
w Warszawie. Natomiast konsumenci krakowscy odniesli si¢ sceptycznie do zmiany smaku
na pikantny, co przetozylo si¢ na zdecydowanie nizszg ocen¢ hedoniczng tego wariantu W
tym etapie. W etapie 1 zadna z proponowanych zmian nie uzyskata oceny wyzszej anizeli
wariant ,.tradycyjny”.

Wariant w opakowaniu ,,biodegradowalnym” uzyskal najwyzsza ocene w etapie
badania odpowiadajacym ocenie jakosci oczekiwanej i $rednia dla tego wariantu byla
istotnie statystycznie wyzsza od $redniej dla kabanosa ,,tradycyjnego”. Pozostate warianty
ocenione zostaly w zblizony sposob jak wariant ,tradycyjny”. Analogicznie jak w
przypadku badan realizowanych w Warszawie w etapie 3 odzwierciedlajacym ocene

jakosci  doswiadczanej najwyzej oceniony zostal kabanos w  opakowaniu
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biodegradowalnym. W odroznieniu od badan realizowanych w Warszawie konsumenci
krakowscy wyzej ocenili kabanos ,,ekologiczny” na kazdym etapie oceny.

Stwierdzone zaleznos$ci pomiedzy WTP poszczegdlnych wariantow odzwierciedlaja
prawidtowos$ci zaobserwowane w przypadku oceny hedonicznej zaro6wno w odniesieniu do
badan zrealizowanych w Warszawie, jak i Krakowie. Graniczna cena zakupu wynosita od
5,59 PLN do 7,59 PLN za opakowanie o gramaturze 300g. W etapie 1 oceny realizowanym
w Warszawie zaden z badanych wariantow nie uzyskat wyzszej ceny granicznej anizeli
wariant ,.,tradycyjny”, a najnizsza cen¢ graniczng podano dla wariantu ,,ekologicznego”.
Natomiast odmiennie anizeli w przypadku oceny hedonicznej cena graniczna wariantu ,,z
obnizong zawartoscig soli” nie odbiegata znaczaco od ceny wariantu ,,tradycyjnego”. W
warunkach oceny jako$ci oczekiwanej, konsumenci byli sktonni zaptaci¢ najwyzsza ceng
za wariant w opakowaniu ,,biodegradowalnym”. Odnotowano istotne statystycznie roznice
pomiedzy WTP tego wariantu a kabanosem ,,z obnizong zawarto$cig soli” i ,,pikantnym”.
Z Kkolei w etapie oceny jakosci doswiadczanej, kabanos w opakowaniu
,,biodegradowalnym” uzyskatl analogicznie jak w etapie 2 najwyzszg cen¢ graniczng, ale
nie odnotowano réznic w stosunku do wariantu ,,tradycyjnego”. Natomiast najnizszg ceng
graniczng wskazano dla wariantu ,,z obnizong zawartoscig soli” oraz ,,ekologicznego”.

W badaniach realizowanych w Krakowie wptyw etapu oceny na WTP odnotowano
wylacznie w etapie 1. Dotyczylo to réwniez kabanoséow w opakowaniu
,.biodegradowalnym”, ktore na etapie oceny jakosci oczekiwanej zostaly ocenione
najwyzej, ale konsumenci nie byli gotowi zaptaci¢ wigcej za tego rodzaju zmiany anizeli
za kabanos ,,tradycyjny”.

Wyniki analizy odpowiedzi na pytania zawarte w ankiecie wypetnianej przez
uczestnikow bezposrednio po zakonczeniu aukcji potwierdzity, ze w najwigkszym stopniu
akceptowali oni zmiany dotyczace ,,wskazowek™ jako$ci zewngtrznej, w tym opakowanie
,biodegradowalne”. Zdecydowanie nizej oceniono zmiany wplywajace na percepcje
atrybutow sensorycznych zwigzane z obnizeniem w kabanosach zawartosci soli oraz
dodatkiem nowych sktadnikow w celu modyfikacji smaku. Z kolei analiza odpowiedzi na
pytania dotyczace sposobu postrzegania zywnos$ci tradycyjnej wykazata, ze konsumenci
warszawscy w wigkszym stopniu utozsamiali zywnos¢ tradycyjng z dobrostanem zwierzat,
co wskazuje, ze eksponowanie tego typu atrybutow moze wplyna¢ pozytywnie na
postrzeganie przez nich zywnosci tradycyjnej i sktonnos¢ do jej zakupu. Ponadto
odnotowano, ze respondenci uczestniczacy w badaniu realizowanym w Krakowie

zdecydowanie wyzej ocenili atrybuty sensoryczne zywno$ci ekologicznej, tj. smak i

25



wyglad, co moglo wptyngé na wyzsze oceny tego wariantu obserwowane na etapie oceny
jakosci oczekiwanej.
Podsumowanie i mozliwosci wykorzystania wynikow

Reasumujac uzyskane wyniki, nalezy stwierdzi¢, ze w konceptualizacji zywnos$ci
tradycyjnej polscy konsumenci odwotuja si¢ do waloréw sensorycznych, eksponujac
,»Jakos$¢” jako najwazniejszy jej atrybut, ale zdecydowanie nizej, anizeli konsumenci z
pozostatych krajow, oceniajac atrybuty odnoszace si¢ do ,,wygody". W definiowaniu
zywnosci tradycyjnej czeséciej odwotywali si¢ tradycji kulinarnych anizeli do konkretnych
produktéw oferowanych jako tradycyjne, co moze wptywac na percepcje tego rodzaju
zywnos$ci wsrod konsumentdw sceptycznie odnoszacych sie do tradycyjnej kuchni polskie;.

Zrealizowane badania eksperymentalne wykazaty, ze stopien lubienia i graniczna cena
zakupu kabanoséw Uwarunkowana byla zar6wno wpltywem czynnikoéw zwigzanych z
konsumentem, w tym jego preferencjami sensorycznymi, ale réwniez odnotowano wplyw
etapu badania na ocen¢ hedoniczng 1 WTP. Wykazano rozbiezno$ci pomiedzy jakoscia
oceniang na etapie odpowiadajacym jakosci oczekiwanej a dos§wiadczanej. Kabanosy ,,z
obnizong zawartoscig Soli” oraz ,,pikantne” generowaly wyzsza ocen¢ hedoniczng w
warunkach oceny jako$ci oczekiwanej w stosunku do jako$ci doswiadczanej, co zwigzane
byto rowniez z charakterem wprowadzonych zmian wptywajacych na walory sensoryczne
zywnos$ci tradycyjnej. Zaobserwowano rowniez wplyw czynnikow niezwigzanych
bezposrednio z produktem na wynik oceny, na co wskazywatla zdecydowanie nizsza ocena
wariantu ,,pikantny” w badaniu realizowanym w Krakowie.

Uzyskane wyniki potwierdzaja konieczno$¢ prowadzenia badan nowych produktéw
zywnosciowych na etapie formowania przez konsumentéw oczekiwan w stosunku do
atrybutow sensorycznych 1 ich weryfikacji w sytuacji odpowiadajacej jakosci
doswiadczanej. Zasadne jest rowniez uwzglednienie w procesie wprowadzania na rynek
nowych produktow zywno$ciowych, szczegélnie o atrybutach nawigzujacych do
dziedzictwa kulturowego oraz zréznicowania wynikajacego z czynnikow geograficzno-
kulturowych.

Zauwazone zréznicowanie w ocenie badanych wariantéw kabanosow potwierdzito
wyniki analizy zalezno$ci pomigdzy atrybutami jako$ciowymi a wizerunkiem Zywnosci
tradycyjnej, jakim operowali polscy konsumenci w analizowanych badaniach
miedzynarodowych. Odnotowany pozytywny wplyw troski o srodowisko na percepcje
zywnos$ci tradycyjnej mogt determinowa¢ relatywnie wysoka ocen¢ hedoniczng

kabanosow w opakowaniu biodegradowalnym. Jednocze$nie wysoka ocena produktu w

26



opakowaniu przyjaznym dla srodowiska mogta by¢ efektem oddziatywania oczekiwan
spotecznych (ang. social desirability bias) 1 checi prezentowania siebie jako osoby dbajacej
o srodowisko. Stad tez pomimo pozytywnego nastawienia do tego wariantu nie indukowat
on istotnie wyzszej ceny graniczne;.

Omowione wyniki badan pozytywnie weryfikuja hipoteze 4, zaktadajaca, ze zywnosé
tradycyjna to jeden z rodzajow zywnos$ci wyrdzniajacy si¢ szczegdlnymi atrybutami, a za
najwazniejsze konsumenci uznaja unikalne walory sensoryczne, co implikuje okreslone
kierunki w kreowaniu innowacji na rynku zywnosci tradycyjnej, ktore winny uwzgledniaé
akceptowane przez konsumentdw zmiany nienaruszajace autentycznosci i integralnosci
zywnosci tradycyjnej.

Przeprowadzone badania potwierdzily rowniez stuszno$¢ hipotezy 5 i dowiodty, ze
triangulacja metod badawczych umozliwia rozpoznanie zachowan konsumentéw wobec
produktéw zywnosciowych o réznych atrybutach jakos$ci ze szczegdlnym uwzglednieniem
kreowania i wprowadzania na rynek nowych produktow zywnosciowych oraz dowodza
stuszno$ci hipotezy 3 zaktadajacej, ze sktonno$¢ do zaptacenia wyzszej ceny za zywnos$é
jest rozna w zalezno$ci od rodzaju produktu i konotowanych przez konsumentdéw
atrybutow jakosci, wskazujac zar6wno na poznawcze, metodyczne, jak i aplikacyjne jej
znaczenie.

W warstwie metodycznej wykazano, ze zaproponowane podejscie badawcze taczace
konsumenckie oceny sensoryczne z metodami wiasciwymi ekonomii behawioralnej
pozwala petniej okresli¢ wptyw atrybutow jako$ci zywnosci na stopien jej lubienia oraz
okresli¢ WTP, a w konsekwencji zwigkszy¢ szanse skutecznej komercjalizacji produktow
nowych produktow zywnosciowych.

Uzyskane wyniki majg roéwniez znaczenie utylitarne, dla przedsigbiorstw
poszukujacych zrodet przewagi konkurencyjnej na rynku zywnosci tradycyjnej wskazujac
im optymalne metody opracowywania scenariuszy rozwoju nowych produktow z

uwzglednieniem mozliwo$ci pozycjonowania tej kategorii zywnosci.
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2.3.1.C. Atrybuty spoleczno-etyczne i prozdrowotne jako czynniki wplywajace
na preferencje konsumentow wobec produktow pochodzenia zwierzecego

Publikacja 1.B.5

Zakowska-Biemans S., Tekien A. (2017). Free range, organic? Polish consumers preferences regarding
information on farming system and nutritional enhancement of eggs: A discrete choice based experiment.
Sustainability, 9 (11). Article number 1999, http://doi.org/10.3390/su9111999.”

(IF2017 =2,075; punkty MNiSW: 20).

Wspdlczesni konsumenci przejawiajg coraz bardziej ztozone oczekiwania w stosunku
do zywnosci pochodzenia zwierzecego, ktore implikowane sg troska o zdrowie, dbatoscia
0 srodowisko 1 dobrostan zwierzat. W rezultacie w ocenie jakosci tych produktoéw polegaja
w duzym stopniu na ,,wskazowkach” jakosci zewngtrznej oraz atrybutach jakosci
wynikajacych z zaufania [De Graaf et al., 2016; Honkanen i in., 2009; Napolitano i in.,
2010].

Producenci zywnosci i dystrybutorzy w odpowiedzi na zmieniajgce si¢ oczekiwania
konsumentéw coraz czesciej sktaniaja si¢ do umieszczania na opakowaniu zywnosci
o$wiadczen zdrowotnych i1 zywieniowych oraz informacji stownych i/lub znakéw
sygnalizujagcych respektowanie kryteriow spoleczno-etycznych i $rodowiskowych
zwigzanych ze sferg produkcji i dystrybucji zywnosci [Meise i in., 2014].

Komunikowanie tych kwestii moze wptywac na struktur¢ preferencji konsumentéw
i ich decyzje zakupowe [Van Loo i in., 2014], a w rezultacie sta¢ si¢ zrodtem przewagi
konkurencyjnej dla producentow sektora produkcji zwierzece;j.

Z badan Napolitano i in., [2010], Nocella i in., [2012] oraz Van Loo i in., [2014]
wynika, ze konsumenci sg sktonni do zaptacenia wyzszej ceny za produkty pochodzace z
systemOw o wysokich standardach dobrostanu zwierzat, ale ich preferencje zalezg zarowno
od rodzaju produktu, jak 1 postrzeganych korzys$ci. Zagadnienie dobrostanu jako jednego z
atrybutow jakosci zywnosci 1 jego wplyw na procesy decyzyjne polskich konsumentow nie
zostato jeszcze dostatecznie rozpoznane. Stad tez w ramach projektu ,BIOZYWNOSC -
innowacyjne, funkcjonalne produkty pochodzenia zwierzecego”, podjeto badania nad
wpltywem informacji dotyczacej systemow chowu zwierzat oraz oswiadczen
zywieniowych i zdrowotnych na preferencje konsumentow.

Do badania wybrano jaja kurze, ktore naleza do szczegolnej kategorii produktow

zywno$ciowych, poniewaz posiadaja wysokie walory odzywcze 1 s3 szeroko

"Publikacja w ramach Projektu Biozywno$¢ — innowacyjne, funkcjonalne produkty pochodzenia zwierzecego
(POIG.01.01.02-14-090/09-00).
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wykorzystywane w przemysle zywnosciowym [Kijowski 1 in., 2013], jakkolwiek
powszechne sg opinie nt. koniecznosci ograniczenia spozycia jaj oraz nieetycznych praktyk
stosowanych w chowie kur niosek [Buller i Roe, 2014; Kijowski i in., 2013; Sosnéwka-
Czajka i in., 2014].

Podstawowe cele badan obejmowaty okreslenie preferencji konsumentéw w stosunku
do jaj pochodzacych z systemu chowu klatkowego, wolnowybiegowego, $ciotkowego i
ekologicznego; identyfikacje segmentow konsumentéw roznigcych si¢ ze wzgledu na
znaczenie przypisywane informacji dotyczacej metody chowu oraz walorow
zywieniowych 1 zdrowotnych jaj; okreslenie zasadnos$ci taczenia w znakowaniu jaj
oswiadczen zdrowotnych i1 zywieniowych z informacjami odnoszgcymi si¢ do warunkow
chowu (publikacja 1.B.5).

W badaniu wykorzystano oparta na ,,analizie wyborow dyskretnych” metode Choice
Based Conjoint — CBC, w ktorej przedstawia si¢ respondentowi rézne kombinacje
atrybutow tzw. profile 1 bada si¢ jego preferencje wobec konkretnych wariantow. Celem
analizy CBC jest dokonanie procesu dekompozycji preferencji, polegajacego na wyliczeniu
tzw. uzyteczno$ci czastkowej, czyli udzialu danego poziomu atrybutu w catkowitej
uzytecznosci produktu [Walesiak i Bak, 2000]. Metoda CBC jest jedng z najczgsciej
uzywanych metod pomiaru preferencji konsumentow, poniewaz pozwala na trafne
symulowanie realnych sytuacji rynkowych [Asioli i in., 2016] dzigki m.in. okresleniu
udziatu danego atrybutu w catkowitej uzytecznosci produktu [Walesiak i Bgk, 2000].

Na podstawie analizy literatury przedmiotu [Gerini i in., 2016; Gracia i in., 2014] i
poprzedzajacych CBC badan eksploracyjnych metoda zogniskowanych wywiadéw
grupowych, wybrano zestaw szesciu atrybutow, na ktore sktadaty si¢ poza metodg chowu,
rasa kur niosek (tradycyjna vs. brak informacji), wielko$¢ opakowania (6 lub 10 jaj), klasa
wagowa jaj (S, M, L, XL) oraz cena (od 0,50 do 1,60 PLN za szt.).

W celu okre$lenia wplywu na preferencje konsumentow informacji zywieniowych i
zdrowotnych sformutowano cztery o$wiadczenia tj. ,,zawiera kwasy omega 3”; ,,kwasy
omega 3 majg korzystny wptyw na funkcjonowanie uktadu krazenia”; ,,wysoka zawartos¢
witaminy A+E” oraz ,witamina A+E wplywa korzystnie na funkcjonowanie uktadu
krazenia”, ktore prezentowane byly uczestnikom badania pojedynczo lub w logicznych
kombinacjach.

Uzyskane wyniki badan CBC wykazaly, ze cena oraz informacje o warunkach chowu,
miaty najwyzsza wzgledng wazno$¢ (ang. relative importance ), co oznacza, ze ten atrybut

miat najwieksze znaczenie dla ostatecznej decyzji nabywczej konsumenta. Jaja z chowu
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wolnowybiegowego generowaly najwyzsza uzyteczno$¢ czgstkowg i wartos¢ ta byla
wyzsza anizeli dla jaj z chowu ekologicznego, gdzie stosuje si¢ bardziej restrykcyjne
kryteria dotyczace dobrostanu zwierzat. Z kolei jaja z chowu S$cidtkowego pomimo
potencjalnych korzy$ci w odniesieniu do dobrostanu zwierzat spowodowaty spadek
uzytecznos$ci czastkowe;.

W mniejszym stopniu preferencje konsumentéw determinowane byly rozmiarem jaj,
wielko$cig opakowania, os§wiadczeniami zywieniowymi i zdrowotnymi oraz informacjg 0
rasie kur. Zaobserwowano, ze konsumenci preferowali jaja w rozmiarze X oraz XL w
opakowaniu zawierajagcym sze$¢ sztuk jaj.

Stwierdzona najwyzsza uzyteczno$¢ czagstkowa jaj z chowu wolnowybiegowego
potwierdza wczesniejsze doniesienia Martinez i in., 2011 oraz Van Loo i in., [2014].
Spadek uzyteczno$ci czastkowej odnotowany w przypadku jaj z chowu ekologicznego
moze by¢ zwigzany z postrzeganiem zywnosci ekologicznej jako drogiej i trudnodostepnej
[Rodiger i Hamm, 2015] i niklej znajomosci kryteriow dobrostanu w ekologicznej
produkcji zwierzgcej [Janssen i Hamm, 2012].

Grandin [2014] podkresla, ze najwigksze obawy w odniesieniu do dobrostanu w
chowie kur niosek budzi chow klatkowy, a szczegdlnie wielkos¢ klatek. W rezultacie
konsumenci preferuja takie systemy chowu, w ktorych zapewnia si¢ kurom swobodny
dostep do wybiegu [Janssen i in., 2016].

Uzyskane wyniki badan wykazaly, ze o$wiadczenia zywieniowe 1 zdrowotne w
niewielkim stopniu wptywaja na preferencje konsumentéw dotyczace zakupu jaj.
Jednoczesénie z analizy danych wynika, Ze istotny jest sposob podawania tego rodzaju
informacji, tj. struktura oswiadczenia, w ktorej wyrdznia si¢ trzy elementy: informacje o
aktywnym sktadniku, jego funkcji i wplywie na zdrowie [Lahteenméki, 2011]. Wyzsza
uzyteczno$¢ czastkowa uzyskano w przypadku podawania trzech elementéw
o$wiadczenia, co zgodne jest z wynikami badan Van Kleef i in., [2005] oraz Lahteenmaki
i in. [2010]. Krutylute i in. [2011] stwierdzili, ze poza strukturg oswiadczenia, istotne jest
réwniez to, na ile dany skladnik znany jest uczestnikom badania, co moze wyjasniac nizsza
uzyteczno$¢ czastkowa oswiadczen odwotujacych sie do zawarto$ci omega 3 anizeli
witaminy A i E.

Stwierdzone zalezno$ci majg praktyczne implikacje dla producentéw jaj, poniewaz
uzasadniajg zasadno$¢ postugiwania si¢ o$wiadczeniami, ktore poza nazwg danego
sktadnika zawieraja informacje dotyczace jego wptywu na zdrowie. Kwestie te wymagaja

jednak dalszego poglebienia w odniesieniu do oceny o$wiadczen pod wzgledem
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przypisywanej im wiarygodnosci, poniewaz Lihteenmaéki 1 in., [2010] podkreslajg, ze
oswiadczenie zdrowotne, ktére zawiera zardwno informacje o sktadniku, jak i jego funkcji
jest odbierane jako bardziej wiarygodne jedynie w przypadku mato znanych sktadnikow.

Hipotetyczny produkt generujacy najwyzszg uzytecznos$¢ dla konsumentoéw to jaja w
rozmiarze XL w opakowaniu zawierajagcym sze$¢ sztuk, pochodzace z chowu
wolnowybiegowego opatrzone oswiadczaniem sktadajacym si¢ ze wskazania aktywnego
sktadnika i jego funkcji o maksymalnej cenie 89 gr za sztuke.

W celu petniejszego rozpoznania czynnikdéw wplywajacych na zréznicowanie
preferencji konsumentoéw przeprowadzono analiz¢ segmentacyjng z wykorzystaniem jako
kryterium podziatu na skupienia stwierdzen odnoszgcych si¢ do znaczenia przypisywanego
korzystaniu z informacji na temat produktow zywnos$ciowych, stosunku do jaj
ekologicznych oraz zawierajacych kwasy omega 3, jak réwniez wybranych determinant
wyboru zywno$ci (cena vs. walory sensoryczne).

Przeprowadzone analizy doprowadzitly do wyodrgbnienia czterech segmentow, tj.
,Entuzjastow”, ,, Konserwatywnych”, , Niezaangazowanych” i ,,Sceptykow”. ,,Sceptycy”
byli najmniej zréznicowani w stosunku do ogoélu respondentdow pod wzgledem
charakterystyki spoteczno-demograficznej. Respondenci skupieni w tym segmencie
przypisywali najwigksze znaczenie cenie w procesach decyzyjnych zwiazanych z
zywnoscia, polegali w wigkszym stopniu na informacjach pochodzacych z reklam i czesciej
korzystali z gazetek promocyjnych. Ponadto reprezentanci tego segmentu byli przekonani,
ze jaja z chowu ekologicznego s3 lepsze anizeli nieekologiczne, ale nie przejawiali
sktonnos$ci do ponoszenia wyzszych kosztow za produkty przyjazne dla srodowiska.

Wsrod ,,Niezaangazowanych”, odnotowano wyzszy udzial osob reprezentujacych
wyksztalcenie zawodowe i $rednie, niezainteresowanych informacjami zawartymi na
etykiecie, nisko oceniajacych swoja wiedzg¢ na temat zaro6wno jaj o atrybutach
prozdrowotnych, jak i ekologicznych. Ich decyzje zakupowe w najwigkszym stopniu
warunkowane byly ceng. W rezultacie ,Niezaangazowani” nisko ocenili réwniez
stwierdzenia odnoszace si¢ do zakupu zywnosci ekologicznej oraz gotowosci do
ponoszenia wyzszych kosztéw za zakup tego rodzaju produktow.

Z kolei w segmencie ,,Entuzjastow” cena miata zdecydowanie nizsze znaczenie w
procesach decyzyjnych zakupu jaj. ,,Entuzjasci” najwyzej ocenili stwierdzenia odnoszace
si¢ do korzystania z informacji zawartej na etykietach produktéw zywnosciowych, jak
réwniez najwyzej ocenili swoja wiedzg na temat zywnosci ekologicznej. Segment ten
wyroznial si¢ rowniez wyzszym udzialem oséb legitymujacych si¢ wyzszym
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wyksztatceniem o dobrym statusie ekonomicznym. Ponadto reprezentanci tego segmentu
w najwiekszym stopniu byli przekonani, ze jaja ekologiczne sa lepsze od nieekologicznych
1 byli sktonni zaptaci¢ wiecej za zywno$¢ ekologiczna.

»Konserwatywni”, podobnie jak ,,Entuzjasci” byli najbardziej sktonni zaptaci¢ wigcej
za produkty przyjazne dla srodowiska, w mniejszym stopniu anizeli pozostali respondenci
postrzegali jaja ekologiczne jako drogie. Udzial ceny w procesach decyzyjnych
zwigzanych z zakupem jaj byt zblizony w tym segmencie do stwierdzonego wsrod
,Entuzjastow”. W segmencie tym odnotowano wyzszy udziat kobiet i 0sob powyzej 60
roku zycia, ktore sg mniej sktonne do zaakceptowania nowosci, ale bardziej polegaty na
informacjach z reklam, co powinno by¢ uwzglednione w strategiach komunikowania
adresowanych do tego segmentu.

Podsumowanie i mozliwosci wykorzystania wynikow

Przeprowadzone badania i uzyskane wyniki majg znaczenie zaréwno poznawcze jak i
aplikacyjne nawigzujac do celu osiagnigcia habilitacyjnego oraz kontekstu przyjetych
hipotez badawczych. W warstwie poznawczej osiggnigte rezultaty potwierdzajg, ze
komunikowanie atrybutow jakos$ci zywnosci moze wptywac na struktur¢ preferencji
konsumentow i w rezultacie na podejmowane przez nich decyzje zakupowe, potwierdzajac
tym samym wyniki badan prowadzonych w skali miedzynarodowe;.

Poznawcze znaczenie maja réwniez wyniki wskazujace, ze jakkolwiek o§wiadczenia
zywieniowe 1 zdrowotne w niewielkim stopniu wptywaja na preferencje konsumentow
dotyczace zakupu jaj, to odpowiedni sposdb podawania tego rodzaju informacji, moze
zmieni¢ ich sceptyczne nastawienie. Wzigwszy wigc pod uwage, trojelementowsg strukture
o$wiadczenia, tj.: informacje o aktywnym sktadniku, jego funkcji i wptywie na zdrowie
[Léhteenmaiki, 20117, nalezy eksponowaé przede wszystkim wptyw na zdrowie, co wynika
zaréwno z globalnych trendow akcentujacych ,,zdrowie i dobrostan” oraz przywigzywania
polskich konsumentow do zdrowia jako wartosci autotelicznej i nadrzgdnej w ich systemie
wartosci zarowno uroczystych jak i codziennych.

W kreowaniu przekazu komunikatu marketingowego nalezy pamigtac, ze okreSlenia
wskazujace na potencjalny wptyw na zdrowie danego sktadnika powinno si¢ formutowac
w taki sposob, by wskaza¢ pozytywne efekty stosowania lub tez podkresli¢ jakich
konsekwencji zdrowotnych mozna unikna¢ spozywajac zZywno$¢ opatrzong takim
o$wiadczeniem.

Stwierdzone zalezno$ci maja praktyczne implikacje dla producentow jaj, poniewaz

potwierdzaja zasadno$¢ postugiwania si¢ o$wiadczeniami, ktore poza nazwa danego
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sktadnika aktywnego =zawierajg informacje dotyczace jego wplywu na zdrowie
konsumentéw. Ponadto uzyskane wyniki wykazaly jaka kombinacja atrybutéw jakosci
generuje najwyzszg uzytecznos¢ dla konsumenta. Jednoczes$nie stwierdzony nizszy poziom
uzytecznosci jaj opatrzonych informacja o pochodzeniu z ekologicznego chowu wskazuje
na konieczno$¢ podjecia dziatan z zakresu komunikacji marketingowej eksponujacych
korzys$ci wynikajace z tego systemu chowu dla dobrostanu zwierzat, tak aby dostarczy¢
konsumentom rzetelnej informacji na temat kryteriow ekologicznego chowu zwierzat |
wspiera¢ ich §wiadome wybory.

Raz jeszcze dowiedziono, ze zachowania konsumentow wobec produktow
cechujacych si¢ okreslonymi atrybutami jakos$ci rdznig si¢ istotnie, w zaleznos$ci od ich
cech socjodemograficznych, co wykazata przeprowadzona analiza segmentacyjna. Wyniki
tej analizy moga by¢ wykorzystane zarowno W kreowaniu przekazu marketingowego, jak
i pozycjonowania jaj o okreslonych atrybutach jakosci wynikajacych z kompilacji metod

chowu z o§wiadczeniami zywieniowymi i zdrowotnymi.

2.3.1.D. Systemy i znaki jakosci jako preferowane sposoby komunikowania
atrybutow jakosci wolowiny

Publikacja 1.B.6

Zakowska-Biemans S., Pieniak Z., Gutkowska K., Wierzbicki J., Cieszynska K., Sajdakowska M., Kosicka-
Gebska M. (2017). Beef consumer segment profiles based on information source usage in Poland. Meat
Science, 124. 105-113, http://doi.org/10.1016/j.meatsci.2016.11.001.8

(IF2017 = 2,821; punkty MNiSW: 35).

Od lat 90. ubiegtego wieku obserwuje si¢ znaczacy spadek spozycia wotowiny z 8,8
kg per capita w roku 1995 do zaledwie 1,6 kg 2015 w roku. Wérdd glownych przyczyn
tego zjawiska, poza czynnikami ekonomicznymi wynikajacymi ze znacznego wzrostu i tak
wysokich cen wotowiny [Wojnar i Kasprzyk, 2014; Swietlik, 2005], wymieni¢ nalezy
zmieniajgce si¢ oczekiwania konsumentéw w stosunku do migsa wynikajace z globalnych
trendow konsumenckich [Font-i-Furnols i Guerrero, 2014; Henchion i in., 2014] oraz
niesatysfakcjonujacg jako§¢ wolowiny [Pisula, 2007; Gutkowska 1 in., 2012].

Znaczenie poszczeg6lnych atrybutoéw jakosci migsa w procesach decyzyjnych podlega
przeobrazeniom wynikajacym ze zmian spoteczno-kulturowych, ekonomicznych i

srodowiskowych, co ma bezposredni wpltyw na funkcjonowanie producentow i

8 Publikacja w ramach Projektu Optymalizacja produkcji wotowiny w Polsce, zgodnie ze strategig ,,od widelca do
zagrody” (POIG.01.03.01-00-204/09-00).
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dystrybutorow oraz sktania ich do poszukiwania nowych zrodet przewagi konkurencyjnej
na coraz bardziej zglobalizowanym rynku miesa [Grunert, 2006; Troy i Kerry, 2010;
Hocquette i in., 2012; Font-i-Furnols i Guerrero, 2014]. Zdaniem Conceigdo Pereira i in.,
[2008] oraz Verbeke i in., [2010] na znaczeniu, wérod czynnikow wplywajacych na procesy
decyzyjne konsumentéw, tracag obawy zwigzane z bezpieczenstwem migsa a rosnie
znaczenie aspektow zdrowotnych i zywieniowych. Font-i-Furnols i Guerrero, [2014] oraz
Verbeke i in., [2010] podkreslaja réwniez, ze Systemy produkcji migsa podlegaja
przeobrazeniom implikowanym zwigkszonym popytem na migso wyprodukowane w
sposob respektujacy srodowisko 1 przyczyniajacy si¢ do poprawy dobrostanu zwierzat.

Ogromnym wyzwaniem dla producentow i innych uczestnikow rynku staje si¢ nie
tylko dostosowanie oferty produktowej do zmieniajacych si¢ oczekiwan konsumentow, ale
przede wszystkim skuteczne komunikowanie atrybutoéw jakosci wotowiny.

Kwestie te staly si¢ przedmiotem badan w ramach projektu ,,PROOPTIBEEF” pt.
Optymalizacja produkcji wotowiny w Polsce, zgodnie ze strategia ,,0od widelca do zagrody”
Podstawowym ich celem byta identyfikacja segmentéw konsumentdéw o zré6znicowanych
preferencjach odnoszacych si¢ do atrybutéw jakosci wotowiny i sposoboéw ich
komunikowania. Szczegdtowe cele obejmowaty dokonanie klasyfikacji konsumentow z
wykorzystaniem kryterium czgstosci korzystania z wybranych Zrédel informacji o
wotowinie, okreslenie czynnikéw determinujgcych decyzje zwigzane z zakupem wotowiny
oraz okreslenie zainteresowania informacjg zawarta na opakowaniu wotowiny ze
szczegbdlnym uwzglednieniem znakow jakosSci i okreslenie czynnikow wptywajacych na
zwiekszenie spozycia wotowiny (publikacja 1.B.6).

Material empiryczny zebrano z wykorzystaniem ankiety rozdawanej w miejscach
sprzedazy migsa na probie liczacej 501 respondentéw zrekrutowanych z uwzglednieniem
kryteritum odpowiedzialno$ci za decyzje zwigzane z zakupem zywnosSci oOraz
spozywajacych wotowing co najmniej raz w tygodniu.

Kryterium segmentacyjne stanowita czgsto$¢ korzystania z wybranych zrodet
informacji, wsrdd ktorych uwzgledniono tradycyjne media (reklame telewizyjna, prase,
ulotki), nowe media (strony internetowe producentow i dystrybutorow oraz poswiecone
zagadnieniom zwigzanym z zywnos$cig), etykiety Zywnosci, programy i ksigzki kulinarne,
zrodla osobiste reprezentowane przez rodzing, znajomych, dietetykow, lekarzy oraz
personel sprzedazowy.

Klasyfikacji respondentow dokonano z wykorzystaniem analizy skupien metoda

grupowania dwustopniowego (ang. two-step clustering) [Wedel i Kamakura, 2000]. W
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rezultacie wyrdzniono trzy segmenty roznigce si¢ istotnie statystycznie ze wzgledu na
wykorzystywane zrodta informacji o wolowinie, okreslone jako ,,Entuzjasci”,
,,Konserwatywni” i ,,Ultrakonserwatywni”.

W segmencie ,,Entuzjastow” skupieni byli respondenci, ktorzy najczgsciej korzystali
z uwzglednionych w badaniu zrddet informacji, w tym przywigzywali szczegolne
znaczenie do informacji pochodzacych od znajomych i rodziny oraz umieszczanych na
etykietach wotowiny. Konsumenci sklasyfikowani w tym segmencie najczgsciej
wskazywali, ze poszukuja informacji o dacie przydatnos$ci do spozycia, klasie jakos$ci oraz
korzysciach zdrowotnych 1 warto$ci odzywczej. Przejawiali réwniez najwigksze
zainteresowanie informacjami dotyczacymi sposobow przygotowania wolowiny.

»Konserwatywni” wyrézniali si¢ wysoka czestotliwoscia korzystania ze zrodet
informacji, takich jak programy i ksigzki kulinarne oraz portale o tej tematyce. W
mniejszym stopniu anizeli ,,Entuzjasci” byli zainteresowani poszukiwaniem informacji o
wotowinie, przede wszystkim zwracali uwage na date przydatnosci do spozycia oraz
poszukiwali informacji o klasie jako$ci i cenie.

,Ultrakonserwatywni” najrzadziej korzystali ze wszystkich badanych zrodet
informacji, w tym w najmniejszym stopniu przejawiali zainteresowanie korzystaniem ze
zrodet internetowych. Najczesciej poszukiwali informacji o dacie przydatnos$ci oraz cenie
i byli w najmniejszym stopniu zainteresowani informacjami na temat metod obrobki
kulinarnej wolowiny.

Uzyskane wyniki potwierdzaja doniesienia literaturowe wskazujace, ze W procesie
podejmowania decyzji o zakupie mig¢sa najczgsciej weryfikowane sg informacje dotyczace
pochodzenia i daty przydatnosci do spozycia [Bernués i in., 2003]. Wysoki poziom
zainteresowania informacja o klasie jakosci wskazuje z kolei, ze konsumenci oczekuja
syntetycznej informacji o atrybutach jakosci wotowiny, co powinno znalez¢
odzwierciedlenie w kreowaniu przewagi konkurencyjnej na rynku wotowiny.

Wsrod determinant wyboru wolowiny najwyzsze znaczenie reprezentanci wszystkich
segmentow przypisali ,,wskazéwkom™ jakosci wewnetrznej (wyglad ogolny, barwa), co
potwierdza prawidtowos$ci zauwazone w literaturze przedmiotu [Davidson, 2003; Realini i
in., 2014; Acebron i Dopico, 2000; Grunert i in., 2004]. W najmniejszym stopniu decyzje
nabywcze konsumentow reprezentujacych zidentyfikowane segmenty warunkowane byty
posiadanymi umiejetnosciami kulinarnymi i zwyczajami zywieniowymi.

Odnotowano, ze decyzje ,,Entuzjastow” w wickszym stopniu determinowane byty

informacjami o kraju pochodzenia i wplywie na zdrowie anizeli ceng. Z Kolei
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,,Konserwatywni” i ,,Ultrakonserwatywni” usytuowali cen¢ jako najwazniejszg, PO
,wskazowkach” jakosci zewnetrznej, determinante wyboru wotowiny.

W sekwencji czynnikéw wptywajacych na procesy decyzyjne wazne miejsce zajety
réwniez znaki jakos$ci informujace o szczegdlnych atrybutach wotowiny. Sans i in., [2008]
oraz Apaoloaza i in., [2018] podkreslajg, ze certyfikaty i znaki jakosci funkcjonujg jak
heurystyki poznawcze utatwiajgc procesy decyzyjne zwigzane z wyborem zywno$ci.

W hierarchii motywow zakupu wotowiny najwyzej przez reprezentantow wszystkich
segmentOw ocenione zostaly jej walory sensoryczne oraz przypisywany wotowinie
pozytywny wptyw na zdrowie, jak rowniez mozliwosci wykorzystania do przygotowania
roznorodnych potraw. Respondenci wysoko ocenili réwniez soczystos¢ i kruchos¢
wotowiny, jako czynniki wptywajace na ich wybory, co wskazuje na wysokie oczekiwania
w stosunku do atrybutdéw sensorycznych wolowiny i uzasadnia tworzenie systemow jakos$ci
pozwalajacych oceni¢ przydatnos¢ kulinarng oraz zwigkszy¢ satysfakcje konsumenta z
dokonanego wyboru na etapie oceny jakos$ci dos§wiadczane;j.

Ponadto ,Entuzjasci” w wigkszym stopniu anizeli ,,Konserwatywni” i
,Ultrakonserwatywni” byli motywowani do zakupu wolowiny przekonaniem, ze ma ona
niskg zawarto$cig tluszczu, ktora utozsamiana jest z wyzsza wartoscig zdrowotng
wotowiny [Verbeke i1 in., 2010]. Tym samym zasadne wydaje si¢ w komunikacji
adresowanej do tego segmentu odwotanie na opakowaniu migsa do potencjalnych korzysci
zdrowotnych wynikajacych ze spozywania wolowiny i podkreslenia jej wartosci
odzywczej. Z badan na rynkach o wyzszej konsumpcji wotowiny wynika, ze takie
informacje sa poszukiwane przez konsumentdw, ale przekazywanie informacji o wartosci
odzywczej dotychczas w niewielkim stopniu wykorzystywane bylo w odniesieniu do migsa
I jego przetworow [Barreiro-Hurle i in., 2009; Van Wezemael i in. 2014].

Wsrdéd czynnikow, ktore moglyby sktoni¢ respondentdw do zwigkszenia spozycia
wotowiny najczesciej] wskazywano na nizsza ceng, wyzsza jako$¢ wotowiny i lepsza
sytuacje dochodowag konsumentow. Dowiedziono tym samym, ze przede wszystkim
czynniki ekonomiczne oraz brak satysfakcji z jakosci wotowiny sktadajg si¢ na
podstawowe bariery konsumpcji migsa wotowego.

»Entuzjasci” wsrod czynnikow sprzyjajacych zwigkszeniu spozycia wolowiny wyzej
anizeli reprezentanci pozostatych segmentow ocenili informacje o klasie jakosci oraz
wprowadzenie znaku jakosci. Wskazuje to, ze konsumenci reprezentujgcy segment o
najwyzszym poziomie zaangazowania w poszukiwanie informacji o wolowinie, oczekuja
wprowadzenia systemow predykcji jakosci wotowiny, ktore sprzyja¢ beda ograniczeniu
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dysonansu pomiedzy jakoscig oczekiwang i doswiadczang wotowiny oraz zmniejsza
poziom niepewno$ci W procesach decyzyjnych [Henchion i in., 2014; Wezemael i in.,
2010].

Taka funkcje petni system jakosci Meat Standards Australia — MSA, oparty na ocenie
smakowitosci poszczegdlnych migsni tuszy, ktory shuzy przede wszystkim do
prognozowania satysfakcji konsumenta z mi¢sa wotowego [Polkinghorne i in., 2008]. Na
etykiecie migsa umieszczana jest informacja o sugerowanych sposobach obrobki
termicznej oraz rekomendowanym okresie dojrzewania mi¢sa w celu uzyskania konkretne;j
wystandaryzowanej jakos$ci spozywanej wotowiny [Watson i in., 2008]. Odpowiedzig na
oczekiwania polskich konsumentow w zakresie predykcji jako$ci wotowiny jest system
Quality Meat Program - QMP, w ktorym okreslono standardy dotyczace calego procesu
produkcji migsa wotowego, dzicki czemu wolowina, ktéra jest opatrzona certyfikatem
QMP charakteryzuje si¢ odpowiednig ogdlng jako$cia, w tym krucho$cia, soczystoscig oraz
wyrdznia smakiem, a zrodto jej pochodzenia jest mozliwe do zidentyfikowania
[Wierzbicki, 2016].

Jak podkreslajg Henchion i in., [2014], istnieja dwa wazne zrodta budowania przewagi
konkurencyjnej 1 zwigkszania spozycia migsa, ktore sg zwigzane z atrybutami jakoS$ci
dos$wiadczanej (walory sensoryczne, wygoda uzytkowania) oraz atrybutami zaufania
dotyczacymi jakosci, do ktérych zalicza si¢ informacje o metodach produkcji. ,,Entuzjasci”
w wigkszym stopniu anizeli ,,Konserwatywni” i ,,Ultrakonserwatywni” przejawiali
gotowos¢ do zwigkszenia spozycia wolowiny, o ile begdzie pochodzita z przyjaznych
srodowisku systemow produkcji. Konsumenci skupieni w segmencie ,,Konserwatywni” z
kolei w wigkszym stopniu zwigkszenie spozycia uzalezniali od poszerzenia asortymentu i
zwigkszenia dostepnosci wolowiny. Oceny czynnikéw wptywajacych na mozliwosci
zwigkszenia spozycia  wotowiny  przez konsumentow reprezentujacych
,Ultrakonserwatywnych” sa zdecydowanie nizsze, ale réwniez w tej grupie informacje
dotyczace pochodzenia wolowiny z przyjaznych $rodowisku systemow produkcji i
informacje o klasie jako$ci ocenione zostaly powyzej $redniej ze skali.

Tym samym gotowos¢ polskich konsumentéw do zwigkszenia spozycia woltowiny
zalezy takze od poszerzenia i zréznicowania oferty migsa woltowego, co wymaga
kreowania nowych produktéw uwzgledniajacych wysokie oczekiwania konsumentow
dotyczace walorow sensorycznych wotowiny, jej wptywu na zdrowie i srodowisko, ale

takze wygody uzytkowania.
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Podsumowanie i mozliwos$ci wykorzystania wynikow

Uzyskane wyniki badan wykazaty, Ze zastosowane podejscie segmentacyjne
umozliwia sporzadzenie wielowymiarowej charakterystyki konsumentow wotowiny, ze
wskazaniem wykorzystywanych i preferowanych zrédet informacji o Zzywnosci.
Przeprowadzone badania potwierdzity, ze rozwoj systemow predykcji jakosci wotowiny
wpisuje si¢ w oczekiwania polskich konsumentéw dotyczace atrybutéw jakosci wolowiny
1 moze przyczyni¢ si¢ do wzrostu spozycia tego rodzaju migsa, poniewaz sprzyja
ograniczeniu niepewnosci na etapie oceny jakosci doswiadczane;.

Uzyskane wyniki badan potwierdzity hipoteze 6, ze znak jakosci stanowi gwarancj¢
posiadania przez produkt zywnosciowy okreslonych atrybutow o charakterze
wewnetrznym 1 zewngtrznym, ktérych znaczenie nabiera rdéznej wartoSci w ocenie
poszczegb6lnych segmentéw konsumentdéw, inicjujac tez zrdznicowang sktonnos$¢ do
zakupu produktu, ktorego to znakowanie dotyczy. Ponadto przeprowadzone badania
dowiodtly, ze znak jako$ci moze stanowi¢ pozadang informacje na etykiecie wolowiny,
pozwalajaca zmniejszy¢ poczucie niepewnosci w procesach decyzyjnych konsumentow.

Uzyskane wyniki realizuja rowniez cel utylitarny, poniewaz segmentacja
konsumentéw wotowiny na podstawie preferowanych zrédet informacji polaczona z
profilowaniem zidentyfikowanych segmentow ze wzgledu na czynniki determinujace
procesy decyzyjne i sprzyjajace zwigkszeniu spozycia wotowiny, dostarcza cennych
wskazan dla uczestnikow sektora produkcji wotowiny w zakresie mozliwo$ci roznicowania
atrybutow jakosci wotowiny i strategii ich komunikowania. Przeprowadzone badania
wykazaly, ze uczestnicy rynku wolowiny powinni przejawia¢ szczegdlng dbalo$¢ o
atrybuty jakosci sensorycznej, dazy¢ do zréznicowania asortymentowego i w adekwatny
sposob  ksztattowa¢ zakres informacji zawartych na opakowaniu wotowiny, z
uwzglednieniem zarowno informacji wskazujacych na wplyw wolowiny na zdrowie, jej
pochodzenie, jak 1 mozliwe przeznaczenie kulinarne. Uzyskane dane empiryczne maja
znaczenie aplikacyjne i moga by¢ wykorzystane w celu okreSlenia podstawowych
elementow marketingu mix w zakresie wotowiny, a wigc: produktu, w rozumieniu
zwlaszcza wyznacznikow jego jakosci oraz promocji, z uwzglednieniem zar6wno zakresu
informacji, ktore powinny by¢ adresowane do konsumentdéw, jak i preferowanych ich

zrodet i sposobu przekazywania.
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2.4. Podsumowanie cyklu publikacji

Globalne trendy w sferze zywno$ci i Zywienia wyznaczane przez ,,jakos¢”, ,,zdrowie”
i ,dobrostan” wyzwolity, zar6bwno w wymiarze jednostkowym 1 spotecznym,
zainteresowanie zywnos$cig o atrybutach jakosci, ktorych konsumenci nie s3 w stanie
zweryfikowac na etapie zarowno oceny jakosci oczekiwanej jak 1 do§wiadczanej. Podjcte
przeze mnie badania shuzyly pehiejszemu rozpoznaniu percepcji atrybutéw jakosci
wynikajacych z metod stosowanych w produkcji zywnosci (zywnos$¢ ekologiczna,
zroznicowane warunki chowu zwierzat) oraz odwolania do dziedzictwa kulturowego
(zywno$¢ tradycyjna) i ich wplywu na procesy decyzyjne, w tym sktonnos¢ do zaptacenia
okreslonej ceny.

Zastosowane przeze mnie w segmentacji konsumentow narzgdzia badawcze stuzace
wielowymiarowej analizie czynnikéw decydujacych o wyborze zywnosci i stylu zycia
konsumentow pozwolity uzyskac unikalne informacje 0 znaczeniu wybranych atrybutow
jakosci w procesach zwigzanych z wyborem zywno$ci pochodzacej z ekologicznej
produkcji. Realizacja badania z wykorzystaniem narzgdzia uwzgledniajacego rozne
wymiary stylu zycia pozwolita na pelniejsze zrozumienie postrzegania i kategoryzacji
atrybutow jakoS$ci zywno$ci, motywacji zwigzanych z nabywaniem produktow
zywnosciowych, znaczenia informacji zawartej na etykiecie zywnosci w procesach
decyzyjnych oraz sposobu dokonywania zakupoéw i przygotowywania positkow.

Zaproponowane podejscie stwarza nowe mozliwosci kategoryzacji konsumentow
zywnosci, kreowania produktow i ustug odpowiadajacych na ich potrzeby, jak rowniez
lepszego projektowania dziatan z zakresu komunikacji marketingowej i spolecznej
stymulujacych zréwnowazong konsumpcj¢ zywnosci.

Podjete przeze mnie badania nad zywnos$cig o atrybutach jakosci wynikajacych z
odwotania do tradycji 1 miejsca pochodzenia dostarczyly zarowno wskazan dotyczacych
percepcji tego rodzaju zywnosci, jak rowniez stuzyty weryfikacji podej$cia metodycznego
zainspirowanego metodami badan z nurtu ekonomii behawioralne;.

Eksperymenty z zakresu ekonomii behawioralnej daja mozliwosc¢ rozpoznania ztozona
sekwencj¢ determinant reakcji konsumentdw na zmiany cen, dochodéw, komunikatow
reklamowych, opakowan czy uzywanych terminéw. Nowa wiedza o uwarunkowaniach
zachowan konsumentow moze mie¢ takze zastosowanie praktyczne i wykorzystanie w
strategiach marketingowych producentow zywnosci, we wszystkich elementach

operacyjnych, poczawszy od produktu, poprzez ceng, dystrybucje, a na promocji konczac.
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Przeprowadzone badania eksperymentalne potwierdzily zasadno$¢ taczenia metod
badawczych i wykazaty wpltyw etapu oceny jakosci oczekiwanej i do§wiadczanej na oceng
hedoniczng i sktonnos¢ do zaptaty okreslonej ceny (WTP).

Wobec faktu, ze najwazniejszym medium komunikowania atrybutéw jakosci o
wymiarze symbolicznym jest opakowanie i etykieta zywnosci, zakresem prowadzonych
przeze mnie badan objetam rowniez korzystanie ze zrddet informacji, w tym etykiety, w
powigzaniu ze znaczeniem przypisywanym okre§lonym atrybutom jakos$ci wotowiny.
Przeprowadzone badania wykazaty, ze znaki jakoSci wynikajace z rozwoju systemow
predykcji jakosci wotowiny, stanowig pozadang informacj¢ na opakowaniu czy tez
etykiecie zywnosci i moga ogranicza¢ niepewnos$¢ W procesach decyzyjnych na etapie
oceny jakos$ci oczekiwanej. W rezultacie mogg stanowi¢ zrodto przewagi konkurencyjnej i
przyczynic¢ si¢ do zwigkszenia spozycia wolowiny.

Przedstawione omowienie cyklu publikacji stanowigcych osiggni¢cie naukowe
dowodzi realizacji zatozonych celow, zarowno poznawczych, metodycznych, jak i
aplikacyjnych. I tak, okreslitam uwarunkowania zachowan konsumentéw wobec zywno$ci
o wybranych atrybutach jako$ci oraz zaproponowatam sposoéb ich badania, zwracajac
uwage na fakt, ze determinanty zwigzane z zakupem zywnosci wykazuja r6zny charakter,
przybierajac zaréwno posta¢ ,,prostych” zmiennych socjodemograficznych, jak i
syntetycznych zmiennych o charakterze aksjologicznym i socjopsychologicznym, ktore tez
w rdzny sposob oddzialujg na znaczenie poszczegdlnych sktadowych jakosci zywnosci w
procesie jej nabywania, jak tez wyzwalajg zroznicowang sktonnos¢ do zaptacenia wyzszej
ceny za poszczeg6lne atrybuty jako$ci, w zalezno$ci rowniez od ich udzialu w catkowitej
uzytecznos$ci produktu.

Dowiodlam, ze triangulacja metod badawczych z zakresu konsumenckiej oceny
sensorycznej z badaniami z nurtu ekonomii eksperymentalnej, daje cenne wyniki dla
doskonalenia jako$ci produktow zywnosciowych i dostarcza unikalnych informacji o
relacjach pomig¢dzy percepcja sensoryczng atrybutow jakosci produktow zywnosciowych
na réznych etapach procesu ich oceny a sktonno$cig do zaptacenia wyzszej ceny oraz
wrazliwoscig konsumentow na okreslone komunikaty marketingowe.

Istotnym efektem poznawczym omawianego osiggniecia badan bylo okreslenie
swiadomosciowych korelatdow zywnosci tradycyjnej, co pozwolitlo na stwierdzenie, ze
zywno$¢ tradycyjna wyroznia si¢ szczegdlnymi atrybutami, sposrdéd ktérych za
najwazniejsze konsumenci uwazaja jej wyjatkowe walory sensoryczne, co nalezy uznac za

szczegblnie wazne kwestie w zakresie wprowadzania jakichkolwiek zmian natury zar6wno
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produktowej, procesowej czy operacyjnej nienaruszajacych autentycznosci i integralno$ci
zywnosci tradycyjnej.

Wykazatam, ze znak jako$ci, ktory stanowi gwarancje¢ posiadania przez produkt
zywnos$ciowy okreslonych atrybutéw o charakterze wewngtrznym i zewnetrznym, nabiera
roznej wartosci w ocenie zidentyfikowanych segmentéw konsumentdéw, inicjujgc tez
zroznicowang sklonno$¢ do zakupu produktu, ktérego to znakowanie dotyczy. Znaki
jako$ci mogg stanowi¢ tym samym wazny element strategii komunikowania atrybutéw
jakos$ci zywnosci.

Zdyskontowane w zaprezentowanym osiggnieciu naukowym wyniki badan realizuja
rowniez cele aplikacyjne, poniewaz dostarczajg wskazan merytorycznych i narzedzi
operacyjnych, ktore moga byé wykorzystane w kreowaniu strategii marketingowej
zywnosci o okreslonych atrybutach jako$ci, w tym tresci komunikatéw adresowanych do
segmentow konsumentow w réznym stopnil uwrazliwionych na znaczenie poszczegdlnych

sktadowych jakosci.
2.5. Wnioski

Reasumujac przedstawione w Autoreferacie rozwazania na temat uwarunkowan
zachowan konsumentéw wobec zywnoSci o wybranych atrybutach jakosci mozna
sformutowac nastepujace wnioski:

1. Segmentacja konsumentow zywnosci na podstawie tradycyjnych kryteriow, jakimi sg
zmienne socjodemograficzne nie jest wystarczajagcym narz¢dziem profilowania
konsumentow ze wzgledu na ich preferencje zakupowe 1 wrazliwos$¢ na rdézne atrybuty
jakosci zywnosci, w zwigzku z czym konieczne jest uwzglednienie bardziej ztozonych
zmiennych syntetyzujacych determinanty zachowan konsumentow i ich aksjologiczny
kontekst, odzwierciedlajgcy si¢ w stylu zycia;

2. Zlozono$¢ determinant zachowan konsumentéw na rynku zywnoS$ci, zwlaszcza
zywnos$ci o specyficznych atrybutach jako$ci, sklania do stosowania triangulacji
podejs¢ 1 metod badawczych, dzigki czemu mozliwym jest uzyskanie
wielokontekstowych oraz bardziej wyczerpujacych odpowiedzi na pytania ich
dotyczace;

3. Kreowanie strategii komunikowania zywno$ci o atrybutach jakosci dotyczacych
zaufania (ang. quality credence attributes) powinno uwzglednia¢ znaki jakosci, ktore

stanowig syntetyczng ich reprezentacj¢ i pelnig rolg specyficznych ,,wskazowek”,
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upewniajaC konsumentow o stusznosci ich decyzji zakupowych oraz minimalizujac

ryzyko niewlasciwych wyborow.

Reasumujagc uzyskane wyniki odzwierciedlone w osiggnigciu naukowym i

sformutowane na ich podstawie wnioski koncowe, mozna postawié tezg, ze atrybuty

jakosci zywno$ci stanowigc coraz wazniejsze wyznaczniki zachowan konsumentow

zmienia¢ beda swoja konfiguracje i hierarchi¢ waznosci, oddajac miejsce atrybutom

gwarantujagcym zrownowazony rozwoj, a tym samym zréwnowazong konsumpcje, czego

warunkiem koniecznym begdzie skuteczna edukacja konsumentow uwrazliwiajaca ich na

moralng odpowiedzialno$¢ za dobrostan kolejnych pokolen.
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3. Omowienie pozostalych osiagnie¢ naukowo-badawczych.

Z Wydziatem Nauk o Zywieniu Czlowieka i Konsumpcji, SGGW jestem zwiazana
od dnia 1 pazdziernika 1992 roku, kiedy zostatam zatrudniona na stanowisku asystenta w
Zaktadzie Ekologii Produkcji Zywnosci. Od poczatku pracy w SGGW zdobywatam
wiedze i1 cenne do§wiadczenie we wspotpracy migdzynarodowej i zarzadzaniu projektami
badawczymi wspdluczestniczac w realizacji badan na temat uwarunkowan spoteczno-
ekonomicznych rozwoju rolnictwa ekologicznego na terenach przyrodniczo cennych,
finansowanych ze $rodkéw Banku Swiatowego (Global Environmental Facility) (11.1-1.8).
Ponadto doskonalitam moje umiej¢tnosci dydaktyczne w ramach Podyplomowego
Studium Doskonalenia Pedagogicznego na Wydziale Ekonomiczno-Rolniczym Szkoty
Gléwnej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie, ktore ukonczytam w 1993 roku.

W roku 1995 uzyskatam stypendium naukowe Ministerstwa Nauki oraz NUFFIC
(Dutch Organisation for Internationalisation in Higher Education) i odbytam
pieciomiesieczny staz naukowy w Wageningen University w Holandii, ktory to jako jeden
z pierwszych europejskich osrodkéw akademickich taczyt w unikalny sposob wiedze z
zakresu nauk o zywieniu czlowieka z badaniami zachowan konsumentow. Pobyt ten
umozliwit mi zdobycie wiedzy i praktycznych umiejetnosci z zakresu zaawansowanych
metod badania zachowan konsumentéw oraz analizy danych i stanowit inspiracj¢ do
podjecia dalszych badan nad zachowaniami konsumentéw wobec zywnosci oraz
czynnikami spoleczno-ekonomicznymi warunkujacymi rozwdj ekologicznych metod
produkcji zywnosci 1 rynku zywnosci ekologiczne;.

W 2001 roku zostatam zatrudniona w Zakladzie Badah Konsumpcji kierowanym
przez Prof. dr hab. Krystyne Gutkowska, pod ktdrej kierunkiem przygotowatam rozprawe
doktorska na temat czynnikow warunkujacych rozwoj rynku ekologicznego w Polsce oraz
innych krajach Unii Europejskiej.

W trakcie przygotowywania rozprawy doktorskiej nawigzatam wspotprace z
Instytutem Badan na rzecz Rolnictwa Ekologicznego w Szwajcarii (FiBL), ktory
prowadzil pionierskie badania nad aspektami S$rodowiskowymi 1 spoleczno-
ekonomicznymi rolnictwa ekologicznego. Staz naukowy i wspoélpraca z FiBL
zaowocowaly zaproszeniem do wspottworzenia migdzynarodowych konsorcjow
badawczych i uzyskaniem grantow finansowanych z 5/6/7 Programu Ramowego Unii
Europejskiej, w ktorych bylam kierownikiem i/lub gléwnym wykonawca oraz

koordynatorem lub wspotkoordynatorem zadan badawczych. Wspoélpraca z badaczami z
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renomowanych os$rodkéw akademickich przyczynita si¢ do wzmocnienia moich
kompetencji naukowych i dydaktycznych oraz wdrozenia w realizowanych przeze mnie
badaniach nowatorskiego podejscia uwzglgdniajacego specyfike zachowan konsumentow
wobec zywnosci, laczacego metody badan eksploracyjnych, ilosciowych i
eksperymentalnych.

Moje zainteresowania naukowo-badawcze po uzyskaniu stopnia doktora
koncentrowatly si¢ wokdt zagadnien zwigzanych z badaniem zachowan konsumentéw na
rynku zywnosci oraz rynkiem zywnosci ekologicznej, wérod ktorych mozna wyrdzni¢ pieé
glownych obszarow:

1) Uwarunkowania rozwoju rolnictwa ekologicznego i rynku zywnosci ekologicznej,
2) Determinanty akceptacji innowacji na rynku zywnosci,

3) Zachowania konsumentow wobec produktow pochodzenia zwierzecego,

4) Czynniki determinujace bezpieczenstwo zywno$ci w opinii konsumentow,

5) Uwarunkowania zréwnowazonej konsumpcji Zywnosci.

3.1. Uwarunkowania rozwoju rolnictwa ekologicznego i rynku zywnos$ci ekologicznej

Rynek zywnosci ekologicznej nalezy od ponad dwoch dekad do jednego z najbardziej
dynamicznie rozwijajacych si¢ sektorow rynku produktéw zywnosciowych w Europie.
Obserwuje si¢ jednak znaczace zrdznicowanie w poziomie jego rozwoju pomig¢dzy
poszczegdlnymi krajami Unii Europejskiej, pomimo wsparcia instytucjonalnego i
finansowego rozwoju sektora ekologicznej produkcji zywnosci w ramach Wspolnej
Polityki Rolnej (WPR) UE. Przyczyny istniejacych dysproporcji w poziomie rozwoju
rolnictwa ekologicznego 1 rynku zywnos$ci ekologicznej sa bardzo ztozone 1 obejmuja
zarOwno czynniki o charakterze indywidualnym, spotecznym i kulturowym, jak 1
historyczne oraz polityczne uwarunkowania rozwoju rolnictwa, a szerzej determinanty
makro i mikroekonomiczne oraz srodowiskowe.

Analiza uwarunkowan rozwoju ekologicznej produkcji Zywnosci stala si¢
przedmiotem realizowanych przeze mnie badan w ramach grantow finansowanych ze
srodkow Unii Europejskiej w 5/6/7 Programie Ramowym Badan i Rozwoju UE (11.1-1.1;
11.1-1.2; 11.1-1.3; 11.1-1.5), Komitetu Badan Naukowych, Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa
Wyzszego (I1.1-2.1; 11.1-2.2.; 11.1-2.3) oraz Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi (I1.1-
2.5; 11.1-2.8).

Do najwazniejszych zagadnien z tego obszaru zainteresowan zaliczam:
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Analize czynnikéw determinujgcych rozwoj rolnictwa ekologicznego, w Polsce oraz
innych krajach cztonkowskich UE z Europy Srodkowej i Wschodniej (publikacje
11.2.D-1.9; 11.D-1.11; 11.D-1.12; 11.D-1.34; 11.D-5.8; 11.D-5.17; 11.D-1.39; 11.D-5.18;
11.D-5.19, projekty II. 1-1.1; 1. 1-1.8; 11. 1.2.1; 1I. 1.2.2);

Analize mozliwosci rozwoju wspolnotowego systemu informacji rynkowej na potrzeby
rynku zywnosci ekologicznej (publikacje 11.D-1.16; 111.B-3.7; 111.B-3.8, projekt II. I-
1.2);

Okreslenie wspotistnienia produkcji  zywno$ci zmodyfikowanej genetycznie i
ekologicznej w tancuchach dystrybucji, preferencji konsumentéw i sktonnosci do
ponoszenia wyzszych kosztow za zywno$¢ ,,niezmieniong” (publikacje 111.B-3.5; I11.B-
3.12; 111.B-3.13, projekt 11.1-1.3);

Analize postaw i zachowan konsumentow na rynku zywnosci ekologicznej (publikacje
[1.D-1.1; 11.D-1.2; 11.D-1.6; 11.D-1.14; 11.D.1.; 11.D-1.19; 11.D-1.33; 11.D-1.38; 11.D-1.42;
[1.D-2.1; 11.D-2.2.; 11.D-4.1; 11.D-5.4; 11.D-5.5; 11.D-5.13; 11.D-5.14; 11.D-5.16; I1.D-
5.23; 11.D-5.29, I11.E.16; I11.E.17, projekty 11.1-1.1; 11.1-1.3; 11.1-1.5; 11.1-2.1; 11.1-2.3;
11.1-2.5; 11.1-2.8);.

Okreslenie wplywu atrybutow sensorycznych zywnosci ekologicznej na percepcje
konsumencka i mozliwo$ci wykorzystania marketingu sensorycznego w stymulowaniu
konsumpcji zywnosci ekologicznej (publikacje 11.E. 13; 11.E.14; 11.E. 15, projekt I1.1-
15);

Okreslenie czynnikdw determinujacych rozwdj rynku zywnosci ekologicznej w Polsce
w odniesieniu do przeobrazen w sferze produkcji, konsumpcji 1 dystrybucji Zywnosci
(publikacje 11.A.10; 11.D-1.5; 11.D-1.7; 11.D-1.8; 11.D-1.13; 11.D-1.15; 11.D-1.23; 11.D-
1.32; 11.D-1.55, 11.D-2.1; 11.D-2.2; 11.D-5.6; 11.D-5.7; 11.D-5.12; 11.D-5.15; 11.D-5.20;
11.D-5.21; 11.D-5.28; 11.D-5.30; 11.D-5.31, 1l.E.16; I.E.17, projekty Il.1-1.1; 11.1-1.2;
11.1-1.5; 11.1-2.1; 1.1-2.3; 11.1-2.5; 11.1-2.8).

Analizg czynnikoéw sktaniajacych producentow do podejmowania gospodarowania

metodami ekologicznymi, ze szczegblnym uwzglgdnieniem terendow przyrodniczo

cennych, prowadzitam od poczatku mojego zatrudnienia w Szkole Gléwnej Gospodarstwa

Wiejskiego w ramach grantu ,,Wplyw rolnictwa na S$rodowisko lesne Puszczy

Bialowieskiej oraz kierunki jego przeksztalcenia” (projekt 11.1-1.8) finansowanego ze

srodkow Banku Swiatowego. Prace nad determinantami rozwoju rolnictwa ekologicznego

kontynuowatam w ramach dwoéch projektéw krajowych finansowanych ze $rodkow
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Komitetu Badan Naukowych (projekt 11.1-2.1; 11.1-2.3), a nastepnie projektu
finansowanego z 5 Programu Ramowego UE ,Dalszy rozwéj polityki w zakresie
rolnictwa ekologicznego ze szczegolnym uwzglednieniem poszerzenia Unii
Europejskiej” (EUCEEOFP) (projekt 11.1-1.1).

Przeprowadzone w okresie przed i po akcesyjnym badania wykazaly, ze rolnicy
ckologiczni przejawiajg cechy innowatoréw, ale wraz z upowszechnianiem si¢ rolnictwa
ekologicznego i jego instytucjonalizacja ich wybory zwigzane z konwersja gospodarstwa
na ekologiczne sg w coraz wigkszym stopniu determinowane aspektami ekonomicznymi, a
konkretnie mozliwoscig uzyskania wsparcia finansowego ze $rodkéw na dziatania rolno-
srodowiskowe w ramach Wspdlnej Polityki Rolnej. O ile wigc wsrod badanych rolnikow
ekologicznych w okresie przedakcesyjnym, kiedy stanowili oni do$¢ elitarng grupe, na
pierwszym miejscu wsrod przyczyn przestawiania si¢ na gospodarowanie tymi metodami,
znalazla si¢ troska o zdrowie wlasne i rodziny, jako$¢ ptodow rolnych oraz srodowisko
przyrodnicze, w tym dazenie do zycia w zgodzie z przyroda, troska o stan gleby i pigkno
krajobrazu wsi, to w fazie wigkszego upowszechniania w srodowisku rolnikéw tych metod
gospodarowania, wymienione determinanty ustgpily miejsca wzgledom stricte
ekonomicznym (11.D-1.1; 11.D-1.10; 11.D-1.11; 11.D-2.1).

Kwestie te zostaly poglebione w ramach koordynowanego przeze mnie zadania
badawczego dotyczacego analizy stanu rozwoju i wdrazania regulacji dotyczacych
rolnictwa ekologicznego oraz rozwoju rynku produktow ekologicznych w krajach
kandydujacych do UE. W wyniku realizacji projektu przeprowadzitam analize
porownawcza Stanu rozwoju rolnictwa ekologicznego i sfery regulacyjnej w Polsce i
pozostatych krajach akcesyjnych (I1.E.3), analizy rynkéw krajowych i eksportowych w
nowoprzyjetych do UE krajach z regionu Europy Srodkowej i Wschodniej (11.E.4; 11.E.5)
oraz uczestniczytam w analizie wptywu regulacji z zakresu rolnictwa ekologicznego,
Agendy 2000 oraz poszerzenia UE o kraje Europy Srodkowej i Wschodniej na wskazniki
ekonomiczne w gospodarstwach ekologicznych w Polsce, z uwzglednieniem specyfiki
polskiego rolnictwa ekologicznego.

Wykazatam m.in., ze nowe kraje czlonkowskie roznig si¢ istotnie pod wzglgdem
zarowno poziomu rozwoju rolnictwa ekologicznego, jego instytucjonalizacji, jak i rynku
zywnosci ekologicznej, co wynikato z uwarunkowan polityczno-ekonomicznych, struktury
agrarnej i popytu na zywnos¢ pochodzaca z ekologicznych metod produkcji. Okreslitam
tez czynniki stymulujace 1 bariery podazowo-popytowe rozwoju rynku zywnosci
ekologicznej w nowych krajach cztonkowskich UE. Efektem realizacji projektu byto
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okreslenie dziatan, ktore mogg stymulowac¢ dalszy rozwoj polityki w zakresie rolnictwa
ekologicznego po rozszerzeniu Unii Europejskiej tak, aby zapewni¢ jego zrownowazony
rozwdj we wszystkich krajach UE. Wyniki pierwszych interdyscyplinarnych badan
czynnikow warunkujgcych rozwoj rolnictwa ekologicznego w krajach kandydyjacych do
Unii Europejskiej pozwolity nie tylko na okreslenie najwazniejszych determinant jego
rozwoju, ale przede wszystkim na stworzenie rekomendacji dotyczacych dziatan
instytucjonalnych wspierajacych rozwdj sektora ekologicznej produkcji rolnej po
poszerzeniu Unii Europejskiej. Wyniki projektu miaty znaczenie aplikacyjne, poniewaz
zebrane dane zostaty wykorzystane w sformutowaniu zatozen Europejskiego Planu Dziatan
na rzecz Rolnictwa Ekologicznego Unii Europejskiej. Wymiernym efektem badan byty
publikacje z serii ,,Organic Farming in Europe: Economics and Policy” wydawanej przez
University Hohenheim w Niemczech (111.G.1) oraz dziatania upowszechnieniowe na forum
krajowym 1 miedzynarodowym (ILK-1.7; 11.K-1.8; 11.K-1.10; I11.K-1.11; 11.K-2.12; 11.K-
2.13; 11.K-2.14; 11.K-1.15).

Zdiagnozowane w ramach projektu stabe strony w rozwoju instytucjonalnym
rolnictwa ekologicznego, dotyczace mig¢dzy innymi dostepu do informacji na temat
rolnictwa ekologicznego i jakosci danych z zakresu ekologicznej produkcji oraz rynku
zywnosci ekologicznej, staty si¢ przedmiotem dalszych badan realizowanych w ramach
projektu ,,Europejski System Informacji Rynkowej w Rolnictwie Ekologicznym”
(EISFOM) finansowanego ze $rodkéw 5 Programu Badan i Rozwoju UE (projekt I1.1-
1.2). W ramach projektu bylam odpowiedzialna za badanie istniejacych systemow
zbierania 1 przetwarzania danych dotyczacych rynkow Zzywnosci w nowych krajach
cztonkowskich UE, opracowanie propozycji harmonizacji istniejgcych systemow zbierania
I przetwarzania danych, okreslenie narz¢dzi do poprawy jakosci danych na temat produkcji,
przetworstwa, importu oraz cen Zywnosci ekologicznej, opracowani€ i oceng pilotazowych
rozwigzan z tego zakresu (I1.E.6). Przeprowadzone badania eksploracyjne i analiza potrzeb
informacyjnych ze strony instytucji 1 innych uczestnikow sektora rolnictwa ekologicznego
oraz zrodet danych, ich jako$ci 1 mozliwo$ci wykorzystania doprowadzita do opracowania
zatozen systemu informacji rynkowej w rolnictwie ekologicznym i stworzenia wytycznych
dotyczacych gromadzenia danych statystycznych i administracyjnych z zakresu rolnictwa
ekologicznego 1 rynku zywnosci ekologicznej przez kraje cztonkowskie Unii Europejskiej
oraz Europejski Urzad Statystyczny EUROSTAT (I11.B-1.1). W ramach realizacji projektu
nawigzalam wspotprace z Gléwnym Urzedem Statystycznym 1 Inspekcjg Jakosci

Handlowej Artykutow Rolno-Spozywczych, w celu wspolnego wypracowania
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optymalnych na poziomie krajowym rozwigzan stuzgcych gromadzeniu i upowszechnianiu
danych z zakresu ekologicznej produkcji rolnej, co ztozylo si¢ na wymiar aplikacyjny
projektu.

W  wyniku nawigzanej wspdtpracy z Glownym Urzedem Statystycznym
zrealizowane zostalo komplementarne do projektu EISFOM regionalne badanie
uwarunkowan podejmowania gospodarowania metodami ekologicznymi w wojewodztwie
$wigtokrzyskim w okresie poakcesyjnym, ktore potwierdzily, ze chociaz 0 podejmowaniu
gospodarowania metodami ekologicznymi decyduja w najwigkszym stopniu aspekty
ekonomiczne, to wspomagane sg one rowniez takimi czynnikami, jak:

e Przyczyny srodowiskowe (rolnictwo ekologiczne postrzegane jest jako bardziej
przyjazne dla $rodowiska naturalnego, niech¢é do stosowania nawozow
,sztucznych” i pestycydow, ochrona przyrody, ch¢é prowadzenia zrownowazone;j
produkgc;ji rolniczej, itd.);

e Postrzegane Korzysci zdrowotne dla rolnika i jego rodziny wynikajace z
przekonania, ze ekologiczna produkcja zywnosci gwarantuje jej bezpieczenstwo i
zapobiega pojawianiu si¢ réznych skandali nadwyr¢zajacych zaufanie do zywnosci.

W strukturze motywdéw decydujacych o podejmowaniu gospodarowania metodami
ekologicznymi pojawity si¢ rowniez czynniki prospoteczne odnoszace si¢ do aspektow
takich jak troska o jako$¢ produkowanej zywnosci, sSrodowisko, w tym krajobraz rolniczy,
a takze rozw6j wsi (11.D-5.17; 11.D-5.18; 11.D-5.19).

Wyniki projektu EISFOM oraz komplementarnych badan czynnikéw sktaniajacych
producentow do podejmowania gospodarowania metodami ekologicznymi byly
prezentowane na konferencjach krajowych i mi¢gdzynarodowych (I1.K-2.2; 111.B-3.7; I11.B-
3.8) oraz w ramach organizowanych przez konsorcjum realizujace projekt dwoch
mig¢dzynarodowych seminariow, ktorych wyniki ukazaty si¢ w formie zwartych
wydawnictw recenzowanych (I111.C.1; 111.C.2).

Wsrdd czynnikow srodowiskowych, ktore uznaje si¢ za szczegodlnie istotne z punktu
widzenia oczekiwan konsumentow 1 postrzegania jakosci zywnosci ekologicznej wazne
miejsce zajmuje zapewnienie koegzystencji upraw ekologicznych z uprawami, w ktérym
wykorzystuje si¢ organizmy modyfikowane genetycznie. Kwestie te zostaly objete
prowadzonymi przeze mnie badaniami w ramach projektu ,,Wspélistnienie produktow
zmodyfikowanych genetycznie i niezmienionych oraz kontrola ich przemieszczania w

lancuchach dystrybucji” (COEXTRA) (projekt 11.1-1.3), finansowanego z 6 programu
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ramowego UE, ktorego celem bylo dostarczenie wszystkim osobom zaangazowanym w
problematyke tancuchéw zywnosci i pasz (ang. food and feed supply chains)
zintegrowanych narzedzi, metod, modeli i wytycznych potrzebnych do rozwigzania
problematyki ~ wspotistnienia  organizmoéw  zmodyfikowanych  genetycznie i
niezmienionych oraz kontroli ich przemieszczania w kanatach dystrybucji. Projekt mial na
celu wsparcie procesow decyzyjnych dotyczacych wspoétistnienia mi¢dzy uprawami
zmodyfikowanymi genetycznie i niezmienionymi, $ledzenie (ang. traceability) ich
przemieszczania w tancuchach zywnosci i pasz oraz okreslenie przysztej ekspansji GMO z
uwzglednieniem aspektu ilo$ciowego i jakosciowego (111.B-1.2; 111.B-1.6; 111.B-3.5; 111.B-
3.13). Poza udziatem w analizach wybranych kanalow dystrybucji zywnosci i pasz oraz ich
modelowaniu w celu zaproponowania struktur umozliwiajagcych wspotistnienie, bylam
réwniez odpowiedzialna za realizacje badan konsumenckich diagnozujacych postawy
konsumentow wobec zywnosci zmodyfikowanej genetycznie i ekologicznej oraz ich
sklonno$¢ do ponoszenia wyzszych kosztow za zywnos¢ wolng od modyfikacji
genetycznych (I11.E.9). W badaniu wykorzystatam Metode Wyborow Eksperymentalnych
opartg na deklarowanych preferencjach (ang. choice experiment). Uzyskane wyniki badan
wskazywaly, iz konsumenci majg sceptyczne nastawienie do zywno$ci zmodyfikowanej
genetycznie, co znalazto rowniez odzwierciedlenie w wynikach badan eksperymentalnych
I braku gotowosci do zaakceptowania tego rodzaju produktow, pomimo wskazywanych
korzysci w wymiarze zdrowotnym oraz srodowiskowym (111.B-1.5; 111.B-1.12).

Badania nad czynnikami warunkujagcymi rozwoj rolnictwa ekologicznego i rynku
zywnosci ekologicznej ze szczegdlnym uwzglednieniem sfery popytu, ktore rozpoczgtam
w ramach projektow Komitetu Badan Naukowych (I1.1-2.1; 11.1-2.3) kontynuowatam w
ramach kierowanych przeze mnie projektow badawczych finansowanych ze srodkow
Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi w roku 2011 oraz 2017 (11.1-2.5; 11.1-2.8).

Podstawowe cele realizowanych projektow obejmowaty analize¢ czynnikow
determinujacych rozwoj rynku zywnosci ekologicznej w Polsce, w tym okreslenie:

e tendencji rozwojowych rynku zywnosci ekologicznej w wybranych krajach Europy
oraz ich implikacji dla rozwoju krajowego rynku zywnosci ekologicznej;
e czynnikdbw wplywajacych na zachowania konsumentdw na rynku zywnosci w

kontekscie obserwowanych zmian w sferze produkcji 1 dystrybucji Zzywnosci;
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e czynnikéw warunkujagcych rdéznicowanie oferty zywnos$ci ekologicznej, w tym
szczegoblnie determinujgcych zwickszenie udzialu rynkowego zywnosci przetworzone;j
pochodzenia krajowego;

e sposobow dystrybucji zywnos$ci ekologicznej i mozliwosci ich doskonalenia zgodnie
ze zmieniajacymi si¢ oczekiwaniami konsumentow.

Opracowane w 2001 roku autorskie narzedzie badawcze wykorzystywatam w
badaniach realizowanych na reprezentatywnych prébach ogdlnopolskich, w kilkuletnich
odstepach czasu, co pozwolilo mi na okreslenie zmian w postawach i zachowaniach
konsumentéw w odniesieniu do hierarchii motywow sktaniajgcych ich do zakupu zywnosci
ekologicznej, preferowanych produktéw i miejsc zakupu oraz czynnikéw przyczyniajacych
si¢ do rezygnacji z zakupu zywnosci ekologicznej.

Badania realizowane w poczatkowej fazie rozwoju rynku zywnosci ekologicznej w
Polsce, potwierdzaty obserwowane w doniesieniach mi¢dzynarodowych prawidtowosci i
wskazywaty, ze dominujagcym motywem zakupu produktow rolnictwa ekologicznego
wsrod polskich konsumentow byla troska o zdrowie, walory sensoryczne zywnosci
ekologicznej i troska o $rodowisko (I.D-1.5; 11.D-1.12; 11.D-5.18; 11.D-2.1; 11.D-3.1) a
zywnos$¢ ekologiczng czesciej kupowaty kobiety, osoby powyzej 40 roku zycia,
legitymujace si¢ $rednim 1 wyzszym wyksztatlceniem, o dobrej sytuacji dochodowe;j,
zamieszkujgce w gospodarstwach domowych liczacych od 3 do 5 osob (I1.D-1.13).
Hierarchia motywow zakupu zywnosci ekologicznej nie zmienia si¢ i aspekty zdrowotne
sa najwazniejsza determinantg jej wyboru (I1.D-5.29; I1.E.16; 11.E.17), ale na znaczeniu
wraz z przenikaniem do Polski takich trendéw jak ekologizacja konsumpcji zyskaty
aspekty srodowiskowe i spoteczno-etyczne, jako stymulanta zréwnowazonej konsumpcji
zywnosci (11.D-1.34; 11.D-5.29).

Polscy konsumenci operuja bardzo pozytywnym wizerunkiem zywnosci ekologicznej,
ktora najczesciej okreslaja jako ,,zdrowa”, ,,bezpieczng” oraz ,,budzacg zaufanie” (I1.D-
1.20; 11.D-1.23; 11.D-2.1; 11.D-3.1; 11.D-5.29).

W  poczatkowym etapie rozwoju rynku zywnosci ekologicznej najczgsciej
wymienianym ws$réd badanych konsumentéw miejscem zakupu produktow rolnictwa
ekologicznego byly sklepy specjalistyczne, supermarkety oraz targowiska (11.D-1.7; 11.D-
2.1; 11.D-2.1). Do najczgsciej kupowanych produktow z asortymentu zywnosci
ekologicznej nalezg produkty pochodzenia roslinnego tj. warzywa i owoce (I1.D-1.7; 11.D-

5.29; 1I.LE.16; 11.E.17). Natomiast konsumenci dostrzegaja w ofercie zywnosci ekologicznej
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braki migsa i jego przetworow (I1.D-5.29; IL.E.16; II.E.17).Wraz z rozwojem podazy
zywnosci ekologicznej 1 na skutek zmian w strukturze handlu detalicznego na znaczeniu
zyskaty sklepy wielkopowierzchniowe, a przede wszystkim formaty dyskontowe (IL.D-
5.29; I.LE.16; I1.LE.17). Zmienita si¢ rowniez sekwencja czynnikow wplywajacych na
rezygnacj¢ z zakupu zywnosci ekologicznej z czynnikow zwigzanych z dostepnoscia do
zywnosci ekologicznej 1 informacjg na temat jej znakowania oraz miejsc sprzedazy (I1.D-
1.36) na czynniki odnoszace si¢ do poziomu cen zywnosci ekologicznej (I11.D-5.29; 11.E.16;
[1.E-17). Przeprowadzone badania wykazaly rowniez, ze pomimo prowadzonych dziatan
promocyjnych polscy konsumenci nie posiadajg wystarczajacej wiedzy na temat
znakowania zywnosci ekologicznej, co moze powodowac spadek zaufania do tej kategorii
zywnosci  (IL.D-1.54). Obserwowane wsrod polskich konsumentow trudnosci w
identyfikacji zywnosci ekologicznej wskazywaly jednoznacznie na koniecznos$¢ podjecia
dzialan promocyjnych przyblizajacych nie tylko zasady znakowania zywno$ci
ekologicznej, ale réwniez kryteria ekologicznej produkcji zywnosci z wykorzystaniem
podejscia segmentacyjnego i adekwatnych $rodkow komunikowania. Wyniki analiz
segmentacyjnych oraz obserwowane trendy demograficzne wskazuja na konieczno$¢
zréznicowania oferty 1 dostosowania jej do oczekiwan zaréwno miodszych konsumentoéw
poszukujacych produktow wygodnych oraz rosngcej grupy seniordw, ktérzy sa
zainteresowani  produktami  ekologicznymi  przetwarzanymi z  wykorzystaniem
tradycyjnych metod i wyprodukowanymi z surowcéw pochodzenia krajowego, ale
jednoczesnie o wysokich walorach smakowych utozsamianych ze ,,smakami dziecinstwa”
(ILE.17).

Analiza tendencji rozwojowych rynku zywnos$ci ekologicznej w wybranych krajach
Europy oraz ich implikacji dla rozwoju krajowego rynku zywnosci ekologicznej wykazata,
ze produkcja ekologiczna w Polsce rozwija si¢ dynamicznie, ale pomimo sprzyjajacej
polityki UE i wsparcia tego kierunku gospodarowania liczba producentow ekologicznych
od 2015 roku maleje. Stwierdzono tez, ze gospodarstwa stosujace ekologiczne metody
produkcji sg nadal bardzo rozproszone przestrzennie, co0 w powigzaniu ze zwigkszajacym
si¢ udziatem gospodarstw o matej powierzchni uzytkéw ma implikacje zaréwno dla
rozwoju przetwoérstwa, jak 1 dystrybucji zywno$ci ekologicznej, poniewaz ogranicza
mozliwo$ci wprowadzenia zywnosci ekologicznej do szerokiej dystrybucji, co mogtoby
przyczyni¢ si¢ do zdynamizowania rozwoju krajowego rynku zywnos$ci ekologicznej
(11.E.16). Mata skala produkcji i rozproszenie producentdéw oraz koncentracja popytu w

wigkszych miastach, powoduja, Zze przedsigbiorstwa predysponowane do dziatania w
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lokalnych systemach dostaw zywnosci dystrybuuja swoje produkty na znaczne odlegtosci,
co nie jest ani sSrodowiskowo, ani ekonomicznie uzasadnione oraz wptywa na poziom cen
zywnosci ekologicznej 1 jej wizerunek w opinii konsumentow (11.E.17). Przeprowadzone
badania wykazaty rowniez, ze w handlu mi¢dzynarodowym zywnoscia ekologiczng Polska
jest nadal przede wszystkim dostawcg surowcoéw 1 potproduktow. Aktualnie polscy
przetworcy zywnos$ci ekologicznej najczesciej funkcjonujg jako podwykonawcy dla
przedsiebiorstw zagranicznych, co nie sprzyja promocji polskiego pochodzenia zywnosci
ekologicznej 1 rozwoju polskich marek w tym segmencie, ktore moglyby by¢
pozycjonowane na rynkach miedzynarodowych. W wyniku przeprowadzonych analiz
zidentyfikowano czynniki ryzyka w sektorze ekologicznej produkcji zywnosci. Najwyzsze
ryzyko w opinii przedstawicieli sektora produkcji 1 dystrybucji wynika ze ztozonos$ci 1
wieloznaczno$ci obowigzujacych przepisOw prawnych, ich czgstych zmian oraz niejasnych
1 niejednoznacznych interpretacji. Dziatalno$¢ gospodarcza w sektorze zywnosci
ekologicznej obarczona jest ponadto ryzkiem utrzymania stabilnej bazy surowcowej.
Pomimo systematycznego zwigkszania wsparcia dla ekologicznych producentéw rolnych
podaz zywnosci ekologicznej oceniana byla jako niedostateczna i niezaspokajajaca potrzeb
krajowych przedsigbiorstw. Uzaleznienie od dostawcoéw zagranicznych powoduje z kolei
wzrost ryzyka finansowego, w kontekscie ryzyka walutowego. Mata skala produkcji i
wysoki udziat produktéw importowanych oraz relatywnie wysokie marze handlowe
skutkuja wysokim poziomem cen zywnosci ekologicznej, co z kolei przektada si¢ na niskie
spozycie tej kategorii zywnosci.

Dostep do danych na temat podazy i popytu na produkty rolnictwa ekologicznego jest
w opinii uczestnikow rynku nadal niesatysfakcjonujgcy, co utrudnia mozliwo$¢ oceny
ryzyka zwigzanego z dziatalno$cig w sferze produkeji 1 dystrybucji zywnosci ekologicznej,
jak réwniez nie sprzyja zaproponowaniu adekwatnych narzedzi wsparcia rozwoju tego
sektora. W sprzedazy zywnosci ekologicznej zauwaza si¢ rosnacg aktywno$¢ duzych sieci
handlowych, w tym sklepéw dyskontowych. Jednak w ich ofercie dominujg produkty
pochodzenia zagranicznego z Kkategorii zywnoSci przetworzonej, niejednokrotnie
wprowadzane pod marka wlasng sieci. Kwestie te zostaty szerzej omoéwione w publikacji
[1.A.10. Uzyskane wyniki i analiza globalnych trendow wskazywaty, ze dalsze zmiany w
organizacji sprzedazy zywnosci ekologiczne] mogg by¢ implikowane wygoda, ale tez
trendem sprzyjajacym zréwnowazonej konsumpcji. W rezultacie mozna spodziewac si¢

rozwoju  wielkopowierzchniowych sklepow dedykowanych wylacznie ZywnoSci
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ekologicznej 1 produktom wpisujgcym si¢ w szeroko rozumiang dbatos$¢ o srodowisko oraz
ide¢ odpowiedzialnej konsumpc;ji.

Spektrum moich zainteresowan naukowo-badawczych zwigzanych z rozwojem rynku
zywnos$ci ekologicznej i zachowaniami konsumentow wobec zywnosci ekologicznej
poszerzylo si¢ w ostatnich latach o badanie czynnikéw zwigzanych z wpltywem atrybutow
sensorycznych na akceptacje konsumencka. Inspiracja do wlgczenia si¢ w nurt
konsumenckich badan sensorycznych staty si¢ dos§wiadczenia zdobyte w ramach realizacji
projektu ,,Zywnos¢ Tradycyjna w Zjednoczonej Europie”, ktorego wyniki wskazywaty na
konieczno$¢ doskonalenia atrybutow sensorycznych zywnos$ci ekologicznej tak, aby
zwickszy¢ jej akceptowalnos¢ i stworzy¢ mozliwosci wykorzystania surowcow 0raz
produktéow ekologicznych w produkcji zywnosci tradycyjnej. Badanie te kontynuowatam
w ramach projektu ,,System informacji sensorycznej na potrzeby rynku zywnosci
ekologicznej” (ECROPOLIS) finansowanego z 7 Programu Ramowego UE, ktorego
bytam koordynatorem w SGGW (l1.1-1.5). Projekt ten realizowany byt w ramach
instrumentu ,,Mozliwo$ci” Badania na rzecz Malych i Srednich Przedsiebiorstw (MSP),
ktore stuzyly zaciesnieniu wspolpracy pomigdzy $§wiatem nauki a gospodarka, w celu
poprawy zdolnosci technologicznych i pozycji konkurencyjnej MSP. Podstawowym celem
projektu byto stworzenie europejskiego sytemu informacyjnego o jako$ci sensorycznej
zywnosci ekologicznej (ang. Organic Sensory Information System OSIS). Zakres badan
objal okreslenie oczekiwan 1 preferencji konsumentow w zakresie wybranych grup
produktow zywnosci ekologicznej, okreslenie szczegotowej charakterystyki sensorycznej
preferowanych atrybutow sensorycznych zywnosci ekologicznej z czterech grup
asortymentowych (owoce, przetwory owocowo-warzywne, przetwory mleczne, przetwory
miegsne), opracowanie wytycznych w zakresie preferowanej jakoSci sensorycznej
ocenianych grup produktow tzw. drivers of liking oraz okreslenie strategii marketingowych
w odwotaniu do koncepcji marketingu sensorycznego (11.E.14; 111.B-1.22). Uzyskane dane
zostaly zintegrowane w bazie danych OSIS dostepnej dla przedsigbiorcow dziatajacych w
sferze produkcji zywnosci ekologicznej w celu wsparcia ich dzialan z zakresu rozwoju
nowych produktow zgodnie z oczekiwaniami konsumentow oraz skutecznej komunikacji
marketingowej na rynku zywnosci ekologicznej (111.B-1.26). Zakres prowadzonych przeze
mnie w ramach projektu ECROPOLIS badan obejmowat zarowno analiz¢ przedsigbiorstw
dziatajacych w sektorze ekologicznej produkcji zywnosci (ILE.10; 111.B-1.16; 11.B-6.6),
jak i analize postaw oraz zachowan polskich konsumentow z wykorzystaniem podejs$cia
eksploracyjnego metoda zogniskowanych wywiadow grupowych (FGI) i badan
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iloSciowych potaczonych z konsumenckg oceng sensoryczng wybranych produktow, tj.
jogurtow i ciasteczek o zrdéznicowanych atrybutach jakosci (11.E.12; 11.E.15; 111.B-1.17).
Zebrane dane z badan ilosciowych wykorzystane zostaty w analizach segmentacyjnych i
do opracowania strategii marketingowych odwotujacych si¢ do marketingu sensorycznego
oraz jego oddziatywania na procesy decyzyjne konsumentow (11.E.14). Badani konsumenci
odniesli si¢ bardzo pozytywnie do umieszczania informacji charakteryzujacych cechy
sensoryczne na etykietach produktow, co powinno znalez¢ odzwierciedlenie w znakowaniu
zywnosci ekologicznej. Przeprowadzone analizy pozwolity rowniez na okreslenie réznic
pomi¢dzy regularnymi a okazjonalnymi konsumentami zywnosci ekologicznej (111.D-1.36;
11.B-1.18). Wykazatam, ze regularni konsumenci zywnos$ci ekologicznej preferujg zakupy
w sklepach specjalistycznych, bardziej zwracaja uwage na takie aspekty jak niska
zawarto$¢ kalorii, doznania smakowe oraz wlasciwosci zdrowotne zywnos$ci, $wiezos¢
produktéw 1 cenig tradycyjne potrawy regionalne oraz wiedza jak rozpoznaé produkty
wysokiej jakosci 1 majg wigksza wiedze na temat sktadnikow, ktore decyduja o wysokiej
jakosci potraw. Pod wzgledem znaczenia, jakie przypisuja cechom sensorycznym
produktow spozywczych konsumenci regularni wyrdzniaja si¢ przywigzaniem do smaku,
nawet, jesli to si¢ wigze z konieczno$cig zaptacenia wyzszej ceny. Jednoczesnie, regularni
konsumenci sa bardziej pragmatyczni, czgsciej sporzadzaja listy zakupowe i bardziej
zwracaja uwage na informacje umieszczone na opakowaniu zywnosci oraz chcieliby
uzyskiwaé wigcej informacji na temat atrybutow sensorycznych produktow
zywnos$ciowych.

Waznym aspektem realizacji projektu ECROPOLIS byt transfer wiedzy. W ramach
projektu opracowano autorskie programy i zorganizowano szkolenia specjalistyczne na
temat aspektow sensorycznych zywnosci ekologicznej oraz marketingu sensorycznego dla
przedsiebiorcow z branzy produkcji i dystrybucji zywnos$ci ekologicznej (111.B-7.8).

Moje zaangazowanie w realizacj¢ krajowych i1 mig¢dzynarodowych projektéw
badawczych z zakresu rolnictwa ekologicznego i zywnosci ekologicznej oraz zdobyta
wiedza 1 doswiadczenie zostalo zdyskontowane w przygotowaniu we wspotautorstwie z dr
hab. Jozefem Tyburskim z Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego w Olsztynie pierwszego
krajowego podrecznika akademickiego z zakresu rolnictwa ekologicznego, ktory spotkat
si¢ z przychylng oceng i uzyskat wyréznienie za najlepszy podrgcznik akademicki podczas
XI Poznanskich Dniach Ksigzki Naukowej w 2007 roku.

Whioski ze zrealizowanych przy moim wspotudziale badan zostaly wykorzystane w

praktyce gospodarczej i obszarze decyzji politycznych. Dane uzyskane w wyniku badan
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zrealizowanych w ramach projektéw miedzynarodowych, w tym o akronimie EUCEEOFP
EISFOM i COEXTRA postuzyty Komisji Europejskiej do rozwoju polityki rolnictwa
ekologicznego po rozszerzeniu UE o kraje Europy Srodkowej i Wschodniej, rozwoju
systemow zbierania danych oraz wsparty procesy decyzyjne zwigzane z zapewnieniem
koegzystencji upraw GMO i ekologicznych. Wyniki badahn mig¢dzynarodowych i
krajowych wykorzystane zostaly przy formutowaniu zatozen krajowego planu dziatan na
rzecz rolnictwa ekologicznego i zywnosci ekologicznej. Wykorzystywano je rowniez w
praktyce gospodarczej w celu doskonalenia atrybutéw sensorycznych i oferty
asortymentowej zywnosci ekologicznej przez przedsiebiorstwa wspotuczestniczace w
realizacji projektu ECROPOLIS.
3.2. Determinanty akceptacji innowacji w zywnosci

Postep technologiczny i zmiennos$¢ zachowan konsumentéw powoduja, ze producenci
muszg w coraz wigkszym stopniu poglebiac oraz angazowac swoje kompetencje w rozwoj
1 wprowadzanie nowych produktow na rynek. Kreowanie innowacji stato si¢ swoistym
imperatywem rozwoju wspotczesnej gospodarki i catych spoleczenstw, co znajduje
odzwierciedlenie w priorytetach dlugookresowej polityki poszczegélnych panstw, w tym
rowniez Polski (11.D-1.37). Innowacje i innowacyjno$¢ rozpatrywane sg w literaturze
przedmiotu w odniesieniu do przedsi¢biorstwa, produktu oraz konsumenta i jego
szczegolnych predyspozycji zwigzanych ze sklonno$cig do zaakceptowania innowacji
[Roehrich 2004]. W latach 90 ubiegtego wieku pojawito si¢ pojecie ,,innowacyjnosé
konsumencka”, ktore definiowane jest jako gotowos$¢ do zakupu nowych i réznych
produktow oraz marek, ktora to silniejsza jest anizeli sklonno$¢ do pozostawania przy
utrwalonych wyborach i wzorcach konsumpcji [Steenkamp i in., 1999]. W analizie
innowacyjnosci konsumenckiej szczeg6lng role przypisuje si¢ jednostce 1 jej
predyspozycjom do zaakceptowania innowacji, ktore determinowane sg zmiennymi
reprezentujacymi cechy spoteczno-demograficzne, osobowosciowe i styl Zycia jednostek.

Impulsem do wilaczenia si¢ w nurt badan nad innowacyjnoscig konsumencky i
czynnikami determinujacymi akceptacje innowacji na rynku zywnosci stat si¢ moj udziat
w realizacji projektu ,,Zywnos$é Tradycyjna w Zjednoczonej Europie” (TRUEFOOD),
finansowanego w ramach 6 Programu Ramowego UE, ktorego gtéwnym celem bylo
wprowadzenie innowacji do sektora zywno$ci tradycyjnej zapewniajacych bezpieczenstwo
mikrobiologiczne, minimalny sposob przetworzenia z zastosowaniem tradycyjnych metod
oraz wysoka wartos¢ zywieniowag i walory sensoryczne. W ramach projektu

wspotuczestniczylam w okresleniu postaw konsumentéw w odniesieniu do bezpieczenstwa
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I atrybutow jakoSci zywnos$ci tradycyjnej oraz zidentyfikowaniu akceptowanych przez
konsumentéw innowacji W produkcji i dystrybucji zywnos$ci tradycyjnej (11.E.7; I1.E.8:
I1.E.10). Zrealizowane w ramach projektu badania eksploracyjne (zogniskowane wywiady
grupowe, testy skojarzen) i iloSciowe postuzyly do okreslenia akceptowanych przez
konsumentéw innowacji w zywnos$ci tradycyjnej (ILA.1; 1LA.2; 11.B-1.27). Wyniki
przeprowadzonych badan eksploracyjnych wsrod polskich konsumentéw potwierdzity, ze
w odniesieniu do zywnosci tradycyjnej akceptowane sg innowacje polegajace na
wykorzystywaniu nowych technologii w celu poprawy waloréw uzytkowych, w tym
jakosci zdrowotnej oraz wygody uzytkowania. Zdecydowanie odrzucane byty takie
zmiany, ktore wigzaty si¢ z ingerencja w tradycyjng recepture (11.D-1.27). Wykazano, ze
konsumenci z badanych krajow (Belgia, Francja, Hiszpania, Norwegia, Polska, Wtochy)
roznig si¢ pod wzgledem poziomu akceptacji proponowanych zmian w zywnosci
tradycyjnej. Polacy i Norwegowie byli nastawieni bardziej sceptycznie do wprowadzania
innowacji w zywnosci tradycyjnej anizeli Belgowie i Francuzi. Wykazano, ze innowacje
odnoszace si¢ do modyfikacji opakowan, poprawy waloréw zdrowotnych i zywieniowych
oraz wygody uzytkowania zyskaly wyzszy poziom akceptacji. Jakkolwiek konsumenci
francuscy 1 polscy przejawiali mniejsza gotowos¢ do zaakceptowania zmian zwigzanych z
walorami zdrowotnymi zywieniowymi (I1.A.3). Wyniki projektu zostaty opublikowane w
prestizowych czasopismach (IlLA.1; 11LA.2; 11LA3) i spotkaly si¢ z duzym
zainteresowaniem ze strony innych badaczy, co znalazto odzwierciedlenie w wysokiej
liczbie cytowan i uzyskaniu w bazie Web of Science przez publikacj¢ w czasopismie
Appetite (11.A.1) statusu ,,highly cited paper” (publikacja o wysokiej liczbie cytowan).

Ponadto wyniki projektu TRUEFOOD byty rowniez systematycznie upowszechniane
w celu promowania wiedzy na temat produktow tradycyjnych, sfery regulacyjnej, postaw i
zachowan konsumentow oraz mozliwosci kreowania innowacji na rynku zywnosci
tradycyjnej (111.B-1.4; 111.B-1.7; 111.B-1.8; 111.B-1.13; 111.B-3.15; 111.B-3.17; 111.B-3.18). W
ramach transferu wiedzy i umiej¢tnosci bytam odpowiedzialna za przygotowanie programu
I zorganizowanie specjalistycznych seminariow z tego zakresu adresowanych do
ekspertow, w tym decydentdw zaangazowanych w rozwoj i rejestracje¢ produktow z
kategorii zywnosci tradycyjnej (11.B-7.4; 11.B-7.5).

Zdobyta przeze mnie wiedz¢ 1 doswiadczenie w badaniach migdzynarodowych nad
innowacjami na rynku zywnos$ci wykorzystatam w realizacji projektow krajowych, w tym
w dwoch projektach wspotfinansowanych z Europejskiego Funduszu Rozwoju

Regionalnego Program Innowacyjna Gospodarka, tj. ,,BIOZYWNOSC - innowacyjne,
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funkcjonalne produkty pochodzenia zwierzecego” (projekt 11.1-1.10) oraz
,BIOPRODUKTY, innowacyjne technologie wytwarzania prozdrowotnych
produktow piekarskich i makaronu o obnizonej kalorycznosci” (11.1-1.12).

Podjete badania nad innowacyjnoscia konsumencka w ramach projektu
BIOZYWNOSC mialy na celu okreslenie postaw i zachowan konsumentéw wobec
zywnosci o atrybutach prozdrowotnych oraz zaleznosci pomig¢dzy cechami konsumentow
i ich sklonnoscig do zaakceptowania nowo$ci w zalezno$ci od rodzaju produktu i
wprowadzanych zmian. Z badan ilosciowych wynikato z kolei, ze poziom innowacyjnosci
polskich konsumentow jest stosunkowo niski i zaledwie 6,2% skategoryzowano jako
,innowatoré6w”, a zdecydowana wigkszo$¢ konsumentéw znacznie wolniej akceptowata
nowe produkty zywno$ciowe lub tez niechetnie odnosita si¢ do nowosci rynkowych (I1.D-
1.52). Przyczyn niskiego poziomu innowacyjnosci upatrywa¢ mozna w fakcie, ze produkty
zywnosciowe kupowane sg czgsto z przyzwyczajenia, a o ich zakupie decyduja wzgledy
hedonistyczne odzwierciedlane m.in. dominacjag smaku ws$rdd determinant decyzji
nabywczych. Konsumenci najszybciej przyswajajacy innowacje rdznig si¢ istotnie
statystycznie od pozostatych respondentow pod wzgledem takich zmiennych spoteczno-
demograficznych jak wiek, poziom wyksztalcenia, subiektywna ocena sytuacji
dochodowej oraz miejsce zamieszkania. Uzyskane wyniki potwierdzity tez¢ o niskim
poziomie innowacyjno$ci o0sob starszych (emeryci) oraz nieaktywnych zawodowo i
pozostajagcych w gorszej sytuacji dochodowej (rencisci) (I1LA.6). W wyniku badan
eksploracyjnych stwierdzono, Ze konsumenci przez ,,innowacyjne produkty Zywnosciowe”
najczesciej rozumieja zywno$¢ w nowych wariantach smakowych, jak tez Zywno$¢ o
podwyzszonej jakosci 1 walorach zdrowotnych. Natomiast najczesciej postrzegang zmiang
na rynku zywnos$ci jest zwigkszenie oferty produktow, charakteryzujacych sie
zmniejszeniem dziatania uczulajacego oraz produktdéw o zmniejszonej zawarto$ci
sztucznych skladnikow, a zwlaszcza konserwantow. Dostrzegane przez konsumentow
zmiany cechuje r6zny stopien akceptacji, przy czym zdecydowana wigkszos¢ badanych
negatywnie odnosi si¢ do ,,polepszania” zywno$ci przez jej wzbogacanie rdéznymi
sktadnikami (I1.D-1.46). Stwierdzono ponadto, ze poziom innowacyjnosci rozni si¢ w
zalezno$ci od produktu i wykazano, ze konsumenci wykazuja wieksza innowacyjno$¢ w
stosunku do przetwordw mlecznych niz w odniesieniu do mleka, mi¢sa 1 jego przetworow
oraz jaj (Il.A.6). Na podstawie uzyskanych wynikow stwierdzono rowniez, ze polscy
konsumenci nie wszystkie sposréd zmian w ofercie zywno$ci pochodzenia zwierzecego
oceniajg korzystnie, a tym samym akceptuja je w zréoznicowanym stopniu. W najwyzszym
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stopniu akceptowali zmiany polegajace na zmniejszeniu zawarto$ci niektorych sktadnikow
np. soli czy cukru, natomiast najnizszy stopien akceptacji deklarowano wobec wzbogacania
mleka 1 jego przetworéw witaminami oraz sktadnikami mineralnymi. Ponadto wyniki
zrealizowanych badan potwierdzily tez, ze wyzszy poziom akceptacji wigkszosci zmian w
zywno$ci pochodzenia zwierzecego deklarowali konsumenci miodsi, o wyzszych
dochodach, legitymujacy si¢ wyzszym wyksztalcenia oraz pochodzacy z wigkszych miast
(ILA.5).

W celu poglebienia uwarunkowan akceptacji nowosci w odniesieniu do produktow
pochodzenia zwierzgcego przeprowadzono analizy segmentacyjne, ktore pozwolily na
pehiejsze rozpoznanie czynnikdéw wplywajacych na poziom innowacyjnosci
konsumentow.

W pracy 11.D-1.43 zidentyfikowano segment skupiajacy ,,Entuzjastéw nowosci”, w
ktérym dominowaty osoby miodsze z wyzszym poziomem wyksztalcenia, dobrg sytuacja
dochodowa, ktére pozytywnie odniosty si¢ do zmian w ofercie rynkowej zywnosci i
innowacji w produktach pochodzenia zwierzecego polegajacych na zmniejszeniu
zawartosci cholesterolu oraz obnizaniu poziomu niektdrych sktadnikéw, np. soli czy cukru.

Z kolei wyniki analiz segmentacyjnych opublikowane w pracy 11.D-1.52 wykazaty,
7€ najwyzszy poziom innowacyjno$ci przejawiaja konsumenci reprezentujacy segment
,,Ekologiczni”, ktorzy przywiazuja szczegolne znaczenie do aspektow srodowiskowych
zwigzanych z produkcja zywnosci, ale jednoczesnie poszukujg takiej zywnosci, ktora
bedzie latwo dostgpna, pozbawiona substancji dodatkowych i bedzie wyrdzniata sie
korzystng relacja ceny do jako$ci, co potwierdza zauwazang w literaturze przedmiotu
wickszg otwarto$¢ na nowosci wsrod konsumentow przejawiajacych tego rodzaju postawy.
Wzrost znaczenia aspektow srodowiskowych 1 zainteresowania zywnoscig ekologiczng
potwierdzono roéwniez pordéwnujac poziom innowacyjnosci polskich konsumentow w
latach 2004-2011 (11.A.9).

Badania realizowane w ramach projektu BIOPRODUKTY mialy na celu okreslenie
czynnikéw wplywajacych na akceptacje pieczywa z podwyzszong zawartoscig btonnika
(projekt 1.1.12). Btonnik nalezy do jednego z lepiej znanych konsumentom sktadnikow
funkcjonalnych zywnosci, ktéore moga by¢ wykorzystywane w o$wiadczeniach
zdrowotnych i1 zywieniowych [Bornkessel i in., 2014]. Jednoczes$nie spozycie btonnika z
dietg jest nizsze od zaleconego. Stad uzasadnione jest, aby wzbogaca¢ w btonnik produkty
czesto spozywane a jednoczesnie ubogie w ten sktadnik, takie jak biate pieczywo [Martin

i in., 2013]. Wyniki analizy czynnikow warunkujacych akceptacje pieczywa z dodatkiem
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btonnika wykazaty, ze produkty takie postrzegane sa pozytywnie w kontekscie
przypisywanych im atrybutow odnoszacych si¢ do wptywu na zdrowie i1 naturalnosci
utozsamianej zazwyczaj z wykluczeniem substancji dodatkowych. Jednak nawet produkt o
wysokich walorach odzywczych, nie zostanie zaakceptowany, jesli nie bedzie mial
odpowiedniej jakosci sensorycznej. W celu okreSlenia kluczowych atrybutéw
sensorycznych tzw. drivers of liking zrealizowano eksperckie oceny sensoryczne metoda
ilosciowej analizy opisowej (ang. Quantitative Descriptive Analysis — QDA) oraz oceny
konsumenckie eksperymentalnego pieczywa pszenno-zytniego wzbogaconego btonnikiem
owsianym na poziomie 4%, 8%, 12%, 16% i 20%. Wyniki ocen eksperckich potwierdzity
prawidtowosci stwierdzone w literaturze przedmiotu, gdzie niejednokrotnie podkreslano,
ze podwyzszanie zawartosci blonnika w produktach piekarniczych moze powodowac
negatywne konsekwencje w odniesieniu do objetosci kromki [Gomez i in., 2003], barwy i
sprezystosci migkiszu [Wang i in., 2002] oraz smaku [Martin i wsp., 2013]. Wyniki QDA
wykazaty, ze dodanie do pieczywa pszenno-zytniego typu ,,chleb baltonowski” btonnika
spowodowato zmiany w odniesieniu przede wszystkim do smaku, zapachu oraz tekstury
pieczywa oraz przyczynito si¢ do pogorszenia wiasciwosci mechanicznych (111.B-1.30).
Ponadto dodatek btonnika wplynat znaczaco na percepcje wilgotnosci pieczywa i jego
adhezyjno$¢. Konsumenci oceniajacy pieczywo o podwyzszonej zawartosci blonnika
odniesli si¢ pozytywnie do badanych atrybutow sensorycznych i wykazywali gotowosé do
zaplacenia wyzszej ceny za tego rodzaju pieczywo. Uzyskane wyniki ocen konsumenckich
wykazaly, Zze dodatek btonnika do poziomu 12% wydaje si¢ najbardziej pozadanym
kierunkiem podwyzszania warto$ci zdrowotnej pieczywa jasnego typu ,.chleb
baltonowski”. Jednakze w ocenie szansy rynkowych tej kategorii produktowej nalezy
uwzgledni¢ wyniki analitycznych ocen sensorycznych, w ktorych to stwierdzono, ze
dodatek btonnika wptywa niekorzystnie na atrybuty zwiagzane przede wszystkim z
wygladem (stopien wyros$nigcia) oraz teksturg pieczywa.

W wyniku analizy danych zebranych podczas realizacji badan konsumenckich
wyodrebniono trzy segmenty o zrdéznicowanych preferencjach dotyczacych wybranych
atrybutoOw pieczywa oraz zainteresowaniu nowymi produktami zywno$ciowymi (I1.D-
1.56). Najwyzsza sktonnoscig do zaakceptowania nowych produktow zywnosciowych
wykazali si¢ konsumenci, ktorzy wysoko cenili pieczywo o korzystnym wplywie na
zdrowie, istotnie czgsciej zwracali uwage na informacje zawarte na opakowaniu zywnosci,
deklarowali dbato$¢ o prawidlowy sposodb zywienia oraz najwyzej ocenili pieczywo
wysokobtonnikowe w kontekscie pozytywnego wplywu na zdrowie. Najwyzszy w tej
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grupie byl udziat kobiet, osob po 40 roku zycia, ze srednim 1 wyzszym wyksztatceniem.
Przeprowadzone badania potwierdzity, ze produkcja pieczywa z dodatkiem btonnika moze
stanowi¢ wazny kierunek réznicowania oferty produktowej, zgodny z oczekiwaniami
wspotczesnych konsumentow. Wyniki tych prac zamieszczono w publikacjach (11.D-1.57;
11.D-1.58) oraz przedstawiono podczas konferencji krajowych (111.B-2.40; 111.B-2.41), jak
réwniez na konferencji mi¢gdzynarodowej (111.B-1.32).

Udziat w projekcie BIOZYWNOSC i BIOPRODUKTY pozwolit mi nie tylko na
kontynuowanie badan nad innowacyjnosciag konsumencka i determinantami akceptacji
innowacji w odniesieniu do zywno$ci z uwzglednieniem wieloatrybutowej koncepcji
jakosci zywnosci, ale stworzyt rowniez mozliwo$ci dalszego rozwoju innowacyjnych
metod badan taczacych eksperckie oceny sensoryczne z badaniami konsumenckimi.
Ponadto realizacja wspomnianych projektow przetozyta si¢ na zdobycie przeze mnie
doswiadczenia we wspolpracy z otoczeniem gospodarczym.

3.3. Zachowania konsumentéw wobec produktow pochodzenia zwierzecego

W Polsce od lat 90 ubieglego wieku zmienia si¢ struktura i wielko$¢ spozycia migsa.
Wsrod gtownych przyczyn tego zjawiska, poza czynnikami ekonomicznymi, wymienic¢
nalezy zmiany preferencji konsumentow wzmacniane niekorzystnymi doniesieniami
instytucji opiniotworczych, jak np. World Health Organisation (WHO) na temat wptywu
spozycia migsa CZErwonego i jego przetworow na zdrowie. Procesy decyzyjne zwigzane z
produktami pochodzenia zwierzgcego warunkowane sg zard0wno czynnikami zwigzanymi
bezposrednio z konsumentem, do ktorych zaliczy¢é mozna zmienne spoteczno-
ekonomiczne, nawyki i zwyczaje zywieniowe, postawy oraz styl zycia oraz ,,wskazowki”
zwigzane z produktem np. barwa, przettuszczenie, opakowanie, informacje na opakowaniu
[Grunert, 2006; Troy i Kerry, 2010]. Obserwowane trendy w konsumpcji zywnosci rOwniez
nie pozostaja bez wplywu na konsumpcj¢ migsa, ktora w coraz wigkszym stopniu
determinowana jest zarowno kwestiami etycznymi i srodowiskowymi, jak réwniez wygoda
dokonywania zakupoéw 0raz przygotowywania positkow [Grunert, 2006; Font-i-Furnols i
Guerrero, 2014]. Pelniejszemu rozpoznaniu procesOw decyzyjnych zwigzanych z
produktami pochodzenia zwierz¢cego shuzyty badania zrealizowane w ramach projektu
wspotfinansowanego ze $rodkow Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego w
ramach Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka ,,Optymalizacja produkcji
wolowiny w Polsce zgodnie ze strategia ,,od widelca do zagrody” (PROOPTIBEEF).
W analizie procesow decyzyjnych wykorzystano zarowno metody eksploracyjne (badania

jakosciowe metoda zogniskowanych wywiadow grupowych), jak i badania ilosciowe.
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Uzyskane wyniki badan jakosSciowych wykazaly, ze konsumenci sg $wiadomi walorow
zdrowotnych wolowiny, postrzegajac ja jako szczegdlny rodzaj migsa, zarowno ze wzgledu
na jej wysokg warto$¢ odzywcza, jak tez specyficzne walory smakowe, ale jednocze$nie
kwestionuja poziom cen wolowiny i brak w ofercie wotowiny o oczekiwanej jakosci (11.D-
1.39; 111.B-1.20). Przeanalizowano rowniez procesy decyzyjne zwigzane z zakupem
wolowiny i wykazano, ze wolowina postrzegana jest jako migso trudne oraz czasochtonne
w przygotowaniu. Konsumenci podkreslali, ze nie majg gwarancji uzyskania pozadanych
efektow kulinarnych, co zwigkszalo niepewnos¢ w procesach decyzyjnych zwigzanych z
zakupem tego rodzaju miegsa (I1.D-1.42; 111.B-1.21). Wyniki badan eksploracyjnych
potwierdzone zostaly w badaniach iloSciowych zrealizowanych metodag CATI na probie
3136 konsumentow oraz metoda PAPI na probie 501 konsumentéw wotowiny. Uzyskane
wyniki badan wykazaly, ze spozycie wotowiny warunkowane jest sytuacjag dochodows
konsumentéw, ale uwarunkowania ekonomiczne nie sg jedynym predykatorem mozliwosci
zwigkszania 1 rdéznicowania konsumpcji wotowiny. W celu pehiejszego rozpoznania
czynnikow wptywajacych na procesy decyzyjne dokonano identyfikacji segmentow o
zroznicowanej czestosci 1 wielkosci  spozycia wotowiny (11.D-1.33; 111.B-1.19).
Odnotowano, ze w segmencie skupiajacych konsumentéw regularnych czesciej
wskazywano na brak satysfakcji z jakos$ci dostepnego na rynku krajowym migsa wotowego
anizeli na przyczyny ekonomiczne. Wolowina wysokiej jako$ci, o parametrach
pozwalajacych na jej roznorakie zastosowanie kulinarne spozywana byla przez
konsumentéw reprezentujacych segmenty otwarte na nowos$ci i poszukujace nowych
doznan kulinarnych. Przeprowadzone badania wykazaty, Ze procesy decyzyjne
konsumentéw na rynku wotowiny obarczone sg duzg niepewnoscia, co z kolei uzasadnia
celowos¢ wprowadzenia znakowania utatwiajgcego oceng jakosci 1 przydatnosci kulinarnej
wolowiny w celu zwigkszania satysfakcji konsumenckiej oraz sktonnosci do ponownego
zakupu (11.D-1.48).

Jednoczesnie stwierdzono, ze konsumenci coraz czgsciej w procesach decyzyjnych
zwigzanych z produktami pochodzenia zwierzecego odwotuja si¢ do kwestii
srodowiskowych i spoteczno-etycznych (11.A.9; 11.D-1.49). Rynek takich produktow jest
atrakcyjny z ekonomicznego punktu widzenia, poniewaz wyzwala mechanizm, poprzez
ktory warto§¢ wynikajaca z dobrostanu zwierzat zostaje dodana do produktu. Z badan
zrealizowanych w 2016 roku wynika, ze 94% konsumentéw sposrod ogotu krajow
cztonkowskich UE, uznato za bardzo wazne dbanie o dobrostan zwierzat gospodarskich

[Eurobarometr..., 2016]. Rosnace zainteresowanie ze strony konsumentow produktami
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zywno$ciowymi pochodzenia zwierzgcego z systemow produkcji podkreslajacych dbatos¢
0 dobrostan zwierzat Sktonito mnie do podjecia badan nad wplywem tego rodzaju
atrybutdow na postawy i1 zachowania konsumentow. Szczegélnie interesujace w tym
kontekscie wydaje si¢ zagadnienie dobrostanu zwierzat w chowie trzody chlewnej ze
wzgledu na znaczenie Polski w produkcji wieprzowiny i prowadzong w UE debate nad
zaprzestaniem Kkastracji chirurgicznej knurow, ktora to doprowadzita do opracowania
Europejskiej deklaracji w sprawie metod alternatywnych dla chirurgicznej kastracji $win i
podpisania przez niektére kraje cztonkowskie memorandum w sprawie rezygnacji z tego
typu praktyk od 2018 roku. Jednoczesnie tego typu dziatania na rzecz poprawy dobrostanu
zwierzat powodujg niekorzystne zmiany w jakosci sensorycznej migsa, co ma bezposredni
wplyw na akceptacje konsumencka. Kwestie te staly si¢ inspiracja do wlaczenia sig¢ przeze
mnie w realizacj¢ projektu ,,Akceptacja przez konsumentow w krajach Unii
Europejskiej oraz krajach trzecich mig¢sa pochodzacego od samcow Swin, ktorych nie
poddano kastracji chirurgicznej” (CAMPIG) finansowanego przez Komisj¢
Europejskg, Dyrektorat Generalny Zdrowie i Konsumenci (projekt 11.1-1.9). W ramach
projektu przeprowadzono badania akceptacji sensorycznej produktow migsnych, w tym
testy zapachowe potaczone z wywiadami bezposrednimi w celu okreslenia czynnikow
sensorycznych i psychologicznych determinujacych akceptacje tej kategorii produktow.
Zainicjowane w ramach projektu CAMPIG badania, nawigzane kontakty z naukowcami z
roznych osrodkéw akademickich i1 zdobyte doswiadczenie w ocenach atrybutow
sensorycznych migsa pochodzacego z roznych systemoé6w produkcji ze szczegdlnym
uwzglednieniem zapachu wykorzystuje w realizowanym od wrzes$nia 2017 roku projekcie
wZrownowazenie w produkcji wieprzowiny z immunokastracji” (SuSl) finansowanym
ze $rodkow HORYZONT 2020 w ramach ERA NET COFUND (projekt 11.1-1.7).
3.4. Czynniki determinujace bezpieczenstwo zywnos$ci w opinii konsumentow
Bezpieczenstwo zywnos$ci jest integralng czgécia jakoSci zywnosci a zapewnienie
bezpieczenstwa zywnosci stanowi priorytet realizowanej przez kraje cztonkowskie Unii
Europejskiej polityki zZywnosciowe], co znalazto odzwierciedlenie zarowno w prawie
zywno$ciowym, jak i w powotaniu instytucji Europejskiego Urzedu ds. Bezpieczenstwa
Zywnosci (ang. European Food Safety Administration — EFSA). Pomimo podejmowanych
dziatan legislacyjnych i instytucjonalnych konsumenci europejscy przejawiajg sceptyczne
nastawienie do bezpieczenstwa zywnosci, co sktonito mnie do pehniejszego rozpoznania
czynnikow  determinujacych subiektywnie odczuwane zagrozenia w tancuchu

zywno$ciowym. W tym celu podjetam w ramach wspolpracy z prof. dr hab. Krystyna
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Gutkowska 1 prof. dr hab. Ireng Ozimek badania zmierzajace do zdiagnozowania stanu
wiedzy polskich konsumentéw na temat czynnikow determinujgcych postrzeganie
zagrozen na etapie produkcji, dystrybucji oraz postepowania z zywnosciag po jej zakupie.
Autorskie narzgdzie badawcze zostalo wykorzystane w dwoch etapach badan
zrealizowanych bezposrednio przed przystapieniem Polski do Unii Europejskiej i
kilkanascie miesigcy po uzyskaniu cztonkostwa, w celu okreslenia mozliwych implikacji
wdrozenia acquis communautaire w odniesieniu do subiektywnego odczuwania zagrozen
zwigzanych z Zywnoscia.

Uzyskane w 2003 roku wyniki badan wtasnych wykazaty, ze poziom $wiadomosci
konsumentoéw, w zakresie bezpieczenstwa produkcji i dystrybucji zywnos$ci oraz zagrozen,
jakie moga wystapi¢ w zwiazku ze spozywaniem zywnosci o nieodpowiedniej jakosSci
zdrowotnej jest niedostateczny (11.D-1.16). Najwicksze obawy wsroéd konsumentéw na
etapie produkcji i przetworstwa zywnos$ci budzito stosowanie maczek kostnych w zywieniu
zwierzat oraz substancji dodatkowych. W mniejszym stopniu respondenci diagnozowali
zagrozenia zwigzane z dystrybucja zywnos$ci. Odnotowano, ze konsumenci o wyzszym
poziomie wyksztalcenia i nieco starsi czesciej wykazywali zwigkszone obawy w zakresie
czynnikow mogacych mie¢ wptyw na bezpieczenstwo zywno$ci. Badanie z 2005 roku
potwierdzito prawidlowosci zaobserwowane w badaniu przedakcesyjnym, ale istotnie
zmniejszyt si¢ udzial konsumentéw wyrazajacych najwicksze natezenie obaw (11.D-1.24;
[1.D-1.28). Uzyskane wyniki badan wskazywaty na konieczno$¢ poszerzenia ich zakresu o
zagadnienia umozliwiajace opracowanie wskazan dotyczacych komunikacji zagadnien
zwigzanych z bezpieczenstwem zywnosci. Odpowiednia komunikacja tych kwestii ma za
zadanie zaréwno ksztalttowanie $§wiadomosci konsumenta w zakresie bezpieczenstwa
zywnosci, jak réwniez dostarczenie instytucjom odpowiedzialnym za bezpieczenstwo
zywnosci informacji na temat potrzeb i oczekiwan konsumentow. Jednoczes$nie warunkiem
skutecznej komunikacji jest przekazywanie konsumentom informacji w sposob adekwatny
do ich potrzeb oraz za pomocg zrodet, ktore obdarzane sg zaufaniem [Verbeke, 2008]. Tym
samym dobor skutecznych narzedzi komunikacji kwestii zwigzanych z bezpieczenstwem
zywno$ci, wymaga okre$lenia czynnikdw roznicujacych postrzeganie zagrozen
zwigzanych z zywnoscig z uwzglednieniem roznych etapow tancucha zywnosciowego oraz
zidentyfikowanie zrodet informacji o bezpieczenstwie Zywno$ci 1 przypisywanego im
zaufania. Zagadnienia te staty si¢ przedmiotem realizowanych przeze mnie w latach
2006-2008 badan w ramach projektu badawczego dla wyrézniajacych sie adiunktow,

finansowanego ze $rodkéw wilasnych Szkoty Glownej Gospodarstwa Wiejskiego w
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Warszawie (projekt 11.1-2.4). Przeprowadzone na reprezentatywnych probach
ogoélnopolskich badania wykazaty, ze polscy konsumenci nie posiadajg wystarczajacej
wiedzy obiektywnej (ang. objective knowledge) na temat potencjalnych zagrozen dla
bezpieczenstwa spozywanej zywnosci, a ich percepcja zdominowana jest przez wiedze
subiecktywng (ang. subjective knowledge) (I11.D-1.35; 11.D-1.38). W rezultacie nadmiernie
eksponujg zagrozenia zwigzane ze stosowaniem niedozwolonych $rodkow zywienia
zwierzat 1 utrwalaniem Zzywno$ci metoda promieniowania jonizujacego. Brak wiedzy
konsumentoéw na temat dopuszczonych do stosowania §rodkow i praktyk dozwolonych w
produkcji zywnosci ostabia ich pozycje rynkowa oraz przyczynia si¢ do podejmowania
decyzji nabywczych, ktore nie zawsze sg ekonomicznie uzasadnione.

Zaobserwowano zréznicowanie opinii respondentow na temat bezpieczenstwa
zywnosci zaleznie od ocenianej kategorii zywnosci. Pozytywnie konotowane w kontekscie
zapewnienia bezpieczenstwa spozywanej zywno$ci byto wykorzystanie sktadnikow
pochodzacych z ekologicznego sposobu produkcji pomimo braku jednoznacznych
doniesien naukowych dotyczacych bezpieczenstwa tej kategorii zywnos$ci. Konsumenci
odniesli si¢ rowniez bardzo pozytywnie do bezpieczenstwa zywnos$ci tradycyjne;j.
Kryterium réznicujacym postrzeganie bezpieczenstwa zywnosci byto rowniez pochodzenie
zywnosci w rozumieniu kraju pochodzenia. Konsumenci w mniejszym stopniu dostrzegali
ryzyko zwigzane z zywnoscig wyprodukowang w Polsce anizeli pochodzacg z zagranicy.
Najwieksze obawy w odniesieniu do bezpieczenstwa budzita zywnos¢ typu ,,fast food” oraz
zmodyfikowana genetycznie (11.D-1.35).

Uzyskane wyniki badan pozwolitly réwniez na stwierdzenie, ze konsumenci w
niewielkim stopniu angazujg si¢ w poszukiwanie informacji na temat bezpieczenstwa
zywnosci 1 najczesciej korzystaja ze zrodet formalnych, tj. gazet, czasopism 1 programow
telewizyjnych (11.D-1.38). Jako najbardziej wiarygodne zrédto informacji wskazywano
rodzing oraz naukowcow. W mniejszym stopniu respondenci obdarzali zaufaniem
instytucje i organizacje odpowiedzialne za upowszechnianie informacji zwigzanych z
bezpieczenstwem zywnosci. Z kolei najmniej wiarygodnymi zrodltami okazali si¢
producenci i handlowcy. Najwigksze znaczenie w odniesieniu do mozliwosci poprawy
bezpieczenstwa spozywanej zywnosci respondenci przypisywali sprawdzaniu informacji
zawartych na etykiecie produktu a mniejszg skuteczno$¢ upatrywali w dziataniach
promocyjnych, upowszechnianiu wiedzy z zakresu bezpieczenstwa zywnos$ci oraz
tworzeniu bardziej restrykcyjnych regulacji prawnych. Wykazatam, ze konsumenci o

wyzszym poziomie wyksztalcenia za bardziej wiarygodne uznawali informacje

68



pochodzace ze zrodet formalnych, z kolei konsumenci z nizszym poziomem wyksztatcenia
w wiekszym stopniu polegali na informacjach uzyskanych od rodziny (I1.D-1.38).
Przeprowadzone badania pozwolily na stwierdzenie, Ze istniejg rozbieznosci pomig¢dzy
subiektywnie odczuwanymi obawami konsumentow w zwigzku ze spozywaniem
wybranych rodzajow zywno$ci, a obiektywnymi danymi inspekcji kontrolnych nt.
zdyskwalifikowanych probek réznego rodzaju zywno$ci. Potwierdzono znaczenie tzw.
wiedzy subiektywnej, ktéra w wigkszym stopniu moze wpltywaé na zachowania
konsumentéw w odniesieniu do stwierdzonych zagrozen zwigzanych z zywnoscig anizeli
obiektywne dane. Uzyskane wyniki badan wérod polskich konsumentéw wskazywaty, ze
bezpieczenstwo zywnos$ci zyskuje na znaczeniu jako czynnik warunkujacy procesy
decyzyjne konsumentow. Polscy konsumenci stwierdzali wptyw na bezpieczenstwo
zywnosci zarowno sposobu jej produkcji, jak i postgpowania z zywno$cia w kanatach
dystrybucji oraz po dokonaniu zakupu. Z subiektywnej oceny zagrozen zwigzanych z
wybranymi rodzajami zywnos$ci wynikato, ze konsumenci obawiajg si¢ wysokiego stopnia
ingerencji w sposob produkcji i przetwarzanie zywnosci, co znajduje odzwierciedlenie w
wysokim udziale ocen wskazujacych na zagrozenia dla konsumenta zwigzane z zywnos$cia
typu ,,fast food”, zmodyfikowang genetycznie oraz zawierajaca substancje dodatkowe.
Czynnikiem, ktoéry rdéznicuje opinie konsumentdow w kwestii bezpieczenstwa
przypisywanego réznym rodzajom zywnosci jest jej subiektywna ocena w kategoriach
,haturalna — nienaturalna”. W rezultacie konsumenci przejawiajg sceptyczne nastawienie
do potencjalnie korzystnych rozwigzan biotechnologicznych 1 do Zywnosci
zmodyfikowanej genetycznie. Uzyskane wyniki badan wskazuja na koniecznos$¢ dalszej
eksploracji zagadnien zwigzanych z poszukiwaniem i przetwarzaniem informacji na temat
bezpieczenstwa zywnosci przez polskich konsumentow tak, aby kreowac skuteczne
strategie komunikowania w celu zwickszenia zaufania do bezpieczenstwa zywnosci.
Przeprowadzone badania dowiodly réwniez zasadnosci monitorowania wiedzy
konsumentéw na temat bezpieczenstwa zywnosci 1 odczuwanych przez nich zagrozen
zwigzanych z zywnoscig, zeby nie tylko skutecznie reagowa¢ w sytuacji pojawienia si¢
dziatan przestepczych tzw. food crime, ale tez weryfikowa¢ skutecznos$¢ prowadzonych
dziatan.
3.5. Uwarunkowania rozwoju zréwnowazonej konsumpcji Zywnosci

W ostatnich latach moje zainteresowania badawcze poszerzyly si¢ o zagadnienia
zwigzane ze zrOwnowazonym zywieniem oraz modelowaniem postaw konsumentow.

Prace badawcze z tego zakresu podjetam w 2015 roku w ramach projektu ,,Postawy i
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zachowania mlodych konsumentéow wobec zrownowazonego i zdrowego zZywienia”
finansowanego ze srodkow Narodowego Centrum Nauki w ramach konkursu HARMONIA
tj. wspotpracy nawigzanej bezposrednio z partnerem z zagranicznej instytucji naukowej
(prof. Monique Raats, University of Surrey, Wielka Brytania) (projekt 11.1-2.7).

Zgodnie z przyjeta w 2010 roku definicjg Food and Agriculture Organisation (FAQO)
zrOwnowazone zywienie oznacza ,,diet¢ o niskim wplywie na srodowisko, ktéra przyczynia
si¢ do bezpieczenstwa zywnosci 1 zywienia oraz zdrowego stylu zycia dla obecnych i
przysztych pokolen. Zrownowazone zywienie utozsamiane jest z ochrong i szacunkiem dla
roznorodnosci biologicznej 1 ekosystemow, jest kulturowo akceptowalne, dostepne,
ekonomicznie uzasadnione 1 niedrogie; odpowiednie pod wzglegdem odzywczym,
bezpieczenstwa i zdrowotnym, przy jednoczesnej optymalizacji zasobéw naturalnych i
ludzkich”. Podstawowym celem projektu byto okreslenie postaw i zachowan mtodych
konsumentéw dotyczacych zréwnowazonego i zdrowego zywienia, poniewaz miodzi
konsumenci czgéciej niz inne grupy wiekowe podejmuja niekorzystne zachowania
zywieniowe, stosuja mato urozmaicong diet¢ z wysokim udzialem przekasek, w tym z
kategorii zywnosci typu ,,fast food” oraz spozywaja mniej owocow i warzyw (11.A.7).

W realizacji projektu wykorzystano nowatorskie metody badan, w tym jakoSciowe
badania podluzne (ang. qualitive longitudinal research — QLR) (badania jakos$ciowe
realizowane w kilku odstepach czasu) shuzgce petniejszemu rozpoznaniu interpretacji przez
konsumentéow zasad zrownowazonego i zdrowego zywienia (111.B-1.28; I11.B-1.31).
Zrealizowane badania ilosciowe wsrod mtodych konsumentow stuzyty z kolei okresleniu
determinant podejmowania przez nich zachowan wpisujacych si¢ w realizacje zasad
zrownowazonego i zdrowego zywienia, opracowaniu oraz walidacji skali ,,zdrowego i
zrownowazonego zywienia” (I11.B-1.32). Zakresem projektu objgto réwniez badania
interwencyjne realizowane zgodnie z zasadami losowych badan kontrolowanych (ang.
Randomised Controlled Trial - RCT), ktore umozliwity okreslenie wptywu interaktywnych
I spersonalizowanych ze wzgledu na przynalezno$¢ do okreSlonego segmentu
komunikatéw, dotyczacych szeSciu zasad zrownowazonego i zdrowego zywienia
zaproponowanych w kampanii spotecznej ,Livewell 2020"° na sktonnoéé do
podejmowania zachowan wpisujacych si¢ w koncepcj¢ zdrowego i1 zroéwnowazonego
zywienia. Podstawy teoretyczne badan eksperymentalnych wyznaczyt tzw. model

integracyjny, ktory taczy w sobie teorie behawioralne odnoszace si¢ do prognozowania

® http://livewellforlife.eu/
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zmian w zachowaniu konsumentow. Komunikaty zawierajace materialy graficzne, zdjecia
oraz filmy byly przesylane na urzadzenia mobilne uczestnikow badania za pomoca
opracowanej w ramach projektu autorskiej aplikacji ,,FoodUP” co 2-3 dni przez cztery
tygodnie. Wyniki zintegrowane zostaly w modelu, w ktérym za pomoca analizy rownan
strukturalnych okreslono sile wptywu poszczegdlnych czynnikbw na intencje
behawioralng. Stwierdzono, ze odpowiednio skonstruowane komunikaty informacje
przesytane za pomocg urzadzen mobilnych moga wplywac na sktonno$¢ do podejmowania
zachowan wpisujacych si¢ w koncepcje zdrowego 1 zrOwnowazonego zywienia.

Moje zainteresowania sferg spoteczng zwigzang z szeroko rozumiang produkcjg i
konsumpcja zywnosci znalazly réwniez odzwierciedlenie w zaangazowaniu w
opracowanie danych i przygotowanie publikacji z badan na temat zachowan na rynku
zywnosci 0sob niedowidzacych i niewidomych (111.B-1.29). W publikacji I1.A.8 okreslone
zostalty nie tylko najwazniejsze determinanty wyboru zywno$ci przez te grupe
konsumentéw, ale rowniez zawarto praktyczne wskazania dotyczace rozwigzan, ktore
zdaniem reprezentantow tej grupy moglyby ulatwi¢ im procesy decyzyjne zwigzane z
zakupem zywnosci i przygotowaniem jej do spozycia. Opublikowane wyniki badan
stanowig rowniez cenne wskazania dla decydentow odpowiedzialnych za polityke
spoteczng 1 zZywno$ciowa, poniewaz pokazuja ztozono$¢ proceséw decyzyjnych przez
osoby o r6znym poziomie niepetnosprawnosci i wskazuja na obszary wymagajace podjecia
pilnych dziatan tak, aby zapewni¢ tej grupie dostep do informacji 1 wspiera¢ ich w wyborze
adekwatnej do ich potrzeb Zywnosci.

Podsumowujac, moge stwierdzi¢, ze moja dotychczasowa aktywno$¢ naukowa,
zdyskontowana zardwno opisanym osiggni¢ciem stanowigcym podstawe postepowania
habilitacyjnego, jak 1 pozostatymi osiggnigciami, skoncentrowana byta na jak najgltebszym
rozpoznaniu zachowan konsumentdw wobec zywnosci, a zwlaszcza jej jakosci w
wieloatrybutywnym kontekscie, a w konsekwencji na okresleniu mozliwych strategii
rozwoju rynku zywnosci charakteryzujacej si¢ walorami wynikajacymi ze specyficznych
metod produkcji, respektujacych zarowno walory $rodowiskowe jak 1 réznorodne
preferencje konsumentow oraz sprzyjajace idei zréwnowazonej konsumpcji |
zrbwnowazonej diety.
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4. Podsumowanie dzialalnosci naukowej

Moje osiagnigcia naukowe obejmujg 167 publikacje, z czego 17 w czasopismach
indeksowanych przez baze Journal Citation Report, za$ 55 to publikacje w czasopismach z
list Ministerstwa Nauki 1 Szkolnictwa Wyzszego. Jestem réwniez autorka i wspotautorka
55 rozdziatéw w monografiach krajowych i zagranicznych oraz 20 publikacji popularno —
naukowych.

Liczba cytowan moich prac wedtug bazy 1CI Web of Science wynosi 4341° (415 bez
autocytowan), zas wspotczynnik Hirscha - 5, liczba cytowan odnotowana w bazie
SCOPUS Elsevier wynosi 525, a wspotczynnik Hirscha - 6. Natomiast baza Google
Scholar zidentyfikowata 1545 cytowan moich prac, a indeks Hirscha wyniost 16.

Catkowita liczba IF liczona wedlug roku ukazania si¢ pracy wynosi 28,149, za$ 5-
letni aktualny sumaryczny Impact Factor dla tych czasopism i publikacji wynosi 36,943.

Catkowita liczba uzyskanych punktow wedlug wykazow publikowanych przez
Ministerstwo Nauki 1 Szkolnictwa Wyzszego (poprzednio Komitet Badan Naukowych)
zgodnie z rokiem opublikowania wynosi 906, przy czym 865 punktow uzyskano po obronie
pracy doktorskiej.

W zamieszczone] ponizej tabeli 1 zestawiono wszystkie publikacje.

Owedtug danych na dzien 20.08.2018 r
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Tabela 1. Zestawienie publikacji naukowych z uwzglednieniem oceny punktowej wg
listy MNiSW oraz wspolczynnika Impact Factor z roku wydania publikacji

Liczba publikacji '—icli:’,a . IE S“{(‘:{J‘
Lp. Publikacja punxiow 5letni | PURCOW
z listy z listy
doktoratem | doktoracie
A. Publikacje w czasopismach naukowych publikacje w czasopismach naukowych posiadajacych wspoétczynnik
wplywu Impact Factor (IF), znajdujacych si¢ w bazie Journal Citation Reports (JCR)

1 2 3 4 5 6 7 8
L Agribusiness 0 1 15 0,406 1,206 15
2. Qmmal Science Papers and 0 1 25 0,725 0,845 25

eports
3. Appetite 0 1 20 2,582 3,691 20
4. Appetite 0 1 35 3,174 3,691 35
5 British Food Journal 0 2 25 1,406 3,166 50
6. British Medical Journal
Public Health (BMC 0 1 35 2,265 3,039 35
Public Health)
7. i
Food Quality and 0 1 32 2,798 | 4178 32
Preference
8. Journa_l of Consumer 0 1 25 1,659 2,270 25
Behaviour
9. Meat Science 1 40 2,821 3,550 40
10. | Nutrients 1 35 4,196 4,603 35
11. i
Polls.h.Journ-aI of Food and 0 1 15 1,276 1,760 15
Nutrition Sciences
12. | Sustainability 0 2 20 4,150 4,354 40
13. | Zywnos¢ Nauka
Technologia Jakos¢ 0 2 15 0,380 0,295 30
14. |z $¢ Nauk
ywnos$¢ Nauka
Technologia Jakos¢ 0 1 15 0,311 0,295 15
Razem 0 17 - 28,149 36,943 412
B. Czasopisma naukowe nie posiadajace wspotczynnika wplywu IF, wymienione w cze¢sci B wykazu Ministra
1. Acta Scientiarum _ 0 5 9 i i 18
Polonorum. Oeconomia
2. Acta Scientiarum _ 0 1 15 ) ) 15
Polonorum. Oeconomia
3. Bromatolog!al Chemia 0 4 4 ) ) 16
Toksykologiczna
Biuletyn Naukowy UWM 0 1 2 - - 2
Folia Universitatis
Agriculture Stetinensis 0 1 1 - - 1
2003, Oeconomica
6. Handel Wewnetrzny 0 2 6 - - 12
7. Handel Wewnetrzny 0 2 7 - - 14
8. Handel Wewnetrzny 0 4 12 - - 48
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2

Journal of Agribusiness
and rural Development

13

26

10.

Journal of Research and
Application in Agricultural
Engineering

10

11.

Marketing i Rynek

12

12.

Polish Journal of Food and
Nutrition Sciences

13.

Prace Naukowe AE im.
Oskara Langego we
Wroclawiu

12

14,

Problemy Higieny i
Epidemiologii

15.

Roczniki Naukowe
Stowarzyszenia
Ekonomistow Rolnictwa i
Agrobiznesu

16.

Roczniki Naukowe
Stowarzyszenia
Ekonomistéw Rolnictwa i
Agrobiznesu

12

17.

Roczniki Naukowe
Zootechniki

18.

Studia i Materiaty
Polskiego Stowarzyszenia
Zarzadzania Wiedza

19.

Wies i Rolnictwo

18

20.

Zeszyty Naukowe
Akademii Rolniczej w
Krakowie

21.

Zeszyty Naukowe SGGW
w Warszawie, Ekonomika
i Organizacja Gospodarki
Zywnoéciowej

13

39

22.

Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu
Ekonomicznego w
Poznaniu

23.

Zeszyty Problemowe
Postepow Nauk
Rolniczych

24.

Zywienie Cztowieka i
Metabolizm

25.

Zywienie Cztowieka i
Metabolizm

26.

Zywienie Cztowieka i
Metabolizm

217.

Zywnoéé. Nauka,
Technologia, Jako$§¢

16

28.

Zywnos¢. Nauka,
Technologia, Jako$¢

15

15

Razem

47

339
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1

2

3

4

5

6

7

C. Oryginalne prace tworcze opublikowane w innym czasopiSmie zagranicznym w jezyku angielskim i innych

1. Agronomy Research 0 1 2 - - 2
Razem 0 1 2 - - 2
D. Autorstwo i redakcja monografii oraz podrecznikow akademickich
1. Autorstwo m.onografu W 0 2 18 ) ) 36
jezyku polskim
2. | Autorstwo podrecznika
akademickiego w jezyku 0 1 0 - - 0
polskim
Razem 0 3 - - - 36
F. Autorstwo rozdzialu w monografii naukowej
1 Autorstwo .rozd.zmlu w 0 2 5 ) ) 10
jezyku angielskim
5 Autorstwo rqzdzwlu w 8 15 3 i i 69
jezyku polskim
3 Autorstwo ro_zdnalu w 0 10 4 i i 40
jezyku polskim
Razem 8 27 - - - 119
G. Recenzowane materialy konferencyjne abstraktowane w bazie Web of Science
1. Materiaty w formie
abstraktow w jezyku 0 2 - - - 0
angielskim
Razem 0 2 - - - 0
H. Recenzowane wydawnictwa konferencyjne nie uwzglednione w bazie Web of Science
1. | Materiaty w formie
abstraktow w jezyku 2 8 - - - 0
polskim i angielskim
2. | Rozdzialy w
wydawnictwach 5 20 i i i 0
konferencyjnych w jezyku
polskim i angielskim
Razem 7 28 - - - 0
I. Publikacje popularnonaukowe w jezyku angielskim i jezyku polskim
1. Bezpieczenstwo i Higiena 0 1 i i i 0
Zywnosci
2. Biuletyn Informacyjny 0 1 i i i 0
Agencji Rynku Rolnego
3. ECOLOGY AND 1 0 ) ) ) 0
FARMING
4. ERNTE 0 1 - - - 0
5. Gospodarstwo Domowe w 3 0 i i i 0
Kraju i na Swiecie
6. Harvard Business Review 0 1 i i i 0

Polska
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1 2 3 4 5 6 7 8
7. Kwartalnik Rolnictwa 0 4 i i i 0
Ekologicznego Ekoland
8. Kwartalnik Ekorolnictwo 0 1 - - - 0
9. Nowoczesna Gospodyni 1 0 - - - 0
10. | Polish Food 0 2 - - - 0
11. | Rolnictwo Ekologiczne na 0 1 ) ) ) 0
Mazowszu
12. | Top Agrar Polska. 0 2
Magazyn Nowoczesnego - - - 0
Rolnictwa
13. | Wie$ Jutra 1 0 - - - 0
Razem 6 14 - - - 0
Razem 27 140 = 28,149 | 36,943 906

Hzestawienie punktow przygotowano na podstawie archiwalnych komunikatéw Komitetu Badan Naukowych oraz wykorzystano:

Komunikat Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego w sprawie wykazu czasopism naukowych z dnia 21 pazdziernika 2005 r.;
Ujednolicony wykaz ze strony internetowej Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego (2007-2010); Komunikat Ministra Nauki i
Szkolnictwa Wyzszego w sprawie wykazu czasopism naukowych z dnia 20 grudnia 2012 r; Komunikat Ministra Nauki i Szkolnictwa
Wyzszego w sprawie wykazu czasopism naukowych z dnia 17 grudnia 2013 r.; Komunikat Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego w
sprawie wykazu czasopism naukowych z dnia 31 grudnia 2014 r. (ze zmianami z 25 marca 2015 r.); Komunikat Ministra Nauki i
Szkolnictwa Wyzszego w sprawie wykazu czasopism naukowych z dnia 23 grudnia 2015 r.; Komunikat Ministra Nauki i Szkolnictwa
Wyzszego w sprawie wykazu czasopism naukowych z dnia 9 grudnia 2016 r.

76



