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1. Dane personalne i przebieg pracy zawodowej 

1.1. Imię, nazwisko  

Sylwia Elżbieta Żakowska-Biemans 

1.2. Posiadane dyplomy (stopnie naukowe): 

2002 -  Doktor nauk rolniczych,  

dyscyplina: technologia żywności i żywienia,  

Wydział Nauk o Żywieniu Człowieka i Konsumpcji, Szkoła Główna 

Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie,  

Tytuł rozprawy: „Czynniki warunkujące rozwój rynku żywności ekologicznej w 

Polsce oraz innych krajach Unii Europejskiej”. 

Promotor: Prof. dr hab. Krystyna Gutkowska 

Recenzenci: Prof. dr hab. Teresa Pałaszewska-Reindl 

Prof. dr hab. Barbara Kowrygo 

 

1991 -  Magister inżynier,  

kierunek: Ogrodnictwo, specjalność: warzywnictwo i rośliny lecznicze.  

Wydział Ogrodnictwa (aktualnie Wydział Ogrodnictwa, Biologii i Architektury 

Krajobrazu), Szkoła Główna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie,  

Tytuł pracy: „Porównanie zawartości azotynów i azotanów w warzywach z 

upraw ekologicznych i konwencjonalnych”. 

Promotor: dr hab. Mieczysław Górny, prof. SGGW 

1.3. Informacje o dotychczasowym zatrudnieniu w jednostkach naukowych: 

od 2002  adiunkt, Zakład Badań Konsumpcji, Katedra Organizacji i Ekonomiki 

Konsumpcji, Wydział Nauk o Żywieniu Człowieka i Konsumpcji, Szkoła 

Główna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie. 

od 2001 asystent, Zakład Badań Konsumpcji, Katedra Organizacji i Ekonomiki 

Konsumpcji, Wydział Nauk o Żywieniu Człowieka i Konsumpcji. Szkoła 

Główna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie. 

od 2000 

do  2001 

asystent, Pracownia Żywności Ekologicznej, Katedra Dietetyki i Żywności 

Funkcjonalnej, Wydział Nauk o Żywieniu Człowieka i Konsumpcji. Szkoła 

Główna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie. 

od 1992 

do 2000 

asystent, Zakład Ekologii Produkcji Żywności (od 1993 roku Zakład 

Ekologicznych Metod Produkcji Żywności), Katedra Wiejskiego 

Gospodarstwa Domowego (od 1995 roku Katedra Surowców Żywnościowych 

i Towaroznawstwa), Wydział Żywienia Człowieka oraz Gospodarstwa 

Domowego (aktualnie Wydział Nauk o Żywieniu Człowieka i Konsumpcji). 

Szkoła Główna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie. 
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2. Osiągnięcie stanowiące podstawę postępowania habilitacyjnego: 

2.1. Wskazanie osiągnięcia naukowego: 

Osiągnięciem naukowym wynikającym z art. 16 ust. 2 z dnia 14 marca 2003 r.  

o stopniach naukowych i tytule naukowym oraz o stopniach i tytule w zakresie sztuki (Dz. 

U. nr 65, poz. 595 ze zm.) jest powiązany tematycznie cykl publikacji naukowych pt.: 

 „Uwarunkowania zachowań konsumentów wobec żywności o wybranych atrybutach 

jakości ” 

2.2. Publikacje prezentujące wyniki badań stanowiące osiągnięcie habilitacyjne 

 (numeracja wg załącznika nr 3, pkt. I.B): 

1. Żakowska-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. Żakowska-Biemans S. (2015). Troska o środowisko i jej implikacje dla zachowań 

konsumentów w sferze żywności i żywienia. Journal of Agribusiness and Rural 

Development, 3, 589-598. 

(IF=0; punkty MNiSW2015: 13). 

3. Żakowska-Biemans S. (2012). Żywność tradycyjna z perspektywy konsumentów. 

Żywność Nauka Technologia. Jakość, 3 (82), 5-18.  

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

4. Żakowska-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-2016-00041.  

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

5. Żakowska-Biemans S., Tekień 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. Żakowska-Biemans S., Pieniak Z., Gutkowska K., Wierzbicki J., Cieszyńska K., 

Sajdakowska M., Kosicka-Gębska 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.2016.11.001.3  

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

 

Łącznie publikacje wchodzące w skład osiągnięcia naukowego uzyskały według 

punktacji MNiSW 123 punkty a łączny IF według roku wydania pracy wyniósł 7,065. 

Kopie prac wraz z oświadczeniami współautorów umieszczono w załączniku nr 4.  

 

                                                 
1Publikacja w ramach Projektu Traditional Food in United Europe -TRUEFOOD” finansowanego z 6 PR RTD UE.  
2Publikacja w ramach Projektu Biożywność – innowacyjne, funkcjonalne produkty pochodzenia zwierzęcego (POIG.01.01.02-14-

090/09-00). 
3Publikacja w ramach Projektu Optymalizacja produkcji wołowiny w Polsce, zgodnie ze strategią „od widelca do zagrody” 

(POIG.01.03.01-00-204/09-00). 
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2.3. Omówienie celu naukowego prac i osiągniętych wyników wraz z omówieniem ich 

ewentualnego wykorzystania 

 

Wprowadzenie 

 Rozumienie i przewidywanie zachowań konsumentów na rynku żywności wymaga 

interdyscyplinarnego podejścia oraz umiejętności łączenia wiedzy teoretycznej z zakresu 

psychologii, socjologii, ekonomii, żywienia człowieka i technologii żywności z wiedzą 

praktyczną. Zachowania w sferze żywności i żywienia stanowią szczególny rodzaj 

zachowań konsumentów, ponieważ z jednej strony implikowane są odczuciem głodu, 

łaknienia oraz zinternalizowanymi wzorami żywieniowymi, a z drugiej związane są z 

oddziaływaniem poszczególnych elementów marketingu żywnościowego (produkt 

żywnościowy, jego cena, dostępność, sposób komunikowania o jego atrybutach) i 

warunków otoczenia przyrodniczego, społeczno-kulturowego oraz ekonomicznego 

[Żakowska-Biemans i Gutkowska, 2003].  

 Jakkolwiek czynniki ekonomiczne zaliczane są do ważnych determinant wyboru 

żywności, to w istocie wyznacznikiem globalnych zmian w ofercie żywności stała się jej 

jakość. Jakość żywności jest pojęciem wielowymiarowym i obejmuje zarówno 

bezpieczeństwo żywności, wartość odżywczą, jak i jakość sensoryczną [Baryłko-Pikielna, 

1995]. Percepcja jakości żywności przez konsumentów różni się znacznie od postrzegania 

i rozumienia jej przez specjalistów z zakresu nauk o żywności oraz producentów. Ten fakt 

jest coraz częściej przez nich dostrzegany i w efekcie obserwuje się zmianę podejścia do 

oceny jakości żywności z technologiczno-normatywnego na „konsumenckie” czyli 

uwzględniające percepcję nabywcy i jej uwarunkowania.  

 Obserwowane zmiany podejścia do sposobu oceny jakości żywności, jak również fakt, 

że jakość stanowi zestaw różnych elementów składowych, a ich znaczenie zależne jest od 

percepcji konsumenta i inherentnych właściwości produktu, skłoniły mnie do podjęcia 

badań nad znaczeniem wybranych atrybutów jakości w procesach decyzyjnych 

konsumentów. 

 Podstawy teoretyczne podjętych przeze mnie badań wyznaczyła koncepcja jakości 

żywności ujęta w modelu Kompleksowej Jakości Żywności (Total Food Quality Model - 

TFQM) [Grunert, 2005]. Model TFQ ujmuje „jakość  żywności” z perspektywy 

konsumenta z uwzględnieniem czynników składających się na oczekiwania w stosunku do 

żywności (jakość oczekiwana) oraz ocenę ich spełnienia przez dany produkt (jakość 

doświadczona). Jakość żywności według TFQM może być analizowana wertykalnie i 

horyzontalnie. Ujęcie horyzontalne uwzględnia postrzeganie jakości żywności przez 
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konsumenta zarówno przed, jak i po dokonaniu zakupu i obejmuje etap tworzenia 

oczekiwań dotyczących jakości (ang. expected quality) oraz ich weryfikacji (ang. 

experienced quality). Odwołuje się tym samym do przyjętego przez Nelsona [1970] 

podziału dóbr na dobra, których właściwości można ocenić przed dokonaniem zakupu (ang. 

search goods), dobra których właściwości ocenić możemy jedynie po zrealizowaniu 

zakupów (ang. experience goods) oraz dobra, których właściwości nie można 

zweryfikować zarówno przed, jak i po dokonaniu zakupu (ang. credence goods), czyli tzw. 

dobra zaufania. Oude Ophuis i Van Trijp [1995] w nawiązaniu do przytaczanej teorii 

podziału dóbr, dokonali kategoryzacji atrybutów jakości żywności na związane z 

doświadczeniem (ang. experience quality attributes) oraz tzw. atrybuty zaufania dotyczące 

jakości (ang. credence quality attributes), do których zalicza się „bezpieczeństwo”, 

„pozytywny wpływ na środowisko”, „dbałość o dobrostan zwierząt gospodarskich”, 

„ekologiczne metody produkcji” [Grunert i in., 2014].  

 W interpretacji wertykalnej struktury modelu Grunert [2005] odwołuje się do teorii 

środków – celów Olsona i Reynoldsa [2001] i eksponuje znaczenie „wskazówek” (ang. 

cues), określanych jako informacje wykorzystywane w tworzeniu oczekiwań dotyczących 

jakości [Steenkamp, 1990]. „Wskazówki” te dzieli się na wewnętrzne (ang. intrinsic quality 

cues) i zewnętrzne (ang. extrinisic quality cues). Wśród „wskazówek” wewnętrznych 

wyróżnia się właściwości produktu wyznaczane jego techniczną specyfikacją, które mogą 

stać się przedmiotem pomiaru np. barwa, zawartość składników mineralnych czy też 

witamin. „Wskazówki” zewnętrzne dotyczą specyficznych właściwości produktów 

zarówno w rozumieniu informacji, np. marka produktu, znaki jakości, ale innych 

czynników jak np. cena, miejsce sprzedaży i ekspozycja. Poszczególne właściwości 

produktów mogą być identyfikowane i weryfikowane przez konsumenta w różnym stopniu, 

czasie i miejscu, co nawiązuje do podziału na atrybuty poszukiwane, doświadczane i 

związane z zaufaniem. Konsumenci podejmując decyzje związane z zakupem i konsumpcją 

żywności łączą w strukturach poznawczych konkretne atrybuty produktu z oczekiwanymi 

konotacjami, które odzwierciedlają wyznawane przez nich wartości [Grunert i in., 1993].  

 Współcześni konsumenci stając się adresatami i kreatorami zmian na rynku żywności 

podążają za globalnymi trendami wyznaczanymi przez zdrowie, dobrostan (ang. wellness) 

i dbałość o środowisko, co powoduje nieustanne redefiniowanie atrybutów jakości 

żywności. Egzemplifikacją tych zmian jest rosnące znaczenie w procesach decyzyjnych 

dążenia do zachowania jak najdłużej sprawności fizycznej i intelektualnej, przyczynia się 

to do rozwoju oferty żywności o atrybutach prozdrowotnych. Jednocześnie konsumenci 
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coraz silniej akcentują dbałość o środowisko jako determinantę podejmowanych przez nich 

wyborów konsumpcyjnych, co z kolei znajduje odzwierciedlenie w rosnącym popycie na 

żywność wyprodukowaną i dystrybuowaną w sposób przyjazny dla środowiska. 

Przejawem globalnych trendów jest również dążenie do zachowania i eksponowania 

wartości wynikających z dziedzictwa kulturowego, które zdynamizowało rozwój rynku 

żywności tradycyjnej.  

 Obserwowane zmiany na rynku żywności i postępująca dywersyfikacja oczekiwań 

konsumentów wobec jakości żywności, wymaga poszukiwania nowych metod badania 

zachowań konsumentów, uwzględniających dominujące znaczenie walorów 

sensorycznych jako determinant wyboru żywności i złożoności procesów decyzyjnych z 

nią związanych. Wiedza z tego zakresu jest niezbędna, zarówno w rozwoju nowych 

produktów żywnościowych, doskonaleniu jakości już istniejących, jak i promowaniu 

odpowiedzialnej, w wymiarze jednostkowym i społecznym, konsumpcji żywności.  

2.3.1. Cel i hipotezy badawcze 

Celem poznawczym prezentowanego osiągnięcia naukowego było określenie 

uwarunkowań zachowań konsumentów wobec żywności o wybranych atrybutach jakości  

oraz propozycji sposobu ich badania.  

Cele szczegółowe obejmowały: 

▪ identyfikację, z wykorzystaniem narzędzi badawczych służących 

wielowymiarowej analizie czynników decydujących o wyborze żywności, 

segmentów konsumentów o zróżnicowanej skłonności do zakupu żywności o 

atrybutach jakości wynikających ze stosowania ekologicznych metod produkcji 

żywności; 

▪ określenie sposobu konceptualizacji atrybutów jakości żywności tradycyjnej i ich 

wpływu na skłonność do zaakceptowania innowacji w tego rodzaju żywności; 

▪ określenie struktury preferencji i skłonności do zapłacenia określonej ceny (ang. 

willingness to pay – WTP) za produkty żywnościowe o atrybutach jakości 

wynikających ze stosowania metod produkcji o zróżnicowanym poziomie 

dobrostanu zwierząt; 

▪ określenie znaczenia w procesach decyzyjnych związanych z żywnością znaków 

jakości stanowiących syntetyczną reprezentację atrybutów jakości żywności. 
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Celem metodologicznym było zaproponowanie podejścia badawczego polegającego na 

połączeniu konsumenckich badań sensorycznych z eksperymentami behawioralnymi w 

określaniu kierunków rozwoju nowych produktów żywnościowych oraz doskonaleniu 

jakości żywności.  

Zdyskontowane w zaprezentowanym osiągnięciu naukowym wyniki badań realizują 

również cele utylitarne, ponieważ dostarczają wskazań i narzędzi, które mogą być 

wykorzystane w kreowaniu strategii marketingowej produktów charakteryzujących się 

specyficznymi atrybutami jakości, a zwłaszcza opracowywania treści komunikatów 

marketingowych na ich temat. 

W kontekście sformułowanych celów przyjęto następujące hipotezy badawcze: 

1. Pochodzenie żywności z przyjaznych środowisku systemów produkcji jest ważną 

determinantą podejmowanych przez konsumentów decyzji nabywczych, przy czym 

jej znaczenie zależy od wybranych zmiennych socjodemograficznych i 

socjopsychicznych, które odzwierciedlają się w odmiennych zachowaniach 

wyróżnionych segmentów konsumentów w różnym stopniu zainteresowanych 

zakupem żywności ekologicznej.  

2. Konsumenci reprezentują zróżnicowany poziom świadomości na temat związku 

między postępowaniem z żywnością a poziomem wrażliwości na kwestie ochrony 

środowiska, przy czym kryteria tego zróżnicowania wyznaczają zarówno zmienne 

socjodemograficzne, jak również aksjologiczne. 

3. Skłonność do zapłacenia wyższej ceny za żywność o określonych atrybutach 

jakości jest różna i zależy od sposobu ich postrzegania przez konsumentów, jak 

również od rodzaju samego produktu.  

4. Żywność tradycyjna to jeden z rodzajów żywności wyróżniającej  się szczególnymi 

atrybutami, a za najważniejsze spośród nich konsumenci uznają wyjątkowe walory 

sensoryczne, co implikuje określone kierunki kreowania innowacji na rynku 

żywności tradycyjnej, które winny uwzględniać akceptowane przez konsumentów 

zmiany zapewniające zachowanie autentyczności żywności tradycyjnej. 

5. Wprowadzanie innowacji na rynku produktów żywnościowych wymaga 

triangulacji metod badawczych z zakresu konsumenckiej oceny sensorycznej z 

badaniami z nurtu ekonomii eksperymentalnej, tak, aby dostarczyć unikalnych 
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informacji o relacjach pomiędzy percepcją sensoryczną atrybutów jakości 

produktów żywnościowych a skłonnością do zapłacenia określonej ceny (WTP).  

6. Znak jakości stanowi gwarancję posiadania przez produkt żywnościowy 

określonych atrybutów o charakterze wewnętrznym i zewnętrznym, których 

znaczenie nabiera odmiennej wartości w ocenie różnych segmentów konsumentów, 

inicjując też zróżnicowaną skłonność do zakupu produktu, którego to znakowanie 

dotyczy.  

2.3.1.A. Ekologiczny sposób produkcji żywności jako atrybut jakości skłaniający 

konsumentów do podejmowania określonych decyzji nabywczych 

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

Żakowska-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). 

 

Żakowska-Biemans S. (2015). Troska o środowisko i jej implikacje dla zachowań konsumentów w sferze 

żywności i żywienia. Journal of Agribusiness and Rural Development, 3, 589-598. 

(IF=0; punkty MNiSW2015: 13). 

 

Koncepcje ekologicznego gospodarowania w rolnictwie rozwijały się niezależnie od 

siebie w różnych regionach świata od lat 20. ubiegłego wieku w reakcji na nasilające się 

problemy związane z jakością i żyznością gleb, ale zainteresowanie konsumentów 

żywnością pochodzącą z rolnictwa ekologicznego nasiliło się w latach 60. ubiegłego wieku 

w wyniku przemian społeczno-kulturowych i ekonomicznych. Ekologiczna produkcja 

żywności najczęściej utożsamiana jest z rezygnacją w produkcji rolniczej ze środków 

chemicznych i dbałością o środowisko oraz jakość żywności [Hill i Lynchhaun, 2002; 

Aarset i in., 2004; Tsakiridou i in., 2008]. Z literatury przedmiotu wynika, że troska o 

zdrowie i środowisko, walory sensoryczne oraz aspekty społeczno-etyczne należą do 

najważniejszych determinant wyboru żywności ekologicznej [Magnusson i in., 2001; 

Zanoli i Naspetti, 2002; Hughner i in., 2007; Aertsens i in., 2009].  

Konsumenci przypisują żywności ekologicznej takie atrybuty jak „smak” 

„bezpieczeństwo”, „pozytywny wpływ na zdrowie”, „dbałość o środowisko” i „dobrostan 

zwierząt” [Magnusson i in., 2001; Zanoli i Naspetti, 2002]. Z badań Padel i Foster, [2005] 

oraz Janssen i Hamm, [2011] wynika, że konsumenci nie posiadają rzetelnej wiedzy na 

temat żywności ekologicznej i w rezultacie nie są w stanie ocenić rzeczywistych korzyści 

wynikających z zakupu tego rodzaju żywności. Potwierdzają to badania Pieniak i in., 
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[2010], które wykazały, że subiektywna wiedza na temat żywności ekologicznej była 

lepszym predykatorem zachowań aniżeli wiedza obiektywna.  

Rynek żywności ekologicznej od lat 90. ubiegłego wieku należy do najbardziej 

dynamicznie rozwijających się segmentów rynku żywności w Europie a udział żywności 

ekologicznej w rynku żywności i poziom wydatków na ten rodzaj żywności stale rośnie 

[Willer i Lernoud, 2017]. Fakty te skłaniają do pełniejszego rozpoznania uwarunkowań 

wyboru tego rodzaju żywności przez polskich konsumentów, by w bardziej uzasadniony 

sposób można było estymować dalsze trendy rozwoju rynku żywności „eko”. W tym celu 

przeprowadzono badanie ilościowe na reprezentatywnej próbie ogólnopolskiej o 

liczebności 1010 respondentów metodą CAPI (wywiadów osobistych wspomaganych 

komputerowo) (publikacja I.B.1.). Podstawowym celem zrealizowanych badań była 

identyfikacja segmentów konsumentów o zróżnicowanej skłonności do zakupu żywności 

ekologicznej z wykorzystaniem stylu życia jako kryterium segmentacyjnego oraz 

określenie atrybutów przypisywanych żywności ekologicznej i wskazywanych barier 

zakupu  

W celu zapewnienia możliwości odniesienia uzyskanych wyników do badań 

międzynarodowych, wśród zmiennych segmentacyjnych uwzględniono zagadnienia z 

narzędzia badawczego Food Related Lifestyle – FRL [Grunert i in., 1993] oraz Food 

Choice Questionnaire – FCQ [Steptoe i in.,1995]. Styl życia w rozumieniu koncepcji FRL 

został określony jako mentalny konstrukt, który wyjaśnia ludzkie zachowania i obejmuje 

takie aspekty jak motywy zakupu żywności, znaczenie atrybutów jakości żywności w 

procesach decyzyjnych oraz sposób przygotowywania i spożywania posiłków [Grunert i 

in., 1993; Brunsø i in., 2004]. FCQ obejmuje zestaw stwierdzeń służących określeniu 

czynników wpływających na wybór żywności z uwzględnieniem atrybutów 

sensorycznych, dbałości o zdrowie, orientacji na wygodę, aspektów środowiskowych i 

społeczno-etycznych oraz ekonomicznych [Steptoe i in., 1995].  

Uzyskane wyniki badań wykazały, że percepcja żywności ekologicznej zdominowana 

jest przez atrybuty, takie jak „zdrowotność”, „bezpieczeństwo”, „brak środków 

chemicznych”,  „jakość”, „zaufanie”, co sytuuje żywność ekologiczną wśród  dóbr zaufania 

[Hill i Lynchhaun, 2002; Aarset i in., 2004; Tsakiridou i in., 2008; Fernquist i Ekelund, 

2014].  

Za najważniejszą barierę zakupu żywności ekologicznej respondenci uznali brak 

umiejętności rozpoznania żywności ekologicznej, co z kolei wskazuje na słabą pozycję 

konsumenta na rynku żywności ekologicznej i sugeruje konieczność prowadzenia działań 
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informacyjno-promocyjnych przybliżających zasady znakowania tego rodzaju żywności,  

w celu ograniczenia niepewności w procesach decyzyjnych i zapobieżenia  utraty  zaufania 

do żywności ekologicznej.   

W mniejszym stopniu niski poziom zainteresowania zakupem żywności ekologicznej 

wynikał z braku informacji na temat miejsc jej sprzedaży, wysokiego poziomu cen oraz 

braku produktów ekologicznych w preferowanych miejscach zakupu.  

W wyniku przeprowadzonych analiz wyróżniono 5 segmentów skupiających 

respondentów różniących się istotnie statystycznie pod względem stylu życia i czynników 

decydujących o wyborze żywności określonych jako „Świadomi”, „Tradycjonaliści” 

„Pragmatyczni”, „Niezaangażowani” oraz „Beztroscy”. 

Najwyższy udział konsumentów deklarujących kupowanie żywności ekologicznej 

odnotowano w segmentach „Świadomych”, „Tradycjonalistów” i „Pragmatycznych”. 

Segment „Świadomych” skupiał głównie respondentów poniżej 45 roku życia, z 

wykształceniem wyższym, o dobrej sytuacji dochodowej. Przedstawiciele tego segmentu 

wyróżniali się większą otwartością na nowe produkty żywnościowe, przywiązywaniem  

uwagi do informacji zawartych na etykiecie produktu żywnościowego i byli skłonni 

ponosić wyższe koszty z tytułu zakupu żywności wspierającej krajową gospodarkę.  

„Świadomi” najwyżej ocenili stwierdzenia wskazujące na preferowanie dokonywania 

zakupów w sklepach specjalistycznych.  

W segmencie „Tradycjonalistów” zdecydowanie wyższy był udział osób 

nieaktywnych zawodowo, w wieku powyżej 55 roku życia, o gorszej sytuacji dochodowej, 

reprezentujących niższy poziom wykształcenia i raczej niezainteresowanych nowymi 

produktami żywnościowymi. Ich decyzje nabywcze związane z żywnością w największym 

stopniu warunkowane były atrybutami sensorycznymi (smakiem), ale też podobnie jak 

„Świadomi” wysoko ocenili stwierdzenia dotyczące znaczenia jakości zdrowotnej jako 

determinanty wyboru żywności. „Tradycjonaliści” w największym stopniu cenili 

„naturalność” oraz przywiązywali duże znaczenie do wyboru produktów żywnościowych, 

które „przypominają żywność taką, jaką jedli w dzieciństwie”.  

Należy podkreślić, że konsumenci skupieni w segmentach „Świadomych” i 

"Tradycjonalistów” w największym stopniu w wyborach związanych z żywnością 

kierowali się aspektami środowiskowymi i społeczno-etycznymi. Jednocześnie 

konsumenci ci podejmowali pragmatyczne wybory i szukali korzystnej relacji pomiędzy 

jakością, a ceną. Ponadto reprezentanci obu segmentów zwracali szczególną uwagę na 

świeżość żywności i preferowali żywność nieprzetworzoną. W konsekwencji 
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zdecydowanie niżej ocenili stwierdzenia wskazujące na używanie produktów wstępnie 

przygotowanych do spożycia odpowiadających żywności wygodnej.  

Z kolei „Pragmatyczni”, wśród których przeważały osoby nieaktywne zawodowo, 

powyżej 55 roku życia, byli bardziej skłonni do korzystania z  oferty żywności wygodnej, 

ale byli również mniej zainteresowani informacjami na etykiecie żywności, jak i  zakupem  

żywności w sklepach specjalistycznych. Podobnie jak „Tradycjonaliści” wysoko ocenili 

stwierdzenie wskazujące na znaczenie przypisywane wyeliminowaniu niepożądanych 

składników w żywności oraz odnieśli się sceptycznie do żywności zmodyfikowanej 

genetycznie. Ponadto ich wybory związane z żywnością w mniejszym stopniu aniżeli w 

przypadku „Świadomych” i „Tradycjonalistów” warunkowane były krajem pochodzenia.  

W wyniku przeprowadzonych analiz segmentacyjnych zidentyfikowano również  

segmenty konsumentów, których reprezentanci w mniejszym stopniu zwracali uwagę na 

atrybuty jakości żywności tj. „Niezaangażowani” i „Beztroscy”. W obu tych segmentach 

zdecydowanie wyższy udział mieli konsumenci młodsi, poniżej 25 roku życia. W 

segmencie skupiającym „Beztroskich” przeważali respondenci, których wybory 

determinowane były w największym stopniu cenami żywności i dla których zdecydowanie 

ważniejsze były walory sensoryczne żywności, aniżeli jej wpływ na zdrowie. Respondenci 

ci w najmniejszym stopniu zgodzili się ze stwierdzeniami dotyczącymi dbałości o swoją 

sylwetkę i utrzymanie prawidłowej masy ciała. Jednocześnie był to segment skupiający 

konsumentów, którzy najrzadziej korzystali z informacji zawartych na etykiecie produktu, 

w celu oceny wartości odżywczej żywności. Ponadto konsumenci skupieni w tym 

segmencie nie przejawiali zainteresowania zakupem żywności ekologicznej, 

opakowaniami przyjaznymi dla środowiska, jak również wspieraniem swoimi decyzjami 

nabywczymi krajowej gospodarki jeśli miałoby się to wiązać ze wzrostem wydatków na 

żywność.  

Z kolei „Niezaangażowani” w mniejszym stopniu zwracali uwagę na ceny żywności, 

ale w zbliżony sposób jak „Beztroscy” ocenili stwierdzenia odnoszące się do kwestii 

społeczno-etycznych oraz kwantyfikujące postawy etnocentryczne. Natomiast 

„Niezaangażowani” odnieśli się mniej sceptycznie do stwierdzeń dotyczących kupowania 

żywności ekologicznej i gotowości płacenia za nią wyższej ceny.  

Badania nad percepcją atrybutów jakości żywności i procesami decyzyjnymi 

konsumentów żywności kontynuowałam eksplorując zależności pomiędzy deklarowaną 

przez konsumentów troską o środowisko, skłonnością do podejmowania zachowań 

sprzyjających ochronie środowiska a ich stylem życia (publikacja I.B.2). Asumptem do 
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podjęcia badań nad tym zagadnieniem było odnotowywane w literaturze przedmiotu 

rosnące znaczenie wartości związanych z troską o środowisko w wyborach 

podejmowanych przez współczesnych konsumentów [Fraj i Martinez 2006; MacMillan i 

in., 2012; Zhu i in., 2013], czego przejawem jest również rosnący popyt na żywność 

ekologiczną. 

W celu pełniejszego rozpoznania zależności pomiędzy deklarowaną dbałością o 

środowisko odzwierciedlaną zainteresowaniem nabywaniem żywności pochodzącej z 

produkcji ekologicznej, a stylem życia w sferze żywności i żywienia zrealizowano badania 

z wykorzystaniem podejścia ilościowego metodą CAPI na 1000 osobowej ogólnopolskiej 

reprezentatywnej próbie konsumentów.  

Kryterium segmentacyjne stanowiły wybrane stwierdzenia z narzędzia FRL dotyczące 

procesów decyzyjnych związanych z zakupem żywności, respektowania zasad zdrowego 

żywienia, postępowania podczas przygotowania posiłków i gotowości do zakupu żywności 

ekologicznej. Znaczenia troski o środowisko i gotowości do zmian prośrodowiskowych w 

sferze konsumpcji żywności diagnozowano stwierdzeniami ilustrującymi różny stopień 

zaangażowania w kwestie środowiskowe oraz znaczenie tego aspektu w decyzjach 

nabywczych.  

W wyniku przeprowadzonej analizy skupień zidentyfikowano 4 segmenty 

konsumentów, tj. „Smakosze” „Prozdrowotni”, „Nowocześni” i „Niezaangażowani”.  

Segment „Smakosze” skupiał głównie kobiety, respondentów powyżej 50 roku życia, 

osoby nieaktywne zawodowo, które swoją sytuację materialną częściej aniżeli pozostali 

oceniali jako złą. Respondenci przynależący do tego segmentu  bardziej  zwracali na uwagę 

na atrybuty sensoryczne, świeżość produktów oraz ceny żywności, aniżeli na wartość 

odżywczą  żywności czy szybkość i wygodę przygotowania posiłków. Reprezentanci tego 

segmentu rzadziej aniżeli pozostali zgadzali się ze stwierdzeniem, że „stosują bardzo 

zdrową dietę”, jak również nie przejawiali skłonności do zakupu żywności ekologicznej.  

Segment „Prozdrowotni” wyróżniał się nieznacznie wyższym udziałem mężczyzn, 

osób powyżej 60 roku życia, mieszkańców miast od 100 do 500 tysięcy, legitymujących 

się wyższym wykształceniem i dobrą pozycją społeczno-zawodową oraz deklarujących 

satysfakcjonującą ocenę sytuacji dochodowej. Dla „Prozdrowotnych” mniejsze znaczenie 

miał poziom cen żywności, w związku z czym byli bardziej skłonni do płacenia więcej za 

produkty droższe, wysokiej jakości, częściej deklarując też gotowość do zakupu żywności 

ekologicznej. Natomiast najmniej chętnie sięgali oni po produkty nowe, co może wynikać 

z faktu, iż w segmencie tym wysoki był udział osób starszych, przejawiających mniejszą 
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skłonność do zaakceptowania nowości rynkowych. „Prozdrowotni” zwracali większą 

uwagę, aniżeli pozostali badani, na zawartość substancji dodatkowych w żywności i stopień 

jej przetworzenia, jak również byli mniej zainteresowani żywnością wygodną. 

„Prozdrowotni” w przeciwieństwie do „Smakoszy”, ocenili swój sposób odżywania jako 

zdrowy i byli skłonni do ponoszenia wyrzeczeń w celu realizacji zasad zdrowego żywienia. 

Czynnikiem różnicującym oba segmenty było zainteresowanie informacjami na etykietach 

produktów żywnościowych, na które w większym stopniu zwracali uwagę „Prozdrowotni”. 

W segmencie „Nowocześni” istotnie statystycznie wyższy był udział najmłodszych 

konsumentów oraz osób aktywnych zawodowo i mieszkańców dużych miast. Konsumenci 

należący do tego segmentu w mniejszym stopniu zwracali uwagę na zawartość w żywności 

substancji dodatkowych i stopień jej przetworzenia, jak również „naturalność” nie była dla 

nich istotnym atrybutem żywności. Natomiast częściej deklarowali, że poszukują „nowych 

i różnorodnych produktów” oraz w większym stopniu zgadzali się ze stwierdzeniem, że 

„kupowanie drogiej i ekskluzywnej żywności sprawia im przyjemność”. „Nowocześni” 

cenili jadanie w drogich i ekskluzywnych restauracjach i zakupy w sklepach 

specjalistycznych, co świadczy zarówno o dążeniu do podkreślenia swojego statusu, jak i 

poszukiwania wyjątkowych doznań sensorycznych. Wśród reprezentantów tego segmentu 

odnotowano dążenie do skrócenia czasu i wysiłku związanego z przygotowywaniem 

posiłków. Jednocześnie konsumenci ci najwyżej ocenili stwierdzenia odnoszące się do 

planowania posiłków, co wskazuje na znaczenie przypisywane ograniczeniu czasu na te 

czynności. „Nowocześni” w mniejszym stopniu zgodzili się ze stwierdzeniami 

wyrażającymi zaniepokojenie kwestiami środowiskowymi, chociaż relatywnie często 

przyznawali, że ich decyzje nabywcze determinowane są troską o środowisko.  

Segment „Niezaangażowani” skupiał konsumentów, którzy w najmniejszym stopniu 

zgadzali się ze wszystkimi uwzględnionymi w badaniu stwierdzeniami. W segmencie tym 

odnotowano istotnie statycznie wyższy udział osób od 30 do 39 roku życia oraz mężczyzn. 

Konsumenci należący do tego segmentu najrzadziej sprawdzali informacje na etykietach 

żywności oraz ceny produktów i byli bardziej zorientowani na szybkość dokonywania 

zakupów. Można sądzić, że zakupy dokonują w sposób rutynowy, ponieważ nie 

przywiązywali znaczenia do sporządzania list zakupowych. jak również nie poszukiwali 

nowych produktów żywnościowych. „Niezaangażowani” podobnie jak reprezentujący 

segment „Smakosze”, nie byli skłonni do ponoszenia wyrzeczeń w celu stosowania zasad 

zdrowego żywienia, nie uważali też, że zdrowo się odżywiają. Obserwowana wśród 

„Niezaangażowanych” orientacja na szybkość i wygodę w odniesieniu do dokonywania 
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zakupów nie dotyczyła sposobu przygotowania oraz spożywania posiłków. W mniejszym 

stopniu aniżeli „Nowocześni” korzystali z dań gotowych i półproduktów, a ze 

stwierdzeniem, że „posiłki powinny odbywać się szybko”  zgodzili się w podobnym stopniu 

jak “Smakosze” i „Prozdrowotni”.  

„Niezaangażowani” okazali się najmniej wrażliwi na kwestie środowiskowe, nie 

przejawiali zaniepokojenia stanem środowiska, jak również nie byli skłonni do 

podejmowania działań, które mogłyby przyczynić się do jego poprawy. Ich stopień 

zgodności ze stwierdzeniem diagnozującym gotowość do zakupu żywności ekologicznej 

był najniższy w stosunku do pozostałych segmentów. 

Podsumowanie i możliwość wykorzystania wyników 

Zaplanowane podejście metodologiczne i uzyskane wyniki złożyły się na realizację 

celu poznawczego osiągnięcia naukowego, ponieważ zastosowanie analizy 

segmentacyjnej z wykorzystaniem narzędzi zwalidowanych w badaniach 

międzykulturowych, dostarczyło unikalnych informacji o zróżnicowaniu determinant 

związanych z wyborem żywności charakteryzującej się wybranymi atrybutami 

jakościowymi w zależności od stylu życia polskich konsumentów.  

Pozytywnie zweryfikowano przyjętą hipotezę badawczą nr 1 i potwierdzono, że 

pochodzenie żywności z produkcji ekologicznej jest ważną determinantą podejmowanych 

przez konsumentów wyborów, a segmentacja konsumentów z wykorzystaniem stylu życia 

w sferze żywności i żywienia pozwala na pełniejsze rozpoznanie złożonych uwarunkowań 

wyboru produktów żywnościowych posiadających atrybuty jakości wynikające z zaufania. 

Przeprowadzone analizy segmentacyjne wyeksponowały najważniejsze różnice pomiędzy 

konsumentami przejawiającymi zróżnicowaną skłonność do zakupu żywności 

ekologicznej i wykazały związek pomiędzy wartościowaniem określonych atrybutów 

żywności, deklarowanymi zachowaniami i stylem życia. Największą skłonność do zakupu 

żywności ekologicznej odnotowano wśród segmentów skupiających respondentów, 

których wybory determinowane były troską o zdrowie, odnoszących się sceptycznie do 

żywności wygodnej, jak również respektujących kryteria  społeczno-etyczne w produkcji 

żywności. Jednocześnie zaobserwowano zróżnicowanie pomiędzy segmentami 

wyróżniającymi się najwyższym udziałem konsumentów żywności ekologicznej w kwestii 

korzystania z informacji zawartej na etykietach, otwartości na nowe produkty i skłonności 

do ponoszenia wyższych kosztów za zakup produktów polskiego pochodzenia. Kwestie te 

powinny być wykorzystane w kreowaniu strategii komunikacji marketingowej. Kryterium 

różnicującym te segmenty było również dokonywanie zakupów w sklepach 
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specjalistycznych i gotowość do zapłacenia wyższych cen za żywność ekologiczną, co z 

kolei powinno być wykorzystane w zakresie pozycjonowania żywności ekologicznej. 

Zidentyfikowane segmenty odpowiadały wyróżnionym w badaniu Wycherley i in., [2008] 

oraz Nie i Zapeda [2011]. Tym samym potwierdzono aplikacyjność FRL jako kryterium 

segmentacji w badaniach realizowanych w różnych realiach społeczno-kulturowych i 

ekonomicznych.  

Wykazano również, że zaangażowanie w sferze żywności i żywienia sprzyja 

uwzględnianiu troski o środowisko jako determinanty wyboru żywności. Stwierdzono, że 

reprezentanci wyłonionych segmentów w różnym stopniu deklarowali, że kierują się troską 

o środowisko podczas podejmowania decyzji o zakupie żywności, jak również przejawiali 

zróżnicowaną skłonność do zakupu żywności ekologicznej. Skupieni w poszczególnych 

segmentach respondenci przejawiali też różne zainteresowanie kupowaniem nowości, 

produktów droższych, ekskluzywnych, jak również korzystaniem z oferty sklepów 

specjalistycznych oraz czytaniem informacji zawartych na etykietach żywności. Można też 

skonstatować, że przedstawiciele poszczególnych segmentów dysponowali różnymi 

możliwościami identyfikacji produktów żywnościowych o atrybutach wynikających z 

respektowania kryteriów środowiskowych, co może mieć wpływ na ich zachowania 

nabywcze. W tym kontekście należy stwierdzić, że zarówno strategie komunikowania 

adresowane do tych segmentów powinny uwypuklać zdiagnozowane tendencje 

behawioralne ich przedstawicieli. Przeprowadzone badania potwierdziły hipotezę 2 i 

dowiodły, że konsumenci reprezentują zróżnicowany poziom świadomości na temat 

związku między postępowaniem z żywnością a poziomem wrażliwości na kwestie ochrony 

środowiska, w zależności zarówno od zmiennych socjodemograficznych jak i 

psychograficznych, a w tym szczególnie od uznawanych wartości.  

W podsumowaniu należy podkreślić, że wybór żywności ekologicznej jest 

egzemplifikacją określonego stylu życia a dbałość o środowisko staje się ważnym 

czynnikiem różnicującym zachowania współczesnych konsumentów żywności. Polscy 

konsumenci coraz częściej przejawiają skłonność do podejmowania takich zachowań, co 

należy wzmacniać przez starannie zaplanowane strategie komunikowania eksponujące 

troskę o środowisko w kontekście wymiernych korzyści jednostkowych, jak i korzyści 

ogólnospołecznych związanych z realizacją zrównoważonej w wymiarze środowiskowym 

konsumpcji żywności.  

Przeprowadzone badania mają również znacznie utylitarne dla kreowania strategii 

działań operatorów na rynku żywności ekologicznej, ponieważ stwarzają bardziej 
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uogólniony obraz postaw i zachowań oraz dają wskazania dotyczące nie tylko kreowania 

oferty produktów i strategii komunikowania, ale precyzyjnie wskazują jakie atrybuty i 

powiązane z nimi wartości determinują wybór żywności pochodzącej z produkcji 

ekologicznej.  

Wymiar aplikacyjny przeprowadzonych badań wynika również z możliwości 

wykorzystania uzyskanych wyników nie tylko w działaniach marketingowych, ale również 

w polityce żywnościowej w celu kreowania adekwatnych strategii komunikowania 

żywności ekologicznej czy szerzej żywności pochodzącej ze zrównoważonego rolnictwa.  

Ponadto wykorzystanie zwalidowanego w badaniach międzykulturowych narzędzia 

badawczego dało możliwości porównań międzynarodowych. W rezultacie Publikacja 

I.B.1 spotkała się z zainteresowaniem ze strony badaczy pochodzących z różnych krajów i 

według bazy Web of Science była cytowana 58 razy4.  

2.3.1.B. Atrybuty żywności tradycyjnej jako czynnik różnicujący skłonność do 

zaakceptowania innowacji 

Publikacje I.B.3; I.B.4. 

Żakowska-Biemans S. (2012). Żywność tradycyjna z perspektywy konsumentów. Żywność Nauka 

Technologia. Jakość, 3 (82), 5-18.  

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

Żakowska-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-2016-00045. 

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

 

Współczesny konsument staje się wielokulturowy, z jednej strony bowiem wykazuje 

skłonność do podążania za trendami globalnymi, z drugiej zaś przejawia dążenie do 

zachowania kulturowej tożsamości i eksponowania odrębności, czego przejawem jest 

rosnące zainteresowanie żywnością tradycyjną wyróżniającą się atrybutami jakości 

wynikającymi ze specyficznych cech surowców, metod przetwarzania i miejsca 

pochodzenia. Regulacje prawne Unii Europejskiej precyzują zakres ochrony produktów 

tradycyjnych na wspólnotowym rynku, ale nie definiują wprost terminu „żywność 

tradycyjna”. Wobec rosnącego popytu na tego rodzaju żywność w krajach UE niezbędne 

stało się rozpoznanie sposobu konceptualizacji pojęcia „żywność tradycyjna” przez 

konsumentów oraz przypisywanych jej atrybutów, jak również czynników decydujących o 

wyborze tej kategorii żywności (publikacja I.B.3). W tym celu przeprowadzono badania 

                                                 
4do dnia 20.08.2018 r 
5Publikacja w ramach Projektu Traditional Food in United Europe -TRUEFOOD” finansowanego z 6 PR RTD UE.  



18 

 

na reprezentatywnej próbie ogólnopolskiej (n=1005) metodą CAPI oraz dokonano 

przekrojowej analizy wyników uzyskanych w ramach realizacji projektu badawczego 

„Żywność tradycyjna w zjednoczonej Europie” (TRUEFOOD) finansowanego z 6. 

Programu Ramowego Badań i Rozwoju UE. 

Uzyskane w wyniku triangulacji jakościowych i ilościowych metod badań w projekcie 

TRUEFOOD dane pozwoliły na określenie sposobu konceptualizacji określenia „żywność 

tradycyjna” i sformułowanie paneuropejskiej definicji żywności tradycyjnej. Wykazano, 

że konsumenci z krajów objętych badaniem (Belgia, Francja, Hiszpania, Norwegia, 

Polska, Włochy) najczęściej utożsamiali określenie „żywność tradycyjna” z produktami 

często spożywanymi, odzwierciedlającymi tradycje kulinarne, jak również produktami, 

których spożywanie związane było ze szczególnymi okolicznościami (np. uroczystości 

rodzinne, święta religijne), produktami przekazywanymi z pokolenia na pokolenie, 

wyprodukowanymi tradycyjnymi metodami, mniej przetworzonymi oraz wyróżniającymi 

się walorami sensorycznymi i miejscem pochodzenia [Guerrero i in., 2010].  

Stwierdzono, że konsumenci polscy w większym stopniu aniżeli konsumenci z 

pozostałych objętych badaniem krajów w konceptualizacji żywności tradycyjnej 

odwoływali się do tradycji kulinarnych aniżeli do konkretnych produktów oferowanych 

jako tradycyjne.  

Jednocześnie utożsamianie żywności tradycyjnej z tradycyjną kuchnią polską 

niejednokrotnie określaną jako „tłusta” [Jeżewska-Zychowicz, 2009] spowodowało, że 

konsumenci przejawiali ambiwalentny stosunek do wpływu żywności tradycyjnej na 

zachowanie prawidłowej masy ciała [Almli i in., 2011], co z kolei może wpływać 

negatywnie na jej wizerunek wśród segmentów polskich konsumentów przejawiających 

szczególną dbałość o te kwestie. 

Zaobserwowano różnice kulturowe w wartościowaniu atrybutów żywności 

tradycyjnej pomiędzy konsumentami polskimi, a reprezentującymi pozostałe kraje. Polscy 

konsumenci jako pozytywne cechy żywności tradycyjnej najczęściej wskazywali „smak” i 

„jakość”, ale zdecydowanie niżej ocenili atrybuty odnoszące się do „wygody" w 

rozumieniu wygody zakupu i czasu poświęconego na przygotowanie żywności tradycyjnej. 

Ponadto badani uważali, że żywność tradycyjna jest droższa od innych porównywalnych 

produktów. Nie oznacza to jednak, że konsumenci postrzegali te atrybuty jako negatywne 

cechy żywności tradycyjnej. Czas poświęcony na przygotowanie tradycyjnych produktów 

czy też potraw może być interpretowany jako wyraz troski o najbliższych i sprzyjać 

realizacji związanych z tym wartości. Natomiast niedogodności wynikające z ograniczonej 
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dostępności żywności tradycyjnej mogą stanowić wyznacznik „ekskluzywności” 

wzmacniający wizerunek żywności tradycyjnej wśród konsumentów traktujących 

konsumpcję żywności jako sposób na manifestowanie określonego stylu życia i statusu 

społecznego.  

Zrealizowane badania międzykulturowe wykazały również, że polscy konsumenci w 

mniejszym stopniu zgodzili się ze stwierdzeniem, że żywność tradycyjna charakteryzuje 

się powtarzalną jakością.  

Atrybuty przypisywane żywności tradycyjnej przez polskich konsumentów 

wskazywały na ich pozytywne nastawienie emocjonalne do tej kategorii żywności, co 

znalazło odzwierciedlenie w deklaracjach dotyczących jej zakupu. Zrealizowane badania 

polskich konsumentów wykazały, że wśród respondentów deklarujących nabywanie 

żywności tradycyjnej przeważały kobiety oraz osoby powyżej 40 roku życia. Istotnie 

częściej po żywność tradycyjną sięgały osoby nieaktywne zawodowo, na emeryturze oraz 

zamieszkujące gospodarstwa domowe liczące powyżej 4 osób. Natomiast nie 

zaobserwowano zależności pomiędzy poziomem wykształcenia, subiektywną oceną 

sytuacji dochodowej respondentów a deklarowaną częstotliwością zakupu żywności 

tradycyjnej. Analiza profilu społeczno-demograficznego konsumentów żywności 

tradycyjnej wykazała, że żywność tradycyjna jest produktem najlepiej przyjmowanym 

przez respondentów w dojrzałym wieku, którzy jednocześnie częściej przejawiają postawy 

konserwatywne i cechują się większym przywiązaniem do tradycyjnych wartości.  

Najważniejszym motywem wyboru żywności tradycyjnej przez polskich 

konsumentów było przekonanie o jej wysokiej jakości i wyjątkowych walorach 

smakowych. Konsumenci dokonujący zakupu żywności tradycyjnej najczęściej 

odwoływali się do potrzeby doświadczania przyjemności sensorycznej i poszukiwania 

nowych doznań kulinarnych [Żakowska-Biemans i Kuc, 2009].  

Przeprowadzona na podstawie danych zebranych w projekcie TRUEFOOD analiza 

segmentacyjna konsumentów żywności tradycyjnej z uwzględnieniem ich  stylu życia 

wykazała, że konsumenci żywności tradycyjnej przejawiali większą troskę o zdrowie oraz 

bardziej angażowali się w planowanie i przygotowywanie posiłków [Vanhonacker i in., 

2010]. Gotowanie postrzegali jako przejaw troski o bliskich i cenili umiejętności kulinarne. 

Stwierdzono również związek pomiędzy nasileniem postawy etnocentrycznej a 

zainteresowaniem żywnością tradycyjną. Konsumenci dla których ważną informacją był 

kraj pochodzenia produktu częściej wskazywali, że są konsumentami żywności 

tradycyjnej. Przeprowadzone analizy segmentacyjne wykazały ponadto, że konsumenci 
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polscy i włoscy bardziej aniżeli reprezentanci pozostałych krajów objętych badaniem, 

cenili dokonywanie zakupów żywności tradycyjnej w sklepach specjalistycznych i na 

targowiskach oraz zwracali większą uwagę na znaki jakości dla żywności tradycyjnej. 

Preferowanie zakupów żywności tradycyjnej w sklepach specjalistycznych i bezpośredniej 

dystrybucji oraz znaczenie przypisywane znakowaniu wskazuje, że oczekują oni 

określonych gwarancji autentyczności i wyjątkowego charakteru żywności tradycyjnej. 

Kwestie te należy uwzględnić w działaniach z zakresu komunikacji żywności tradycyjnej 

tak, aby wspierać rozpoznawalność znaków jakości i dostarczać konsumentom wiedzy 

pozwalającej na interpretację wielorakich korzyści wynikających z zakupu i spożywania 

żywności tradycyjnej w wymiarze społeczno-kulturowym środowiskowym i 

ekonomicznym.  

Pomimo, że żywność tradycyjna postrzegana jest przez konsumentów bardzo 

pozytywnie, to dostrzegają oni różne bariery jej zakupu związane przede wszystkim z 

dostępnością, poziomem cen oraz brakiem informacji na temat miejsc jej sprzedaży 

[Żakowska-Biemans i Kuc, 2009].  

Przeprowadzona w publikacji I.B.3 analiza przekrojowa wyników badań 

międzynarodowych zrealizowanych w ramach projektu TRUEFOOD wykazała, że 

konsumenci dostrzegają w konsumpcji tego rodzaju żywności możliwości zaspokojenia 

potrzeb związanych z poszukiwaniem nowych doznań smakowych i realizacji wartości 

odnoszących się do troski o środowisko i lokalną gospodarkę, co ma określone 

konsekwencje dla producentów żywności tradycyjnej poszukujących możliwych źródeł 

przewagi konkurencyjnej. Pomimo, że uzyskane wyniki badań wykazały, że konsumenci 

żywności tradycyjnej nie są zorientowani na wygodę, to można spodziewać się, że będą 

poszukiwać produktów łączących atrybuty żywności tradycyjnej i wygodnej, co wymagać 

będzie poszukiwania innowacyjnych metod przetwarzania i przedłużania jej trwałości, 

gwarantujących zachowanie wyjątkowych walorów sensorycznych.  

Kwestie te stały się asumptem do dalszych badań łączących konsumenckie oceny 

sensoryczne z badaniami eksperymentalnymi dotyczącymi skłonności do zaakceptowania 

innowacji w żywności tradycyjnej (publikacja I.B.4). Z badań jakościowych 

zrealizowanych w ramach projektu TRUEFOOD wynikało, że „innowacyjny” i 

„tradycyjny” to określenia, które w opinii konsumentów wzajemnie się wykluczały 

[Guerrero i in., 2012]. W rezultacie konsumenci mogą traktować innowacje w żywności 

tradycyjnej jako swoiste naruszenie autentyczności i integralności tej kategorii żywności. 



21 

 

Trzeba zauważyć, że dalszy rozwój rynku żywności tradycyjnej wymaga 

poszukiwania możliwości różnicowania oferty tej żywności z uwzględnieniem wpływu na 

zdrowie, środowisko, funkcjonalność i wygodę użytkowania, a więc kreowania 

innowacyjnych produktów i nowych form ich dystrybucji [Cayot, 2007]. Jednocześnie 

rozwój nowego produktu stanowi ogromną inwestycję dla firmy i wiąże się z dużą 

odpowiedzialnością i ryzykiem. W komercjalizacji produktów żywnościowych rozumianej 

jako proces, w którym zidentyfikowane wartości konsumenckie są wytwarzane i 

sprzedawane lub wykorzystywane do osiągnięcia zdefiniowanych i zweryfikowanych 

wcześniej celów [Sojkin i in., 2012], coraz częściej wykorzystuje się metody zaczerpnięte 

z ekonomii behawioralnej [Wertenbroch i Skiera, 2002]. Połączenie metod 

eksperymentalnych z oceną sensoryczną produktów wydaje się najbardziej pożądaną 

kombinacją w przypadku badań związanych z żywnością ze względu na dominujące 

znaczenie smaku jako determinanty wyboru żywności [Combris i in., 2009; Asioli i in., 

2016]. Badania z wykorzystaniem takiego podejścia prowadzone były w różnych krajach 

w odniesieniu do żywności i napojów o zróżnicowanych atrybutach np. mięso wieprzowe 

i drobiowe utrwalane metodą napromieniowania, produkty luksusowe np. szampan [Lange 

i in., 2002], ciastka zawierające zmodyfikowane genetycznie składniki [Noussair  in., 

2004], jak również służyły określeniu wpływu informacji żywieniowych na skłonność do 

zapłacenia określonej ceny za pieczywo o podwyższonej zawartości błonnika [Ginon i in., 

2009].  

Szczególnie interesujące jest zastosowanie takiego podejścia w badaniu żywności, 

której najważniejszym atrybutem jakościowym oraz ważnym motywem wyboru jest smak 

i której unikalność wynika z kombinacji tradycyjnych składników i metod produkcji. 

Podstawowym celem przeprowadzonych badań eksperymentalnych było określenie 

stopnia lubienia (ang. liking) oraz chęci zapłaty wyższej ceny (WTP) za kabanosy  

o zmienionych „wskazówkach” jakości wewnętrznej (ang. instrinsic cues) i zewnętrznej 

(ang. extrinsic cues) w zróżnicowanych warunkach oceny, tj. bez podawania informacji o 

ocenianej próbce (tzw. blind condition), ocena produktu wyłącznie na podstawie informacji 

zawartych na opakowaniu (tzw. expectancy condition), która odpowiada jakości 

oczekiwanej zgodnie z modelem TFQ oraz badania z udzieleniem konsumentom pełnej 

informacji (tzw. full information condition) (publikacja I.B.4).  

Procedura realizacji badania opracowana została we współpracy z zespołem badaczy 

z Instytutu INRA Dijon we Francji kierowanym przez dr Sylvie Issanchou eksperta z 

zakresu analizy sensorycznej o uznanej renomie międzynarodowej. W celu określenia 
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WTP zastosowano metodę aukcji eksperymentalnych z wykorzystaniem procedury 

BDM6 [Becker i in., 1964; Ginon i in., 2014]. Ocenie poddano pięć wariantów kabanosów, 

w czterech z nich wprowadzono zmiany odzwierciedlające trendy w konsumpcji żywności 

oraz kwestie ważne z punktu widzenia zdrowia publicznego. Dwie spośród ocenianych 

zmian dotyczyły modyfikacji w recepturze kabanosa i wiązały się z obniżeniem poziomu 

zawartości chlorku sodu oraz dodaniem mieszanki naturalnych przypraw w celu uzyskania 

kabanosa o smaku pikantnym. Zmiany te odzwierciedlały dwie tendencje, ponieważ z 

jednej strony coraz bardziej akcentuje się konieczność obniżenia spożycia chlorku sodu ze 

względu na profilaktykę chorób dietozależnych [Newson i in., 2013]. Z drugiej strony 

zauważa się, że konsumenci są coraz bardziej nastawieni na poszukiwanie nowych doznań 

sensorycznych, co uzasadniało zmianę atrybutów smakowych tradycyjnego kabanosa i 

opracowanie wariantu, który mógłby sprzyjać nowym jego zastosowaniom np. jako 

przekąski. Kolejne zmiany odnosiły się do obserwowanego wśród polskich konsumentów 

wzrostu wrażliwości na kwestie związane z ochroną środowiska. Stąd też, zaproponowano 

jako jeden z ocenianych wariantów kabanos w opakowaniu określonym jako 

„biodegradowalne”. Do eksperymentu włączono również kabanos wyprodukowany z 

mięsa ekologicznego, w celu oceny na ile połączenie atrybutów łączących ekologiczne 

metody produkcji i tradycyjne pochodzenie żywności, wpłynie na ocenę hedoniczną i 

WTP. W przypadku kabanosa „ekologicznego” nie dokonywano zmian w recepturze 

natomiast składniki nie ekologiczne zastąpiono ekologicznymi, tak aby uzyskany produkt 

spełniał wspólnotowe kryteria ekologicznej produkcji żywności. Próbkę kontrolną stanowił 

kabanos o niezmienionych atrybutach jakości określony jako „tradycyjny”.  

Eksperyment został zrealizowany w dwóch lokalizacjach tj. Warszawie i Krakowie z 

udziałem 221 respondentów zrekrutowanych przez profesjonalną agencję badań 

marketingowych. Przyjęto założenie, że uczestnikami badania mogą być wyłącznie osoby, 

które dokonują zakupu kabanosów i określają się jako konsumenci żywności tradycyjnej.  

W tzw. próbie ślepej (etap 1) uczestnikom eksperymentu podano próbki kabanosów w 

kolejności losowej, bez podawania jakichkolwiek informacji na ich temat. Ocena była 

dokonywana na liniowej 10 cm skali hedonicznej z uwzględnieniem stopnia lubienia 

produktu i z jednoczesnym podawaniem maksymalnej ceny, jaką konsumenci byliby 

skłonni zapłacić za 300g opakowanie badanego produktu. W kolejnym etapie badania (etap 

2) uczestnicy otrzymali do oceny kabanosy w opakowaniu opatrzonym na etykiecie 

                                                 
6Pierwsze litery nazwisk badaczy utworzyły przyjęty w literaturze skrót nazwy metody. 



23 

 

informacją identyfikującą oceniany wariant i analogicznie jak w próbie ślepej, proszono o 

określenie stopnia lubienia oraz wskazanie ceny granicznej. Z kolei w etapie 3 konsumenci 

dokonywali oceny hedonicznej próbek, zapoznawali się z informacjami zawartymi na 

opakowaniu i jednocześnie podawali maksymalną cenę, jaką byliby skłonni zapłacić za 

opakowanie o wskazanej gramaturze. Etapy 2 oraz 3 odpowiadały ocenie jakości 

oczekiwanej i doświadczanej według modelu TFQM [Deliza i MacFie, 1996]. 

Bezpośrednio po zakończeniu etapu 3 przeprowadzono aukcję eksperymentalną, podczas 

której najpierw wybierano losowo jedną ze wskazanych przez uczestników w etapie oceny 

jakości doświadczanej cenę zakupu kabanosów. Następnie każdy z uczestników losował 

jedną „cenę” z  wcześniej ustalonego zbioru cen (ceny w zbiorze zbliżone były do średnich 

cen rynkowych kabanosów). Jeżeli cena wskazana przez uczestnika określana jako „oferta 

kupna” była co najmniej równa bądź wyższa od wylosowanej ze zbioru cen „ceny 

rynkowej” (wylicytowanej) to transakcja przeprowadzana była po „cenie rynkowej”, co 

stanowiło dla uczestników źródło satysfakcji [Grunert i in., 2009]. Zgodnie z literaturą 

przedmiotu mechanizm aukcji eksperymentalnej BDM wyzwala skłonność do 

postępowania zgodnie z rzeczywistym WTP [Becker i in., 1964; Ginon i in., 2009].  

Uzyskane wyniki ocen hedonicznych i WTP poddane zostały dwuczynnikowej 

analizie wariancji ANOVA z testem post hoc Dunetta w celu porównania oceny i WTP 

próbki kontrolnej w stosunku do kabanosów o zmienionych wskaźnikach jakości. 

Przeprowadzone analizy wykazały wpływ etapu oceny na jej wynik oraz istotne 

statystycznie różnice w ocenie poszczególnych wariantów.  

W etapie 1 konsumenci uczestniczący w eksperymencie realizowanym w Warszawie 

najwyżej ocenili wariant w opakowaniu „biodegradowalnym”, ale różnice pomiędzy oceną 

tego wariantu a tradycyjnym nie były istotne statystycznie. Niżej aniżeli wariant 

tradycyjny, ocenili natomiast kabanosy „z obniżoną zawartością soli” i „ekologiczne”. 

Obniżenie zawartości chlorku sodu w produktach żywnościowych uważa się za szczególnie 

trudne, ponieważ smak słony w żywności odbierany jest pozytywnie [Almli i Hersleth, 

2013]. W przypadku żywności tradycyjnej, której immamentną cechą jest smak określany 

niejednokrotnie jako „znany z dzieciństwa” konsumenci mogą odrzucać zmianę walorów 

sensorycznych traktując ją jako naruszenie autentyczności żywności tradycyjnej [Guerrero 

i in., 2012].  

Zmiana warunków oceny w etapie 2 spowodowała istotnie statystycznie wyższą ocenę 

kabanosów w opakowaniu „biodegradowalnym” w stosunku do wariantu oferowanego z 

informacją „tradycyjny”, ale nie odnotowano istotnych różnic w ocenie tego wariantu w 
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stosunku do kabanosów „pikantnych”, „z obniżoną zawartością soli” oraz 

„ekologicznych”. Należy jednak podkreślić, że w etapie oceny jakości oczekiwanej średnie 

oceny „stopnia lubienia” zmienionych wariantów były wyższe aniżeli w etapie 1. Zaznacza 

się tu wpływ efektu asymilacji i/lub kontrastu zachodzącego w pamięci operacyjnej 

podczas oceny atrybutów jakości badanych produktów, co miało swój wyraz w wyższej 

średniej ocenie jakości oczekiwanej [Bayarri i in., 2009; Tarancón i in., 2014]. Stąd też w 

literaturze przedmiotu podkreśla się konieczność weryfikowania wpływu etapów oceny i 

towarzyszących im procesów psychologicznych na stopień lubienia i WTP nowych 

produktów żywnościowych ze względu na ich wpływ na percepcję produktu, preferencje 

konsumentów i w rezultacie jego skuteczną komercjalizację [Tarancón i in.; 2014 Asioli i 

in., 2016].  

Ostatni etap oceny odzwierciedlający ocenę jakości doświadczanej potwierdził 

najwyższy stopień lubienia kabanosów w opakowaniu „biodegradowalnym”, pomimo 

braku różnic w recepturze w stosunku do wariantu „tradycyjnego”. Wskazuje to na 

zaistnienie procesu pozytywnej dyskonfirmacji (ang. positive disconfirmation) i 

potwierdzenie oczekiwań uczestników odnośnie walorów sensorycznych kabanosów na 

etapie jakości doświadczanej [Ares i in., 2010]. Kabanos „z obniżoną zawartością soli” 

został z kolei oceniony najniżej, w przeciwieństwie do etapu oceny jakości oczekiwanej, 

co z kolei wskazuje na zaistnienie negatywnej dyskonfirmacji (ang. negative 

disconfirmation) [Deliza i MacFie, 1996].  

W odniesieniu do wyników badań uzyskanych w Krakowie zaobserwowano 

analogiczne zależności i istotny statystycznie wpływ etapu badania na oceny produktów, 

ale poszczególne warianty ocenione zostały odmiennie aniżeli przez warszawskich 

konsumentów. W pierwszym etapie wariant „ekologiczny” oceniony został wyżej aniżeli 

w Warszawie. Natomiast konsumenci krakowscy odnieśli się sceptycznie do zmiany smaku 

na pikantny, co przełożyło się na zdecydowanie niższą ocenę hedoniczną tego wariantu w 

tym etapie.  W etapie 1 żadna z proponowanych zmian nie uzyskała oceny wyższej aniżeli 

wariant „tradycyjny”. 

Wariant w opakowaniu „biodegradowalnym” uzyskał najwyższą ocenę w etapie 

badania odpowiadającym ocenie jakości oczekiwanej i średnia dla tego wariantu była 

istotnie statystycznie wyższa od średniej dla kabanosa „tradycyjnego”. Pozostałe warianty 

ocenione zostały w zbliżony sposób jak wariant „tradycyjny”. Analogicznie jak w 

przypadku badań realizowanych w Warszawie w etapie 3 odzwierciedlającym ocenę 

jakości doświadczanej najwyżej oceniony został kabanos w opakowaniu 
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biodegradowalnym. W odróżnieniu od badań realizowanych w Warszawie konsumenci 

krakowscy wyżej ocenili kabanos „ekologiczny” na każdym etapie oceny.   

Stwierdzone zależności pomiędzy WTP poszczególnych wariantów odzwierciedlają 

prawidłowości zaobserwowane w przypadku oceny hedonicznej zarówno w odniesieniu do 

badań zrealizowanych w Warszawie, jak i Krakowie. Graniczna cena zakupu wynosiła od 

5,59 PLN do 7,59 PLN za opakowanie o gramaturze 300g. W etapie 1 oceny realizowanym 

w Warszawie żaden z badanych wariantów nie uzyskał wyższej ceny granicznej aniżeli 

wariant „tradycyjny”, a najniższą cenę graniczną podano dla wariantu „ekologicznego”. 

Natomiast odmiennie aniżeli w przypadku oceny hedonicznej cena graniczna wariantu „z 

obniżoną zawartością soli” nie odbiegała znacząco od ceny wariantu „tradycyjnego”. W 

warunkach oceny jakości oczekiwanej, konsumenci byli skłonni zapłacić najwyższą cenę 

za wariant w opakowaniu „biodegradowalnym”. Odnotowano istotne statystycznie różnice 

pomiędzy WTP tego wariantu a kabanosem „z obniżoną zawartością soli” i „pikantnym”. 

Z kolei w etapie oceny jakości doświadczanej, kabanos w opakowaniu 

„biodegradowalnym” uzyskał analogicznie jak w etapie 2 najwyższą cenę graniczną, ale 

nie odnotowano różnic w stosunku do wariantu „tradycyjnego”. Natomiast najniższą cenę 

graniczną wskazano dla wariantu „z obniżoną zawartością soli” oraz „ekologicznego”.   

W badaniach realizowanych w Krakowie wpływ etapu oceny na WTP odnotowano 

wyłącznie w etapie 1. Dotyczyło to również kabanosów w opakowaniu 

„biodegradowalnym”, które na etapie oceny jakości oczekiwanej zostały ocenione 

najwyżej, ale konsumenci nie byli gotowi zapłacić więcej za tego rodzaju zmiany aniżeli 

za kabanos „tradycyjny”.  

Wyniki analizy odpowiedzi na pytania zawarte w ankiecie wypełnianej przez 

uczestników bezpośrednio po zakończeniu aukcji potwierdziły, że w największym stopniu 

akceptowali oni zmiany dotyczące „wskazówek” jakości zewnętrznej, w tym opakowanie 

„biodegradowalne”. Zdecydowanie niżej oceniono zmiany wpływające na percepcję 

atrybutów sensorycznych związane z obniżeniem w kabanosach zawartości soli oraz  

dodatkiem nowych składników w celu modyfikacji smaku. Z kolei analiza odpowiedzi na 

pytania dotyczące sposobu postrzegania żywności tradycyjnej wykazała, że konsumenci 

warszawscy w większym stopniu utożsamiali żywność tradycyjną z dobrostanem zwierząt, 

co wskazuje, że eksponowanie tego typu atrybutów może wpłynąć pozytywnie na 

postrzeganie przez nich żywności tradycyjnej i skłonność do jej zakupu. Ponadto 

odnotowano, że respondenci uczestniczący w badaniu realizowanym w Krakowie 

zdecydowanie wyżej ocenili atrybuty sensoryczne żywności ekologicznej, tj. smak i 
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wygląd, co mogło wpłynąć na wyższe oceny tego wariantu obserwowane na etapie oceny 

jakości oczekiwanej. 

Podsumowanie i możliwości wykorzystania wyników 

Reasumując uzyskane wyniki, należy stwierdzić, że w konceptualizacji żywności 

tradycyjnej polscy konsumenci odwołują się do walorów sensorycznych, eksponując  

„jakość” jako najważniejszy jej atrybut, ale zdecydowanie niżej, aniżeli konsumenci z 

pozostałych krajów, oceniając atrybuty odnoszące się do „wygody". W definiowaniu 

żywności tradycyjnej częściej odwoływali się tradycji kulinarnych aniżeli do konkretnych 

produktów oferowanych jako tradycyjne, co może wpływać na percepcję tego rodzaju 

żywności wśród konsumentów sceptycznie odnoszących się do tradycyjnej kuchni polskiej. 

Zrealizowane badania eksperymentalne wykazały, że stopień lubienia i graniczna cena 

zakupu kabanosów uwarunkowana była zarówno wpływem czynników związanych z 

konsumentem, w tym jego preferencjami sensorycznymi, ale również odnotowano wpływ 

etapu badania na ocenę hedoniczną i WTP. Wykazano rozbieżności pomiędzy jakością 

ocenianą na etapie odpowiadającym jakości oczekiwanej a doświadczanej. Kabanosy „z 

obniżoną zawartością soli” oraz „pikantne” generowały wyższą ocenę hedoniczną w 

warunkach oceny jakości oczekiwanej w stosunku do jakości doświadczanej, co związane 

było również z charakterem wprowadzonych zmian wpływających na walory sensoryczne 

żywności tradycyjnej. Zaobserwowano również wpływ czynników niezwiązanych 

bezpośrednio z produktem na wynik oceny, na co wskazywała zdecydowanie niższa ocena 

wariantu „pikantny” w badaniu realizowanym w Krakowie.  

Uzyskane wyniki potwierdzają konieczność prowadzenia badań nowych produktów 

żywnościowych na etapie formowania przez konsumentów oczekiwań w stosunku do 

atrybutów sensorycznych i ich weryfikacji w sytuacji odpowiadającej jakości 

doświadczanej. Zasadne jest również uwzględnienie w procesie wprowadzania na rynek 

nowych produktów żywnościowych, szczególnie o atrybutach nawiązujących do 

dziedzictwa kulturowego oraz zróżnicowania wynikającego z czynników geograficzno-

kulturowych.  

Zauważone zróżnicowanie w ocenie badanych wariantów kabanosów potwierdziło 

wyniki analizy zależności pomiędzy atrybutami jakościowymi a wizerunkiem żywności 

tradycyjnej, jakim operowali polscy konsumenci w analizowanych badaniach 

międzynarodowych. Odnotowany pozytywny wpływ troski o środowisko na percepcję 

żywności tradycyjnej mógł determinować relatywnie wysoką ocenę hedoniczną 

kabanosów w opakowaniu biodegradowalnym. Jednocześnie wysoka ocena produktu w 
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opakowaniu przyjaznym dla środowiska mogła być efektem oddziaływania oczekiwań 

społecznych (ang. social desirability bias) i chęci prezentowania siebie jako osoby dbającej 

o środowisko. Stąd też pomimo pozytywnego nastawienia do tego wariantu nie indukował 

on istotnie wyższej ceny granicznej. 

Omówione wyniki badań pozytywnie weryfikują hipotezę 4, zakładającą, że żywność 

tradycyjna to jeden z rodzajów żywności wyróżniający się szczególnymi atrybutami, a za 

najważniejsze konsumenci uznają unikalne walory sensoryczne, co implikuje określone 

kierunki w kreowaniu innowacji na rynku żywności tradycyjnej, które winny uwzględniać 

akceptowane przez konsumentów zmiany nienaruszające autentyczności i integralności 

żywności tradycyjnej.  

Przeprowadzone badania potwierdziły również słuszność hipotezy 5 i dowiodły, że 

triangulacja metod badawczych umożliwia rozpoznanie zachowań konsumentów wobec 

produktów żywnościowych o różnych atrybutach jakości ze szczególnym uwzględnieniem 

kreowania i wprowadzania na rynek nowych produktów żywnościowych oraz dowodzą 

słuszności hipotezy 3 zakładającej, że skłonność do zapłacenia wyższej ceny za żywność 

jest różna w zależności od rodzaju produktu i konotowanych przez konsumentów 

atrybutów jakości, wskazując zarówno na poznawcze, metodyczne, jak i aplikacyjne jej 

znaczenie.  

W warstwie metodycznej wykazano, że zaproponowane podejście badawcze łączące 

konsumenckie oceny sensoryczne z metodami właściwymi ekonomii behawioralnej 

pozwala pełniej określić wpływ atrybutów jakości żywności na stopień jej lubienia oraz 

określić WTP, a w konsekwencji zwiększyć szanse skutecznej komercjalizacji produktów 

nowych produktów żywnościowych.  

Uzyskane wyniki mają również znaczenie utylitarne, dla przedsiębiorstw 

poszukujących źródeł przewagi konkurencyjnej na rynku żywności tradycyjnej wskazując 

im optymalne metody opracowywania scenariuszy rozwoju nowych produktów z 

uwzględnieniem możliwości pozycjonowania tej kategorii żywności. 
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2.3.1.C. Atrybuty społeczno-etyczne i prozdrowotne jako czynniki wpływające 

na preferencje konsumentów wobec produktów pochodzenia zwierzęcego 

 
Publikacja I.B.5 

Żakowska-Biemans S., Tekień 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/su9111999.7  

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

 
Współcześni konsumenci przejawiają coraz bardziej złożone oczekiwania w stosunku 

do żywności pochodzenia zwierzęcego, które implikowane są troską o zdrowie, dbałością 

o środowisko i dobrostan zwierząt. W rezultacie w ocenie jakości tych produktów polegają 

w dużym stopniu na „wskazówkach” jakości zewnętrznej oraz atrybutach jakości 

wynikających z  zaufania [De Graaf et al., 2016; Honkanen i in., 2009; Napolitano i in., 

2010]. 

Producenci żywności i dystrybutorzy w odpowiedzi na zmieniające się oczekiwania 

konsumentów coraz częściej skłaniają się do umieszczania na opakowaniu żywności 

oświadczeń zdrowotnych i żywieniowych oraz informacji słownych i/lub znaków 

sygnalizujących respektowanie kryteriów społeczno-etycznych i środowiskowych 

związanych ze sferą produkcji i dystrybucji żywności [Meise i in., 2014].  

Komunikowanie tych kwestii  może wpływać na strukturę  preferencji konsumentów 

i ich decyzje zakupowe [Van Loo i in., 2014], a w rezultacie stać się źródłem przewagi 

konkurencyjnej dla producentów sektora produkcji zwierzęcej.  

Z badań Napolitano i in., [2010], Nocella i in., [2012] oraz Van Loo i in., [2014] 

wynika, że konsumenci są skłonni do zapłacenia wyższej ceny za produkty pochodzące z 

systemów o wysokich standardach dobrostanu zwierząt, ale ich preferencje zależą zarówno 

od rodzaju produktu, jak i postrzeganych korzyści. Zagadnienie dobrostanu jako jednego z 

atrybutów jakości żywności i jego wpływ na procesy decyzyjne polskich konsumentów nie 

zostało jeszcze dostatecznie rozpoznane. Stąd też w ramach projektu „BIOŻYWNOŚĆ - 

innowacyjne, funkcjonalne produkty pochodzenia zwierzęcego”, podjęto badania nad 

wpływem informacji dotyczącej systemów chowu zwierząt oraz oświadczeń 

żywieniowych i zdrowotnych na preferencje konsumentów.  

Do badania wybrano jaja kurze, które należą do szczególnej kategorii produktów 

żywnościowych, ponieważ posiadają wysokie walory odżywcze i są szeroko 

                                                 
7Publikacja w ramach Projektu Biożywność – innowacyjne, funkcjonalne produkty pochodzenia zwierzęcego 

(POIG.01.01.02-14-090/09-00). 



29 

 

wykorzystywane w przemyśle żywnościowym [Kijowski i in., 2013], jakkolwiek 

powszechne są opinie nt. konieczności ograniczenia spożycia jaj oraz nieetycznych praktyk 

stosowanych w chowie kur niosek [Buller i Roe, 2014; Kijowski i in., 2013; Sosnówka-

Czajka i in., 2014].  

Podstawowe cele badań obejmowały określenie preferencji konsumentów w stosunku 

do jaj pochodzących z systemu chowu klatkowego, wolnowybiegowego, ściółkowego i 

ekologicznego; identyfikację segmentów konsumentów różniących się ze względu na 

znaczenie przypisywane informacji dotyczącej metody chowu oraz walorów 

żywieniowych i zdrowotnych jaj; określenie zasadności łączenia w znakowaniu jaj 

oświadczeń zdrowotnych i żywieniowych z informacjami odnoszącymi się do warunków 

chowu (publikacja I.B.5). 

W badaniu wykorzystano opartą na „analizie wyborów dyskretnych” metodę Choice 

Based Conjoint – CBC, w której przedstawia się respondentowi różne kombinacje 

atrybutów tzw. profile i bada się jego preferencje wobec konkretnych wariantów. Celem 

analizy CBC jest dokonanie procesu dekompozycji preferencji, polegającego na wyliczeniu 

tzw. użyteczności cząstkowej, czyli udziału danego poziomu atrybutu w całkowitej 

użyteczności produktu [Walesiak i Bąk, 2000]. Metoda CBC jest jedną z najczęściej 

używanych metod pomiaru preferencji konsumentów, ponieważ pozwala na trafne 

symulowanie realnych sytuacji rynkowych [Asioli i in., 2016] dzięki m.in. określeniu 

udziału danego atrybutu w całkowitej użyteczności produktu [Walesiak i Bąk, 2000].  

Na podstawie analizy literatury przedmiotu [Gerini i in., 2016; Gracia i in., 2014] i 

poprzedzających CBC badań eksploracyjnych metodą zogniskowanych wywiadów 

grupowych, wybrano zestaw sześciu atrybutów, na które składały się poza metodą chowu, 

rasa kur niosek (tradycyjna vs. brak informacji), wielkość 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 określenia wpływu na preferencje konsumentów informacji żywieniowych i 

zdrowotnych sformułowano cztery oświadczenia tj. „zawiera kwasy omega 3”; „kwasy 

omega 3 mają korzystny wpływ na funkcjonowanie układu krążenia”; „wysoka zawartość 

witaminy A+E” oraz „witamina A+E wpływa korzystnie na funkcjonowanie układu 

krążenia”, które prezentowane były uczestnikom badania pojedynczo lub w logicznych 

kombinacjach.  

Uzyskane wyniki badań CBC wykazały, że cena oraz informacje o warunkach chowu, 

miały najwyższą względną ważność (ang. relative importance ), co oznacza, że ten atrybut 

miał największe znaczenie dla ostatecznej decyzji nabywczej konsumenta. Jaja z chowu 
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wolnowybiegowego generowały najwyższą użyteczność cząstkową i wartość ta była 

wyższa aniżeli dla jaj z chowu ekologicznego, gdzie stosuje się bardziej restrykcyjne 

kryteria dotyczące dobrostanu zwierząt. Z kolei jaja z chowu ściółkowego pomimo 

potencjalnych korzyści w odniesieniu do dobrostanu zwierząt spowodowały spadek 

użyteczności cząstkowej.  

W mniejszym stopniu preferencje konsumentów determinowane były rozmiarem jaj, 

wielkością opakowania, oświadczeniami żywieniowymi i zdrowotnymi oraz informacją o 

rasie kur. Zaobserwowano, że konsumenci preferowali jaja w rozmiarze X oraz XL w 

opakowaniu zawierającym sześć sztuk jaj.  

Stwierdzona najwyższa użyteczność cząstkowa jaj z chowu wolnowybiegowego 

potwierdza wcześniejsze doniesienia Martinez i in., 2011 oraz Van Loo i in., [2014]. 

Spadek użyteczności cząstkowej odnotowany w przypadku jaj z chowu ekologicznego 

może być związany z postrzeganiem żywności ekologicznej jako drogiej i trudnodostępnej 

[Rödiger i Hamm, 2015] i nikłej znajomości kryteriów dobrostanu w ekologicznej 

produkcji zwierzęcej [Janssen i Hamm, 2012].  

Grandin [2014] podkreśla, że największe obawy w odniesieniu do dobrostanu w 

chowie kur niosek budzi chów klatkowy, a szczególnie wielkość klatek. W rezultacie 

konsumenci preferują takie systemy chowu, w których zapewnia się kurom swobodny 

dostęp do wybiegu [Janssen i in., 2016].  

Uzyskane wyniki badań wykazały, że oświadczenia żywieniowe i zdrowotne w 

niewielkim stopniu wpływają na preferencje konsumentów dotyczące zakupu jaj. 

Jednocześnie z analizy danych wynika, że istotny jest sposób podawania tego rodzaju 

informacji, tj. struktura oświadczenia, w której wyróżnia się trzy elementy: informacje o 

aktywnym składniku, jego funkcji i wpływie na zdrowie [Lähteenmäki, 2011]. Wyższą 

użyteczność cząstkową uzyskano w przypadku podawania trzech elementów  

oświadczenia, co zgodne jest z wynikami badań Van Kleef i in., [2005] oraz Lähteenmäki 

i in. [2010]. Krutylute i in. [2011] stwierdzili, że poza strukturą oświadczenia, istotne jest 

również to, na ile dany składnik znany jest uczestnikom badania, co może wyjaśniać niższą 

użyteczność cząstkową oświadczeń odwołujących się do zawartości omega 3 aniżeli 

witaminy A i E.  

Stwierdzone zależności mają praktyczne implikacje dla producentów jaj, ponieważ 

uzasadniają zasadność posługiwania się oświadczeniami, które poza nazwą danego 

składnika zawierają informacje dotyczące jego wpływu na zdrowie. Kwestie te wymagają 

jednak dalszego pogłębienia w odniesieniu do oceny oświadczeń pod względem 
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przypisywanej im wiarygodności, ponieważ Lähteenmäki i in., [2010] podkreślają, że 

oświadczenie zdrowotne, które zawiera zarówno informacje o składniku, jak i jego funkcji 

jest odbierane jako bardziej wiarygodne jedynie w przypadku mało znanych składników.  

Hipotetyczny produkt generujący najwyższą użyteczność dla konsumentów to jaja w 

rozmiarze XL w opakowaniu zawierającym sześć sztuk, pochodzące z chowu 

wolnowybiegowego opatrzone oświadczaniem składającym się ze wskazania aktywnego 

składnika i jego funkcji o maksymalnej cenie 89 gr za sztukę.  

W celu pełniejszego rozpoznania czynników wpływających na zróżnicowanie 

preferencji konsumentów przeprowadzono analizę segmentacyjną z wykorzystaniem jako 

kryterium podziału na skupienia stwierdzeń odnoszących się do znaczenia przypisywanego 

korzystaniu z informacji na temat produktów żywnościowych, stosunku do jaj 

ekologicznych oraz zawierających kwasy omega 3, jak również wybranych determinant 

wyboru żywności (cena vs. walory sensoryczne).  

Przeprowadzone analizy doprowadziły do wyodrębnienia czterech segmentów, tj. 

„Entuzjastów”, „Konserwatywnych”, „Niezaangażowanych” i „Sceptyków”. „Sceptycy” 

byli najmniej zróżnicowani w stosunku do ogółu respondentów pod względem 

charakterystyki społeczno-demograficznej. Respondenci skupieni w tym segmencie 

przypisywali największe znaczenie cenie w procesach decyzyjnych związanych z 

żywnością, polegali w większym stopniu na informacjach pochodzących z reklam i częściej 

korzystali z gazetek promocyjnych. Ponadto reprezentanci tego segmentu byli przekonani, 

że jaja z chowu ekologicznego są lepsze aniżeli nieekologiczne, ale nie przejawiali 

skłonności do ponoszenia wyższych kosztów za produkty przyjazne dla środowiska.  

Wśród „Niezaangażowanych”, odnotowano wyższy udział osób reprezentujących 

wykształcenie zawodowe i średnie, niezainteresowanych informacjami zawartymi na 

etykiecie, nisko oceniających swoją wiedzę na temat zarówno jaj o atrybutach 

prozdrowotnych, jak i ekologicznych. Ich decyzje zakupowe w największym stopniu 

warunkowane były ceną. W rezultacie „Niezaangażowani” nisko ocenili również 

stwierdzenia odnoszące się do zakupu żywności ekologicznej oraz gotowości do 

ponoszenia wyższych kosztów za zakup tego rodzaju produktów. 

Z kolei w segmencie „Entuzjastów” cena miała zdecydowanie niższe znaczenie w 

procesach decyzyjnych zakupu jaj.  „Entuzjaści” najwyżej ocenili stwierdzenia odnoszące 

się do korzystania z informacji zawartej na etykietach produktów żywnościowych, jak 

również najwyżej ocenili swoją wiedzę na temat żywności ekologicznej. Segment ten 

wyróżniał się również wyższym udziałem osób legitymujących się wyższym 



32 

 

wykształceniem o dobrym statusie ekonomicznym. Ponadto reprezentanci tego segmentu 

w największym stopniu byli przekonani, że jaja ekologiczne są lepsze od nieekologicznych 

i byli skłonni zapłacić więcej za żywność ekologiczną.  

„Konserwatywni”, podobnie jak „Entuzjaści” byli najbardziej skłonni zapłacić więcej 

za produkty przyjazne dla środowiska, w mniejszym stopniu aniżeli pozostali respondenci  

postrzegali jaja ekologiczne jako drogie. Udział ceny w procesach decyzyjnych 

związanych z zakupem jaj był zbliżony w tym segmencie do stwierdzonego wśród 

„Entuzjastów”. W segmencie tym odnotowano wyższy udział kobiet i osób powyżej 60 

roku życia, które są mniej skłonne do zaakceptowania nowości, ale bardziej polegały na 

informacjach z reklam, co powinno być uwzględnione w strategiach komunikowania 

adresowanych do tego segmentu. 

Podsumowanie i możliwości wykorzystania wyników 

Przeprowadzone badania i uzyskane wyniki mają znaczenie zarówno poznawcze jak i 

aplikacyjne nawiązując do celu osiągnięcia habilitacyjnego oraz kontekstu przyjętych 

hipotez badawczych. W warstwie poznawczej osiągnięte rezultaty potwierdzają, że 

komunikowanie atrybutów jakości żywności może wpływać na strukturę preferencji 

konsumentów i w rezultacie na podejmowane przez nich decyzje zakupowe, potwierdzając 

tym samym wyniki badań prowadzonych w skali międzynarodowej. 

Poznawcze znaczenie mają również wyniki wskazujące, że jakkolwiek oświadczenia 

żywieniowe i zdrowotne w niewielkim stopniu wpływają na preferencje konsumentów 

dotyczące zakupu jaj, to odpowiedni sposób podawania tego rodzaju informacji, może  

zmienić ich sceptyczne nastawienie. Wziąwszy więc pod uwagę, trójelementową strukturę 

oświadczenia, tj.: informacje o aktywnym składniku, jego funkcji i wpływie na zdrowie 

[Lähteenmäki, 2011], należy eksponować przede wszystkim wpływ na zdrowie, co wynika 

zarówno z globalnych trendów akcentujących „zdrowie i dobrostan” oraz przywiązywania 

polskich konsumentów do zdrowia jako wartości autotelicznej i nadrzędnej w ich systemie 

wartości zarówno uroczystych jak i codziennych. 

W kreowaniu przekazu komunikatu marketingowego należy pamiętać, że określenia 

wskazujące na potencjalny wpływ na zdrowie danego składnika powinno się formułować 

w taki sposób, by wskazać pozytywne efekty stosowania lub też podkreślić jakich 

konsekwencji zdrowotnych można uniknąć spożywając żywność opatrzoną takim 

oświadczeniem.  

Stwierdzone zależności mają praktyczne implikacje dla producentów jaj, ponieważ 

potwierdzają zasadność posługiwania się oświadczeniami, które poza nazwą danego 



33 

 

składnika aktywnego zawierają informacje dotyczące jego wpływu na zdrowie 

konsumentów. Ponadto uzyskane wyniki wykazały jaka kombinacja atrybutów jakości 

generuje najwyższą użyteczność dla konsumenta. Jednocześnie stwierdzony niższy poziom 

użyteczności jaj opatrzonych informacją o pochodzeniu z ekologicznego chowu wskazuje 

na konieczność podjęcia działań z zakresu komunikacji marketingowej eksponujących 

korzyści wynikające z tego systemu chowu dla dobrostanu zwierząt, tak aby dostarczyć 

konsumentom rzetelnej informacji na temat kryteriów ekologicznego chowu zwierząt i 

wspierać ich świadome wybory.  

Raz jeszcze dowiedziono, że zachowania konsumentów wobec produktów 

cechujących się określonymi atrybutami jakości różnią się istotnie, w zależności od ich 

cech socjodemograficznych, co wykazała przeprowadzona analiza segmentacyjna. Wyniki 

tej analizy mogą być wykorzystane zarówno w kreowaniu przekazu marketingowego, jak 

i pozycjonowania jaj o określonych atrybutach jakości wynikających z kompilacji metod 

chowu z oświadczeniami żywieniowymi i zdrowotnymi.  

 

2.3.1.D. Systemy i znaki jakości jako preferowane sposoby komunikowania 

atrybutów jakości wołowiny 
 

Publikacja I.B.6 

 
Żakowska-Biemans S., Pieniak Z., Gutkowska K., Wierzbicki J., Cieszyńska K., Sajdakowska M., Kosicka-

Gębska 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. ubiegłego wieku obserwuje się znaczący spadek spożycia wołowiny z  8,8 

kg per capita w roku 1995 do zaledwie 1,6 kg 2015 w roku. Wśród głównych przyczyn 

tego zjawiska, poza czynnikami ekonomicznymi wynikającymi ze znacznego wzrostu i tak 

wysokich cen wołowiny [Wojnar i Kasprzyk, 2014; Świetlik, 2005], wymienić należy 

zmieniające się oczekiwania konsumentów w stosunku do mięsa wynikające z globalnych 

trendów konsumenckich [Font-i-Furnols i Guerrero, 2014; Henchion i in., 2014] oraz 

niesatysfakcjonującą jakość wołowiny [Pisula, 2007; Gutkowska i in., 2012].   

Znaczenie poszczególnych atrybutów jakości mięsa w procesach decyzyjnych podlega 

przeobrażeniom wynikającym ze zmian społeczno-kulturowych, ekonomicznych i 

środowiskowych, co ma bezpośredni wpływ na funkcjonowanie producentów i 

                                                 
8 Publikacja w ramach Projektu Optymalizacja produkcji wołowiny w Polsce, zgodnie ze strategią „od widelca do 

zagrody” (POIG.01.03.01-00-204/09-00). 
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dystrybutorów oraz skłania ich do poszukiwania nowych źródeł przewagi konkurencyjnej 

na coraz bardziej zglobalizowanym rynku mięsa [Grunert, 2006; Troy i Kerry, 2010; 

Hocquette i in., 2012; Font-i-Furnols i Guerrero, 2014]. Zdaniem Conceição Pereira i in., 

[2008] oraz Verbeke i in., [2010] na znaczeniu, wśród czynników wpływających na procesy 

decyzyjne konsumentów, tracą obawy związane z bezpieczeństwem mięsa a rośnie 

znaczenie aspektów zdrowotnych i żywieniowych. Font-i-Furnols i Guerrero, [2014] oraz 

Verbeke i in., [2010] podkreślają również, że systemy produkcji mięsa podlegają 

przeobrażeniom implikowanym zwiększonym popytem na mięso wyprodukowane w 

sposób respektujący środowisko i przyczyniający się do poprawy dobrostanu zwierząt.  

Ogromnym wyzwaniem dla producentów i innych uczestników rynku staje się nie 

tylko dostosowanie oferty produktowej do zmieniających się oczekiwań konsumentów, ale 

przede wszystkim skuteczne komunikowanie atrybutów jakości wołowiny.  

Kwestie te stały się przedmiotem badań w ramach projektu „PROOPTIBEEF” pt. 

Optymalizacja produkcji wołowiny w Polsce, zgodnie ze strategią „od widelca do zagrody” 

Podstawowym ich celem była identyfikacja segmentów konsumentów o zróżnicowanych 

preferencjach odnoszących się do atrybutów jakości wołowiny i sposobów ich 

komunikowania. Szczegółowe cele obejmowały dokonanie klasyfikacji konsumentów z 

wykorzystaniem kryterium częstości korzystania z wybranych źródeł informacji o 

wołowinie, określenie czynników determinujących decyzje związane z zakupem wołowiny 

oraz określenie zainteresowania informacją zawartą na opakowaniu wołowiny ze 

szczególnym uwzględnieniem znaków jakości i określenie czynników wpływających na 

zwiększenie spożycia wołowiny (publikacja I.B.6).  

Materiał empiryczny zebrano z wykorzystaniem ankiety rozdawanej w miejscach 

sprzedaży mięsa na próbie liczącej 501 respondentów zrekrutowanych z uwzględnieniem 

kryterium odpowiedzialności za decyzje związane z zakupem żywności oraz 

spożywających wołowinę co najmniej raz w tygodniu.  

Kryterium segmentacyjne stanowiła częstość korzystania z wybranych źródeł 

informacji, wśród których uwzględniono tradycyjne media (reklamę telewizyjną, prasę, 

ulotki), nowe media (strony internetowe producentów i dystrybutorów oraz poświęcone 

zagadnieniom związanym z żywnością), etykiety żywności, programy i książki kulinarne, 

źródła osobiste reprezentowane przez rodzinę, znajomych, dietetyków, lekarzy oraz 

personel sprzedażowy.  

Klasyfikacji respondentów dokonano z wykorzystaniem analizy skupień metodą 

grupowania dwustopniowego (ang. two-step clustering) [Wedel i Kamakura, 2000]. W 
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rezultacie wyróżniono trzy segmenty różniące się istotnie statystycznie ze względu na 

wykorzystywane źródła informacji o wołowinie, określone jako „Entuzjaści”, 

„Konserwatywni” i „Ultrakonserwatywni”.  

W segmencie „Entuzjastów” skupieni byli respondenci, którzy najczęściej korzystali 

z uwzględnionych w badaniu źródeł informacji, w tym przywiązywali szczególne 

znaczenie do informacji pochodzących od znajomych i rodziny oraz umieszczanych na 

etykietach wołowiny. Konsumenci sklasyfikowani w tym segmencie najczęściej 

wskazywali, że poszukują informacji o dacie przydatności do spożycia, klasie jakości oraz 

korzyściach zdrowotnych i wartości odżywczej. Przejawiali również największe 

zainteresowanie informacjami dotyczącymi sposobów przygotowania wołowiny.  

„Konserwatywni” wyróżniali się wysoką częstotliwością korzystania ze źródeł 

informacji, takich jak programy i książki kulinarne oraz portale o tej tematyce. W 

mniejszym stopniu aniżeli „Entuzjaści” byli zainteresowani poszukiwaniem informacji o 

wołowinie, przede wszystkim zwracali uwagę na datę przydatności do spożycia oraz 

poszukiwali informacji o klasie jakości i cenie.  

„Ultrakonserwatywni” najrzadziej korzystali ze wszystkich badanych źródeł 

informacji, w tym w najmniejszym stopniu przejawiali zainteresowanie korzystaniem ze 

źródeł internetowych. Najczęściej poszukiwali informacji o dacie przydatności oraz cenie 

i byli w najmniejszym stopniu zainteresowani informacjami na temat metod obróbki 

kulinarnej wołowiny.  

Uzyskane wyniki potwierdzają doniesienia literaturowe wskazujące, że w procesie 

podejmowania decyzji o zakupie mięsa najczęściej weryfikowane są informacje dotyczące 

pochodzenia i daty przydatności do spożycia [Bernués i in., 2003]. Wysoki poziom 

zainteresowania informacją o klasie jakości wskazuje z kolei, że konsumenci oczekują 

syntetycznej informacji o atrybutach jakości wołowiny, co powinno znaleźć 

odzwierciedlenie w kreowaniu przewagi konkurencyjnej na rynku wołowiny.  

Wśród determinant wyboru wołowiny najwyższe znaczenie reprezentanci wszystkich 

segmentów przypisali „wskazówkom” jakości wewnętrznej (wygląd ogólny, barwa), co 

potwierdza prawidłowości zauważone w literaturze przedmiotu [Davidson, 2003; Realini i 

in., 2014; Acebron i Dopico, 2000; Grunert i in., 2004]. W najmniejszym stopniu decyzje 

nabywcze konsumentów reprezentujących zidentyfikowane segmenty warunkowane były 

posiadanymi umiejętnościami kulinarnymi i zwyczajami żywieniowymi.  

Odnotowano, że decyzje „Entuzjastów” w większym stopniu determinowane były 

informacjami o kraju pochodzenia i wpływie na zdrowie aniżeli ceną. Z kolei 
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„Konserwatywni” i „Ultrakonserwatywni” usytuowali cenę jako najważniejszą, po 

„wskazówkach” jakości zewnętrznej, determinantę wyboru wołowiny. 

W sekwencji czynników wpływających na procesy decyzyjne ważne miejsce zajęły 

również znaki jakości informujące o szczególnych atrybutach wołowiny. Sans i in., [2008] 

oraz Apaoloaza i in., [2018] podkreślają, że certyfikaty i znaki jakości funkcjonują jak 

heurystyki poznawcze ułatwiając procesy decyzyjne związane z wyborem żywności. 

W hierarchii motywów zakupu wołowiny najwyżej przez reprezentantów wszystkich 

segmentów ocenione zostały jej walory sensoryczne oraz przypisywany wołowinie 

pozytywny wpływ na zdrowie, jak również możliwości wykorzystania do przygotowania 

różnorodnych potraw. Respondenci wysoko ocenili również soczystość i kruchość 

wołowiny, jako czynniki wpływające na ich wybory, co wskazuje na wysokie oczekiwania 

w stosunku do atrybutów sensorycznych wołowiny i uzasadnia tworzenie systemów jakości 

pozwalających ocenić przydatność kulinarną oraz zwiększyć satysfakcję konsumenta z 

dokonanego wyboru na etapie oceny jakości doświadczanej.  

Ponadto „Entuzjaści” w większym stopniu aniżeli „Konserwatywni” i 

„Ultrakonserwatywni” byli motywowani do zakupu wołowiny przekonaniem, że ma ona 

niską zawartością tłuszczu, która utożsamiana jest z wyższą wartością zdrowotną 

wołowiny [Verbeke i in., 2010]. Tym samym zasadne wydaje się w komunikacji 

adresowanej do tego segmentu odwołanie na opakowaniu mięsa do potencjalnych korzyści 

zdrowotnych wynikających ze spożywania wołowiny i podkreślenia jej wartości 

odżywczej. Z badań na rynkach o wyższej konsumpcji wołowiny wynika, że takie 

informacje są poszukiwane przez konsumentów, ale  przekazywanie informacji o wartości 

odżywczej dotychczas w niewielkim stopniu wykorzystywane było w odniesieniu do mięsa 

i jego przetworów [Barreiro-Hurle i in., 2009; Van Wezemael i in. 2014].  

Wśród czynników, które mogłyby skłonić respondentów do zwiększenia spożycia 

wołowiny najczęściej wskazywano na niższą cenę, wyższą jakość wołowiny i lepszą 

sytuację dochodową konsumentów. Dowiedziono tym samym, że przede wszystkim 

czynniki ekonomiczne oraz brak satysfakcji z jakości wołowiny składają się na 

podstawowe bariery konsumpcji mięsa wołowego.  

„Entuzjaści” wśród czynników sprzyjających zwiększeniu spożycia wołowiny wyżej 

aniżeli reprezentanci pozostałych segmentów ocenili informacje o klasie jakości oraz 

wprowadzenie znaku jakości. Wskazuje to, że konsumenci reprezentujący segment o 

najwyższym poziomie zaangażowania w poszukiwanie informacji o wołowinie, oczekują 

wprowadzenia systemów predykcji jakości wołowiny, które sprzyjać będą ograniczeniu 
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dysonansu pomiędzy jakością oczekiwaną i doświadczaną wołowiny oraz zmniejszą 

poziom niepewności w procesach decyzyjnych [Henchion i in., 2014; Wezemael i in., 

2010].  

Taką funkcję pełni system jakości Meat Standards Australia – MSA, oparty na ocenie 

smakowitości poszczególnych mięśni tuszy, który służy przede wszystkim do 

prognozowania satysfakcji konsumenta z mięsa wołowego [Polkinghorne i in., 2008]. Na 

etykiecie mięsa umieszczana jest informacja o sugerowanych sposobach obróbki 

termicznej oraz rekomendowanym okresie dojrzewania mięsa w celu uzyskania konkretnej 

wystandaryzowanej jakości spożywanej wołowiny [Watson i in., 2008]. Odpowiedzią na 

oczekiwania polskich konsumentów w zakresie predykcji jakości wołowiny jest system 

Quality Meat Program - QMP, w którym określono standardy dotyczące całego procesu 

produkcji mięsa wołowego, dzięki czemu wołowina, która jest opatrzona certyfikatem 

QMP charakteryzuje się odpowiednią ogólną jakością, w tym kruchością, soczystością oraz 

wyróżnia smakiem, a źródło jej pochodzenia jest możliwe do zidentyfikowania 

[Wierzbicki, 2016]. 

Jak podkreślają Henchion i in., [2014], istnieją dwa ważne źródła budowania przewagi 

konkurencyjnej i zwiększania spożycia mięsa, które są związane z atrybutami jakości 

doświadczanej (walory sensoryczne, wygoda użytkowania) oraz atrybutami zaufania 

dotyczącymi jakości, do których zalicza się informacje o metodach produkcji. „Entuzjaści” 

w większym stopniu aniżeli „Konserwatywni” i „Ultrakonserwatywni” przejawiali 

gotowość do zwiększenia spożycia wołowiny, o ile będzie pochodziła z przyjaznych 

środowisku systemów produkcji. Konsumenci skupieni w segmencie „Konserwatywni” z 

kolei w większym stopniu zwiększenie spożycia uzależniali od poszerzenia asortymentu i 

zwiększenia dostępności wołowiny. Oceny czynników wpływających na możliwości 

zwiększenia spożycia wołowiny przez konsumentów reprezentujących 

„Ultrakonserwatywnych” są zdecydowanie niższe, ale również w tej grupie informacje 

dotyczące pochodzenia wołowiny z przyjaznych środowisku systemów produkcji i 

informacje o klasie jakości ocenione zostały powyżej średniej ze skali. 

Tym samym gotowość polskich konsumentów do zwiększenia spożycia wołowiny 

zależy także od poszerzenia i zróżnicowania oferty mięsa wołowego, co wymaga 

kreowania nowych produktów uwzględniających wysokie oczekiwania konsumentów 

dotyczące walorów sensorycznych wołowiny, jej wpływu na zdrowie i środowisko, ale 

także wygody użytkowania. 
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Podsumowanie i możliwości wykorzystania wyników  

Uzyskane wyniki badań wykazały, że zastosowane podejście segmentacyjne  

umożliwia sporządzenie wielowymiarowej charakterystyki konsumentów wołowiny, ze 

wskazaniem wykorzystywanych i preferowanych źródeł informacji o żywności. 

Przeprowadzone badania potwierdziły, że rozwój systemów predykcji jakości wołowiny 

wpisuje się w oczekiwania polskich konsumentów dotyczące atrybutów jakości wołowiny 

i może przyczynić się do wzrostu spożycia tego rodzaju mięsa, ponieważ sprzyja 

ograniczeniu niepewności na etapie oceny jakości doświadczanej.  

Uzyskane wyniki badań potwierdziły hipotezę 6, że znak jakości stanowi gwarancję 

posiadania przez produkt żywnościowy określonych atrybutów o charakterze 

wewnętrznym i zewnętrznym, których znaczenie nabiera różnej wartości w ocenie 

poszczególnych segmentów konsumentów, inicjując też zróżnicowaną skłonność do 

zakupu produktu, którego to znakowanie dotyczy. Ponadto przeprowadzone badania 

dowiodły, że znak jakości może stanowić pożądaną informację na etykiecie wołowiny, 

pozwalającą zmniejszyć poczucie niepewności w procesach decyzyjnych konsumentów. 

Uzyskane wyniki realizują również cel utylitarny, ponieważ segmentacja 

konsumentów wołowiny na podstawie preferowanych źródeł informacji połączona z 

profilowaniem zidentyfikowanych segmentów ze względu na czynniki determinujące 

procesy decyzyjne i sprzyjające zwiększeniu spożycia wołowiny, dostarcza cennych 

wskazań dla uczestników sektora produkcji wołowiny w zakresie możliwości różnicowania 

atrybutów jakości wołowiny i strategii ich komunikowania. Przeprowadzone badania 

wykazały, że uczestnicy rynku wołowiny powinni przejawiać szczególną dbałość o 

atrybuty jakości sensorycznej, dążyć do zróżnicowania asortymentowego i w adekwatny 

sposób kształtować zakres informacji zawartych na opakowaniu wołowiny, z 

uwzględnieniem zarówno informacji wskazujących na wpływ wołowiny na zdrowie, jej 

pochodzenie, jak i możliwe przeznaczenie kulinarne. Uzyskane dane empiryczne mają 

znaczenie aplikacyjne i mogą być wykorzystane w celu określenia podstawowych 

elementów marketingu mix w zakresie wołowiny, a więc: produktu, w rozumieniu 

zwłaszcza wyznaczników jego jakości oraz promocji, z uwzględnieniem zarówno zakresu 

informacji, które powinny być adresowane do konsumentów, jak i preferowanych ich 

źródeł i sposobu przekazywania.  
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2.4. Podsumowanie cyklu publikacji 

Globalne trendy w sferze żywności i żywienia wyznaczane przez „jakość”, „zdrowie” 

i „dobrostan” wyzwoliły, zarówno w wymiarze jednostkowym i społecznym, 

zainteresowanie żywnością o atrybutach jakości, których konsumenci nie są w stanie 

zweryfikować na etapie zarówno oceny jakości oczekiwanej jak i doświadczanej. Podjęte 

przeze mnie badania służyły pełniejszemu rozpoznaniu percepcji atrybutów jakości 

wynikających z metod stosowanych w produkcji żywności (żywność ekologiczna, 

zróżnicowane warunki chowu zwierząt) oraz odwołania do dziedzictwa kulturowego 

(żywność tradycyjna) i ich wpływu na procesy decyzyjne, w tym skłonność do zapłacenia 

określonej ceny.  

Zastosowane przeze mnie w segmentacji konsumentów narzędzia badawcze służące 

wielowymiarowej analizie czynników decydujących o wyborze żywności i stylu życia 

konsumentów pozwoliły uzyskać unikalne  informacje  o znaczeniu wybranych atrybutów 

jakości w procesach związanych z wyborem żywności pochodzącej z ekologicznej 

produkcji. Realizacja badania z wykorzystaniem narzędzia uwzględniającego różne 

wymiary stylu życia pozwoliła na pełniejsze zrozumienie postrzegania i kategoryzacji 

atrybutów jakości żywności, motywacji związanych z nabywaniem produktów 

żywnościowych, znaczenia informacji zawartej na etykiecie żywności w procesach 

decyzyjnych oraz sposobu dokonywania zakupów i przygotowywania posiłków. 

Zaproponowane podejście stwarza nowe możliwości kategoryzacji konsumentów 

żywności, kreowania produktów i usług odpowiadających na ich potrzeby, jak również 

lepszego projektowania działań z zakresu komunikacji marketingowej i społecznej 

stymulujących zrównoważoną konsumpcję żywności.   

Podjęte przeze mnie badania nad żywnością o atrybutach jakości wynikających z 

odwołania do tradycji i miejsca pochodzenia dostarczyły zarówno wskazań dotyczących 

percepcji tego rodzaju żywności, jak również służyły weryfikacji podejścia metodycznego 

zainspirowanego metodami badań z nurtu ekonomii behawioralnej.  

Eksperymenty z zakresu ekonomii behawioralnej dają możliwość rozpoznania złożoną 

sekwencję determinant reakcji konsumentów na zmiany cen, dochodów, komunikatów 

reklamowych, opakowań czy używanych terminów. Nowa wiedza o uwarunkowaniach 

zachowań konsumentów może mieć także zastosowanie praktyczne i wykorzystanie w 

strategiach marketingowych producentów żywności, we wszystkich elementach 

operacyjnych, począwszy od produktu, poprzez cenę, dystrybucję, a na promocji kończąc. 
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Przeprowadzone badania eksperymentalne potwierdziły zasadność łączenia metod 

badawczych i wykazały wpływ etapu oceny jakości oczekiwanej i doświadczanej na ocenę 

hedoniczną i skłonność do zapłaty określonej ceny (WTP).  

Wobec faktu, że najważniejszym medium komunikowania atrybutów jakości o 

wymiarze symbolicznym jest opakowanie i etykieta żywności, zakresem prowadzonych 

przeze mnie badań objęłam również korzystanie ze źródeł informacji, w tym etykiety, w 

powiązaniu ze znaczeniem przypisywanym określonym atrybutom jakości wołowiny. 

Przeprowadzone badania wykazały, że znaki jakości wynikające z rozwoju systemów 

predykcji jakości wołowiny, stanowią pożądaną informację na opakowaniu czy też 

etykiecie żywności i mogą ograniczać niepewność w procesach decyzyjnych na etapie 

oceny jakości oczekiwanej. W rezultacie mogą stanowić źródło przewagi konkurencyjnej i 

przyczynić się do zwiększenia spożycia wołowiny.  

Przedstawione omówienie cyklu publikacji stanowiących osiągnięcie naukowe  

dowodzi realizacji założonych celów, zarówno poznawczych, metodycznych, jak i 

aplikacyjnych. I tak, określiłam uwarunkowania zachowań konsumentów wobec żywności 

o wybranych atrybutach jakości oraz zaproponowałam sposób ich badania, zwracając 

uwagę na fakt, że determinanty związane z zakupem żywności wykazują różny charakter, 

przybierając zarówno postać „prostych” zmiennych socjodemograficznych, jak i 

syntetycznych zmiennych o charakterze aksjologicznym i socjopsychologicznym, które też 

w różny sposób oddziałują na znaczenie poszczególnych składowych jakości żywności w 

procesie jej nabywania, jak też wyzwalają zróżnicowaną skłonność do zapłacenia wyższej 

ceny za poszczególne atrybuty jakości, w zależności również od ich udziału w całkowitej 

użyteczności produktu.  

Dowiodłam, że triangulacja metod badawczych z zakresu konsumenckiej oceny 

sensorycznej z badaniami z nurtu ekonomii eksperymentalnej, daje cenne wyniki dla  

doskonalenia jakości produktów żywnościowych i dostarcza unikalnych informacji o 

relacjach pomiędzy percepcją sensoryczną atrybutów jakości produktów żywnościowych 

na różnych etapach procesu ich oceny a skłonnością do zapłacenia wyższej ceny oraz 

wrażliwością konsumentów na określone komunikaty marketingowe.  

Istotnym efektem poznawczym omawianego osiągnięcia badań było określenie 

świadomościowych korelatów żywności tradycyjnej, co pozwoliło na stwierdzenie, że 

żywność tradycyjna wyróżnia się szczególnymi atrybutami, spośród których za 

najważniejsze konsumenci uważają jej wyjątkowe walory sensoryczne, co należy uznać za 

szczególnie ważne kwestie w zakresie wprowadzania jakichkolwiek zmian natury zarówno 
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produktowej, procesowej czy operacyjnej nienaruszających autentyczności i integralności 

żywności tradycyjnej. 

Wykazałam, że znak jakości, który stanowi gwarancję posiadania przez produkt 

żywnościowy określonych atrybutów o charakterze wewnętrznym i zewnętrznym, nabiera 

różnej wartości w ocenie zidentyfikowanych segmentów konsumentów, inicjując też 

zróżnicowaną skłonność do zakupu produktu, którego to znakowanie dotyczy. Znaki 

jakości mogą stanowić tym samym ważny element strategii komunikowania atrybutów 

jakości żywności.  

Zdyskontowane w zaprezentowanym osiągnięciu naukowym wyniki badań realizują 

również cele aplikacyjne, ponieważ dostarczają wskazań merytorycznych i narzędzi 

operacyjnych, które mogą być wykorzystane w kreowaniu strategii marketingowej 

żywności o określonych atrybutach jakości, w tym treści komunikatów adresowanych do 

segmentów konsumentów w różnym stopniu uwrażliwionych na znaczenie poszczególnych 

składowych jakości.  

2.5. Wnioski 

Reasumując przedstawione w Autoreferacie rozważania na temat uwarunkowań 

zachowań konsumentów wobec żywności o wybranych atrybutach jakości można 

sformułować następujące wnioski: 

1. Segmentacja konsumentów żywności na podstawie tradycyjnych kryteriów, jakimi są 

zmienne socjodemograficzne nie jest wystarczającym narzędziem profilowania 

konsumentów ze względu na ich preferencje zakupowe i wrażliwość na różne atrybuty 

jakości żywności, w związku z czym konieczne jest uwzględnienie bardziej złożonych 

zmiennych syntetyzujących determinanty zachowań konsumentów i ich aksjologiczny 

kontekst, odzwierciedlający się w stylu życia; 

2. Złożoność determinant zachowań konsumentów na rynku żywności, zwłaszcza 

żywności o specyficznych atrybutach jakości, skłania do stosowania triangulacji 

podejść i metod badawczych, dzięki czemu możliwym jest uzyskanie 

wielokontekstowych oraz bardziej wyczerpujących odpowiedzi na pytania ich 

dotyczące; 

3. Kreowanie strategii komunikowania żywności o atrybutach jakości dotyczących 

zaufania (ang. quality credence attributes) powinno uwzględniać znaki jakości, które 

stanowią syntetyczną ich reprezentację i pełnią rolę specyficznych „wskazówek”, 
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upewniając konsumentów o słuszności ich decyzji zakupowych oraz minimalizując 

ryzyko niewłaściwych wyborów.  

 

Reasumując uzyskane wyniki odzwierciedlone w osiągnięciu naukowym i 

sformułowane na ich podstawie wnioski końcowe, można postawić tezę, że atrybuty 

jakości żywności stanowiąc coraz ważniejsze wyznaczniki zachowań konsumentów 

zmieniać będą swoją konfigurację i hierarchię ważności, oddając miejsce atrybutom 

gwarantującym zrównoważony rozwój, a tym samym zrównoważoną konsumpcję, czego 

warunkiem koniecznym będzie skuteczna edukacja konsumentów uwrażliwiająca ich na 

moralną odpowiedzialność za dobrostan kolejnych pokoleń. 
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3. Omówienie pozostałych osiągnięć naukowo-badawczych. 

  

Z Wydziałem Nauk o Żywieniu Człowieka i Konsumpcji, SGGW jestem związana 

od dnia 1 października 1992 roku, kiedy zostałam zatrudniona na stanowisku asystenta w 

Zakładzie Ekologii Produkcji Żywności. Od początku pracy w SGGW zdobywałam 

wiedzę i cenne doświadczenie we współpracy międzynarodowej i zarządzaniu projektami 

badawczymi współuczestnicząc w realizacji badań na temat uwarunkowań społeczno-

ekonomicznych rozwoju rolnictwa ekologicznego na terenach przyrodniczo cennych, 

finansowanych ze środków Banku Światowego (Global Environmental Facility) (II.I-1.8). 

Ponadto doskonaliłam moje umiejętności dydaktyczne w ramach Podyplomowego 

Studium Doskonalenia Pedagogicznego na Wydziale Ekonomiczno-Rolniczym Szkoły 

Głównej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie, które ukończyłam w 1993 roku.  

W roku 1995 uzyskałam stypendium naukowe Ministerstwa Nauki oraz NUFFIC 

(Dutch Organisation for Internationalisation in Higher Education) i odbyłam 

pięciomiesięczny staż naukowy w Wageningen University w Holandii, który to jako jeden 

z pierwszych europejskich ośrodków akademickich łączył w unikalny sposób wiedzę z 

zakresu nauk o żywieniu człowieka z badaniami zachowań konsumentów. Pobyt ten 

umożliwił mi zdobycie wiedzy i praktycznych umiejętności z zakresu zaawansowanych 

metod badania zachowań konsumentów oraz analizy danych i stanowił inspirację do 

podjęcia dalszych badań nad zachowaniami konsumentów wobec żywności oraz 

czynnikami społeczno-ekonomicznymi warunkującymi rozwój ekologicznych metod 

produkcji żywności i rynku żywności ekologicznej.  

W 2001 roku zostałam zatrudniona w Zakładzie Badań Konsumpcji kierowanym 

przez Prof. dr hab. Krystynę Gutkowską, pod której kierunkiem przygotowałam rozprawę 

doktorską na temat czynników warunkujących rozwój rynku ekologicznego w Polsce oraz 

innych krajach Unii Europejskiej.  

W trakcie przygotowywania rozprawy doktorskiej nawiązałam współpracę z 

Instytutem Badań na rzecz Rolnictwa Ekologicznego w Szwajcarii (FiBL), który 

prowadził pionierskie badania nad aspektami środowiskowymi i społeczno-

ekonomicznymi rolnictwa ekologicznego. Staż naukowy i współpraca z FiBL 

zaowocowały zaproszeniem do współtworzenia międzynarodowych konsorcjów 

badawczych i uzyskaniem grantów finansowanych z 5/6/7 Programu Ramowego Unii 

Europejskiej, w których byłam kierownikiem i/lub głównym wykonawcą oraz 

koordynatorem lub współkoordynatorem zadań badawczych. Współpraca z badaczami z 
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renomowanych ośrodków akademickich przyczyniła się do wzmocnienia moich 

kompetencji naukowych i dydaktycznych oraz wdrożenia w realizowanych przeze mnie 

badaniach nowatorskiego podejścia uwzględniającego specyfikę zachowań konsumentów 

wobec żywności, łączącego metody badań eksploracyjnych, ilościowych i 

eksperymentalnych. 

Moje zainteresowania naukowo-badawcze po uzyskaniu stopnia doktora 

koncentrowały się wokół zagadnień związanych z badaniem zachowań konsumentów na 

rynku żywności oraz rynkiem żywności ekologicznej, wśród których można wyróżnić pięć 

głównych obszarów: 

1) Uwarunkowania rozwoju rolnictwa ekologicznego i rynku żywności ekologicznej,  

2) Determinanty akceptacji innowacji na rynku żywności, 

3) Zachowania konsumentów wobec produktów pochodzenia zwierzęcego, 

4) Czynniki determinujące bezpieczeństwo żywności w opinii konsumentów, 

5) Uwarunkowania zrównoważonej konsumpcji żywności.  

3.1. Uwarunkowania rozwoju rolnictwa ekologicznego i rynku żywności ekologicznej 

Rynek żywności ekologicznej należy od ponad dwóch dekad do jednego z najbardziej 

dynamicznie rozwijających się sektorów rynku produktów żywnościowych w Europie. 

Obserwuje się jednak znaczące zróżnicowanie w poziomie jego rozwoju pomiędzy 

poszczególnymi krajami Unii Europejskiej, pomimo wsparcia instytucjonalnego i 

finansowego rozwoju sektora ekologicznej produkcji żywności w ramach Wspólnej 

Polityki Rolnej (WPR) UE. Przyczyny istniejących dysproporcji w poziomie rozwoju 

rolnictwa ekologicznego i rynku żywności ekologicznej są bardzo złożone i obejmują 

zarówno czynniki o charakterze indywidualnym, społecznym i kulturowym, jak i 

historyczne oraz polityczne uwarunkowania rozwoju rolnictwa, a szerzej determinanty 

makro i mikroekonomiczne oraz środowiskowe.  

Analiza uwarunkowań rozwoju ekologicznej produkcji żywności stała się 

przedmiotem realizowanych przeze mnie badań w ramach grantów finansowanych ze 

środków Unii Europejskiej w 5/6/7 Programie Ramowym Badań i Rozwoju UE (II.I-1.1; 

II.I-1.2; II.I-1.3; II.I-1.5), Komitetu Badań Naukowych, Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa 

Wyższego (II.I-2.1; II.I-2.2.; II.I-2.3) oraz Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi (II.I-

2.5; II.I-2.8).  

Do najważniejszych zagadnień z tego obszaru zainteresowań zaliczam: 
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▪ Analizę czynników determinujących rozwój rolnictwa ekologicznego, w Polsce oraz 

innych krajach członkowskich UE z Europy Środkowej i Wschodniej (publikacje 

II.2.D-1.9; II.D-1.11; II.D-1.12; II.D-1.34; II.D-5.8; II.D-5.17; II.D-1.39; II.D-5.18; 

II.D-5.19, projekty II. I-1.1; II. I-1.8; II. I.2.1; II. I.2.2); 

▪ Analizę możliwości rozwoju wspólnotowego systemu informacji rynkowej na potrzeby 

rynku żywności ekologicznej (publikacje  II.D-1.16; III.B-3.7; III.B-3.8, projekt II. I-

1.2 ); 

▪ Określenie współistnienia produkcji żywności zmodyfikowanej genetycznie i 

ekologicznej w łańcuchach dystrybucji, preferencji konsumentów i skłonności do 

ponoszenia wyższych kosztów za żywność „niezmienioną” (publikacje III.B-3.5; III.B-

3.12; III.B-3.13, projekt II.I-1.3 ); 

▪ Analizę postaw i zachowań konsumentów na rynku żywności ekologicznej (publikacje 

II.D-1.1; II.D-1.2; II.D-1.6; II.D-1.14; II.D.1.; II.D-1.19; II.D-1.33; II.D-1.38; II.D-1.42; 

II.D-2.1; II.D-2.2.; II.D-4.1; II.D-5.4; II.D-5.5; II.D-5.13; II.D-5.14; II.D-5.16; II.D-

5.23; II.D-5.29, III.E.16; III.E.17, projekty II.I-1.1; II.I-1.3; II.I-1.5; II.I-2.1; II.I-2.3; 

II.I-2.5; II.I-2.8);. 

▪ Określenie wpływu atrybutów sensorycznych żywności ekologicznej na percepcję 

konsumencką i możliwości wykorzystania marketingu sensorycznego w stymulowaniu 

konsumpcji żywności ekologicznej (publikacje II.E. 13; II.E.14; II.E. 15, projekt II.I-

1.5 ); 

▪ Określenie czynników determinujących rozwój rynku żywności ekologicznej w Polsce 

w odniesieniu do przeobrażeń w sferze produkcji, konsumpcji i dystrybucji żywności 

(publikacje II.A.10; II.D-1.5; II.D-1.7; II.D-1.8; II.D-1.13; II.D-1.15; II.D-1.23; II.D-

1.32; II.D-1.55, II.D-2.1; II.D-2.2; II.D-5.6; II.D-5.7; II.D-5.12; II.D-5.15; II.D-5.20; 

II.D-5.21; II.D-5.28; II.D-5.30; II.D-5.31, II.E.16; II.E.17, projekty II.I-1.1; II.I-1.2; 

II.I-1.5; II.I-2.1; I.I-2.3; II.I-2.5; II.I-2.8). 

Analizę czynników skłaniających producentów do podejmowania gospodarowania 

metodami ekologicznymi, ze szczególnym uwzględnieniem terenów przyrodniczo 

cennych, prowadziłam od początku mojego zatrudnienia w Szkole Głównej Gospodarstwa 

Wiejskiego w ramach grantu „Wpływ rolnictwa na środowisko leśne Puszczy 

Białowieskiej oraz kierunki jego przekształcenia” (projekt II.I-1.8) finansowanego ze 

środków Banku Światowego. Prace nad determinantami rozwoju rolnictwa ekologicznego 

kontynuowałam w ramach dwóch projektów krajowych finansowanych ze środków 
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Komitetu Badań Naukowych (projekt II.I-2.1; II.I-2.3), a następnie projektu 

finansowanego z 5 Programu Ramowego UE „Dalszy rozwój polityki w zakresie 

rolnictwa ekologicznego ze szczególnym uwzględnieniem poszerzenia Unii 

Europejskiej” (EUCEEOFP) (projekt II.I-1.1).  

Przeprowadzone w okresie przed i po akcesyjnym badania wykazały, że rolnicy 

ekologiczni przejawiają cechy innowatorów, ale wraz z upowszechnianiem się rolnictwa 

ekologicznego i jego instytucjonalizacją ich wybory związane z konwersją gospodarstwa 

na ekologiczne są w coraz większym stopniu determinowane aspektami ekonomicznymi, a 

konkretnie możliwością uzyskania wsparcia finansowego ze środków na działania rolno-

środowiskowe w ramach Wspólnej Polityki Rolnej. O ile więc wśród badanych rolników 

ekologicznych w okresie przedakcesyjnym, kiedy stanowili oni dość elitarną grupę, na 

pierwszym miejscu wśród przyczyn przestawiania się na gospodarowanie tymi metodami, 

znalazła się troska o zdrowie własne i rodziny, jakość płodów rolnych oraz środowisko 

przyrodnicze, w tym dążenie do życia w zgodzie z przyrodą, troska o stan gleby i piękno 

krajobrazu wsi, to w fazie większego upowszechniania w środowisku rolników tych metod 

gospodarowania, wymienione determinanty ustąpiły miejsca względom stricte 

ekonomicznym (II.D-1.1; II.D-1.10; II.D-1.11; II.D-2.1). 

Kwestie te zostały pogłębione w ramach koordynowanego przeze mnie zadania 

badawczego dotyczącego analizy stanu rozwoju i wdrażania regulacji dotyczących 

rolnictwa ekologicznego oraz rozwoju rynku produktów ekologicznych w krajach 

kandydujących do UE. W wyniku realizacji projektu przeprowadziłam analizę 

porównawczą stanu rozwoju rolnictwa ekologicznego i sfery regulacyjnej w Polsce i 

pozostałych krajach akcesyjnych (II.E.3), analizy rynków krajowych i eksportowych w 

nowoprzyjętych do UE krajach z regionu Europy Środkowej i Wschodniej (II.E.4; II.E.5) 

oraz uczestniczyłam w analizie wpływu regulacji z zakresu rolnictwa ekologicznego, 

Agendy 2000 oraz poszerzenia UE o kraje Europy Środkowej i Wschodniej na wskaźniki 

ekonomiczne w gospodarstwach ekologicznych w Polsce, z uwzględnieniem specyfiki 

polskiego rolnictwa ekologicznego.   

Wykazałam m.in., że nowe kraje członkowskie różnią się istotnie pod względem 

zarówno poziomu rozwoju rolnictwa ekologicznego, jego instytucjonalizacji, jak i rynku 

żywności ekologicznej, co wynikało z uwarunkowań polityczno-ekonomicznych, struktury 

agrarnej i popytu na żywność pochodzącą z ekologicznych metod produkcji. Określiłam 

też czynniki stymulujące i bariery podażowo-popytowe rozwoju rynku żywności 

ekologicznej w nowych krajach członkowskich UE. Efektem realizacji projektu było 
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określenie działań, które mogą stymulować dalszy rozwój polityki w zakresie rolnictwa 

ekologicznego po rozszerzeniu Unii Europejskiej tak, aby zapewnić jego zrównoważony 

rozwój we wszystkich krajach UE. Wyniki pierwszych interdyscyplinarnych badań 

czynników warunkujących rozwój rolnictwa ekologicznego w krajach kandydyjących do 

Unii Europejskiej pozwoliły nie tylko na określenie najważniejszych determinant jego 

rozwoju, ale przede wszystkim na stworzenie rekomendacji dotyczących działań 

instytucjonalnych wspierających rozwój sektora ekologicznej produkcji rolnej po 

poszerzeniu Unii Europejskiej. Wyniki projektu miały znaczenie aplikacyjne, ponieważ 

zebrane dane zostały wykorzystane w sformułowaniu założeń Europejskiego Planu Działań 

na rzecz Rolnictwa Ekologicznego Unii Europejskiej. Wymiernym efektem badań były 

publikacje z serii „Organic Farming in Europe: Economics and Policy” wydawanej przez 

University Hohenheim w Niemczech (III.G.1) oraz działania upowszechnieniowe na forum 

krajowym i międzynarodowym (II.K-1.7; II.K-1.8; II.K-1.10; II.K-1.11; II.K-2.12; II.K-

2.13; II.K-2.14; II.K-1.15). 

Zdiagnozowane w ramach projektu słabe strony w rozwoju instytucjonalnym 

rolnictwa ekologicznego, dotyczące między innymi dostępu do informacji na temat 

rolnictwa ekologicznego i jakości danych z zakresu ekologicznej produkcji oraz rynku 

żywności ekologicznej, stały się przedmiotem dalszych badań realizowanych w ramach 

projektu „Europejski System Informacji Rynkowej w Rolnictwie Ekologicznym” 

(EISFOM) finansowanego ze środków 5 Programu Badań i Rozwoju UE (projekt II.I-

1.2). W ramach projektu byłam odpowiedzialna za badanie istniejących systemów 

zbierania i przetwarzania danych dotyczących rynków żywności w nowych krajach 

członkowskich UE, opracowanie propozycji harmonizacji istniejących systemów zbierania 

i przetwarzania danych, określenie narzędzi do poprawy jakości danych na temat produkcji, 

przetwórstwa, importu oraz cen żywności ekologicznej, opracowanie i ocenę pilotażowych 

rozwiązań z tego zakresu (II.E.6). Przeprowadzone badania eksploracyjne i analiza potrzeb 

informacyjnych ze strony instytucji i innych uczestników sektora rolnictwa ekologicznego 

oraz źródeł danych, ich jakości i możliwości wykorzystania doprowadziła do opracowania 

założeń systemu informacji rynkowej w rolnictwie ekologicznym i stworzenia wytycznych 

dotyczących gromadzenia danych statystycznych i administracyjnych z zakresu rolnictwa 

ekologicznego i rynku żywności ekologicznej przez kraje członkowskie Unii Europejskiej 

oraz Europejski Urząd Statystyczny EUROSTAT (III.B-1.1). W ramach realizacji projektu 

nawiązałam współpracę z Głównym Urzędem Statystycznym i Inspekcją Jakości 

Handlowej Artykułów Rolno-Spożywczych, w celu wspólnego wypracowania 
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optymalnych na poziomie krajowym rozwiązań służących gromadzeniu i upowszechnianiu 

danych z zakresu ekologicznej produkcji rolnej, co złożyło się na wymiar aplikacyjny 

projektu.  

W wyniku nawiązanej współpracy z Głównym Urzędem Statystycznym 

zrealizowane zostało komplementarne do projektu EISFOM regionalne badanie 

uwarunkowań podejmowania gospodarowania metodami ekologicznymi w województwie 

świętokrzyskim w okresie poakcesyjnym, które potwierdziły, że chociaż o podejmowaniu 

gospodarowania metodami ekologicznymi decydują w największym stopniu aspekty 

ekonomiczne, to wspomagane są one również takimi czynnikami, jak: 

• Przyczyny środowiskowe (rolnictwo ekologiczne postrzegane jest jako bardziej 

przyjazne dla środowiska naturalnego, niechęć do stosowania nawozów 

„sztucznych” i pestycydów, ochrona przyrody, chęć prowadzenia zrównoważonej 

produkcji rolniczej, itd.); 

• Postrzegane korzyści zdrowotne dla rolnika i jego rodziny wynikające z 

przekonania, że ekologiczna produkcja żywności gwarantuje jej bezpieczeństwo i 

zapobiega pojawianiu się różnych skandali nadwyrężających zaufanie do żywności.  

W strukturze motywów decydujących o podejmowaniu gospodarowania metodami 

ekologicznymi pojawiły się również czynniki prospołeczne odnoszące się do aspektów 

takich jak troska o jakość produkowanej żywności, środowisko, w tym krajobraz rolniczy, 

a także rozwój wsi (II.D-5.17; II.D-5.18; II.D-5.19).  

Wyniki projektu EISFOM oraz komplementarnych badań czynników skłaniających 

producentów do podejmowania gospodarowania metodami ekologicznymi były 

prezentowane na konferencjach krajowych i międzynarodowych (II.K-2.2; III.B-3.7; III.B-

3.8) oraz w ramach organizowanych przez konsorcjum realizujące projekt dwóch 

międzynarodowych seminariów, których wyniki ukazały się w formie zwartych 

wydawnictw recenzowanych (III.C.1; III.C.2).  

Wśród czynników środowiskowych, które uznaje się za szczególnie istotne z punktu 

widzenia oczekiwań konsumentów i postrzegania jakości żywności ekologicznej ważne 

miejsce zajmuje zapewnienie koegzystencji upraw ekologicznych z uprawami, w którym 

wykorzystuje się organizmy modyfikowane genetycznie. Kwestie te zostały objęte 

prowadzonymi przeze mnie badaniami w ramach projektu „Współistnienie produktów 

zmodyfikowanych genetycznie i niezmienionych oraz kontrola ich przemieszczania w 

łańcuchach dystrybucji” (COEXTRA) (projekt II.I-1.3), finansowanego z 6 programu 
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ramowego UE, którego celem było dostarczenie wszystkim osobom zaangażowanym w 

problematykę łańcuchów żywności i pasz (ang. food and feed supply chains) 

zintegrowanych narzędzi, metod, modeli i wytycznych potrzebnych do rozwiązania 

problematyki współistnienia organizmów zmodyfikowanych genetycznie i 

niezmienionych oraz kontroli ich przemieszczania w kanałach dystrybucji. Projekt miał na 

celu wsparcie procesów decyzyjnych dotyczących współistnienia między uprawami 

zmodyfikowanymi genetycznie i niezmienionymi, śledzenie (ang. traceability) ich 

przemieszczania w łańcuchach żywności i pasz oraz określenie przyszłej ekspansji GMO z 

uwzględnieniem aspektu ilościowego i jakościowego (III.B-1.2; III.B-1.6; III.B-3.5; III.B-

3.13). Poza udziałem w analizach wybranych kanałów dystrybucji żywności i pasz oraz ich 

modelowaniu w celu zaproponowania struktur umożliwiających współistnienie, byłam 

również odpowiedzialna za realizację badań konsumenckich diagnozujących postawy 

konsumentów wobec żywności zmodyfikowanej genetycznie i ekologicznej oraz ich 

skłonność do ponoszenia wyższych kosztów za żywność wolną od modyfikacji 

genetycznych (II.E.9). W badaniu wykorzystałam Metodę Wyborów Eksperymentalnych 

opartą na deklarowanych preferencjach (ang. choice experiment). Uzyskane wyniki badań 

wskazywały, iż konsumenci mają sceptyczne nastawienie do żywności zmodyfikowanej 

genetycznie, co znalazło również odzwierciedlenie w wynikach badań eksperymentalnych 

i braku gotowości do zaakceptowania tego rodzaju produktów, pomimo wskazywanych 

korzyści w wymiarze zdrowotnym oraz środowiskowym (III.B-1.5; III.B-1.12). 

Badania nad czynnikami warunkującymi rozwój rolnictwa ekologicznego i rynku 

żywności ekologicznej ze szczególnym uwzględnieniem sfery popytu, które rozpoczęłam 

w ramach projektów Komitetu Badań Naukowych (II.I-2.1; II.I-2.3) kontynuowałam w 

ramach kierowanych przeze mnie projektów badawczych finansowanych ze środków 

Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi w roku 2011 oraz 2017 (II.I-2.5; II.I-2.8). 

Podstawowe cele realizowanych projektów obejmowały analizę czynników 

determinujących rozwój rynku żywności ekologicznej w Polsce, w tym określenie: 

• tendencji rozwojowych rynku żywności ekologicznej w wybranych krajach Europy 

oraz ich implikacji dla rozwoju krajowego rynku żywności ekologicznej; 

• czynników wpływających na zachowania konsumentów na rynku żywności w 

kontekście obserwowanych zmian w sferze produkcji i dystrybucji żywności; 
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• czynników warunkujących różnicowanie oferty żywności ekologicznej, w tym 

szczególnie determinujących zwiększenie udziału rynkowego żywności przetworzonej 

pochodzenia krajowego;  

• sposobów dystrybucji żywności ekologicznej i możliwości ich doskonalenia zgodnie 

ze zmieniającymi się oczekiwaniami konsumentów. 

Opracowane w 2001 roku autorskie narzędzie badawcze wykorzystywałam w 

badaniach realizowanych na reprezentatywnych próbach ogólnopolskich, w kilkuletnich 

odstępach czasu, co pozwoliło mi na określenie zmian w postawach i zachowaniach 

konsumentów w odniesieniu do hierarchii motywów skłaniających ich do zakupu żywności 

ekologicznej, preferowanych produktów i miejsc zakupu oraz czynników przyczyniających 

się do rezygnacji z zakupu żywności ekologicznej. 

Badania realizowane w początkowej fazie rozwoju rynku żywności ekologicznej w 

Polsce, potwierdzały obserwowane w doniesieniach międzynarodowych prawidłowości i 

wskazywały, że dominującym motywem zakupu produktów rolnictwa ekologicznego 

wśród polskich konsumentów była troska o zdrowie, walory sensoryczne żywności 

ekologicznej i troska o środowisko (II.D-1.5; II.D-1.12; II.D-5.18; II.D-2.1; II.D-3.1) a 

żywność ekologiczną częściej kupowały kobiety, osoby powyżej 40 roku życia, 

legitymujące się średnim i wyższym wykształceniem, o dobrej sytuacji dochodowej, 

zamieszkujące w gospodarstwach domowych liczących od 3 do 5 osób (II.D-1.13). 

Hierarchia motywów zakupu żywności ekologicznej nie zmienia się i aspekty zdrowotne 

są najważniejszą determinantą jej wyboru (II.D-5.29; II.E.16; II.E.17), ale na znaczeniu 

wraz z przenikaniem do Polski takich trendów jak ekologizacja konsumpcji zyskały 

aspekty środowiskowe i społeczno-etyczne, jako stymulanta zrównoważonej konsumpcji 

żywności (II.D-1.34; II.D-5.29). 

Polscy konsumenci operują bardzo pozytywnym wizerunkiem żywności ekologicznej, 

którą najczęściej określają jako „zdrową”, „bezpieczną” oraz „budzącą zaufanie” (II.D-

1.20; II.D-1.23; II.D-2.1; II.D-3.1; II.D-5.29).  

W początkowym etapie rozwoju rynku żywności ekologicznej najczęściej 

wymienianym wśród badanych konsumentów miejscem zakupu produktów rolnictwa 

ekologicznego były sklepy specjalistyczne, supermarkety oraz targowiska (II.D-1.7; II.D-

2.1; II.D-2.1). Do najczęściej kupowanych produktów z asortymentu żywności 

ekologicznej należą produkty pochodzenia roślinnego tj. warzywa i owoce (II.D-1.7; II.D-

5.29; II.E.16; II.E.17). Natomiast konsumenci dostrzegają w ofercie żywności ekologicznej 
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braki mięsa i jego przetworów (II.D-5.29; II.E.16; II.E.17).Wraz z rozwojem podaży 

żywności ekologicznej i na skutek zmian w strukturze handlu detalicznego na znaczeniu 

zyskały sklepy wielkopowierzchniowe, a przede wszystkim formaty dyskontowe (II.D-

5.29; II.E.16; II.E.17). Zmieniła się również sekwencja czynników wpływających na 

rezygnację z zakupu żywności ekologicznej z czynników związanych z dostępnością do 

żywności ekologicznej i informacją na temat jej znakowania oraz miejsc sprzedaży (II.D-

1.36) na czynniki odnoszące się do poziomu cen żywności ekologicznej (II.D-5.29; II.E.16; 

II.E-17). Przeprowadzone badania wykazały również, że pomimo prowadzonych działań 

promocyjnych polscy konsumenci nie posiadają wystarczającej wiedzy na temat 

znakowania żywności ekologicznej, co może powodować spadek zaufania do tej kategorii 

żywności (II.D-1.54). Obserwowane wśród polskich konsumentów trudności w 

identyfikacji żywności ekologicznej wskazywały jednoznacznie na konieczność podjęcia 

działań promocyjnych przybliżających nie tylko zasady znakowania żywności 

ekologicznej, ale również kryteria ekologicznej produkcji żywności z wykorzystaniem 

podejścia segmentacyjnego i adekwatnych środków komunikowania. Wyniki analiz 

segmentacyjnych oraz obserwowane trendy demograficzne wskazują na konieczność 

zróżnicowania oferty i dostosowania jej do oczekiwań zarówno młodszych konsumentów 

poszukujących produktów wygodnych oraz rosnącej grupy seniorów, którzy są 

zainteresowani produktami ekologicznymi przetwarzanymi z wykorzystaniem 

tradycyjnych metod i wyprodukowanymi z surowców pochodzenia krajowego, ale 

jednocześnie o wysokich walorach smakowych utożsamianych ze „smakami dzieciństwa” 

(II.E.17).  

Analiza tendencji rozwojowych rynku żywności ekologicznej w wybranych krajach 

Europy oraz ich implikacji dla rozwoju krajowego rynku żywności ekologicznej wykazała, 

że produkcja ekologiczna w Polsce rozwija się dynamicznie, ale pomimo sprzyjającej 

polityki UE i wsparcia tego kierunku gospodarowania liczba producentów ekologicznych 

od 2015 roku maleje. Stwierdzono też, że gospodarstwa stosujące ekologiczne metody 

produkcji są nadal bardzo rozproszone przestrzennie, co w powiązaniu ze zwiększającym 

się udziałem gospodarstw o małej powierzchni użytków ma implikacje zarówno dla 

rozwoju przetwórstwa, jak i dystrybucji żywności ekologicznej, ponieważ ogranicza 

możliwości wprowadzenia żywności ekologicznej do szerokiej dystrybucji, co mogłoby 

przyczynić się do zdynamizowania rozwoju krajowego rynku żywności ekologicznej 

(II.E.16). Mała skala produkcji i rozproszenie producentów oraz koncentracja popytu w 

większych miastach, powodują, że przedsiębiorstwa predysponowane do działania w 
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lokalnych systemach dostaw żywności dystrybuują swoje produkty na znaczne odległości, 

co nie jest ani środowiskowo, ani ekonomicznie uzasadnione oraz wpływa na poziom cen 

żywności ekologicznej i jej wizerunek w opinii konsumentów (II.E.17). Przeprowadzone 

badania wykazały również, że w handlu międzynarodowym żywnością ekologiczną Polska 

jest nadal przede wszystkim dostawcą surowców i półproduktów. Aktualnie polscy 

przetwórcy żywności ekologicznej najczęściej funkcjonują jako podwykonawcy dla 

przedsiębiorstw zagranicznych, co nie sprzyja promocji polskiego pochodzenia żywności 

ekologicznej i rozwoju polskich marek w tym segmencie, które mogłyby być 

pozycjonowane na rynkach międzynarodowych. W wyniku przeprowadzonych analiz 

zidentyfikowano czynniki ryzyka w sektorze ekologicznej produkcji żywności. Najwyższe 

ryzyko w opinii przedstawicieli sektora produkcji i dystrybucji wynika ze złożoności i 

wieloznaczności obowiązujących przepisów prawnych, ich częstych zmian oraz niejasnych 

i niejednoznacznych interpretacji. Działalność gospodarcza w sektorze żywności 

ekologicznej obarczona jest ponadto ryzkiem utrzymania stabilnej bazy surowcowej. 

Pomimo systematycznego zwiększania wsparcia dla ekologicznych producentów rolnych 

podaż żywności ekologicznej oceniana była jako niedostateczna i niezaspokajająca potrzeb 

krajowych przedsiębiorstw. Uzależnienie od dostawców zagranicznych powoduje z kolei 

wzrost ryzyka finansowego, w kontekście ryzyka walutowego. Mała skala produkcji i 

wysoki udział produktów importowanych oraz relatywnie wysokie marże handlowe 

skutkują wysokim poziomem cen żywności ekologicznej, co z kolei przekłada się na niskie 

spożycie tej kategorii żywności.  

Dostęp do danych na temat podaży i popytu na produkty rolnictwa ekologicznego jest 

w opinii uczestników rynku nadal niesatysfakcjonujący, co utrudnia możliwość oceny 

ryzyka związanego z działalnością w sferze produkcji i dystrybucji żywności ekologicznej, 

jak również nie sprzyja zaproponowaniu adekwatnych narzędzi wsparcia rozwoju tego 

sektora. W sprzedaży żywności ekologicznej zauważa się rosnącą aktywność dużych sieci 

handlowych, w tym sklepów dyskontowych. Jednak w ich ofercie dominują produkty 

pochodzenia zagranicznego z kategorii żywności przetworzonej, niejednokrotnie 

wprowadzane pod marką własną sieci. Kwestie te zostały szerzej omówione w publikacji 

II.A.10. Uzyskane wyniki i analiza globalnych trendów wskazywały, że dalsze zmiany w 

organizacji sprzedaży żywności ekologicznej mogą być implikowane wygodą, ale też 

trendem sprzyjającym zrównoważonej konsumpcji. W rezultacie można spodziewać się 

rozwoju wielkopowierzchniowych sklepów dedykowanych wyłącznie żywności 
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ekologicznej i produktom wpisującym się w szeroko rozumianą dbałość o środowisko oraz 

ideę odpowiedzialnej konsumpcji. 

Spektrum moich zainteresowań naukowo-badawczych związanych z rozwojem rynku 

żywności ekologicznej i zachowaniami konsumentów wobec żywności ekologicznej 

poszerzyło się w ostatnich latach o badanie czynników związanych z wpływem atrybutów 

sensorycznych na akceptację konsumencką. Inspiracją do włączenia się w nurt 

konsumenckich badań sensorycznych stały się doświadczenia zdobyte w ramach realizacji 

projektu „Żywność Tradycyjna w Zjednoczonej Europie”, którego wyniki wskazywały na 

konieczność doskonalenia atrybutów sensorycznych żywności ekologicznej tak, aby 

zwiększyć jej akceptowalność i stworzyć możliwości wykorzystania surowców oraz 

produktów ekologicznych w produkcji żywności tradycyjnej. Badanie te kontynuowałam 

w ramach projektu „System informacji sensorycznej na potrzeby rynku żywności 

ekologicznej” (ECROPOLIS) finansowanego z 7 Programu Ramowego UE, którego 

byłam koordynatorem w SGGW (II.I-1.5). Projekt ten realizowany był w ramach 

instrumentu „Możliwości” Badania na rzecz Małych i Średnich Przedsiębiorstw (MŚP), 

które służyły zacieśnieniu współpracy pomiędzy światem nauki a gospodarką, w celu 

poprawy zdolności technologicznych i pozycji konkurencyjnej MŚP. Podstawowym celem 

projektu było stworzenie europejskiego sytemu informacyjnego o jakości sensorycznej 

żywności ekologicznej (ang. Organic Sensory Information System OSIS). Zakres badań 

objął określenie oczekiwań i preferencji konsumentów w zakresie wybranych grup 

produktów żywności ekologicznej, określenie szczegółowej charakterystyki sensorycznej 

preferowanych atrybutów sensorycznych żywności ekologicznej z czterech grup 

asortymentowych (owoce, przetwory owocowo-warzywne, przetwory mleczne, przetwory 

mięsne), opracowanie wytycznych w zakresie preferowanej jakości sensorycznej 

ocenianych grup produktów tzw. drivers of liking oraz określenie strategii marketingowych 

w odwołaniu do koncepcji marketingu sensorycznego (II.E.14; III.B-1.22). Uzyskane dane 

zostały zintegrowane w bazie danych OSIS dostępnej dla przedsiębiorców działających w 

sferze produkcji żywności ekologicznej w celu wsparcia ich działań z zakresu rozwoju 

nowych produktów zgodnie z oczekiwaniami konsumentów oraz skutecznej komunikacji 

marketingowej na rynku żywności ekologicznej (III.B-1.26). Zakres prowadzonych przeze 

mnie w ramach projektu ECROPOLIS badań obejmował zarówno analizę przedsiębiorstw 

działających w sektorze ekologicznej produkcji żywności (II.E.10; III.B-1.16; II.B-6.6), 

jak i analizę postaw oraz zachowań polskich konsumentów z wykorzystaniem podejścia 

eksploracyjnego metodą zogniskowanych wywiadów grupowych (FGI) i badań 
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ilościowych połączonych z konsumencką oceną sensoryczną wybranych produktów, tj. 

jogurtów i ciasteczek o zróżnicowanych atrybutach jakości (II.E.12; II.E.15; III.B-1.17). 

Zebrane dane z badań ilościowych wykorzystane zostały w analizach segmentacyjnych i 

do opracowania strategii marketingowych odwołujących się do marketingu sensorycznego 

oraz jego oddziaływania na procesy decyzyjne konsumentów (II.E.14). Badani konsumenci 

odnieśli się bardzo pozytywnie do umieszczania informacji charakteryzujących cechy 

sensoryczne na etykietach produktów, co powinno znaleźć odzwierciedlenie w znakowaniu 

żywności ekologicznej. Przeprowadzone analizy pozwoliły również na określenie różnic 

pomiędzy regularnymi a okazjonalnymi konsumentami żywności ekologicznej (III.D-1.36; 

II.B-1.18). Wykazałam, że regularni konsumenci żywności ekologicznej preferują zakupy 

w sklepach specjalistycznych, bardziej zwracają uwagę na takie aspekty jak niska 

zawartość kalorii, doznania smakowe oraz właściwości zdrowotne żywności, świeżość 

produktów i cenią tradycyjne potrawy regionalne oraz wiedzą jak rozpoznać produkty 

wysokiej jakości i mają większą wiedzę na temat składników, które decydują o wysokiej 

jakości potraw. Pod względem znaczenia, jakie przypisują cechom sensorycznym 

produktów spożywczych konsumenci regularni wyróżniają się przywiązaniem do smaku, 

nawet, jeśli to się wiąże z koniecznością zapłacenia wyższej ceny. Jednocześnie, regularni 

konsumenci są bardziej pragmatyczni, częściej sporządzają listy zakupowe i bardziej 

zwracają uwagę na informacje umieszczone na opakowaniu żywności oraz chcieliby 

uzyskiwać więcej informacji na temat atrybutów sensorycznych produktów 

żywnościowych.  

Ważnym aspektem realizacji projektu ECROPOLIS był transfer wiedzy. W ramach 

projektu opracowano autorskie programy i zorganizowano szkolenia specjalistyczne na 

temat aspektów sensorycznych żywności ekologicznej oraz marketingu sensorycznego dla 

przedsiębiorców z branży produkcji i dystrybucji żywności ekologicznej (III.B-7.8).  

Moje zaangażowanie w realizację krajowych i międzynarodowych projektów 

badawczych z zakresu rolnictwa ekologicznego i żywności ekologicznej oraz zdobyta 

wiedza i doświadczenie zostało zdyskontowane w przygotowaniu we współautorstwie z dr 

hab. Józefem Tyburskim z Uniwersytetu Warmińsko-Mazurskiego w Olsztynie pierwszego 

krajowego podręcznika akademickiego z zakresu rolnictwa ekologicznego, który spotkał 

się z przychylną oceną i uzyskał wyróżnienie za najlepszy podręcznik akademicki podczas 

XI Poznańskich Dniach Książki Naukowej w 2007 roku.  

Wnioski ze zrealizowanych przy moim współudziale badań zostały wykorzystane w 

praktyce gospodarczej i obszarze decyzji politycznych. Dane uzyskane w wyniku badań 
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zrealizowanych w ramach projektów międzynarodowych, w tym o akronimie EUCEEOFP 

EISFOM i COEXTRA posłużyły Komisji Europejskiej do rozwoju polityki rolnictwa 

ekologicznego po rozszerzeniu UE o kraje Europy Środkowej i Wschodniej, rozwoju 

systemów zbierania danych oraz wsparły procesy decyzyjne związane z zapewnieniem 

koegzystencji upraw GMO i ekologicznych. Wyniki badań międzynarodowych i 

krajowych wykorzystane zostały przy formułowaniu założeń krajowego planu działań na 

rzecz rolnictwa ekologicznego i żywności ekologicznej. Wykorzystywano je również w 

praktyce gospodarczej w celu doskonalenia atrybutów sensorycznych i oferty 

asortymentowej żywności ekologicznej przez przedsiębiorstwa współuczestniczące w 

realizacji projektu ECROPOLIS.  

3.2. Determinanty akceptacji innowacji w żywności 

Postęp technologiczny i zmienność zachowań konsumentów powodują, że producenci 

muszą w coraz większym stopniu pogłębiać oraz angażować swoje kompetencje w rozwój 

i wprowadzanie nowych produktów na rynek. Kreowanie innowacji stało się swoistym 

imperatywem rozwoju współczesnej gospodarki i całych społeczeństw, co znajduje 

odzwierciedlenie w priorytetach długookresowej polityki poszczególnych państw, w tym 

również Polski (II.D-1.37). Innowacje i innowacyjność rozpatrywane są w literaturze 

przedmiotu w odniesieniu do przedsiębiorstwa, produktu oraz konsumenta i jego 

szczególnych predyspozycji związanych ze skłonnością do zaakceptowania innowacji 

[Roehrich 2004]. W latach 90 ubiegłego wieku pojawiło się pojęcie „innowacyjność 

konsumencka”, które definiowane jest jako gotowość do zakupu nowych i różnych 

produktów oraz marek, która to silniejsza jest aniżeli skłonność do pozostawania przy 

utrwalonych wyborach i wzorcach konsumpcji [Steenkamp i in., 1999]. W analizie 

innowacyjności konsumenckiej szczególną rolę przypisuje się jednostce i jej 

predyspozycjom do zaakceptowania innowacji, które determinowane są zmiennymi 

reprezentującymi cechy społeczno-demograficzne, osobowościowe i styl życia jednostek.  

Impulsem do włączenia się w nurt badań nad innowacyjnością konsumencką i 

czynnikami determinującymi akceptację innowacji na rynku żywności stał się mój udział 

w realizacji projektu „Żywność Tradycyjna w Zjednoczonej Europie” (TRUEFOOD), 

finansowanego w ramach 6 Programu Ramowego UE, którego głównym celem było 

wprowadzenie innowacji do sektora żywności tradycyjnej zapewniających bezpieczeństwo 

mikrobiologiczne, minimalny sposób przetworzenia z zastosowaniem tradycyjnych metod 

oraz wysoką wartość żywieniową i walory sensoryczne. W ramach projektu 

współuczestniczyłam w określeniu postaw konsumentów w odniesieniu do bezpieczeństwa 
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i atrybutów jakości żywności tradycyjnej oraz zidentyfikowaniu akceptowanych przez 

konsumentów innowacji w produkcji i dystrybucji żywności tradycyjnej (II.E.7; II.E.8: 

II.E.10). Zrealizowane w ramach projektu badania eksploracyjne (zogniskowane wywiady 

grupowe, testy skojarzeń) i ilościowe posłużyły do określenia akceptowanych przez 

konsumentów innowacji w żywności tradycyjnej (II.A.1; II.A.2; II.B-1.27). Wyniki 

przeprowadzonych badań eksploracyjnych wśród polskich konsumentów potwierdziły, że 

w odniesieniu do żywności tradycyjnej akceptowane są innowacje polegające na 

wykorzystywaniu nowych technologii w celu poprawy walorów użytkowych, w tym 

jakości zdrowotnej oraz wygody użytkowania. Zdecydowanie odrzucane były takie 

zmiany, które wiązały się z ingerencją w tradycyjną recepturę (II.D-1.27). Wykazano, że 

konsumenci z badanych krajów (Belgia, Francja, Hiszpania, Norwegia, Polska, Włochy) 

różnią się pod względem poziomu akceptacji proponowanych zmian w żywności 

tradycyjnej. Polacy i Norwegowie byli nastawieni bardziej sceptycznie do wprowadzania 

innowacji w żywności tradycyjnej aniżeli Belgowie i Francuzi. Wykazano, że innowacje 

odnoszące się do modyfikacji opakowań, poprawy walorów zdrowotnych i żywieniowych 

oraz wygody użytkowania zyskały wyższy poziom akceptacji. Jakkolwiek konsumenci 

francuscy i polscy przejawiali mniejszą gotowość do zaakceptowania zmian związanych z 

walorami zdrowotnymi żywieniowymi (II.A.3). Wyniki projektu zostały opublikowane w 

prestiżowych czasopismach (II.A.1; II.A.2; II.A.3) i spotkały się z dużym 

zainteresowaniem ze strony innych badaczy, co znalazło odzwierciedlenie w wysokiej 

liczbie cytowań i uzyskaniu w bazie Web of Science przez publikację w czasopiśmie 

Appetite (II.A.1) statusu „highly cited paper” (publikacja o wysokiej liczbie cytowań).  

Ponadto wyniki projektu TRUEFOOD były również systematycznie upowszechniane 

w celu promowania wiedzy na temat produktów tradycyjnych, sfery regulacyjnej, postaw i 

zachowań konsumentów oraz możliwości kreowania innowacji na rynku żywności 

tradycyjnej (III.B-1.4; III.B-1.7; III.B-1.8; III.B-1.13; III.B-3.15; III.B-3.17; III.B-3.18). W 

ramach transferu wiedzy i umiejętności byłam odpowiedzialna za przygotowanie programu 

i zorganizowanie specjalistycznych seminariów z tego zakresu adresowanych do 

ekspertów, w tym decydentów zaangażowanych w rozwój i rejestrację produktów z 

kategorii żywności tradycyjnej (II.B-7.4; II.B-7.5).  

Zdobytą przeze mnie wiedzę i doświadczenie w badaniach międzynarodowych nad 

innowacjami na rynku żywności wykorzystałam w realizacji projektów krajowych, w tym 

w dwóch projektach współfinansowanych z Europejskiego Funduszu Rozwoju 

Regionalnego Program Innowacyjna Gospodarka, tj. „BIOŻYWNOŚĆ - innowacyjne, 
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funkcjonalne produkty pochodzenia zwierzęcego” (projekt II.I-1.10) oraz 

„BIOPRODUKTY, innowacyjne technologie wytwarzania prozdrowotnych 

produktów piekarskich i makaronu o obniżonej kaloryczności” (II.I-1.12).  

Podjęte badania nad innowacyjnością konsumencką w ramach projektu 

BIOŻYWNOŚĆ miały na celu określenie postaw i zachowań konsumentów wobec 

żywności o atrybutach prozdrowotnych oraz zależności pomiędzy cechami konsumentów 

i ich skłonnością do zaakceptowania nowości w zależności od rodzaju produktu i 

wprowadzanych zmian. Z badań ilościowych wynikało z kolei, że poziom innowacyjności 

polskich konsumentów jest stosunkowo niski i zaledwie 6,2% skategoryzowano jako 

„innowatorów”, a zdecydowana większość konsumentów znacznie wolniej akceptowała 

nowe produkty żywnościowe lub też niechętnie odnosiła się do nowości rynkowych (II.D-

1.52). Przyczyn niskiego poziomu innowacyjności upatrywać można w fakcie, że produkty 

żywnościowe kupowane są często z przyzwyczajenia, a o ich zakupie decydują względy 

hedonistyczne odzwierciedlane m.in. dominacją smaku wśród determinant decyzji 

nabywczych. Konsumenci najszybciej przyswajający innowacje różnią się istotnie 

statystycznie od pozostałych respondentów pod względem takich zmiennych społeczno-

demograficznych jak wiek, poziom wykształcenia, subiektywna ocena sytuacji 

dochodowej oraz miejsce zamieszkania. Uzyskane wyniki potwierdziły tezę o niskim 

poziomie innowacyjności osób starszych (emeryci) oraz nieaktywnych zawodowo i 

pozostających w gorszej sytuacji dochodowej (renciści) (II.A.6). W wyniku badań 

eksploracyjnych stwierdzono, że konsumenci przez „innowacyjne produkty żywnościowe” 

najczęściej rozumieją żywność w nowych wariantach smakowych, jak też żywność o 

podwyższonej jakości i walorach zdrowotnych. Natomiast najczęściej postrzeganą zmianą 

na rynku żywności jest zwiększenie oferty produktów, charakteryzujących się 

zmniejszeniem działania uczulającego oraz produktów o zmniejszonej zawartości 

sztucznych składników, a zwłaszcza konserwantów. Dostrzegane przez konsumentów 

zmiany cechuje różny stopień akceptacji, przy czym zdecydowana większość badanych 

negatywnie odnosi się do „polepszania” żywności przez jej wzbogacanie różnymi 

składnikami (II.D-1.46). Stwierdzono ponadto, że poziom innowacyjności różni się w 

zależności od produktu i wykazano, że konsumenci wykazują większą innowacyjność w 

stosunku do przetworów mlecznych niż w odniesieniu do mleka, mięsa i jego przetworów 

oraz jaj (II.A.6). Na podstawie uzyskanych wyników stwierdzono również, że polscy 

konsumenci nie wszystkie spośród zmian w ofercie żywności pochodzenia zwierzęcego 

oceniają korzystnie, a tym samym akceptują je w zróżnicowanym stopniu. W najwyższym 
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stopniu akceptowali zmiany polegające na zmniejszeniu zawartości niektórych składników 

np. soli czy cukru, natomiast najniższy stopień akceptacji deklarowano wobec wzbogacania 

mleka i jego przetworów witaminami oraz składnikami mineralnymi. Ponadto wyniki 

zrealizowanych badań potwierdziły też, że wyższy poziom akceptacji większości zmian w 

żywności pochodzenia zwierzęcego deklarowali konsumenci młodsi, o wyższych 

dochodach, legitymujący się wyższym wykształcenia oraz pochodzący z większych miast 

(II.A.5). 

W celu pogłębienia uwarunkowań akceptacji nowości w odniesieniu do produktów 

pochodzenia zwierzęcego przeprowadzono analizy segmentacyjne, które pozwoliły na 

pełniejsze rozpoznanie czynników wpływających na poziom innowacyjności 

konsumentów. 

W pracy II.D-1.43 zidentyfikowano segment skupiający „Entuzjastów nowości”, w 

którym dominowały osoby młodsze z wyższym poziomem wykształcenia, dobrą sytuacją 

dochodową, które pozytywnie odniosły się do zmian w ofercie rynkowej żywności i 

innowacji w produktach pochodzenia zwierzęcego polegających na zmniejszeniu 

zawartości cholesterolu oraz obniżaniu poziomu niektórych składników, np. soli czy cukru.  

Z kolei wyniki analiz segmentacyjnych opublikowane w pracy II.D-1.52 wykazały, 

że najwyższy poziom innowacyjności przejawiają konsumenci reprezentujący segment 

„Ekologiczni”, którzy przywiązują szczególne znaczenie do aspektów środowiskowych 

związanych z produkcją żywności, ale jednocześnie poszukują takiej żywności, która 

będzie łatwo dostępna, pozbawiona substancji dodatkowych i będzie wyróżniała się 

korzystną relacją ceny do jakości, co potwierdza zauważaną w literaturze przedmiotu 

większą otwartość na nowości wśród konsumentów przejawiających tego rodzaju postawy. 

Wzrost znaczenia aspektów środowiskowych i zainteresowania żywnością ekologiczną 

potwierdzono również porównując poziom innowacyjności polskich konsumentów w 

latach 2004-2011 (II.A.9).  

Badania realizowane w ramach projektu BIOPRODUKTY miały na celu określenie 

czynników wpływających na akceptację pieczywa z podwyższoną zawartością błonnika 

(projekt I.1.12). Błonnik należy do jednego z lepiej znanych konsumentom składników 

funkcjonalnych żywności, które mogą być wykorzystywane w oświadczeniach 

zdrowotnych i żywieniowych [Bornkessel i in., 2014]. Jednocześnie spożycie błonnika z 

dietą jest niższe od zaleconego. Stąd uzasadnione jest, aby wzbogacać w błonnik produkty 

często spożywane a jednocześnie ubogie w ten składnik, takie jak białe pieczywo [Martin 

i in., 2013]. Wyniki analizy czynników warunkujących akceptację pieczywa z dodatkiem 
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błonnika wykazały, że produkty takie postrzegane są pozytywnie w kontekście 

przypisywanych im atrybutów odnoszących się do wpływu na zdrowie i naturalności 

utożsamianej zazwyczaj z wykluczeniem substancji dodatkowych. Jednak nawet produkt o 

wysokich walorach odżywczych, nie zostanie zaakceptowany, jeśli nie będzie miał 

odpowiedniej jakości sensorycznej. W celu określenia kluczowych atrybutów 

sensorycznych tzw. drivers of liking zrealizowano eksperckie oceny sensoryczne metodą 

ilościowej analizy opisowej (ang. Quantitative Descriptive Analysis – QDA) oraz oceny 

konsumenckie eksperymentalnego pieczywa pszenno-żytniego wzbogaconego błonnikiem 

owsianym na poziomie 4%, 8%, 12%, 16% i 20%. Wyniki ocen eksperckich potwierdziły 

prawidłowości stwierdzone w literaturze przedmiotu, gdzie niejednokrotnie podkreślano, 

że podwyższanie zawartości błonnika w produktach piekarniczych może powodować 

negatywne konsekwencje w odniesieniu do objętości kromki [Gomez i in., 2003], barwy i 

sprężystości miękiszu [Wang i in., 2002] oraz smaku [Martin i wsp., 2013]. Wyniki QDA 

wykazały, że dodanie do pieczywa pszenno-żytniego typu „chleb baltonowski” błonnika 

spowodowało zmiany w odniesieniu przede wszystkim do smaku, zapachu oraz tekstury 

pieczywa oraz przyczyniło się do pogorszenia właściwości mechanicznych (III.B-1.30). 

Ponadto dodatek błonnika wpłynął znacząco na percepcję wilgotności pieczywa i jego 

adhezyjność. Konsumenci oceniający pieczywo o podwyższonej zawartości błonnika 

odnieśli się pozytywnie do badanych atrybutów sensorycznych i wykazywali gotowość do 

zapłacenia wyższej ceny za tego rodzaju pieczywo. Uzyskane wyniki ocen konsumenckich 

wykazały, że dodatek błonnika do poziomu 12% wydaje się najbardziej pożądanym 

kierunkiem podwyższania wartości zdrowotnej pieczywa jasnego typu „chleb 

baltonowski”. Jednakże w ocenie szansy rynkowych tej kategorii produktowej należy 

uwzględnić wyniki analitycznych ocen sensorycznych, w których to stwierdzono, że 

dodatek błonnika wpływa niekorzystnie na atrybuty związane przede wszystkim z 

wyglądem (stopień wyrośnięcia) oraz teksturą pieczywa.  

W wyniku analizy danych zebranych podczas realizacji badań konsumenckich 

wyodrębniono trzy segmenty o zróżnicowanych preferencjach dotyczących wybranych 

atrybutów pieczywa oraz zainteresowaniu nowymi produktami żywnościowymi (II.D-

1.56). Najwyższą skłonnością do zaakceptowania nowych produktów żywnościowych 

wykazali się konsumenci, którzy wysoko cenili pieczywo o korzystnym wpływie na 

zdrowie, istotnie częściej zwracali uwagę na informacje zawarte na opakowaniu żywności, 

deklarowali dbałość o prawidłowy sposób żywienia oraz najwyżej ocenili pieczywo 

wysokobłonnikowe w kontekście pozytywnego wpływu na zdrowie. Najwyższy w tej 
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grupie był udział kobiet, osób po 40 roku życia, ze średnim i wyższym wykształceniem. 

Przeprowadzone badania potwierdziły, że produkcja pieczywa z dodatkiem błonnika może 

stanowić ważny kierunek różnicowania oferty produktowej, zgodny z oczekiwaniami 

współczesnych konsumentów. Wyniki tych prac zamieszczono w publikacjach  (II.D-1.57; 

II.D-1.58) oraz przedstawiono podczas konferencji krajowych (III.B-2.40; III.B-2.41), jak 

również na konferencji międzynarodowej (III.B-1.32).  

Udział w projekcie BIOŻYWNOŚĆ i BIOPRODUKTY pozwolił mi nie tylko na 

kontynuowanie badań nad innowacyjnością konsumencką i determinantami akceptacji 

innowacji w odniesieniu do żywności z uwzględnieniem wieloatrybutowej koncepcji 

jakości żywności, ale stworzył również możliwości dalszego rozwoju innowacyjnych 

metod badań łączących eksperckie oceny sensoryczne z badaniami konsumenckimi. 

Ponadto realizacja wspomnianych projektów przełożyła się na zdobycie przeze mnie 

doświadczenia we współpracy z otoczeniem gospodarczym. 

3.3. Zachowania konsumentów wobec produktów pochodzenia zwierzęcego  

W Polsce od lat 90 ubiegłego wieku zmienia się struktura i wielkość spożycia mięsa. 

Wśród głównych przyczyn tego zjawiska, poza czynnikami ekonomicznymi, wymienić 

należy zmiany preferencji konsumentów wzmacniane niekorzystnymi doniesieniami 

instytucji opiniotwórczych, jak np. World Health Organisation (WHO) na temat wpływu 

spożycia mięsa czerwonego i jego przetworów na zdrowie. Procesy decyzyjne związane z 

produktami pochodzenia zwierzęcego warunkowane są zarówno czynnikami związanymi 

bezpośrednio z konsumentem, do których zaliczyć można zmienne społeczno-

ekonomiczne, nawyki i zwyczaje żywieniowe, postawy oraz styl życia oraz „wskazówki” 

związane z produktem np. barwa, przetłuszczenie, opakowanie, informacje na opakowaniu 

[Grunert, 2006; Troy i Kerry, 2010]. Obserwowane trendy w konsumpcji żywności również 

nie pozostają bez wpływu na konsumpcję mięsa, która w coraz większym stopniu 

determinowana jest zarówno kwestiami etycznymi i środowiskowymi, jak również wygodą 

dokonywania zakupów oraz przygotowywania posiłków [Grunert, 2006; Font-i-Furnols i 

Guerrero, 2014]. Pełniejszemu rozpoznaniu procesów decyzyjnych związanych z 

produktami pochodzenia zwierzęcego służyły badania zrealizowane w ramach projektu 

współfinansowanego ze środków Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego w 

ramach Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka „Optymalizacja produkcji 

wołowiny w Polsce zgodnie ze strategią „od widelca do zagrody” (PROOPTIBEEF). 

W analizie procesów decyzyjnych wykorzystano zarówno metody eksploracyjne (badania 

jakościowe metodą zogniskowanych wywiadów grupowych), jak i badania ilościowe. 
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Uzyskane wyniki badań jakościowych wykazały, że konsumenci są świadomi walorów 

zdrowotnych wołowiny, postrzegając ją jako szczególny rodzaj mięsa, zarówno ze względu 

na jej wysoką wartość odżywczą, jak też specyficzne walory smakowe, ale jednocześnie 

kwestionują poziom cen wołowiny i brak w ofercie wołowiny o oczekiwanej jakości (II.D-

1.39; III.B-1.20). Przeanalizowano również procesy decyzyjne związane z zakupem 

wołowiny i wykazano, że wołowina postrzegana jest jako mięso trudne oraz czasochłonne 

w przygotowaniu. Konsumenci podkreślali, że nie mają gwarancji uzyskania pożądanych 

efektów kulinarnych, co zwiększało niepewność w procesach decyzyjnych związanych z 

zakupem tego rodzaju mięsa (II.D-1.42; III.B-1.21). Wyniki badań eksploracyjnych 

potwierdzone zostały w badaniach ilościowych zrealizowanych metodą CATI na próbie 

3136 konsumentów oraz metodą PAPI na próbie 501 konsumentów wołowiny. Uzyskane 

wyniki badań wykazały, że spożycie wołowiny warunkowane jest sytuacją dochodową 

konsumentów, ale uwarunkowania ekonomiczne nie są jedynym predykatorem możliwości 

zwiększania i różnicowania konsumpcji wołowiny. W celu pełniejszego rozpoznania 

czynników wpływających na procesy decyzyjne dokonano identyfikacji segmentów o 

zróżnicowanej częstości i wielkości spożycia wołowiny (II.D-1.33; III.B-1.19). 

Odnotowano, że w segmencie skupiających konsumentów regularnych częściej 

wskazywano na brak satysfakcji z jakości dostępnego na rynku krajowym mięsa wołowego 

aniżeli na przyczyny ekonomiczne. Wołowina wysokiej jakości, o parametrach 

pozwalających na jej różnorakie zastosowanie kulinarne spożywana była przez 

konsumentów reprezentujących segmenty otwarte na nowości i poszukujące nowych 

doznań kulinarnych. Przeprowadzone badania wykazały, że procesy decyzyjne 

konsumentów na rynku wołowiny obarczone są dużą niepewnością, co z kolei uzasadnia 

celowość wprowadzenia znakowania ułatwiającego ocenę jakości i przydatności kulinarnej 

wołowiny w celu zwiększania satysfakcji konsumenckiej oraz skłonności do ponownego 

zakupu (II.D-1.48).  

Jednocześnie stwierdzono, że konsumenci coraz częściej w procesach decyzyjnych 

związanych z produktami pochodzenia zwierzęcego odwołują się do kwestii 

środowiskowych i społeczno-etycznych (II.A.9; II.D-1.49). Rynek takich produktów jest 

atrakcyjny z ekonomicznego punktu widzenia, ponieważ wyzwala mechanizm, poprzez 

który wartość wynikająca z dobrostanu zwierząt zostaje dodana do produktu. Z badań 

zrealizowanych w 2016 roku wynika, że 94% konsumentów spośród ogółu krajów 

członkowskich UE, uznało za bardzo ważne dbanie o dobrostan zwierząt gospodarskich 

[Eurobarometr…, 2016]. Rosnące zainteresowanie ze strony konsumentów produktami 
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żywnościowymi pochodzenia zwierzęcego z systemów produkcji podkreślających dbałość 

o dobrostan zwierząt skłoniło mnie do podjęcia badań nad wpływem tego rodzaju 

atrybutów na postawy i zachowania konsumentów. Szczególnie interesujące w tym 

kontekście wydaje się zagadnienie dobrostanu zwierząt w chowie trzody chlewnej ze 

względu na znaczenie Polski w produkcji wieprzowiny i prowadzoną w UE debatę nad 

zaprzestaniem kastracji chirurgicznej knurów, która to doprowadziła do opracowania 

Europejskiej deklaracji w sprawie metod alternatywnych dla chirurgicznej kastracji świń i 

podpisania przez niektóre kraje członkowskie memorandum w sprawie rezygnacji z tego 

typu praktyk od 2018 roku. Jednocześnie tego typu działania na rzecz poprawy dobrostanu 

zwierząt powodują niekorzystne zmiany w jakości sensorycznej mięsa, co ma bezpośredni 

wpływ na akceptację konsumencką. Kwestie te stały się inspiracją do włączenia się przeze 

mnie w realizację projektu „Akceptacja przez konsumentów w krajach Unii 

Europejskiej oraz krajach trzecich mięsa pochodzącego od samców świń, których nie 

poddano kastracji chirurgicznej” (CAMPIG) finansowanego przez Komisję 

Europejską, Dyrektorat Generalny Zdrowie i Konsumenci (projekt II.1-1.9). W ramach 

projektu przeprowadzono badania akceptacji sensorycznej produktów mięsnych, w tym 

testy zapachowe połączone z wywiadami bezpośrednimi w celu określenia czynników 

sensorycznych i psychologicznych determinujących akceptację tej kategorii produktów. 

Zainicjowane w ramach projektu CAMPIG badania, nawiązane kontakty z naukowcami z 

różnych ośrodków akademickich i zdobyte doświadczenie w ocenach atrybutów 

sensorycznych mięsa pochodzącego z różnych systemów produkcji ze szczególnym 

uwzględnieniem zapachu wykorzystuję w realizowanym od września 2017 roku projekcie 

„Zrównoważenie w produkcji wieprzowiny z immunokastracji” (SuSI) finansowanym 

ze środków HORYZONT 2020 w ramach ERA NET COFUND (projekt II.I-1.7). 

3.4. Czynniki determinujące bezpieczeństwo żywności w opinii konsumentów 

Bezpieczeństwo żywności jest integralną częścią jakości żywności a zapewnienie 

bezpieczeństwa żywności stanowi priorytet realizowanej przez kraje członkowskie Unii 

Europejskiej polityki żywnościowej, co znalazło odzwierciedlenie zarówno w prawie 

żywnościowym, jak i w powołaniu instytucji Europejskiego Urzędu ds. Bezpieczeństwa 

Żywności (ang. European Food Safety Administration – EFSA). Pomimo podejmowanych 

działań legislacyjnych i instytucjonalnych konsumenci europejscy przejawiają sceptyczne 

nastawienie do bezpieczeństwa żywności, co skłoniło mnie do pełniejszego rozpoznania 

czynników determinujących subiektywnie odczuwane zagrożenia w łańcuchu 

żywnościowym. W tym celu podjęłam w ramach współpracy z prof. dr hab. Krystyną 
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Gutkowską i prof. dr hab. Ireną Ozimek badania zmierzające do zdiagnozowania stanu 

wiedzy polskich konsumentów na temat czynników determinujących postrzeganie 

zagrożeń na etapie produkcji, dystrybucji oraz postępowania z żywnością po jej zakupie. 

Autorskie narzędzie badawcze zostało wykorzystane w dwóch etapach badań 

zrealizowanych bezpośrednio przed przystąpieniem Polski do Unii Europejskiej i 

kilkanaście miesięcy po uzyskaniu członkostwa, w celu określenia możliwych implikacji 

wdrożenia acquis communautaire w odniesieniu do subiektywnego odczuwania zagrożeń 

związanych z żywnością.  

Uzyskane w 2003 roku wyniki badań własnych wykazały, że poziom świadomości 

konsumentów, w zakresie bezpieczeństwa produkcji i dystrybucji żywności oraz zagrożeń, 

jakie mogą wystąpić w związku ze spożywaniem żywności o nieodpowiedniej jakości 

zdrowotnej jest niedostateczny (II.D-1.16). Największe obawy wśród konsumentów na 

etapie produkcji i przetwórstwa żywności budziło stosowanie mączek kostnych w żywieniu 

zwierząt oraz substancji dodatkowych. W mniejszym stopniu respondenci diagnozowali 

zagrożenia związane z dystrybucją żywności. Odnotowano, że konsumenci o wyższym 

poziomie wykształcenia i nieco starsi częściej wykazywali zwiększone obawy w zakresie 

czynników mogących mieć wpływ na bezpieczeństwo żywności. Badanie z 2005 roku 

potwierdziło prawidłowości zaobserwowane w badaniu przedakcesyjnym, ale istotnie 

zmniejszył się udział konsumentów wyrażających największe natężenie obaw (II.D-1.24; 

II.D-1.28). Uzyskane wyniki badań wskazywały na konieczność poszerzenia ich zakresu o 

zagadnienia umożliwiające opracowanie wskazań dotyczących komunikacji zagadnień 

związanych z bezpieczeństwem żywności. Odpowiednia komunikacja tych kwestii ma za 

zadanie zarówno kształtowanie świadomości konsumenta w zakresie bezpieczeństwa 

żywności, jak również dostarczenie instytucjom odpowiedzialnym za bezpieczeństwo 

żywności informacji na temat potrzeb i oczekiwań konsumentów. Jednocześnie warunkiem 

skutecznej komunikacji jest przekazywanie konsumentom informacji w sposób adekwatny 

do ich potrzeb oraz za pomocą źródeł, które obdarzane są zaufaniem [Verbeke, 2008]. Tym 

samym dobór skutecznych narzędzi komunikacji kwestii związanych z bezpieczeństwem 

żywności, wymaga określenia czynników różnicujących postrzeganie zagrożeń 

związanych z żywnością z uwzględnieniem różnych etapów łańcucha żywnościowego oraz 

zidentyfikowanie źródeł informacji o bezpieczeństwie żywności i przypisywanego im 

zaufania. Zagadnienia te stały się przedmiotem realizowanych przeze mnie w latach 

2006-2008 badań w ramach projektu badawczego dla wyróżniających się adiunktów, 

finansowanego ze środków własnych Szkoły Głównej Gospodarstwa Wiejskiego w 
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Warszawie (projekt II.I-2.4). Przeprowadzone na reprezentatywnych próbach 

ogólnopolskich badania wykazały, że polscy konsumenci nie posiadają wystarczającej 

wiedzy obiektywnej (ang. objective knowledge) na temat potencjalnych zagrożeń dla 

bezpieczeństwa spożywanej żywności, a ich percepcja zdominowana jest przez wiedzę 

subiektywną (ang. subjective knowledge) (II.D-1.35; II.D-1.38). W rezultacie nadmiernie 

eksponują zagrożenia związane ze stosowaniem niedozwolonych środków żywienia 

zwierząt i utrwalaniem żywności metodą promieniowania jonizującego. Brak wiedzy 

konsumentów na temat dopuszczonych do stosowania środków i praktyk dozwolonych w 

produkcji żywności osłabia ich pozycję rynkową oraz przyczynia się do podejmowania 

decyzji nabywczych, które nie zawsze są ekonomicznie uzasadnione.  

Zaobserwowano zróżnicowanie opinii respondentów na temat bezpieczeństwa 

żywności zależnie od ocenianej kategorii żywności. Pozytywnie konotowane w kontekście 

zapewnienia bezpieczeństwa spożywanej żywności było wykorzystanie składników 

pochodzących z ekologicznego sposobu produkcji pomimo braku jednoznacznych 

doniesień naukowych dotyczących bezpieczeństwa tej kategorii żywności. Konsumenci 

odnieśli się również bardzo pozytywnie do bezpieczeństwa żywności tradycyjnej. 

Kryterium różnicującym postrzeganie bezpieczeństwa żywności było również pochodzenie 

żywności w rozumieniu kraju pochodzenia. Konsumenci w mniejszym stopniu dostrzegali 

ryzyko związane z żywnością wyprodukowaną w Polsce aniżeli pochodzącą z zagranicy. 

Największe obawy w odniesieniu do bezpieczeństwa budziła żywność typu „fast food” oraz 

zmodyfikowana genetycznie (II.D-1.35).  

Uzyskane wyniki badań pozwoliły również na stwierdzenie, że konsumenci w 

niewielkim stopniu angażują się w poszukiwanie informacji na temat bezpieczeństwa 

żywności i najczęściej korzystają ze źródeł formalnych, tj. gazet, czasopism i programów 

telewizyjnych (II.D-1.38). Jako najbardziej wiarygodne źródło informacji wskazywano 

rodzinę oraz naukowców. W mniejszym stopniu respondenci obdarzali zaufaniem 

instytucje i organizacje odpowiedzialne za upowszechnianie informacji związanych z 

bezpieczeństwem żywności. Z kolei najmniej wiarygodnymi źródłami okazali się 

producenci i handlowcy. Największe znaczenie w odniesieniu do możliwości poprawy 

bezpieczeństwa spożywanej żywności respondenci przypisywali sprawdzaniu informacji 

zawartych na etykiecie produktu a mniejszą skuteczność upatrywali w działaniach 

promocyjnych, upowszechnianiu wiedzy z zakresu bezpieczeństwa żywności oraz 

tworzeniu bardziej restrykcyjnych regulacji prawnych. Wykazałam, że konsumenci o 

wyższym poziomie wykształcenia za bardziej wiarygodne uznawali informacje 



69 

 

pochodzące ze źródeł formalnych, z kolei konsumenci z niższym poziomem wykształcenia 

w większym stopniu polegali na informacjach uzyskanych od rodziny (II.D-1.38). 

Przeprowadzone badania pozwoliły na stwierdzenie, że istnieją rozbieżności pomiędzy 

subiektywnie odczuwanymi obawami konsumentów w związku ze spożywaniem 

wybranych rodzajów żywności, a obiektywnymi danymi inspekcji kontrolnych nt. 

zdyskwalifikowanych próbek różnego rodzaju żywności. Potwierdzono znaczenie tzw. 

wiedzy subiektywnej, która w większym stopniu może wpływać na zachowania 

konsumentów w odniesieniu do stwierdzonych zagrożeń związanych z żywnością aniżeli 

obiektywne dane. Uzyskane wyniki badań wśród polskich konsumentów wskazywały, że 

bezpieczeństwo żywności zyskuje na znaczeniu jako czynnik warunkujący procesy 

decyzyjne konsumentów. Polscy konsumenci stwierdzali wpływ na bezpieczeństwo 

żywności zarówno sposobu jej produkcji, jak i postępowania z żywnością w kanałach 

dystrybucji oraz po dokonaniu zakupu. Z subiektywnej oceny zagrożeń związanych z 

wybranymi rodzajami żywności wynikało, że konsumenci obawiają się wysokiego stopnia 

ingerencji w sposób produkcji i przetwarzanie żywności, co znajduje odzwierciedlenie w 

wysokim udziale ocen wskazujących na zagrożenia dla konsumenta związane z żywnością 

typu „fast food”, zmodyfikowaną genetycznie oraz zawierającą substancje dodatkowe. 

Czynnikiem, który różnicuje opinie konsumentów w kwestii bezpieczeństwa 

przypisywanego różnym rodzajom żywności jest jej subiektywna ocena w kategoriach 

„naturalna – nienaturalna”. W rezultacie konsumenci przejawiają sceptyczne nastawienie 

do potencjalnie korzystnych rozwiązań biotechnologicznych i do żywności 

zmodyfikowanej genetycznie. Uzyskane wyniki badań wskazują na konieczność dalszej 

eksploracji zagadnień związanych z poszukiwaniem i przetwarzaniem informacji na temat 

bezpieczeństwa żywności przez polskich konsumentów tak, aby kreować skuteczne 

strategie komunikowania w celu zwiększenia zaufania do bezpieczeństwa żywności. 

Przeprowadzone badania dowiodły również zasadności monitorowania wiedzy 

konsumentów na temat bezpieczeństwa żywności i odczuwanych przez nich zagrożeń 

związanych z żywnością, żeby nie tylko skutecznie reagować w sytuacji pojawienia się 

działań przestępczych tzw. food crime, ale też weryfikować skuteczność prowadzonych 

działań. 

3.5. Uwarunkowania rozwoju zrównoważonej konsumpcji żywności  

W ostatnich latach moje zainteresowania badawcze poszerzyły się o zagadnienia 

związane ze zrównoważonym żywieniem oraz modelowaniem postaw konsumentów. 

Prace badawcze z tego zakresu podjęłam w 2015 roku w ramach projektu „Postawy i 
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zachowania młodych konsumentów wobec zrównoważonego i zdrowego żywienia” 

finansowanego ze środków Narodowego Centrum Nauki w ramach konkursu HARMONIA 

tj. współpracy nawiązanej bezpośrednio z partnerem z zagranicznej instytucji naukowej 

(prof. Monique Raats, University of Surrey, Wielka Brytania) (projekt II.I-2.7). 

Zgodnie z przyjętą w 2010 roku definicją Food and Agriculture Organisation (FAO) 

zrównoważone żywienie oznacza „dietę o niskim wpływie na środowisko, która przyczynia 

się do bezpieczeństwa żywności i żywienia oraz zdrowego stylu życia dla obecnych i 

przyszłych pokoleń. Zrównoważone żywienie utożsamiane jest z ochroną i szacunkiem dla 

różnorodności biologicznej i ekosystemów, jest kulturowo akceptowalne, dostępne, 

ekonomicznie uzasadnione i niedrogie; odpowiednie pod względem odżywczym, 

bezpieczeństwa i zdrowotnym, przy jednoczesnej optymalizacji zasobów naturalnych i 

ludzkich”. Podstawowym celem projektu było określenie postaw i zachowań młodych 

konsumentów dotyczących zrównoważonego i zdrowego żywienia, ponieważ młodzi 

konsumenci częściej niż inne grupy wiekowe podejmują niekorzystne zachowania 

żywieniowe, stosują mało urozmaiconą dietę z wysokim udziałem przekąsek, w tym z 

kategorii żywności typu „fast food” oraz spożywają mniej owoców i warzyw (II.A.7).  

W realizacji projektu wykorzystano nowatorskie metody badań, w tym jakościowe 

badania podłużne (ang. qualitive longitudinal research – QLR) (badania jakościowe 

realizowane w kilku odstępach czasu) służące pełniejszemu rozpoznaniu interpretacji przez 

konsumentów zasad zrównoważonego i zdrowego żywienia (III.B-1.28; III.B-1.31). 

Zrealizowane badania ilościowe wśród młodych konsumentów służyły z kolei określeniu 

determinant podejmowania przez nich zachowań wpisujących się w realizację zasad 

zrównoważonego i zdrowego żywienia, opracowaniu oraz walidacji skali „zdrowego i 

zrównoważonego żywienia” (III.B-1.32). Zakresem projektu objęto również badania 

interwencyjne realizowane zgodnie z zasadami losowych badań kontrolowanych (ang. 

Randomised Controlled Trial - RCT), które umożliwiły określenie wpływu interaktywnych 

i spersonalizowanych ze względu na przynależność do określonego segmentu 

komunikatów, dotyczących sześciu zasad zrównoważonego i zdrowego żywienia 

zaproponowanych w kampanii społecznej „Livewell 2020”9, na skłonność do 

podejmowania zachowań wpisujących się w koncepcję zdrowego i zrównoważonego 

żywienia. Podstawy teoretyczne badań eksperymentalnych wyznaczył tzw. model 

integracyjny, który łączy w sobie teorie behawioralne odnoszące się do prognozowania 

                                                 
9 http://livewellforlife.eu/ 
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zmian w zachowaniu konsumentów. Komunikaty zawierające materiały graficzne, zdjęcia 

oraz filmy były przesyłane na urządzenia mobilne uczestników badania za pomocą 

opracowanej w ramach projektu autorskiej aplikacji „FoodUP” co 2-3 dni przez cztery 

tygodnie. Wyniki zintegrowane zostały w modelu, w którym za pomocą analizy równań 

strukturalnych określono siłę wpływu poszczególnych czynników na intencje 

behawioralną. Stwierdzono, że odpowiednio skonstruowane komunikaty informacje 

przesyłane za pomocą urządzeń mobilnych mogą wpływać na skłonność do podejmowania 

zachowań wpisujących się w koncepcję zdrowego i zrównoważonego żywienia. 

Moje zainteresowania sferą społeczną związaną z szeroko rozumianą produkcją i 

konsumpcją żywności znalazły również odzwierciedlenie w zaangażowaniu w 

opracowanie danych i przygotowanie publikacji z badań na temat zachowań na rynku 

żywności osób niedowidzących i niewidomych (III.B-1.29). W publikacji II.A.8 określone 

zostały nie tylko najważniejsze determinanty wyboru żywności przez tę grupę 

konsumentów, ale również zawarto praktyczne wskazania dotyczące rozwiązań, które 

zdaniem reprezentantów tej grupy mogłyby ułatwić im procesy decyzyjne związane  z 

zakupem żywności i przygotowaniem jej do spożycia. Opublikowane wyniki badań 

stanowią również cenne wskazania dla decydentów odpowiedzialnych za politykę 

społeczną i żywnościową, ponieważ pokazują złożoność procesów decyzyjnych przez 

osoby o różnym poziomie niepełnosprawności i wskazują na obszary wymagające podjęcia 

pilnych działań tak, aby zapewnić tej grupie dostęp do informacji i wspierać ich w wyborze 

adekwatnej do ich potrzeb żywności.  

Podsumowując, mogę stwierdzić, że moja dotychczasowa aktywność naukowa, 

zdyskontowana zarówno opisanym osiągnięciem stanowiącym podstawę postępowania 

habilitacyjnego, jak i pozostałymi osiągnięciami, skoncentrowana była na jak najgłębszym 

rozpoznaniu zachowań konsumentów wobec żywności, a zwłaszcza jej jakości w 

wieloatrybutywnym kontekście, a w konsekwencji na określeniu możliwych strategii 

rozwoju rynku żywności charakteryzującej się walorami wynikającymi ze specyficznych 

metod produkcji, respektujących zarówno walory środowiskowe jak i różnorodne 

preferencje konsumentów oraz sprzyjające idei zrównoważonej konsumpcji i 

zrównoważonej diety. 
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4. Podsumowanie działalności naukowej 

Moje osiągnięcia naukowe obejmują 167 publikacje, z czego 17 w czasopismach 

indeksowanych przez bazę Journal Citation Report, zaś 55 to publikacje w czasopismach z 

list Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyższego. Jestem również autorką i współautorką 

55 rozdziałów w monografiach krajowych i zagranicznych oraz 20 publikacji popularno – 

naukowych.  

Liczba cytowań moich prac według bazy ICI Web of Science wynosi 43410 (415 bez 

autocytowań), zaś współczynnik Hirscha - 5, liczba cytowań odnotowana w bazie 

SCOPUS Elsevier wynosi 525, a współczynnik Hirscha - 6. Natomiast baza Google 

Scholar zidentyfikowała 1545 cytowań moich prac, a indeks Hirscha wyniósł 16.  

Całkowita liczba IF liczona według roku ukazania się pracy wynosi 28,149, zaś 5-

letni aktualny sumaryczny Impact Factor dla tych czasopism i publikacji wynosi 36,943.  

Całkowita liczba uzyskanych punktów według wykazów publikowanych przez 

Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyższego (poprzednio Komitet Badań Naukowych) 

zgodnie z rokiem opublikowania wynosi 906, przy czym 865 punktów uzyskano po obronie 

pracy doktorskiej. 

W zamieszczonej poniżej tabeli 1 zestawiono wszystkie publikacje. 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
10według danych na dzień 20.08.2018 r 
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Tabela 1. Zestawienie publikacji naukowych z uwzględnieniem oceny punktowej wg 

listy MNiSW oraz współczynnika Impact Factor z roku wydania publikacji 

Lp. Publikacja 

Liczba publikacji Liczba 

punktów 

z listy 

MNiSW 

IF  

  

IF  

5 letni 

  

Suma 

punktów 

z listy 

MNiSW Przed 

doktoratem 

Po 

doktoracie 

A. Publikacje w czasopismach naukowych publikacje w czasopismach naukowych posiadających współczynnik 

wpływu Impact Factor (IF), znajdujących się w bazie Journal Citation Reports (JCR) 

1 2 3 4 5 6 7 8 

1. Agribusiness 0 1 15 0,406 1,206 15 

2. Animal Science Papers and 

Reports 
0 1 25 0,725 0,845 25 

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 

Public Health) 

0 1 35 2,265 3,039 35 

7. Food Quality and 

Preference 
0 1 32 2,798 4,178 32 

8. Journal of Consumer 

Behaviour 
0 1 25 1,659 2,270 25 

9. Meat Science 0 1 40 2,821 3,550 40 

10. Nutrients 0 1 35 4,196 4,603 35 

11. Polish Journal of Food and 

Nutrition Sciences 
0 1 15 1,276 1,760 15 

12. Sustainability 0 2 20 4,150 4,354 40 

13. Żywność Nauka 

Technologia Jakość 
0 2 15 0,380 0,295 30 

14. Żywność Nauka 

Technologia Jakość 
0 1 15 0,311 0,295 15 

Razem 0 17 - 28,149 36,943 412 

B. Czasopisma naukowe nie posiadające współczynnika wpływu IF, wymienione w części B wykazu Ministra 

1. Acta Scientiarum 

Polonorum. Oeconomia 
0 2 9 - - 18 

2. Acta Scientiarum 

Polonorum. Oeconomia 
0 1 15 - - 15 

3. Bromatologia i Chemia 

Toksykologiczna 
0 4 4 - - 16 

4. Biuletyn Naukowy UWM 0 1 2 - - 2 

5. Folia Universitatis 

Agriculture Stetinensis 

2003, Oeconomica 

0 1 1 - - 1 

6. Handel Wewnętrzny 0 2 6 - - 12 

7. Handel Wewnętrzny 0 2 7 - - 14 

8. Handel Wewnętrzny 0 4 12 - - 48 
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1 2 3 4 5 6 7 8 

9. Journal of Agribusiness 

and rural Development 
0 2 13 - - 26 

10. Journal of Research and 

Application in Agricultural 

Engineering 

0 2 5 - - 10 

11. Marketing i Rynek 0 2 6 - - 12 

12. Polish Journal of Food and 

Nutrition Sciences 
0 1 6 - - 6 

13. Prace Naukowe AE im. 

Oskara Langego we 

Wrocławiu 

0 2 6 - - 12 

14. Problemy Higieny i 

Epidemiologii 
0 1 6 - - 6 

15. Roczniki Naukowe 

Stowarzyszenia 

Ekonomistów Rolnictwa i 

Agrobiznesu 

2 2 1 - - 4 

16. Roczniki Naukowe 

Stowarzyszenia 

Ekonomistów Rolnictwa i 

Agrobiznesu 

0 2 6 - - 12 

17. Roczniki Naukowe 

Zootechniki 
1 0 3 - - 3 

18. Studia i Materiały 

Polskiego Stowarzyszenia 

Zarzadzania Wiedzą 

0 1 6 - - 6 

19. 
Wieś i Rolnictwo 1 2 6 - - 18 

20. Zeszyty Naukowe 

Akademii Rolniczej w 

Krakowie 

0 1 1 - - 1 

21. Zeszyty Naukowe SGGW 

w Warszawie, Ekonomika 

i Organizacja Gospodarki 

Żywnościowej 

0 3 13 - - 39 

22. Zeszyty Naukowe 

Uniwersytetu 

Ekonomicznego w 

Poznaniu 

0 1 6 - - 6 

23. Zeszyty Problemowe 

Postępów Nauk 

Rolniczych 

0 1 6 - - 6 

24. Żywienie Człowieka i 

Metabolizm 
2 1 3 - - 9 

25. Żywienie Człowieka i 

Metabolizm 
0 1 4 - - 4 

26. Żywienie Człowieka i 

Metabolizm 
0 1 2 - - 2 

27. Żywność. Nauka, 

Technologia, Jakość 
0 4 4 - - 16 

28. Żywność. Nauka, 

Technologia, Jakość 
0 1 15 - - 15 

Razem 6 47 - - - 339 



75 

 

1 2 3 4 5 6 7 8 

C. Oryginalne prace twórcze opublikowane w innym czasopiśmie zagranicznym w języku angielskim i innych 

 

1. Agronomy Research 0 1 2 - - 2 

Razem 0 1 2 - - 2 

D. Autorstwo i redakcja monografii oraz podręczników akademickich  

1. Autorstwo monografii w 

języku polskim 
0 2 18 - - 36 

2. Autorstwo podręcznika 

akademickiego w języku 

polskim 

0 1 0 - - 0 

 
Razem 0 3 - - - 36 

F. Autorstwo rozdziału w monografii naukowej 

1. 
Autorstwo rozdziału w 

języku angielskim 
0 2 5 - - 10 

2. 
Autorstwo rozdziału w 

języku polskim 
8 15 3 - - 69 

3. 
Autorstwo rozdziału w 

języku polskim 
0 10 4 - - 40 

 Razem 8 27 - - - 119 

G. Recenzowane materiały konferencyjne abstraktowane w bazie Web of Science 

1. Materiały w formie 

abstraktów w języku 

angielskim 

0 2 - - - 0 

Razem 0 2 - - - 0 

H. Recenzowane wydawnictwa konferencyjne nie uwzględnione w bazie Web of Science 

1. Materiały w formie 

abstraktów w języku 

polskim i angielskim 

2 8 - - - 0 

2. Rozdziały w 

wydawnictwach 

konferencyjnych w języku 

polskim i angielskim 

5 20 - - - 0 

Razem 7 28 - - - 0 

I. Publikacje popularnonaukowe w języku angielskim i języku polskim 

1. Bezpieczeństwo i Higiena 

Żywności 

0 1 
- - - 0 

2. Biuletyn Informacyjny 

Agencji Rynku Rolnego 

0 1 
- - - 0 

3. ECOLOGY AND 

FARMING 

1 0 
- - - 0 

4. ERNTE 0 1 - - - 0 

5. Gospodarstwo Domowe w 

Kraju i na Świecie 

3 0 
- - - 0 

6. Harvard Business Review 

Polska 

0 1 
- - - 0 
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11zestawienie punktów przygotowano na podstawie archiwalnych komunikatów Komitetu Badań Naukowych oraz wykorzystano: 

Komunikat Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyższego w sprawie wykazu czasopism naukowych z dnia 21 października 2005 r.; 

Ujednolicony wykaz ze strony internetowej Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyższego (2007-2010); Komunikat Ministra Nauki i 
Szkolnictwa Wyższego w sprawie wykazu czasopism naukowych z dnia 20 grudnia 2012 r; Komunikat Ministra Nauki i Szkolnictwa 

Wyższego w sprawie wykazu czasopism naukowych z dnia 17 grudnia 2013 r.; Komunikat Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyższego w 

sprawie wykazu czasopism naukowych z dnia 31 grudnia 2014 r. (ze zmianami z 25 marca 2015 r.); Komunikat Ministra Nauki i 
Szkolnictwa Wyższego w sprawie wykazu czasopism naukowych z dnia 23 grudnia 2015 r.; Komunikat Ministra Nauki i Szkolnictwa 

Wyższego w sprawie wykazu czasopism naukowych z dnia 9 grudnia 2016 r. 

1 2 3 4 5 6 7 8 

7. Kwartalnik Rolnictwa 

Ekologicznego Ekoland 

0 4 
- - - 0 

8. Kwartalnik Ekorolnictwo 0 1 - - - 0 

9. Nowoczesna Gospodyni 1 0 - - - 0 

10. Polish Food  0 2 - - - 0 

11. Rolnictwo Ekologiczne na 

Mazowszu 

0 1 
- - - 0 

12. Top Agrar Polska. 

Magazyn Nowoczesnego 

Rolnictwa 

0 2 

- - - 0 

13. Wieś Jutra 1 0 - - - 0 

Razem 6 14 - - - 0 

Razem 27 140 - 28,149 36,943 90611 


