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Marta Sajdakowska

2 POSIADANE DYPLOMY (STOPNIE NAUKOWE)

— Doktor nauk rolniczych, dyscyplina: technologia zywnos$ci 1 zywienia, specjalnos¢:
zywienie cztowieka, Wydziat Nauk o Zywieniu Czlowieka i Konsumpcji, SGGW w
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zachowania konsumentow na rynku Zywnosci

Promotor: prof. dr hab. Krystyna Gutkowska

Recenzenci: prof. dr hab. inz. Ewa Babicz-Zielinska; prof. dr hab. Barbara Kowrygo

— Magister inzynier, kierunek technologia zywnos$ci 1 zywienia czlowieka, Wydziat
Zywienia Cztowieka oraz Gospodarstwa Domowego, SGGW w Warszawie, 1999, praca
pt.: Ocena znajomosci praw konsumentow na rynku zZywnosci w swietle badan
ankietowych

Promotor: prof. dr hab. Irena Ozimek

3 INFORMACIE O DOTYCHCZASOWYM ZATRUDNIENIU

— Adiunkt, Zaktad Badan Konsumpcji, Katedra Organizacji i Ekonomiki Konsumpcji,
Wydziat Nauk o Zywieniu Cztowieka i Konsumpcji, SGGW w Warszawie, od 2008 r.
do chwili obecnej;

— Asystent, Zaktad Badan Konsumpcji, Katedra Organizacji i Ekonomiki Konsumpcji,
Wydziat Nauk o Zywieniu Cztowieka i Konsumpcji, SGGW w Warszawie, od 2006 r.
do 2008 r.;

— Wykladowca oraz promotor prac dyplomowych - Wyzsza Szkola Ekologii
i Zarzadzania — od 2004 r. do 2008 r.;

— Stazysta - Stacja Sanitarno-Epidemiologiczna/Gléwny Inspektorat Sanitarny — od

2004 r. do 2005 r.



4 OSIAGNIECIA STANOWIACE PODSTAWE POSTEPOWANIA HABILITACYJNEGO

4.1 Tytut osiggniecia naukowego

Osiagnigciem naukowym wynikajagcym z art. 16 ust. 2 ustawy z dnia 14 marca 2003 r.
o stopniach naukowych i tytule naukowym oraz o stopniach i tytule w zakresie sztuki (Dz. z
2017 r., poz. 1789) w zw. z art. 179 ust. 2 ustawy z dnia 3 lipca 2018 r. Przepisy wprowadzajace
ustawe - Prawo o szkolnictwie i nauce (Dz.U. z 2018 r., poz. 1669) jest cykl 6 publikacji

naukowych powigzanych tematycznie pt.:

sUwarunkowania konsumenckiej akceptacji zmian jakosci wybranych produktéow

zywnosciowych”

4.2 Publikacje prezentujgce wyniki badan stanowigce osiggniecie habilitacyjne:
(numeracja wg zatacznika nr 3, punkt 1.B.)

1. Sajdakowska M., Jankowski P., Gutkowska K., Guzek D., Zakowska-Biemans S.,
Ozimek 1. 2018. Consumer acceptance of innovations in food: A survey among Polish
consumers. Journal of Consumer Behaviour. 17, 253-267.
https://doi.org/10.1002/cb.1708." 2
1F2018=1,659; punkty MNiSW: 25

2. Gutkowska K., Sajdakowska M., Zakowska-Biemans S., Kowalczuk 1., Kozlowska A.,
Olewnik-Mikotajewska A. 2012. Poziom akceptacji zmian na rynku Zzywnosci
pochodzenia zwierzecego w opinii konsumentéw. Zywno$é, Nauka, Technologia
Jakoéé. 5 (84), 187-202.°
1F2012=0,190; punkty MNiSW: 15

! Publikacja w ramach projektu Biozywno$¢ — innowacyjne, funkcjonalne produkty pochodzenia zwierzecego
(POIG.01.02-14-090/09-00).

2 Wyniki badania realizowanego w roku 2004 sfinansowano w ramach dotacji MNiSW, Zachowania konsumenckie
na rynku wybranych débr i ustug.

3 publikacja w ramach projektu — jak w przypisie dolnym nr 1.



3. Sajdakowska M., Gebski J., Gutkowska K., Zakowska-Biemans S. 2018. Importance
of Health Aspects in Polish Consumer Choices of Dairy Products. Nutrients. 10, 1007,
1-12.
https://doi:10.3390/nu10081007.%
1F2018=4,196; punkty MNiSW: 35

4. Sajdakowska M., Jezewska-Zychowicz M. 2017. Postawy konsumentow wobec
pieczywa a postrzeganie chleba z dodatkiem blonnika. Zywno$¢, Nauka, Technologia,
Jako$¢. 24, 4 (113), 113-125.
https://doi: 10.15193/zntj/2017/113-215.°
IF2017=0; punkty MNiSW: 13

5. Sajdakowska M., Krolak M., Zychowicz W., Jezewska-Zychowicz M. 2018.
Acceptance of Food Technologies, Perceived Values and Consumers’ Expectations
towards Bread. A Survey among Polish sample. Sustainability. 10, 1281, 2-16.
https://doi: 10.3390/su10041281.°
1F2018=2,075; punkty MNiSW: 20

6. Sajdakowska M., Gebski J., Zakowska-Biemans S., Jezewska-Zychowicz M. 2019.
Willingness to eat bread with health benefits: habits, taste and health in bread choice.
Public Health. 167, 78-87.
https://doi.org/10.1016/j.puhe.2018.10.018.”
1F2019=1,441; punkty MNiSW: 25

Lacznie publikacje wchodzace w sktad osiagnigcia naukowego uzyskaty wedlug punktacji

MNiSW 133 punkty a taczny IF wedlug roku wydania pracy wyniost 9,561.

4 Publikacja w ramach projektu — jak w przypisie dolnym nr 1.

> Publikacja w ramach projektu Bioprodukty, inowacyjne technologie wytwarzania prozdrowotnych produktéw
piekarskich i makaronu o obnizonej kalorycznosci (POIG.01.03.01-14-041/12).

6 publikacja w ramach projektu - jak w przypisie dolnym nr 5.

7 Publikacja w ramach projektu— jak w przypisie dolnym nr 5.



W pieciu pracach jestem autorem wiodacym oraz korespondencyjnym. M¢j wkiad w wyzej
wymienione prace przedstawiono w zataczniku 3., o§wiadczenia wspotautorow przedstawiono

w zalaczniku 4., a petne teksty w zatgczniku nr 5.

4.3 Omowienie celu naukowego prac i osiggnietych wynikéw wraz z omowieniem
ich ewentualnego wykorzystania

43.1 Wprowadzenie
Jakos¢ zywnosci zalezy od obiektywnych wtasciwosci wyrobu 1 subiektywnej jego

oceny. Konsument oczekuje od Zzywnosci, aby byta ona wysokiej jakosci, a wiec bezpieczna dla
zdrowia o odpowiedniej warto$ci odzywczej oraz wysokiej atrakcyjnosci sensorycznej
[Barytko-Pikielna, 1998]. Jednoczesnie zdefiniowanie konsumenckiego sposobu rozumienia
jakosci nie jest proste, bowiem stanowi sekwencje cech, ktoérych znaczenie jest rdzne
w zaleznos$ci od socjo-demograficznego profilu konsumenta oraz rodzaju produktu [Jeznach,
2014]. Stwierdzenie to uzasadnia subiektywny sposob definiowania jakoSci ZywnoS$ci tzw.
,consumer — oriented quality”, gdzie podkresla si¢, ze jako$¢ oznacza stopien, w jakim produkt
spetnia oczekiwania konsumenta [Oude Ophius 1 Trijp, 1995; Becker, 2000; Barytko-Pikielna,
Wasiak-Zys, 2004].

Postrzeganie jako$ci zywnosci przez konsumentéw uwzglednia cechy odnoszace si¢ do
elementdw sensorycznych, zdrowotnych, wygody oraz przetwarzania, ktdre najczesciej
nie moga zosta¢ ocenione w punkcie sprzedazy, lecz dopiero po spozyciu produktu (aspekty
sensoryczne 1 zwigzane z wygoda). W odniesieniu do niektéorych produktow sg to czesto
wylacznie zmienne bazujace na zaufaniu i trudno jest je oceni¢ nawet po konsumpcji danego
artykutu Zywno$ciowego. Reasumujac, postrzeganie jakosci zywnosci mozna ujaé jako ogot
oczekiwan konsumenta w stosunku do jakosci produktu formulowanych w sklepie oraz
zadowolenie lub jego brak podczas procesu przygotowania i spozywania zywnosci [Bredahl,
2003].

W literaturze dostepny jest Model Calosciowej Oceny Jakosci (Total Food Quality
Model - TFQM) [Grunert, 2006]. Obejmuje on jakos¢ z perspektywy konsumenta, w ktorym
uwzglednia si¢ jego oczekiwania (jako$¢ oczekiwana, ang. expected quality) oraz poziom ich
spetienia przez dany produkt (jako$¢ doswiadczona, ang. experienced quality).

Oczekiwania konsumenta w odniesieniu do jakos$ci zywno$ci opieraja si¢ na wielu

sktadowych, tzw. czynnikach wewnetrznych (ang. intrinsic quality cues) i zewnetrznych (ang.



extrinsic quality cues) [Grunert, 2002; Grunert i wsp., 2003]. Czynniki wewnetrzne odnoszg si¢
do cech fizycznych produktu (np. wyglad), natomiast czynniki zewnetrzne dotycza pozostatych
aspektow produktu np. ceny produktu, rodzaju sklepu, w ktérym dokonano zakupu, roszczen
lub zadan konsumentow wobec produktu lub marki. Po zakupie, np. w trakcie przygotowywania
i/lub spozywania positku, konsument ocenia jako$¢ doswiadczong, ktéra czegsto rézni sie
od oczekiwanej. Zwigzek pomiedzy jako$cig oczekiwang oraz do$wiadczong jest uznawany
zaczynnik  determinujagcy  satysfakcje  konsumenta z  produktu 1 okreSlajacy
prawdopodobienstwo powtorzenia zakupu [Grunert, 2002].

W teoretycznych modelach odnoszacych si¢ do wyboru zywnosci, wskazuje si¢ zestaw
réznych czynnikow uznawanych jako wazne. Shepherd [1985] wymienia czynniki odnoszace
si¢ do zywnosci oraz otoczenia ekonomicznego i spotecznego, podczas gdy Grunert i wsp.
[1993] koncentruje si¢ na postrzeganiu wybranych aspektow w odniesieniu do zywnos$ci
1 zywienia, takich jak: motywy zakupu, atrybuty jakos$ci oraz sposoby przygotowania i
spozywania positkow (ang. food-related lifestyle FRL). W literaturze przedmiotu wskazuje sig,
ze opinie konsumentéw odnoszace si¢ do m.in. produktow zywno$ciowych oraz technologii
wykorzystywanych w ich produkcji odgrywaja roéwniez istotng role w decyzjach nabywczych
na rynku zywnosci [Ares i Gambaro, 2007; Bruhn, 2007; Vassallo i wsp., 2009], a znaczenie
poszczegdlnych czynnikbw w procesie decyzyjnym dla wielu nowych produktow
zywnos$ciowych rézni si¢ w zaleznos$ci od rodzaju innowacji i jej akceptacji na rynku [Barrena
1 Sénchez, 2013]. W przypadku migsa ijego przetworéw [Font-i-Furnols i Guerrero, 2014;
Henchion 1 wsp., 2014], jak réwniez mleka i jego przetworow [Grunert i wsp., 2000; Bimbo i
wsp., 2017; Rahnama i Rajabpour, 2017] istnieje wiele czynnikow, ktore wptywaja na wybory
konsumenckie, w tym réwniez w odniesieniu do decyzji podejmowanych przez polskich
konsumentow [Gutkowska 1 Ozimek, 2005; Gutkowska 1 Ozimek, 2008; Gutkowska 1 wsp.
2014], wtaczajac w to decyzje dotyczace innowacji w zywnosci [Olewnik-Mikotajewska i wsp.,
2016a; Olewnik-Mikotajewska 1 wsp., 2016b]. W odniesieniu do zywnos$ci, coraz czesciej
konsumenci poszukuja rowniez produktow o odpowiedniej wartosci odzywczej oraz walorach
zdrowotnych [Gutkowska 1 Ozimek, 2005; Hoefkens i wsp., 2011].

Poza zmianami w produktach pochodzenia zwierzecego, kolejnym przyktadem zmian
o innowacyjnym charakterze, ktére moga by¢ postrzegane przez konsumentéw jako korzystne
dla zdrowia, jest podwyzszanie zawartosci blonnika w zywnos$ci. W literaturze podkresla sie
znaczenie wybranych frakcji btonnika pokarmowego w zapobieganiu rozwojowi chorob
cywilizacyjnych w odniesieniu do niektorych grup konsumentéw [Schulze 1 wsp., 2007,

Kristensen i Jensen, 2011]. Zwickszenie ilosci blonnika przez dodanie go do produktéw, moze



spowodowa¢ wzrost ich akceptacji przez konsumentéw [Baixauli i wsp., 2008], a spelnienie
oczekiwan konsumenta sktoni¢ moze do ponowienia zakupu i zrownowazy¢ ewentualne
negatywne okoliczno$ci towarzyszace zakupowi [Brunse 1 wsp., 2002]. W badaniach opinii
polskich konsumentéw nt. jasnego pieczywa wzbogaconego w blonnik, wigkszo§¢ badanych
0soOb dostrzegata korzysci ze spozywania takiego pieczywa, w tym prawie potowa tych osob
okreslita korzysci jako duze [Jezewska-Zychowicz, 2013].

Stosunek konsumentow do innowacji rynkowych, a wigc rowniez ich gotowos¢ do
zakupu nowych produktow jest konsekwencjg specyficznej cechy ich osobowosci, ktdorg mozna
nazwa¢ innowacyjnoscig. Konsumencka innowacyjno$¢ jest funkcja czasu przyswojenia
innowacji, co powoduje, ze osoby w pierwszej kolejnosci i jednoczesnie pozytywnie reagujace
na nowosci charakteryzujg si¢ wysokim poziomem innowacyjnosci [Gutkowska i Ozimek,
2005]. Akceptacja innowacji rynkowych jest procesem ztozonym, warunkowanym wieloma
czynnikami, wérdd ktérych warto wskazaé cechy socjo-demograficzne, jak réwniez cechy o
charakterze psychospolecznym, ktore odnosza si¢ do indywidualnego postrzegania
rzeczywistos$ci, w tym m.in. oczekiwanych korzysci oraz ryzyka zwigzanego z konsumpcja
produktu zywnosciowego [Jezewska-Zychowicz i wsp., 2013].

Réznorodno$¢ czynnikow wptywajacych na decyzje nabywcze konsumentow oraz
przywigzywanie przez konsumentéw wagi do atrybutow jako$ci zywno$ci, w tym réwniez
zywnos$ci o innowacyjnym charakterze, zacheca do poszukiwania metod badawczych, ktore
efektywnie wskazg jakie uwarunkowania ksztaltujga wspoétczesne zachowania konsumentéw

na rynku zywnosci.

4.3.2 Celihipotezy badawcze
Celem prezentowanego osiggni¢cia naukowego byto okreslenie uwarunkowan konsumenckie;j

akceptacji zmian jakosci wybranych produktow zywnosciowych.

Cele szczegolowe obejmowaly:
— identyfikacj¢ poziomu akceptacji zmian w wybranych grupach produktow
zywnos$ciowych;
— okreslenie znaczenia cech socjo-demograficznych w akceptacji zmian na rynku
Zywnosci;
— okreslenie znaczenia czynnikdw psychospotecznych w akceptacji zmian na rynku

Zywnosci;



okreslenie znaczenia zmian, postrzeganych przez konsumentéw jako prozdrowotne,

wprowadzonych w wybranych grupach produktéw zywnosciowych.

W kontekscie sformulowanych celow przyjeto nastepujacq hipoteze glowna:

Zmiany w produktach zywno$ciowych ukierunkowane na atrybuty zdrowotne zywnosci

zwigkszaja konsumencka akceptacje tych produktow, co moze by¢ wynikiem wzrastajacej

wiedzy konsumentow na temat zaleznosci migdzy zywieniem a zdrowiem.

Sformulowano réwniez 4 hipotezy szczegotowe w nastepujacym brzmieniu:

1.

Poziom akceptacji wprowadzonych zmian w Zywnosci zalezy od ich charakteru, a
zwlaszcza czy polegaja one na wzbogacaniu czy redukcji okreslonych sktadnikow.
Wybrane zmienne socjo-demograficzne, a szczegdlnie pte¢, wiek 1 wyksztatcenie,
roznicujg poziom akceptacji zmian w zywnosci.

Postawa prozdrowotna wobec produktéw zbozowych bardziej niz postawa
hedonistyczna sklania do poszukiwania chleba z podwyzszong zawarto$cig btonnika,
przy czym dotychczasowe doswiadczenia z produktem zywno$ciowym moga
ogranicza¢ akceptacje tych zmian.

Konsumencka akceptacja innowacyjnych produktéw zalezy przede wszystkim od
wyboru wlasciwego segmentu konsumentow i odpowiedniego sposobu komunikowania

marketingowego.



4.3.3 Omoéwienie wynikow prac

4.3.3.1 Poziom akceptacji zmian jakosci zywnosci pochodzenia zwierzecego
Publikacje

I.B.1. Sajdakowska M., Jankowski P., Gutkowska K., Guzek D., Zakowska-Biemans S., Ozimek 1. 2018.
Consumer acceptance of innovations in food: A survey among Polish consumers. Journal of Consumer Behaviour.
17,253-267.

https://doi.org/10.1002/cb.1708.

1F2015=1,659; punkty MNiSW: 25

L.B.2. Gutkowska K., Sajdakowska M., Zakowska-Biemans S., Kowalczuk 1., Koztowska A., Olewnik-
Mikotajewska A. 2012. Poziom akceptacji zmian na rynku zywno$ci pochodzenia zwierzgcego w opinii
konsumentow. Zywnoéc’, Nauka, Technologia Jako$¢. 5 (84), 187-202.

1F201,=0,190; punkty MNiISW: 15

I.B.3. Sajdakowska M., Gebski J., Gutkowska K., Zakowska-Biemans S. 2018. Importance of Health Aspects in
Polish Consumer Choices of Dairy Products. Nutrients. 10, 1007, 1-12.

https://d0i:10.3390/nu10081007.

IF2015=4,196; punkty MNiSW: 35

W pierwszych latach po wejsciu Polski do UE, w trakcie podejmowania decyzji
nabywczych na rynku zywnos$ci, konsumenci przywigzywali relatywnie duzg wage do ceny
1 tatwosci przygotowania zywno$ci a stosunkowo niewielka - do poziomu przetworzenia
zywnosci, ekologicznej metody produkcji, poziomu cukru w Zywno$ci oraz jej wartosci
energetycznej [Gutkowska i Ozimek, 2005]. Ta sekwencja czynnikow branych pod uwage przez
konsumentoéw zmienita si¢ na przestrzeni ostatnich lat. Porownanie wynikow badan
konsumenckich przeprowadzonych na ogoélnopolskich prébach w latach 2004 oraz 2011°,
(publikacja I.B.1.) wskazuje kilka istotnych r6znic pomigdzy rokiem 2004 oraz 2011. I tak,
ekologiczna metoda produkcji, oceniana jako najmniej istotna w 2004 roku, zostata wskazana
jako najwazniejsza w 2011 roku, podczas gdy tatwos¢ przygotowania zywnosci uzyskata mniej
znaczacg pozycje. Rosngce znaczenie ekologicznej metody produkcji w Polsce moze wynikac
m.in. z zwigkszonej podazy zywnosci z tego typu produkcji, bedacej skutkiem korzystnego
wplywu subsydiow dla rolnictwa ekologicznego, ktore Polska otrzymata stajac si¢ czlonkiem
UE. Pochodzenie zywnosci i1 niska zawarto$¢ thuszczu oraz cukru uzyskaty wyzsze wskazania
w 2011 roku 1 uplasowaly si¢ w pierwszej grupie czynnikdw uwzglednianych w procesie
decyzyjnym, co moze by¢ efektem upowszechniania wiedzy nt. zdrowego stylu zycia, jak
réwniez wzrostu znaczenia kraju pochodzenia, a tym samym etnocentryzmu konsumenckiego

w Polsce [Sajdakowska i Gutkowska, 2014]. Wzrost zamoznosci Polakow w latach 2004-2011

8 Wielko$¢ badanej proby N=992
9 N=858

10



pozwolil polskim konsumentom na zwigkszenie wydatkéw na podrézowanie za granice
1 do$wiadczanie dziedzictwa kulinarnego innych krajéw (publikacja I.B.1.). Analiza zachowan
konsumentow wobec innowacji zywnosciowych w odniesieniu do produktéw pochodzenia
zwierzecego w roku 2011 roku, umozliwita wyodrgbnienie 4 segmentow konsumentow: (1)
stanowczo odrzucajacych innowacje, (2) czg$ciej odrzucajacych innowacje niz je
akceptujacych, (3) akceptujacych innowacje, (4) stanowczo akceptujacych innowacje. Segment
konsumentow stanowczo akceptujgcych innowacje istotnie wyzej w poréwnaniu do pozostatych
segmentow akceptowat zakup nowych produktow zywnosciowych (ang. [ like to buy new and
different products) oraz ich atrakcyjno$¢ kulinarng rozumiang jako poszukiwanie i probowanie
nowych produktow zywnosciowych na przyje¢ciach okolicznosciowych (ang. A¢ dinner parties,
1 will try a new food) oraz probowanie zywnosci z kuchni innych narodow (ang. I like foods
from different countries).

W okresie od 2004 do 2011 roku, pokolenie Polakow dorastajace w czasie gospodarki
wolnorynkowej stalo si¢ samodzielnymi w pelni konsumentami, stanowigc tez grupe
konsumentow bardziej otwartg na nowosci w pordwnaniu do wczesniejszych generacji polskich
konsumentow, dysponujac jednocze$nie wigkszymi mozliwosciami wyboru produktow na
rynku, a nizeli weze$niej byto to mozliwe. W tym tez czasie nastgpit wzrost innowacyjnosci
producentéw zywnosci, ktorzy dostosowujac si¢ do zmieniajacych si¢ oczekiwan i preferencji
modyfikowali ofert¢ dostepnych na rynku produktéw zywnos$ciowych. Ponadto, grupa
konsumentoéw o wyzszym poziomie wyksztatcenia i dochodow, zwigkszata sukcesywnie swoj
udziat w rynku, wlaczajac w to konsumentéw zainteresowanych informacja nt. wartosci
odzywczej i jej wptywem na zdrowie.

Potwierdzeniem powyzszych konkluzji sa3 wyniki kolejnych badan konsumenckich,
(publikacja I.B.2.) nt. akceptacji zmian w produktach zywnos$ciowych pochodzenia
zwierzecego, przeprowadzonych w ramach projektu ,,Biozywno$¢” (projekt 11.G.3. badanie
»2”1%). W badaniu tym odnotowano stosunkowo wysoki poziom akceptacji wickszo$ci
zaproponowanych innowacji wprowadzonych w tej kategorii produktéw. Warto jednak
zauwazy¢ swoistg dualno$¢ deklarowanej przez respondentéw akceptacji tych zmian,
charakteryzujaca si¢ tym, ze wyzszg relatywnie akceptacje uzyskaly zmiany polegajace na
zmniejszaniu zawarto$ci tych sktadnikow, ktore moga mie¢ niekorzystny wptyw na zdrowie
cztowieka czy tez na jego ogodlnie rozumiany dobrostan, podczas gdy wzbogacanie Zywnosci,

nawet wowczas, gdy moze mie¢ to pozytywny wpltyw, postrzegane bylo w sposdéb mniej

10 N=1000
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akceptowany. Innym waznym spostrzezeniem jest prawidtowo$¢ wskazujaca na to, ze poziom
akceptacji wprowadzanych innowacji w produktach zywnos$ciowych pochodzenia zwierzgcego
zalezy od cech socjo-demograficznych konsumentow. W tym zakresie zauwaza si¢ zbiezno$¢
profilu socjo-demograficznego innowatoréw oraz zmiennych w tym profilu uwzglednianych
jako determinanty wyzszego poziomu akceptacji wobec wprowadzanych innowacji do
zywno$ci pochodzenia zwierzgcego. Wsrdd tych zmiennych jako szczegdlnie wazne, ze
wzgledu na site ich wptywu na akceptacjg, nalezy wymieni¢ wiek, wyksztalcenie oraz sytuacje
dochodowg gospodarstwa domowego (publikacja 1.B.2.).

Celem uszczegOlowienia poziomu akceptacji zmian w zywno$ci przez polskich
konsumentow w kolejnym etapie badan zdecydowano si¢ na analiz¢ i oceng tego zagadnienia w
odniesieniu do wybranej grupy produktéw, tj.: produktéw mlecznych (projekt I1.G.3., badanie
»b”!!. publikacja I.B.3.). Analiza segmentacyjna umozliwita wyrdznienie 4 segmentow
konsumentow: Etuzjastow, Zaangazowanych, Ultrazaangazowanych oraz Neutralnych (ang.
Enthusiastic, Involved, Ultra-involved, Neutral).

Entuzjasci przywigzywali wigkszg uwage do wplywu produktow mlecznych na system
odpornosciowy cztowieka 1 byli bardziej sktonni zgadzac si¢ z opinig, ze produkty mleczne sg
zrodlem sktadnikéw mineralnych i witamin. Ultrazangazowani i Zaangazowani przywigzywali
mniejszg uwage do aspektow zdrowotnych produktow mlecznych w poréwnaniu do pozostatych
segmentow, jednak Ultrazaangazowani byli bardziej zorientowani na jako$¢ niz Zaangazowani.
Neutralni natomiast byli bardziej otwarci na zaakceptowanie zmian na rynku produktow
mlecznych 1 relatywnie bardziej zainteresowani zakupem innowacyjnych produktéw
mlecznych. Neutralni uzyskali jednak nizsze poziomy wskazan w odniesieniu do waloréw
zdrowotnych produktow mlecznych.

Oryginalnym walorem poznawczym przeprowadzonych badan bylo wyodrgbnienie
segmentow konsumentow o r6znym poziomie zainteresowania innowacjami w odniesieniu do
zywnoS$ci. Wymiar aplikacyjny przeprowadzonych badan polega na mozliwosci wykorzystania
uzyskanych wynikéw w dzialaniach marketingowych przedsigbiorstw funkcjonujacych na
rynku zywnos$ci. W sytuacji kierowania produktéw mlecznych do grupy konsumentéw tzw.
Neutralnych, nalezy opracowac strategie komunikacyjne, ktore w sposéb szczegodlny podkresla
ich walory zdrowotne, a w odniesieniu np. do segmentu Ultrazaangazowanych w komunikacji

warto zwraca¢ uwage na aspekty dotyczace ogdlnie rozumianej jako$ci Zzywnosci.

11 N=983
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4.3.3.2 Znaczenie zmiennych socjo-demograficznych w akceptacji zmian na rynku zywnosci

pochodzenia zwierzecego
Publikacje

I.B.1. Sajdakowska M., Jankowski P., Gutkowska K., Guzek D., Zakowska-Biemans S., Ozimek 1. 2018.
Consumer acceptance of innovations in food: A survey among Polish consumers. Journal of Consumer Behaviour.
17,253-267.

https://doi.org/10.1002/cb.1708.

IF2015=1,659; punkty MNiSW: 25

L.B.2. Gutkowska K., Sajdakowska M., Zakowska-Biemans S., Kowalczuk 1., Koztowska A., Olewnik-
Mikotajewska A. 2012. Poziom akceptacji zmian na rynku zywno$ci pochodzenia zwierzgcego w opinii
konsumentow. Zywnoéc’, Nauka, Technologia Jakos¢. 5 (84), 187-202.

IF201=0,190; punkty MNiSW: 15

Na podstawie réznych badan i opinii badaczy dostepnych w literaturze przedmiotu
stwierdzi¢ mozna wielorakie uwarunkowania innowacyjnosci konsumentéw [Gutkowska i
Ozimek, 2008; Kowalczuk, 2011]. Ich sktonno$¢ do akceptacji innowacji i w konsekwencji
zakupu nowych produktow zalezy od zmiennych charakteryzujacych konsumenta oraz
wlasciwych danemu produktowi czy ich kategorii. Zauwaza si¢ bowiem, ze konsumenci mtodsi,
reprezentujacy wyzszy poziom wyksztalcenia i1 bardziej zasobni finansowo sg czgsciej
wczesnymi innowatorami [Gutkowska i Ozimek, 2008; Zakowska-Biemans i wsp., 2013].
Stwierdza si¢ tez wigksza sktonnos¢ do akceptacji innowacji w odniesieniu do produktow
mlecznych niz do migsa i produktéw migsnych [Kowalczuk i wsp., 2013].

Wprowadzenie produktow na rynek wigze si¢ z relatywnie duzym ryzykiem dla
przedsigbiorcy, dlatego istotne wydaje si¢ rozpoznanie zestawu kryteriow warunkujgcych
wybory konsumenckie. I tak, w §wietle wynikow zaprezentowanych badan (publikacja I.B.1.),
pte¢ nie réznicowata opinii konsumentéw nt. innowacyjnosci w 2004 roku oraz 2011 roku.
Odnotowano natomiast istotne znaczenie wieku. Zarowno w 2004 roku, jak i w 2011 poziom
innowacyjnosci malatl wraz z wiekiem badanych os6b wskazujac, ze im mtodsi respondenci tym
wyzszy byl ich poziom innowacyjnosci. W badaniu odnotowano réwniez istotny wpltyw
wyksztatcenia; przy czym dla 2011 roku wplyw wyksztalcenia byl bardziej znaczacy
w porownaniu do roku 2004. Poza tym, poziom dochoddéw rowniez istotnie réznicowat poziom
innowacyjnosci konsumenckiej w obu okresach badawczych, wskazujac, ze wraz z jego
wzrostem rost poziom innowacyjnosci badanych o0so6b. Nie potwierdzono natomiast
jednoznacznie znaczenia miejsca zamieszkania, tj. nie odnotowano, ze konsumenci z duzych
miast wykazuja wyzszy poziom innowacyjnosci w poréwnaniu do o0séb zamieszkujacych
mniejsze miejscowosci.

Wyniki badan zaprezentowane w badaniach dotyczacych poziomu akceptacji zmian na

rynku zywnosci pochodzenia zwierzgcego (publikacja 1.B.2.) potwierdzity wptyw wigkszos$ci
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zmiennych socjo-demograficznych i po raz kolejny daly podstawy konkluzji, ze poziom
akceptacji wprowadzanych innowacji w tej kategorii produktéw zalezy od cech
socjo- demograficznych konsumentow. W tym zakresie zauwaza si¢ zbiezno$¢ profilu
socjo- demograficznego innowatorow oraz uwzglednianych w tym profilu zmiennych jako
determinant wyzszego poziomu akceptacji wobec wprowadzanych innowacji do Zywnosci
pochodzenia zwierzecego. Wyniki tych badan potwierdzity wigc, ze wyzszy poziom akceptacji
wiekszosci zmian w zywnosci pochodzenia zwierzecego deklarowali konsumenci mtodsi,
o wyzszych dochodach, legitymujacy si¢ wyzszym poziomem wyksztatcenia. Waznym
walorem poznawczym przeprowadzonych badan jest stwierdzenie, ze wyzszym poziomem
akceptacji zmian w zywnosci pochodzenia zwierzecego wykazywali si¢ rowniez respondenci
pochodzacy z wiekszych miast. Powyzsze stwierdzenie moze rOwniez mie¢ wymiar aplikacyjny
dla przedsigbiorcow dziatajacych na rynku innowacyjnych produktow zywnos$ciowych,
poszukujacych konsumentéw docelowych z uwzglednieniem klasy wielkosci ich miejsca

zamieszkania.

4.3.3.3 Znaczenie wybranych czynnikéw w podejmowaniu decyzji o zakupie pieczywa z podwyzszong
zawartoscig btonnika
Publikacje

I.B.4. Sajdakowska M., Jezewska-Zychowicz M. 2017. Postawy konsumentow wobec pieczywa a postrzeganie
chleba z dodatkiem btonnika. Zywnos¢, Nauka, Technologia, Jako$é. 24, 4 (113), 113-125.

https://doi: 10.15193/zntj/2017/113-215.

IF2017=0; punkty MNiSW: 13

L.B.5. Sajdakowska M., Krolak M., Zychowicz W., Jezewska-Zychowicz M. 2018. Acceptance of Food
Technologies, Perceived Values and Consumers’ Expectations towards Bread. A Survey among Polish sample.
Sustainability. 10, 1281, 2-16.

https://doi: 10.3390/su10041281.

1F2015=2,075; punkty MNiSW: 20

I.B.6. Sajdakowska M., Gebski J., Zakowska-Biemans S., Jezewska-Zychowicz M. 2019. Willingness to eat bread
with health benefits: habits, taste and health in bread choice. Public Health. 167, 78-87.
https://doi.org/10.1016/j.puhe.2018.10.018.

[F2010=1,441; punkty MNiSW: 25

Podobnie jak w odniesieniu do produktéw pochodzenia zwierzecego, w przypadku
produktéw zbozowych rowniez oceniono na ile wybrane zmienne mogg réznicowac opinie
konsumentéw w wyborze zywnos$ci. Analiza dostgpnych wynikoéw badan wtasnych (publikacja
L.B.4., projekt I1.G.5.), wskazuje Ze za najwazniejsze czynniki uwzgledniane przy zakupie
pieczywa respondenci uznali: smak, $wiezo$¢, termin przydatnosci do spozycia oraz wyglad
ogolny. W omawianych badaniach sprawdzono, czy pte¢ respondentow réznicowata opinie nt.

czynnikéw decydujacych o zakupie. I tak dla kobiet istotnie wazniejsze niz dla mezczyzn byty:
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wyglad ogodlny pieczywa, jego sktad, warto$¢ kaloryczna, dodatki do pieczywa, informacja na
opakowaniu oraz samo opakowanie. Analiza wynikéw badan zawartych w kolejnej publikacji
(publikacja 1.B.6.'%) potwierdzita rezultaty nt. najwazniejszych czynnikoéw wyboru pieczywa
(Swiezos¢, smak, naturalno$¢ oraz walory zdrowotne) uzyskanych w innych badaniach
(publikacja 1.B.4.). Jako kolejne czynniki wymieniano: ceng, termin przydatnosci do spozycia,
znajomos$¢ produktu, wyglad, dodatek ziaren oraz dodatek blonnika. Natomiast pte¢ nie
roznicowala opinii w zakresie poziomu spozycia pieczywa ze zwigkszong zawartoscig btonnika
(publikacja I.B.6.). Nalezy jednak podkresli¢, ze me¢zczyzni byli mniej sktonni niz kobiety do
spozywania chleba z obnizong zawartoscig soli, co moze wskazywaé na wicksze
zainteresowanie kobiet wptywem zywnos$ci na zdrowie.

Analiza znaczenia technologii stosowanych w produkcji produktéw zbozowych
(publikacja I.B.5.) wskazuje, ze wigcej m¢zczyzn niz kobiet byto pozytywnie nastawionych do
technologii, ktore s3 wykorzystywane w celu zwigkszenia warto$ci odzywczej zbdz i produktow
zbozowych. Taka zalezno$¢ odnotowano gldwnie w odniesieniu do segmentu Entuzjastow, w
ktorym wystapita wigksza grupa mezczyzn w pordwnaniu do pozostatych segmentow.
Zauwazono rowniez wptyw wybranych warto$ci na wybory konsumenckie. Tradycjonalisci
postrzegali siebie jako §wiadomych w zakresie zdrowia oraz $rodowiska przywigzujac uwage
do naturalno$ci zywnosci. Natomiast konsumenci z dwdch pozostatych segmentow (Sceptykow
oraz Entuzjastow) nie roznili si¢ istotnie w zalezno$ci od wartosci dotyczacych naturalnos$ci
zywnos$ci oraz §wiadomos$ci w zakresie Srodowiska 1 zdrowia. Zarowno Sceptycy, jak
1 Tradycjonali$ci deklarowali duze obawy zwigzane z zastosowania nowych technologii
w produkcji zywnoS$ci, wlaczajac w to rowniez obawy dotyczace $rodowiska, zdrowia,
1 naturalnos$ci zywnosci.

Odnotowane wyniki majg zaréwno walory poznawcze, jak i aplikacyjne, a przywotane
wartosci, ktérymi konsumenci nalezacy do poszczegdlnych segmentdéw kierujg si¢ w zyciu,
powinny by¢ uwzgledniane przez przedsigbiorcow w podejmowaniu decyzji dotyczacych
wyboru rodzaju technologii wykorzystywanych w produkcji pieczywa oraz w zakresie
komunikowania tej informacji konsumentom, poniewaz jak wskazuja rezultaty
zaprezentowanych badan wtasnych, cze$¢ konsumentow charakteryzuje si¢ relatywnie duzymi

obawami w odniesieniu do stosowanej metody produkc;ji.

12 N=1014
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4.3.3.4 Poziom akceptacji zmian w zywnosci na przyktadzie chleba z podwyzszong zawartoscig btonnika
Publikacje

11.B.4. Sajdakowska M., Jezewska-Zychowicz M. 2017. Postawy konsumentéw wobec pieczywa a postrzeganie
chleba z dodatkiem blonnika. Zywno$¢, Nauka, Technologia, Jakos$¢. 24, 4 (113), 113-125.

https://doi: 10.15193/zntj/2017/113-215.

1F2017=0; punkty MNiSW: 13

IL.B.5. Sajdakowska M., Krolak M., Zychowicz W., Jezewska-Zychowicz M. 2018. Acceptance of Food
Technologies, Perceived Values and Consumers’ Expectations towards Bread. A Survey among Polish sample.
Sustainability. 10, 1281, 2-16.

https://doi: 10.3390/sul0041281.

1F2015=2,075; punkty MNiSW: 20

W badaniach skupiono si¢ réwniez na ocenie poziomu akceptacji zmian w odniesieniu
do produktéw zbozowych (publikacja I.B.S., projekt II.G.5.). Decyzje konsumenckie
dotyczace zywnosci, jak juz zauwazono we wczesniejszych czg¢éciach autoreferatu, sa
warunkowane glownie czynnikami sensorycznymi i wiasciwos$ciami fizykochemicznymi tych
produktéw, wiaczajac w to Swiezos¢, zmiany sktadu, smak, barwe i teksture [Pliner 1 Hobden,
1992; Arvola i wsp., 2007; Dean i wsp., 2007; Gellynck 1 wsp., 2009; Ginon i wsp., 2009].
Jednak cena [Gellynck i wsp., 2009] i wplyw na zdrowie [Arvola i wsp., 2007; Ginon i wsp,
2009] sa postrzegane jako szczegodlnie wazne cechy przy wyborze zywnosci. Poza tym, badania
wskazuja ze niektorzy konsumenci odrzucajg nieznane produkty zywnosciowe, a konsumencka
tendencja do odrzucania czy unikania nieznanych produktow zywnosciowych nosi nazwe
neofobii zywieniowej [Pliner i Hobden, 1992; Siegrist, 2013]. Pomimo dobrze rozpoznanych w
literaturze czynnikéw wyboru produktéw zbozowych, niewiele jest badan w zakresie oczekiwan
nt. konkretnych produktéw, w tym chleba. Badania w ramach projektu BIOPRODUKTY
(projekt II.G.5., publikacja 1.B.5.) dostarczajg wiec danych, ktére pozwalaja na uzupetnienie
luki istniejgcej w literaturze tj. podejmuja probe odpowiedzi na pytanie, czy istnieje tendencja
poszukiwania przez konsumentéw produktéw zywnosciowych o walorach zdrowotnych, w tym
tak powszechnie konsumowanych jak chleb. Producenci zywnosci sg zaangazowani w rozwoj
nowych produktéw, ktére maja zwickszong zawarto$¢ sktadnikow odzywczych lub sg
produkowane z wykorzystaniem nowych technologii w celu zaspokojenia zaréwno potrzeb
konsumentoéw oraz utrzymania konkurencyjnosci producentéw na rynku zywnosci [Siro 1 wsp.,
2008; Barrena i Sanchez, 2013]. Produkty zbozowe sa réwniez intensywnie ulepszane
w procesie produkcji, aby uzyska¢ zywnos$¢ o wyzszej wartosci odzywczej, a jednoczesnie
zachowac jej akceptacje sensoryczng [Rakcejeva i wsp., 2007; Calderelli i wsp., 2008; Vassallo
1 wsp., 2009; Shepherd i wsp., 2012, Afzal i wsp., 2016]. Zmiany w produktach zbozowych np.

podwyzszenie poziomu btonnika w jasnym pieczywie, sg akceptowane przez konsumentow
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[Dean i1 wsp., 2007], chociaz poziom akceptacji tych zmian zalezy od rodzaju produktu, do
ktérego blonnik jest dodawany [Balasubramanium i Cole, 2002; Van Kleef i wsp., 2005].

Z drugiej strony, potrzeba zachowania naturalnos$ci produktow zywnosciowych jest
wyraznie artykutlowana przez konsumentoéw [Marquat i1 wsp., 2006]. Wykorzystanie
réznorodnych nowoczesnych technologii w produkcji Zywnos$ci pozwala na wzrost walorow
zdrowotnych, ale réwniez innych korzy$ci np. dtuzszy termin przydatnosci do spozycia i
wiekszg wygode ich uzycia. Jednak konsumencka akceptacja technologii wykorzystywanych w
produkcji zywnos$ci rézni si¢ w zalezno$ci od rodzaju technologii stosowanej w produkcji
zywnosci [Cardello i wsp., 2007; Costa-Font i wsp., 2008; Cox i Evans 2008; Siergrist i wsp.,
2013], a konsumenci charakteryzuja si¢ szczegdlnie brakiem akceptacji w zakresie
wykorzystania organizméw modyfikowanych genetycznie w zywnosci [Gaskell 1 wsp., 2000] i
w zwiazku z tym odrzucajg m.in. zywnos$¢ produkowang z wykorzystaniem organizmow
genetycznie modyfikowanych.

Celem poznania opinii na temat wybranych technologii wykorzystywanych w produkcji
produktow zbozowych w badaniu (projekt II.G.5., publikacja 1.B.5.'*) wyodrebniono 3
segmenty konsumentow: Sceptykow, Tradycjonalistow oraz Entuzjastow, na podstawie
poziomu akceptacji stosowanych w produkcji zb6z, technologii. Ogélnie, w badanej probie
prezentowano raczej neutralne postawy w stosunku do wykorzystywanych technologii, a
relatywnie wiekszg akceptacje odnotowano dla tradycyjnego krzyzowania r6znych odmian zb6z
oraz procesu wzbogacania np. wapniem czy btonnikiem. Tradycjonali$ci doceniali naturalno$¢
zywnosci, tradycje¢, srodowisko naturalne, jako$¢ Zycia oraz zdrowie w wigkszym stopniu niz
konsumenci z pozostatych segmentow. Postrzeganie siebie jako cztowieka doceniajacego
tradycje oraz jako$¢ zycia byto zwigzane z przynalezeniem do segmentu Sceptykow. Zardwno
Sceptycy, jak i Tradycjonalisci deklarowali wigksze obawy wynikajace z zastosowania nowych
technologii w produkcji zywnos$ci, wlaczajac w to zagrozenie dla $rodowiska, zdrowia,
naturalno$ci produktu oraz jako$ci zycia. Uzyskane rezultaty majag wymiar aplikacyjny i moga
by¢ uzyteczne dla producentdow pieczywa celem przewidywania popytu na te produkty oraz dla
specjalistow ds. marketingu, ktorzy sa odpowiedzialni za proces skutecznego znakowania
produktéw 1 komunikowania odpowiednich tresci marketingowych konsumentom, w celu

sktonienia ich do zakupu tych produktéw.

13 N=1000
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W kolejnym badaniu (publikacja 1.B.4.'%), w ktorym wykorzystano pieczywo jako
produkt w stosunku do ktoérego oceniano postawy konsumentdw odnotowano, ze im bardziej
prozdrowotng postawe konsumenci przejawiali wobec pieczywa, w tym wigkszym stopniu
zgadzali si¢ z opinia, ze chleb wzbogacony w btonnik charakteryzuje si¢ bardziej korzystnymi
walorami smakowymi i zdrowotnymi, wigkszg zawarto$cig sktadnikéw odzywczych, poza tym
jest mniej kaloryczny, chociaz réwniez drozszy. Wraz z nasileniem si¢ postawy hedonistycznej
w wiekszym stopniu podkreslano, ze chleb z dodatkiem btonnika ma gorszy wyglad 1 jest
trudniej dostepny. Odnotowana prawidlowos¢ ma bardzo duze znaczenie poznawcze
1 aplikacyjne, poniewaz w sytuacji kierowania pieczywa do okreslonej grupy odbiorcow
(postawa prozdrowotna vs. postawa hedonistyczna), wazne jest komunikowanie konsumentom
okreslonych korzy$ci produktu, stosowanie odpowiedniej polityki cenowej, jak roéwniez

sprzedaz produktu z wykorzystaniem wtasciwych kanatow dystrybucji.

4.3.3.5 Znaczenie zmian o charakterze zdrowotnym wprowadzonych w zywnosci
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https://doi.org/10.1002/cb.1708.

IF2015=1,659; punkty MNiSW: 25
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Jak wskazano we wcze$niejszych czeSciach opracowania, czynniki o charakterze
zdrowotnym, rozumiane przez konsumentow jako nizszy poziom zawartosci sztucznych
sktadnikow oraz substancji dodatkowych, tluszczu, soli, wyzsza zawarto§¢ witamin
i sktadnikow mineralnych, miaty duze znaczenie w podejmowaniu decyzji nt. zakupoéw
zywnos$ci pochodzenia zwierz¢cego (publikacja I.B.1.). Analiza wynikéw kolejnych badan
(publikacja I.B.2.) potwierdzita powyzsze wyniki wskazujac, ze ankietowane osoby generalnie
wyrazaty wyzszy relatywnie poziom akceptacji zmian w produktach zywno$ciowych
pochodzenia zwierzgcego, polegajacych na redukcji zawarto$ci pewnych sktadnikéw tych
produktow, ktére w potocznej §wiadomosci mogg mie¢ negatywny wptyw na ich zdrowie.
Stwierdzono relatywnie wysoki poziom akceptacji zmniejszania zawartosci cholesterolu w
produktach pochodzenia zwierzgcego oraz usuni¢cia sktadnikow wywotujacych alergie, np. z
mleka i przetwordw mlecznych. Nizszy poziom akceptacji dotyczyt dodawania do zZywnosci
takich skladnikow, jak: kultury bakterii do jogurtow; kwasy typu omega-3 do jogurtéw i
majonezdw; witaminy i sktadniki mineralne w celu zapobiezenia niedoborom zywieniowym do
miesa, mleka 1 jego przetworow oraz witamin 1 sktadnikow mineralnych do wzbogacania mleka
1jego przetworow.

Wyniki badan zaprezentowane w kolejnej publikacji (publikacja 1.B.3.), rowniez
potwierdzity znaczenie walorow zdrowotnych w wyborze zywnosci pochodzenia zwierzgcego,
wskazujac, ze w odniesieniu do produktoéw mlecznych segment Etuzjastéw w poréwnaniu do
pozostatych segmentow konsumentéw oceniat produkty mleczne najbardziej przychylnie ze
wzgledu na korzystny wptyw na odpornos¢ oraz zawarto$¢ sktadnikoéw mineralnych i witamin.
Entuzjasci prezentowali najwyzsze poziomy zgodnosci ze stwierdzeniem, ze produkty mleczne
z obnizong zawarto$cig tluszczu sg korzystne dla ich zdrowia. Segment Entuzjastow
charakteryzowat si¢ wickszym udzialem kobiet oraz starszych osob, ktore przejawialy wigksza
0g6lng $wiadomos¢ w zakresie zdrowia oraz wyzszy poziom wiedzy w odniesieniu do aspektow
zdrowotnych zywnosci.

W zakresie zachowan dotyczacych produktow zbozowych, réwniez odnotowano, ze
walory zdrowotne maja szczegodlne znaczenie dla konsumentdow w wyborze zywnosci
(publikacja 1.B.4.). Postawa prozdrowotna bardziej niz postawa hedonistyczna rdéznicowata
opinie w zakresie wyrdznikéw jakosci, ktore respondenci brali pod uwage w trakcie zakupu
pieczywa. Osoby reprezentujace postawe prozdrowotng, nalezace do tercyla 3 tj. do osob z
najwyzszym nasileniem tej postawy, wskazywaty istotnie wyzsze oceny $rednie w odniesieniu

do wszystkich cech pieczywa uwzglednianych w trakcie zakupu. W zakresie wygladu ogdlnego,
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smaku oraz §wiezosci kupowanego pieczywa stwierdzono istotnie wigksze znaczenie tych cech
dla oséb z tercyla 3. w poréwnaniu z pozostatymi tercylami.

W  zakresie postrzegania stosowanych w produkcji zywnosci technologii,
przeprowadzone badania wskazuja (publikacja I.B.5.), ze konsumenci nalezacy do segmentow
Tradycjonalistow oraz Sceptykow postrzegali wigcej negatywnych aspektow wykorzystania
nowych technologii. Zblizone stanowiska konsumentow z tych dwoch segmentéw byto
zwigzane, jak juz wskazano we wczesniejszych cze$ciach opracowania, z postrzeganiem
wiekszych zagrozen dla srodowiska, ograniczonej naturalno$ci zywnosci oraz negatywnych
konsekwencji dla zdrowia.

Dowiedziono réwniez (publikacja 1.B.6.), Ze respondenci ogolnie wykazywali
wzglednie umiarkowane zainteresowanie chlebem ze zwigkszonymi walorami zdrowotnymi.
Ci, ktorzy uwazali smak za nieistotny motyw wyboru byli bardziej sktonni do spozycia (ang.
willingness to eat) chleba z dodatkiem btonnika i ze zmniejszong zawarto$cig soli w poréwnaniu
do konsumentow, ktdrzy uznali smak za wazny lub umiarkowany motyw wyboru (gérny i $redni
tercyl). Uczestnicy, ktorzy postrzegali korzysci zdrowotne jako niewazne (najnizszy tercyl), byli
mniej sktonni do spozywania chleba z dodatkiem btonnika i ze zmniejszong zawarto$cig soli niz
pozostali. Istotnie wigkszg sktonno$¢ do spozywania chleba o obnizonej zawartosci soli
1 dodatku btonnika zaobserwowano wsrdd respondentow, dla ktorych korzysci zdrowotne byty
wazne (gorny tercyl). Badanie ponadto wskazato, ze konsumenci, ktorzy byli bardziej sktonni
do spozycia chleba z dodatkiem btonnika nalezeli do grupy osob ogdlnie przywigzujacych
wigkszg wage do walorow zdrowotnych produktow zbozowych, spozywajacych wigksze ilosci
petnoziarnistego pieczywa oraz spozywajacych pieczywo z dodatkiem ziaren czgdciej niz inne
grupy konsumentéw. Badanie réwniez wykazato, ze do grupy konsumentow, ktorzy byli
bardziej sktonni do spozycia chleba z obnizong zawartoscig soli, nalezeli ci, ktorzy ogolnie
spozywali wigcej pieczywa petnoziarnistego.

Podsumowujac, cieckawym aspektem badawczym zaprezentowanym w badaniu jest
mozliwo$¢ traktowania ilo$ci i rodzaju spozywanego przez konsumentéw chleba jako zmiennej,
ktora moze by¢ powigzana ze sklonnoscig do spozycia chleba z podwyzszonymi walorami
zdrowotnymi.

Uzyskane wyniki majg charakter poznawczy oraz aplikacyjny i powinny by¢ brane pod
uwage w realizacji strategii dotyczacej obowigzkowej reformulacji skladu produktow
zywnos$ciowych celem m.in. redukcji poziomu soli oraz podwyzszenia zawartosci btonnika
w diecie m.in. 0séb o szczegdlnych potrzebach zywieniowych. Rezultaty badan moga

przyczyni¢ si¢ rowniez do podjecia publicznej kampanii z udzialem zar6wno firm z branzy
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spozywczej, jak rowniez organizacji konsumenckich, ktéra poza ogélnie zwigkszeniem
$wiadomosci, zacheci polskich konsumentéw do spozycia mniejszych ilosci soli oraz wigkszych
ilosci btonnika 1 w efekcie mogtaby przyczyni¢ si¢ do wzrostu znaczenia walorow zdrowotnych

zywnos$ci w poréwnaniu do waloréw smakowych.

4.3.4 Podsumowanie cyklu publikac;ji
Reasumujac, badania przeprowadzone oraz zaprezentowane w cyklu publikacji

stanowigcych osiggniecie naukowe, pozwolity na dokonanie rozpoznania uwarunkowan
konsumenckiej akceptacji zmian w zakresie zmiany jako$ci wybranych produktéw
zywno$ciowych, a kompleksowe podejscie badawcze, umozliwilo dokonanie szczegdtowej
analizy wplywu réznych zmiennych na akceptacje zmian przez konsumentow.

Omowione wyniki badan pozytywnie weryfikujg hipoteze 1. zaktadajaca, ze poziom
akceptacji wprowadzonych zmian w zywnosci zalezy od ich charakteru, a zwlaszcza czy
polegaja one na wzbogacaniu czy redukcji okreslonych sktadnikéw, co wskazuje pozadany
przez konsumentow kierunek dziatan przedsigbiorcow na rynku tej kategorii produktow, ktore
powinny skupi¢ si¢ raczej na podwyzszaniu w zywnosci korzystnie postrzeganych przez
konsumentow sktadnikéw i komunikowaniu ich adekwatnie do poziomu ich znajomos$ci wsrod
konsumentow.

Przeprowadzone badania potwierdzily réwniez stuszno$¢ hipotezy 2. zaktadajacej, ze
wybrane zmienne socjo-demograficzne, a szczego6lnie pte¢, wiek 1 wyksztalcenie, rdznicuja
poziom akceptacji zmian w zywnosci, co potwierdza konieczno$¢ uwzglednienia ich znaczenia
w kreowaniu nowych produktéw zywnosciowych w celu osiagnigcia sukcesu rynkowego oraz
spetnienia oczekiwan konsumentow.

Uzyskane wyniki badan potwierdzily rowniez hipoteze 3. wskazujac, ze postawa
prozdrowotna wobec produktow zbozowych bardziej niz hedonistyczna sktania do
poszukiwania chleba z podwyzszong zawartoscig btonnika, przy czym dotychczasowe
doswiadczenia z produktem zywno$ciowym mogg ogranicza¢ akceptacj¢ tych zmian. Wydaje
si¢ to by¢ wazne przy kierowaniu tej kategorii produktu do okreslonego profilu konsumentow,
poniewaz zdaniem badanych o0sob chleb wzbogacony w btonnik charakteryzuje si¢ nie tylko
bardziej korzystnymi walorami smakowymi, ale rowniez i zdrowotnymi oraz wigksza
zawartoscig sktadnikéw odzywcezych, poza tym jest mniej kaloryczny, chociaz réwniez drozszy.
Podsumowujac, producenci wprowadzajacy swoje produkty na rynek powinni w sposob
szczegblny przywigzywa¢ wage do cech, ktorymi kieruja si¢ wyzej omoOwione grupy

konsumentow w celu zwrocenia ich uwagi na walory przez nich doceniane.
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Omowione wyniki badan pozytywnie weryfikuja rowniez hipoteze¢ 4. stanowiacg o tym,
ze konsumencka akceptacja innowacyjnych produktow zalezy przede wszystkim od wyboru
wlasciwego segmentu  konsumentow 1 odpowiedniego sposobu komunikowania
marketingowego. Nalezy, wigc podkresli¢, ze producenci dziatajacy na rynku produktow
zywno$ciowych, powinni zwraca¢é uwage na atrybuty jakosci, wsrdd ktorych w sposob
szczegblny cenione sg walory zdrowotne.

Podjete przeze mnie badania stuzyty okresleniu uwarunkowan konsumenckiej akceptacji
zmian jako$ci wybranych produktow zywnos$ciowych, a proponowane podejscie badawcze
umozliwilo uzyskanie nowych kategoryzacji konsumentéw. Uzyskane rezultaty pozwola na
tworzenie produktéw, w tym rowniez uslug, ktore beda w wigkszym stopniu odpowiadaty
potrzebom konsumentéw oraz dzialaniom z zakresu komunikacji marketingowe;]
przedsigbiorstw z branzy spozywczej. Nowa wiedza o uwarunkowaniach zachowan
konsumentow moze zostaé rowniez wykorzystana do tworzenia polityki w zakresie
prawidlowego sposobu odzywiania si¢, poniewaz zawiera cenne przestanki o charakterze
aplikacyjnym nt. kierunkow reformulacji sktadu produktow zywnosciowych oraz poziomu ich

akceptacji przez konsumentow.

4.3.5 Wnhnioski
Reasumujac przedstawione w Autoreferacie rozwazania na temat uwarunkowan

konsumenckiej akceptacji zmian jakosci wybranych produktow zywnosciowych, mozna
sformutowac nastepujace wnioski:

1. Konsumencka akceptacja zmian jako$ci w odniesieniu do zywnosci jest uzalezniona
zardwno od zmiennych o charakterze socjo-demograficznym, jak réwniez od zmiennych
nawigzujacych do wyznawanych przez konsumentow wartosci. Nalezy wigc pamigtac,
ze w trakcie ksztaltowania oferty rynkowej istotne jest zwrdcenie uwagi na profil
konsumenta, do ktorego kierowany jest produkt.

2. Zlozonos¢ determinant wptywajacych na decyzje konsumenckie na rynku Zywnosci
powinna by¢ w sposob szczegdlny brana pod uwage przy podejmowaniu decyzji
w zakresie wprowadzania zmian w zywnosci przez producentow. W sposob szczegdlny
nalezatoby zwro6ci¢ uwage na przekazywanie informacji nt. sktadnikéw, ktdrych poziom
w zywnosci podwyzszono lub obnizono, co znajduje juz odzwierciedlenie np. w
stosownych przepisach prawa zywnos$ciowego, w dalszym jednak ciggu wymaga

odzwierciedlenia w praktyce rynkowe;.
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3.

Wsréd atrybutdw zywnosci znaczaca rol¢ maja walory zwigzane ze smakiem,
Swiezoscig, uzytecznoscia produktu, wygoda przygotowania oraz sposobem produkcji,
a kluczowg role zaczynajg réwniez odgrywac atrybuty odbierane przez konsumentow
jako wplywajace korzystnie na ich zdrowie. Jednak ze wzgledu na ztozonos¢ decyz;ji
konsumenckich wazne jest zachowanie rownowagi pomiedzy tymi czynnikami w celu
sklonienia konsumentéw do zakupu, a jednoczes$nie spetnienia ich oczekiwan

zwigzanych ze spozyciem okreslonego typu zywnosci.
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5 OMOWIENIE POZOSTALYCH OSIAGNIEC NAUKOWO-BADAWCZYCH
Studia na Wydziale Nauk o Zywieniu Cztowieka i Konsumpcji (WNoZCziK), Szkoty

Gloéwnej Gospodarstwa Wiejskiego (SGGW) w Warszawie ukonczytam w roku 1999 z oceng
bardzo dobra, na podstawie zdanego bardzo dobrze egzaminu magisterskiego oraz tak samo
ocenionej pracy magisterskiej pt.: Ocena znajomosci praw konsumentow na rynku zywnosci w
swietle badan ankietowych, uzyskujac dyplom magistra inzyniera. W tym samym roku
rozpoczetam Studia Doktoranckie na WNoZCziK, SGGW w Warszawie, a w 2003
przedstawitam przed Rada WNoZCziK dysertacje naukowa pt.. Wphyw kraju pochodzenia
produktu na zachowania konsumentow na rynku zZywnosci, zrealizowang pod kierunkiem Pani
prof. dr hab. Krystyny Gutkowskiej, uzyskujac stopien doktora nauk rolniczych w dyscyplinie
technologia Zywnosci 1 zywienia.

Prace zawodowa rozpoczetam w 2004 roku w Wyzszej Szkole Ekologii i Zarzadzania
(WSEiZ) jako wyktadowca prowadzac ¢wiczenia oraz wyklady z przedmiotéw: podstawy
marketingu oraz marketing mie¢dzynarodowy. W WSEiZ prowadzitam rowniez prace
dyplomowe studentow z zakresu zachowan konsumenckich. W tym samym roku podj¢tam prace
w Gltownym Inspektoracie Sanitarnym, co przyczynito si¢ do nabycia przeze mnie praktycznych
umiejetnosci w zakresie zywnos$ci oraz zywienia. A w 2006 roku zaczg¢tam pracowaé na
Wydziale Nauk o Zywieniu Czlowieka i Konsumpcji w ramach wspoétpracy przy projektach
realizowanych w ramach 6. Programu Ramowego (6. PR): Truefood oraz Co-Extra
(odpowiednio: Traditional United Europe Food, Zywno$¢ tradycyjna w Zjednoczonej Europie,
GM and non GM-supply chains — their COEXistence and TRAceability, Wspotistnienie
produktéw zmodyfikowanych genetycznie 1 niezmienionych oraz kontrola ich przemieszczania
w tancuchach dystrybucji). Praca badawcza podj¢ta w ramach realizacji tych projektéw, w tym
réwniez aktywny udziat w spotkaniach projektowych organizowanych przez poszczegdlnych
partneréow reprezentujacych znane osrodki badawcze i uczelnie w Europie'> daly mi szanse
poglebienia wiedzy 1 poszerzenia praktycznych umiejgtnosci m.in. w zakresie badan zachowan
konsumenckich, w tym réwniez poznanie wykorzystania wielu nowych metod badawczych
(jako$ciowych, ilosciowych oraz metod wykorzystujacych rzeczywiste produkty, ich zdjgcia i

/lub propozycje etykiet, tj. tzw. metody eksperymentalnych) oraz metod analitycznych. Czgs¢ z

5 projekty realizowano we wspétpracy m.in. z: The Norwegian Institute of Food, Fisheries and Aquaculture
Research, Nofima, Norwegia; Institute of Agrifood Research and Technology IRTA, Hiszpania; L’Institut national
de la recherche argonomique, French National Institute for Agricultural Research INRA, Francja; Ghent University,
Belgia.
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w/w metod badawczych (m.in. aukcje eksperymentalne, analiza con-joint) oraz analitycznych
wykorzystywano juz wowczas w badaniach realizowanych w Europie, ale nie byly jeszcze one
do konca powszechnie stosowane w naukach konsumenckich prowadzonych na rynku zywnosci
w Polsce.

W 2006 roku rozpoczg¢tam prace na stanowisku asystenta w Katedrze Organizacji
i Ekonomiki Konsumpcji WNoZCziK, SGGW oraz kontynuowatam prace w ramach w/w
projektow. W kolejnych latach doskonalitam swoje umiejetnosci badawcze uczestniczac m.in.:
w projektach: ProoptiBeef, Biozywnos$¢ oraz Bioprodukty, ktére byly wspdfinansowane
z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach Programu Operacyjnego
Innowacyjna Gospodarka 2007-2013. Jako kierownik oraz gtéwny wykonawca w latach 2013-
2014 zrealizowatam rowniez badania nt.: ,,Znaczenie etnocentryzmu konsumenckiego w
zachowaniach konsumentéw na rynku zywno$ci” w ramach grantu wewngtrznego na
podtrzymanie potencjatu badawczego.

W zakresie aktywno$ci dydaktycznej od 2006 roku realizowalam nastgpujace
przedmioty: Ochrona konsumenta, Ochrona konsumenta na rynku zywno$ci, Prawo
zywnos$ciowe, Zarzadzanie jakoscig w tancuchu zywnos$ciowym, Nowe trendy w konsumpcji,
Zachowania konsumenckie oraz Badania marketingowe na rynku zywnosci dla studentow
WNoZCziK. Wspotpracowatam i wspotprowadzitam rowniez zajecia z przedmiotu Consumer
behaviour dla studentow zagranicznych (Erasmus), jak rowniez realizowatam zajgcia
na Wydziale Nauk Ekonomicznych oraz na Wydziale Inzynierii Produkcji SGGW. W 2016 roku
opracowatam autorski program przedmiotéw: Ochrona konsumenta, Ochrona konsumenta
narynku zywnos$ci, Prawo zywno$ciowe, a w roku 2018 — Prawne aspekty rynku
Zywnos$ciowego.

Moja praca naukowo-badawcza zwigzana jest z analizg 1 oceng postaw i zachowan
konsumentéw na rynku zywnosci, a w trakcie realizacji podejmowanych wyzwan badawczych
staram si¢ taczy¢ m.in. metody o charakterze jakosciowym, ilo§ciowym oraz tzw. metody
eksperymentalne.

Moje zainteresowania naukowo - badawcze skupiaja si¢ na badaniu postaw oraz
zachowan konsumentéw w odniesieniu do zywnosci, wsrod ktorych mozna wyrdznic 4 gtowne
obszary tematyczne:

1) Znaczenie wybranych atrybutéw Zywno$ci w postrzeganiu jako$ci (publikacje: ILA.1.,

ILA2., I1.LA4, ILA.S, I1.B.1, 11.B.2, I1.B.8, 11.B.16., 11.B22, 11.B.27, 11.B.30, projekt

I1.G.3.);
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2) Innowacje i innowacyjnos¢ konsumencka na rynku zywnos$ci (publikacje: ILA.2.,
ILA.3., ILA6., ILAS., IL.B.S., I1.LB.9,, I1.LB.10., IL.B.11., IL.B.12., I1I.B.13., I1.B.14.,
I1.B.17., 11.B.22., I1.B.25., I1.B.29., 11.B.31., I11.B.32., projekty: I1.G.2, I1.G.3., I.G.5.);

3) Kraj pochodzenia jako czynnik wyboru zywnosci w opinii konsumentéw (publikacje:
I.B.4., 11.B.7., IL.B.17., IL.B.21., I1.B.23., projekt I1.G.6);

4) Sktonno$¢ do ptacenia okreslonej ceny (WTP-willingness to pay) za produkty
zywno$ciowe o zmienione] charakterystyce (publikacje: 11.A.7., IL.B.13., IIB.20.,
I1.B.24., 1IB.26., I11.B.32., projekty: 11.G.2., I1.G.3.).

5.1 Znaczenie wybranych atrybutow zywnosci w postrzeganiu jakosci
We weczesniejszych czesciach opracowania zwrocono uwage, ze konsumenckie

rozumienie pojecia jakos¢ zywnosci nie jest tatwe do zdefiniowania. W badaniach
realizowanych w ramach projektu Biozywnos¢ (I11.B.27.) podjeto wigc probe zdiagnozowania,
jakie czynniki sg wazne dla konsumentéw w postrzeganej ocenie jakosci zywnos$ci pochodzenia
zwierzgcego. Warto zauwazyé, ze konsumenci, opisujac jakos¢ produktow pochodzenia
zwierzecego zwracali uwage na trzy grupy czynnikoéw: (1) czynniki zwigzane z procesem
produkcji (w tym roéwniez dotyczace hodowli zwierzat) oraz dystrybucji w celu uzyskania
satysfakcjonujacego produktu; (2) atrybuty Zzywnosci, ktore sa istotne dla konsumenta podczas
zakupow - walory sensoryczne produktu, opinia producenta lub sprzedawcy, jak roéwniez
wszelkiego rodzaju informacje na opakowaniu; (3) tatwos¢ przygotowania potrawy w domu
oraz zadowolenie/satysfakcja po przygotowaniu potrawy (gldéwnie w przypadku migsa 1 jego
przetworéw). Nalezy zauwazy¢, ze biorgc pod uwage rdzne atrybuty odnoszace si¢ do jakosci
zywnosci, konsumenci tworza komplementarng ocen¢ jakosci na podstawie wlasnych
oczekiwan, takich jak: cechy fizyczne (np. wyglad i/lub zapach surowca/produktu), estetyka
opakowania, w tym réwniez oznakowanie produktu (np. informacja na opakowaniu). Poza tym,
konsumenci uwzgledniaja rowniez cechy oparte na zaufaniu, np. odpowiednia metoda hodowli
zwierzat gwarantujaca naturalno$¢ produktu. Czes¢ z tych informacji konsumenci starajg sie
zweryfikowac¢ w miejscu sprzedazy poprzez np. zasiegnigcie opinii sprzedawcy, a po dokonaniu
zakupu konsumenci oceniajg sktadowe jakosci w trakcie spozycia zywnos$ci np. w domu lub w
lokalu gastronomicznym. W przypadku produktow pochodzenia zwierzecego oceniajg oni
walory smakowo-zapachowe oraz zdrowotne (wybdr odpowiedniej metody obrobki np.
duszenie zamiast smazenia), jak rowniez zadowolenie wilasne oraz rodziny zwigzane ze

spozyciem okreslonego rodzaju zywnosci i/lub potrawy.
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Na podstawie analizy zgromadzonego materialu badawczego mozna zauwazy¢, ze
zmiany w zywnosci pochodzenia zwierzecego, powinny nawigzywaé do jej naturalnego
charakteru, poniewaz ulepszanie zywnos$ci budzi raczej negatywne skojarzenia konsumentéw
oraz jest kojarzone z dodawaniem sztucznych sktadnikow, np. konserwantow, ktére maja na
celu wydhuzenie terminu przydatnosci do spozycia. Jednakze, wyniki badan wskazuja, ze
ulepszenie ZywnoS$ci poprzez chronienie jej naturalno$ci, w tym rowniez poprzez powr6dt do
tradycyjnych metod wytwarzania, jest oceniane pozytywnie.

W kolejnej publikacji (I.B.2.) oceniono atrybuty jakosci oraz bariery spozycia w
odniesieniu do migsa wotowego. Analiza badan jako$ciowych (metoda — zogniskowane
wywiady grupowe, ang. Focus Group Interview, FGI) przeprowadzonych wsrod konsumentéw
wskazuje, ze wolowina jest postrzegana jako migso pozytywnie oddziatywujace na zdrowie w
poréwnaniu do innych rodzajéw migsa dostepnych na rynku, ze wzgledu na niskg zawarto$¢
thuszczu oraz zawarto$¢ wielu innych cennych sktadnikéw odzywczych. Jednak, popularno$¢
tego migsa w diecie polskich konsumentéw moga ogranicza¢ 3 grupy czynnikéw, gleboko
zakorzenione w umystach badanych osob: (1) cena — migso wotowe jest o wiele drozsze w
poréwnaniu do innych rodzajéow migs, (2) konieczno$¢ duzego zaangazowania konsumenckiego
— migso jest raczej trudne do przygotowania tj. konsumenci potrzebuja duzo czasu, aby je
przygotowa¢ oraz nie maja gwarancji, ze w efekcie otrzymaja danie o pozadanych walorach
smakowo-zapachowych, a jednocze$nie tzw. ,efekt kulinarny”, zwigzany z jego
przygotowaniem, be¢dzie imponujacy. Istotne jest roOwniez, ze wybdr oraz zakup pozadanej
porcji tego migsa na rynku zwigzany jest z ryzykiem porazki kulinarnej ze wzglgdu na
zréznicowang jako$¢ migsa dostepng na rynku. Ostatnig barierg (3), na ktérg zwracali uwage
konsumenci, byt niechetny stosunek do tego rodzaju migsa wsrdd dzieci — konsumentki
zwracaty szczeg6lnie uwage na fakt, ze dzieci nie lubig tego miesa, ze wzgledu na jego walory
smakowe tj. smak oraz trudno$ci w pogryzieniu.

Wsréd konsumentdéw samodzielnie prowadzacych gospodarstwa domowe, popularnosé
tego migsa spadia i jest raczej rzadko wykorzystywane przez mtode osoby do przygotowania
positkow. Poza tym, zdaniem badanych osob, wotowina jest raczej migsem, ktore jest wybierane
1 przygotowywane na specjalne uroczystosci rodzinne. Wsrod starszych konsumentéw
popularno$¢ oraz umiejetnosci przygotowania wotowiny sag relatywnie wyzsze, co wigze si¢
z tradycja stosowania tego migsa od lat w gospodarstwie domowych oraz mozliwos$cig zakupu
migsa wotowego o odpowiedniej jakosci w ubiegtych dekadach (I1.B.2.). Pozytywny wizerunek
migsa wotowego w porownaniu do innych rodzajéw migsa (tj. wieprzowiny oraz drobiu)

odnotowano w kolejnej publikacji z tego zakresu (IL.B.1.). Jednak w$rdd konsumentek, ktore
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deklarowaty, ze nie kupuja wotowiny, wieprzowina byta doceniana w wigkszym stopniu i miata
bardziej pozytywny wizerunek jako migso do wykorzystania. Wérdd pozytywnych elementow
wotowiny podkreslano jej aspekt zdrowotny oraz smakowito$¢, a wsrod negatywnie
postrzeganych cech wskazywano nieprzewidywalng i w niewielkim stopniu powtarzalng jakos¢
oraz wysoka cen¢. Powyzsze czynniki byly wskazywane miedzy innymi jako gltéwne bariery
malego spozycia wotowiny w gospodarstwach domowych (II.B.1.). Nalezy rowniez podkresli¢,
ze informacja o klasie jakos$ci wotowiny wsérod niektorych grup konsumentdéw, a szczegdlnie
poszukujacych informacji nt. wolowiny, moze by¢ czynnikiem zachecajacym do zwigkszenia
konsumpcji tego migsa (IL.A.5.).

Poza oceng atrybutéw jako$ci w odniesieniu do migsa i jego przetwordw w ramach
realizowanych badan analizowano znaczenie atrybutéw jakosci w produktach mlecznych np.
serach (II.B.22.). Odnotowano, ze w opinii konsumentow jako$¢ zywnosci w najwigkszym
stopniu jest kojarzona ze §wiezo$cig oraz naturalnos$cig rozumiang jako m.in. brak szkodliwych
zwiazkoéw czy substancji konserwujacych. Czg$¢ z badanych stwierdzita, ze interesuja jg zmiany
w zywnos$ci oraz ze oczekuje poprawy jakosci serow oferowanych na rynku. Jednocze$nie
nalezy podkresli¢, ze konsumenci pozytywnie odnoszg si¢ do wigkszosci zaproponowanych
zmian w zakresie walorow zdrowotnych seréw. Jednakze producenci, planujacy zmiany jako$ci
swoich produktow musza pamigtaé, ze zmiany te powinny zmierza¢ w kierunku obnizania
niepozadanych, zdaniem konsumentow, sktadnikow (np. cholesterolu) oraz podwyzszania
sktadnikow, ktorych dziatanie 1 wtasciwos$ci sg ogdlnie znane konsumentom oraz majg dzialanie
prozdrowotne. Jednocze$nie zmiany te nie moga zakldca¢ naturalnego charakteru zywnosci,
poniewaz beda odrzucane przez potencjalnych nabywcow tej kategorii zywnosci. Nalezy wigc,
projektujac nowy produkt zywnosciowy, bra¢ pod uwage preferencje oraz oczekiwania
konsumentow w zakresie akceptacji proponowanych innowacji.

Kolejnym przyktadem produktu, ktorego atrybuty jakosci poddano ocenie byly jogurty
(IL.B.8.). W$rdd najezesciej podawanych atrybutéw jakos$ci wystapity te, ktére dostrzegano jako
wazne w odniesieniu do serdw, tj. atrybuty nawigzujace do walorow zwigzanych ze §wiezo$cia
1 naturalnoscia: ,,$wieza zywnos¢”, zywno$¢ zawierajgca naturalne sktadniki, pozbawiona tzw.
konserwantow czy sztucznych dodatkoéw. Na kolejnych pozycjach wskazywano bezpieczenstwo
zywnosci oraz cechy zwigzane z walorami smakowymi, terminem przydatnosci do spozycia,
ceng, informacja wskazujaca na certyfikat jakosci.

Podsumowujac, jako$¢ zywnos$ci utozsamiana jest przez badanych w gléwniej mierze ze
$wiezos$cig, naturalnoscig oraz brakiem sztucznych dodatkow. Konsumenci pozytywnie oceniali

wiele zmian zachodzacych w ostatnich latach w produkcji Zywnosci, m.in.: zmniejszenie
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zawartosci sztucznych sktadnikow 1 konserwantow. Na podstawie wynikéw badan nt. akceptacji
zmian w produktach zywnos$ciowych pochodzenia zwierzgcego, stwierdzi¢ nalezy stosunkowo
wysoki poziom akceptacji wigkszosci uwzglednionych w badaniach innowacji obserwowanych
w tej kategorii produktéw (I1.B.8.).

Jako jeden z kolejnych rodzajow zywnosci, ktorych atrybuty oceniano w realizowanych
badaniach, warto wskaza¢ zywno$¢ tradycyjng (ILA.2., 11.A.4.). Badania nt. Zywnosci
tradycyjnej wsrod konsumentdéw europejskich realizowane w ramach projektu TRUEFOOD
(Belgia, Francja, Wlochy, Norwegia, Polska, Hiszpania) dowodza, ze charakteryzujac atrybuty
tej zywno$ci, konsumenci wskazuja 4 gldwne cechy: naturalno$¢ produktu, lokalne
pochodzenie, sposdb przetwarzania oraz wtasciwe walory sensoryczne. Polscy konsumenci na
tle pozostatych krajow biorgcych udziat w badaniu, w najmniejszym stopniu akceptowali
stosowanie zmian ingerujacych w tradycyjny charakter tej zywnosci, co jednocze$nie wskazuje
na potrzebe¢ zachowania naturalnosci i oryginalnosci tej Zywnosci. Badania wskazuja réwniez,
ze w opinii konsumentow z poszczegdlnych krajow europejskich, walory zywnosci tradycyjnej
nawigzuja przede wszystkim do dziedzictwa kulturowego roznych krajow, zwyczajow,
szczegOlnych okazji/§wiat, ale rowniez roznorodnosci dan i1 potraw.

Wyrazane natomiast przez polskich uczestnikéw FGI opinie nt. zywnosci tradycyjnej
(IL.B.30.), zaklasyfikowano do dwoch kategorii, odnoszacych si¢ do cech produktu oraz
zachowan zywieniowych. W odniesieniu do cech omawianej zywno$ci wymieniano
pochodzenie surowcow lub produktéw oraz sposéb wytwarzania czy przygotowywania.
Jednocze$nie, zwracano uwage na pozytywne aspekty spozywania tego typu zywnosci,
wynikajace z niskiego stopnia jej przetworzenia oraz naturalnego procesu produkcji,
przypisujac tym samym zywnosci tradycyjnej atrybut wyjatkowosci. Podkreslano rowniez, ze
zywno$¢ opisywana jako tradycyjna powinna jednocze$nie by¢ czgscig okreslonej kultury. W
zakresie zachowan zywieniowych zwracano uwage na przekazywanie z pokolenia na pokolenie
wzorcow zywieniowych, a tym samym kultywowanie tradycji kulinarnych wyniesionych z
domu rodzinnego. Zywno$¢ tradycyjna miata, zdaniem uczestnikow zogniskowanych
wywiadow grupowych, cechy zywno$ci powszechnie spozywanej, ale tradycyjne potrawy
kojarzyty si¢ z wyjatkowymi okoliczno$ciami np. uroczystosci rodzinne. Przeprowadzone
metoda skojarzen slownych (ang. word association test) badania wskazuja, Zze okreslenie
»tradycyjny” w odniesieniu do zywnos$ci jest najczgSciej taczone z daniem/potrawa,
rodzinnym/domowym, smakiem oraz pochodzeniem ,krajowy”, ,narodowy” 1 potwierdza to
wyniki uzyskane w wyniku realizacji poglebionych wywiadow grupowych. Zywno$é

tradycyjna postrzegana jest jako cze$¢ dziedzictwa kulturowego, a szczegdlnie wartosciowane
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s jej walory smakowe. Podsumowujac uzyskane wyniki badan, nalezy stwierdzi¢, ze badani
konsumenci utozsamiali zywno$¢ tradycyjna przede wszystkim z dostgpna od pokolen;
powszechnie spozywang, najczes$ciej w gronie rodzinnym, a tym samym bliska kulturze
1 obszarowi geograficznemu, z ktérego si¢ wywodzi. Istotnymi, w opinii uczestnikOw badania,
byly rowniez walory zdrowotne i sensoryczne tego typu zywnos$ci. Postrzegane przez
uczestnikow badan jakosciowych wilasciwosci zywnosci tradycyjnej odzwierciedlajg zatem
kryteria wyrdzniajace zywnos$¢ tradycyjng z punktu widzenia ustawodawstwa unijnego
oraz opracowanych dotychczas koncepcji (I1.B.30.).

W zakresie moich zainteresowan naukowych, poza oceng sposobu postrzegania
zywnoS$ci tradycyjnej oraz znaczeniem jej atrybutow, warto réwniez wskaza¢ aspekty
ekologizacji konsumpcji (I1.B.16., 11.G.3.). Analiza wynikéw zgromadzonych w badaniach
wiasnych realizowanych w ramach projektu Biozywnos$¢ wskazuje, ze wsrdd atrybutow jakosci
zywno$ci nawigzujacych do ekologizacji konsumpcji, konsumenci wskazywali rodzaj
produkcji, w tym choéw zwierzat respektujacy prawa zwierzat gospodarskich w poréwnaniu do
metody produkcji polegajacej na karmieniu zwierzat paszami ze sktadnikami modyfikowanymi
genetycznie. Odnotowano jednak, ze pte¢ 1 wiek nie wptywaty istotnie na opinie badanych
zaré6wno w odniesieniu do poziomu akceptacji produkcji, w tym chowu zwierzat respektujacego
prawa zwierzat gospodarskich, jak i w stosunku do karmienia zwierzat paszami ze sktadnikami
modyfikowanymi genetycznie. Zauwazono natomiast, ze zarOwno wyksztatcenie, jak i
subiektywna ocena sytuacji finansowej wptywaty istotnie na opinie badanych w odniesieniu do
akceptacji produkcji, w tym chowu zwierzat respektujacego prawa zwierzat gospodarskich.
Natomiast w zakresie akceptacji karmienia zwierzat paszami ze sktadnikami modyfikowanymi
genetycznie tylko subiektywna ocena sytuacji finansowej wptywata istotnie na opinie badanych.
Do grupy osob, ktore akceptowaty produkcje respektujacg prawa zwierzat gospodarskich,
cze$ciej nalezeli konsumenci z wyksztalceniem wyzszym niz osoby legitymujace si¢
wyksztatceniem co najwyzej zawodowym oraz §rednim. Inne badania zrealizowane w ramach
projektu Biozywno$¢ (II.A.1.) potwierdzaja, ze konsumenci przywigzuja wage do atrybutow
nawigzujacych do zréwnowazonego rozwoju, w tym zrOwnowazonej konsumpcji w swoich
decyzjach nabywczych i traktuja je jako wazne atrybuty jakosci zywno$ci pochodzenia
ZWIierzgcego.

Oryginalnym walorem poznawczym przeprowadzonych badan jest wyrdznienie
atrybutow jakosci zywnosci, w tym nawigzujagcych do zrownowazonej konsumpcji
oraz wskazanie poziomu ich waznos$ci w ogolnej ocenie jakosci zywnos$ci. Przeprowadzone

badania majg rowniez wymiar aplikacyjny ze wzgledu na mozliwo$¢ wykorzystania dostgpnych
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danych w trakcie formutowania komunikatow marketingowych do konsumentéw preferujacych
rézne kategorie zywnosci, w tym (1) migso 1 jego przetwory, (2) mleko i jego przetwory, (3)
zywno$¢ tradycyjng (4) jak réwniez ogolnie zywno$¢ pochodzenia zwierzecego w przypadku,
ktorej aspekty zwigzane z ekologizacja konsumpcji mogg mie¢ szczegdlne znaczenie dla
konsumentéow ze wzgledu na poszukiwanie metod produkcji i przetwarzania Zzywnosci
korzystnych z punktu widzenia dobrostanu zwierzat.

5.2 Innowacje i innowacyjnos$¢ konsumencka na rynku zywnosci

Badania nad akceptacjag wybranych innowacji w zywnos$ci opisano w publikacjach
wlasnych oraz opracowanych we wspétautorstwie (I1.B.9, I1.B.10, I1.B.11, I1.B.12, 11.B.13,
I.B.17., 11.B.25., I1.B.29, I1.B.31., I1.B.32.).

W odniesieniu do migsa i jego przetworéw (II.B.31., I1.G.3.) zastosowana analiza
segmentacyjna umozliwita wyrdznienie konsumentéw m.in. ze wzgledu na ich poziom
innowacyjno$ci, co potwierdzito m.in. znane z literatury przedmiotu socjo-demograficzne
uwarunkowania innowacyjnosci [Rogers, 1995; Jezewska-Zychowicz i Kowalczuk, 2009;
Kowalczuk, 2011]. Dwa segmenty, spos$rod sze$ciu wyrdznionych w sposob szczegdlny byty
zainteresowane wybranymi grupami produktéw migsnych (odpowiednio: kietbasy oraz wedliny
luksusowe). Odnotowano tez wystepowanie najmniej innowacyjnej grupy konsumentow,
ktorych charakterystyka socjoekonomiczna i demograficzna wykazywata typowe cechy
»maruderow”, co potwierdza wyniki badan dostgpne w literaturze [Jezewska-Zychowicz i
Kowalczuk, 2009; Kowalczuk, 2011].

Wyniki badan zaprezentowane w kolejnej publikacji (I.B.9., 11.G.3.) wykazaty, ze
wsrod osob, ktoére w wigkszym stopniu niz pozostate akceptowaly innowacje w Zywnosci
przewazaly osoby mlodsze z wyzszym poziomem wyksztatlcenia oraz w dobrej sytuacji
materialnej. Osoby te pozytywnie odniosty si¢ do zmian w ofercie rynkowej zywnos$ci oraz
zmian w produktach pochodzenia zwierzgcego polegajacych na zmniejszeniu zawartosci
cholesterolu, obnizaniu poziomu niektorych skladnikéw. Moze to wskazywaé, ze wigksza
akceptacj¢ zyskuja zmiany zmierzajace do obnizenia poziomu wystgpowania negatywnie
postrzeganych skladnikéw niz wzbogacania zywnos$ci. Nalezy jednoczesnie podkresli¢, ze
uwzglednienie trojelementowej koncepcji postawy (I1.B.11., I1.G.3.) wskazuje, ze nie wszyscy
konsumenci znali poj¢cie innowacyjnej zywnosci, a ci ktorzy je znali najczesciej kojarzyli je z
zywnoscig lepszej jakosci oraz bardziej bezpieczng zdrowotnie (komponent poznawczy). W
odniesieniu do komponentu afektywnego, wyzsza relatywnie akceptacje uzyskaly zmiany
polegajace na zmniejszaniu zawartosci sktadnikow, ktére mogg mie¢ niekorzystny wplyw na

zdrowie cztowieka, a wzbogacanie zywno$ci, nawet jesli zdaniem badanych os6b mialo
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pozytywny wplyw, postrzegane bylo w sposdéb mniej akceptowany. W odniesieniu do
komponentu behawioralnego, znikoma cz¢$¢ badanych konsumentdéw reprezentowata kategorie
innowatorow, wickszos$¢ stanowita wczesnych nasladowcoOw oraz pdzng wigkszos¢, do ktorych
zaliczono m.in. tych badanych, ktérzy wyrazili sktonno$¢ do nabywania nowych produktow,
gdy niektérzy znajomi, juz je wyprobowali i pozytywnie ocenili.

Analiza kolejnych badan (I1.A.8.) dotyczacych produktéw pochodzenia zwierzecego
wskazuje, ze konsumenci wykazuja wigksza innowacyjno$¢ w stosunku do przetworow
mlecznych niz w odniesieniu do mleka, migsa 1 jego przetworow oraz jaj. Stwierdzono
podobienstwo w zakresie sktonnosci do zakupu nowosci w przypadku poszczegdlnych
produktow z grupy migsa i jego przetwordw, a takze mleka i jego przetwordéw oraz jaj (w tym
gléwnie napojow mlecznych, mleka oraz serow). Sktonnosci do zakupu analizowanych grup
produktéw nie determinowaly ani pte¢ ani dochod, a intencja zakupu w umiarkowanym stopniu
warunkowana byla takze przez wiek i wyksztalcenie. Czynnikiem w wigkszym stopniu
oddzialujacym na zainteresowanie nowosciami bylo miejsce zamieszkania. Nalezy rowniez
podkresli¢, ze przy wyborze zywnos$ci innowatorzy uwzgledniajg jej aspekty uzytkowe,
dietetyczne oraz srodowiskowe w wigkszym stopniu niz pozostale typy konsumentéw, a takze
czesciej deklaruja gotowos¢ do akceptacji wyzszych cen innowacyjnych produktow.

Powyzsze rezultaty uzupetniono badaniami przeprowadzonymi w projekcie Biozywnos¢
(I1.G.3.), do analizy ktorych zastosowano metode Choice Based Conjoint (CBC). W metodyce
CBC przedstawia si¢ respondentom kombinacje atrybutow produktu i ocenia preferencje
konsumentéw wobec badanych wariantow [Vidal i wsp., 2013], co umozliwia wyliczenie tzw.
uzyteczno$ci czastkowych tj. udziatu poziomu atrybutu w catkowitej uzytecznosci produktu
[Walesiak 1 Bgk, 2000]. Osoby uczestniczace w badaniu majg za zadanie ocenia¢ zréznicowane
profile produktow (np. metode produkcji, miejsce pochodzenia, walory zdrowotne lub okreslong
warto$¢ odzywczg produktu zywno$ciowego), a ocena atrybutow i wartosci, ktore sg z nimi
zwigzane umozliwia ogolng (calosciowa) ocene danego produktu [Grunert 1 wsp., 2009].

W badaniu realizowanym w ramach projektu (II.G.3.) wykorzystano autorski zestaw
atrybutow produktu uwzgledniajacy specjalnie opracowane informacje, ktére potencjalnie
moglyby si¢ znalez¢ na etykiecie jogurtow, a cen¢ wlaczono jako jeden z atrybutow.
Odnotowano jednak ze w przypadku jogurtow konsumenci sktonni byli zaptaci¢ relatywnie
niewiele wiecej w stosunku do ceny wyjsciowej produktu. Natomiast wérdd atrybutow, ktore
uzyskaty najwyzsze $rednie poziomy waznos$ci w catkowitej uzytecznosci produktu znalazty si¢

atrybuty nawigzujace do podwyzszania niektorych sktadnikow zywnosci, wywolujace
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pozytywne skojarzenia wéréd konsumentéw tj. zwiekszenie ilosci kultur bakterii oraz witamin
i sktadnikéw mineralnych.

Zaprezentowane wyniki badan, wykorzystujace nowoczesng metode badania zachowan
konsumenckich na rynku zywnosci maja wymiar aplikacyjny, poniewaz wyraznie wskazujg jaki
rodzaj korzy$ci jest wazny dla konsumenta oraz jaki typ informacji moze zacheci¢
potencjalnych konsumentéw do wyboru produktu (jogurtu) na rynku, co powinno by¢
uwzgledniane w komunikowaniu marketingowym.

Inne wyniki badan wiasnych, wykorzystujace badania ankietowe wskazuja, ze wyzsza
relatywnie akceptacj¢ uzyskaty zmiany w jogurtach polegajace na zwigkszeniu sktadnikow
korzystnie oddziatywujacych na zdrowie w opinii konsumentoéw, natomiast nieco nizsza -
zmiany polegajace na obnizaniu sktadnikow niepozadanych z punktu widzenia zdrowia. W
odniesieniu do jogurtéw konsumenci pozytywnie oceniali wiele zmian wprowadzanych przez
producentéw i przetworcOw w ciggu ostatnich lat, m.in. szczeg6lnie zmniejszenie zawarto$ci
sztucznych sktadnikow i1 konserwantow. Nalezy rowniez podkresli¢, ze na rynku polskim
dostepny jest szeroki asortyment jogurtoOw, przy czym jest to grupa zywnos$ci postrzegana przez
konsumentow jako charakteryzujaca si¢ korzystnymi walorami odzywczymi 1 zdrowotnymi,
m.in. z uwagi na wprowadzane innowacje, w tym polegajace np. na wzbogacaniu ich tzw.
»Zywymi kulturami bakterii”. W zwigzku z powyzszym, w omawianym badaniu
skoncentrowano si¢ na zmianach, ktore bylyby pozadane badz akceptowane przez
konsumentow w tej kategorii produktow. I tak, najwyzszym poziomem akceptacji w opinii
badanych cieszyly si¢: dodatek kultur bakterii oraz wzbogacanie w skladniki mineralne i
witaminy, a nast¢pnie obnizenie poziomu zawartosci niektorych sktadnikow, takich jak cukier
czy tluszcz. Jednocze$nie producenci zywnos$ci powinni przywigzywac szczegdlng wage
rowniez do sposobu znakowania tej kategorii produktéw, w tym umieszczania na produktach
czytelnych i zrozumiatych informacji na temat korzystnego dziatania takiego produktu. Powinni
oni rOwniez pamigta¢ o wskazywanej przez konsumentow potrzebie zwigzanej z przyjemnoscia
ptynaca ze spozywania jogurtow (I1.B.8.). Wyniki przeprowadzonych badan na rynku seréw i
jogurtow wskazuja kierunek, w jakim powinny zmierza¢ zmiany wprowadzane w Zywnosci, aby
oczekiwania konsumentéw byly zaspokojone, szczegdlnie w odniesieniu do waloréw
zdrowotnych oraz aby jednocze$nie nie zaburzy¢ pozytywnego wizerunku zywno$ci w zakresie
jej $wiezosci, naturalnosci oraz smaku

W przypadku niektérych produktow mlecznych np. zottych seréw (I11.B.22.) konsumenci
pozytywnie odnosza si¢ do wigkszosci zaproponowanych zmian w zakresie walorow

zdrowotnych. Jednak producenci z tego sektora, planujacy zmiany jakosci swoich produktow
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powinni pami¢ta¢, ze zmiany te muszg zmierza¢ w kierunku obnizania niepozadanych
sktadnikéw oraz podwyzszania sktadnikow, ktorych dzialanie 1 wlasciwosci sg ogdlnie znane
konsumentom oraz majg dziatanie prozdrowotne.

Kolejng grupa produktow, w odniesieniu do ktorych oceniano zachowania konsumentow
wobec proponowanych innowacji byla zywno$¢ tradycyjna. Badania wsérdéd konsumentow
europejskich dotyczyly opinii nt. akceptacji zmian w Zywnosci tradycyjnej, tj.: (1) nowosé
produktéw ze wzgledu na nowo zastosowane sktadniki zywnosci, (2) roznorodnos$¢ produktow
w porownaniu do dotychczas znanej konsumentowi oferty produktéw tradycyjnych, (3) zmiany
w zakresie przetworstwa, (4) pochodzenie oraz wygoda uzytkowania (IL.A.2., I1.G.2.). W
przypadku konsumentéw polskich bioracych udziat w FGI (I1.B.29., I1.G.2.) zaobserwowano
stosunkowo niski poziom akceptacji wprowadzania innowacji w zywnosci tradycyjnej. Moze to
wynika¢ z faktu, ze konsumenci reprezentuja rézne oczekiwania wobec zywnosci, ktore czesto
wydajg si¢ trudne do pogodzenia, np. konsumenci oczekujg tradycyjnego smaku produktow i
ich naturalnego charakteru przy jednoczesnym spetnieniu wymogu przedtuzonego terminu
przydatnosci do spozycia. Tradycyjny smak produktow, zdaniem uczestnikow FGI, moze
zapewni¢ np. oryginalna receptura ich wytwarzania, czy naturalne metody utrwalania zywnosci
np. mrozenie. Uczestnicy FGI deklarowali pozytywny stosunek do innowacji sprzyjajacych
poprawie wygody uzytkowania, m.in.: zwigkszenie roznorodnosci produktow, ulatwienie
przechowywania 1 przygotowywania positkOw oraz pozytywny stosunek w odniesieniu do
innowacji prowadzacych do poprawy walorow zdrowotnych zywnosci tradycyjne;.

W odniesieniu do tradycyjnego charakteru produktu do$¢ powszechnie spozywanego tj.
chleba oraz akceptowanych przez konsumentéw innowacji, istotna wydaje si¢ by¢ opinia
wyrazona przez jednego z uczestnikow wywiadu mowiaca, ze tradycyjny charakter pieczywa
pozwala zachowac ,,unowoczes$nienie sposobu produkc;ji”, przy zachowaniu ,,starej, oryginalne;j
receptury”. Innymi aspektami chleba, jako produktu tradycyjnego, poza recepturg
1 niezmienionym sktadem, bylo jego powszechne wystgpowanie w naszej narodowej kulturze
1 spoteczenstwie. Innym aspektem, potwierdzajagcym tradycyjny charakter chleba jest jego
niezmienny smak. Nalezy wigc podkresli¢, ze wsrod gldéwnych atrybutow zywnosci tradycyjne;j
wazne wydaja si¢ by¢ jej naturalno$¢, receptura i powtarzalny charakter (I11.B.29.).

Uzyskane rezultaty badan majg charakter poznawczy oraz aplikacyjny i moga postuzy¢
przedsigbiorcom dziatajagcym na rynku zywnosci pochodzenia zwierzgcego w celu zwigkszenia
ich efektywnos$ci w odniesieniu do innowacyjnych produktéw pochodzenia zwierzecego, tym

bardziej ze wprowadzanie innowacji do sektora zywnosci tradycyjnej nie zawsze jest

36



pozytywnie postrzegane przez konsumentow jako dzialanie, ktore mogloby zaburzy¢ jej walory
odnoszace si¢ do naturalnosci.

W ramach realizowanych zainteresowan badawczych poza oceng opinii w odniesieniu
do zywnosci pochodzenia zwierzecego, podjeto rowniez probe oceny postaw 1 zachowan wobec
innowacyjnej zywnos$ci na przyktadzie produktéw zbozowych.

Wyniki badan (ILB.10., I1.G.5.) przeprowadzonych w ramach zogniskowanych
wywiadow grupowych wskazuja, ze badani konsumenci wyrazali raczej pozytywne opinie na
temat pieczywa, a w zakresie mozliwosci wprowadzania zmian, tj. dodatku btonnika do
pieczywa jasnego, w szczeg6lny sposob podkreslano konieczno$¢ zachowania jego naturalnego
charakteru. Podkreslano rowniez, ze w sytuacji jakichkolwiek zmian w sktadzie pieczywa, w
tym majacych korzystne dziatanie na zdrowie, wymagane jest, aby konsumenci zostali rzetelnie
o nich poinformowani. Wydaje si¢ wigc, ze z perspektywy producenta proponujgcego swoje
produkty konsumentowi, w tym rowniez pieczywo wzbogacone w blonnik, wazne bedzie takie
dopasowanie parametrow produktu koncowego, aby konsumenci byli zadowoleni z waloréw
sensorycznych, jak réwniez w zwigzku z dostgpnoscig produktu, jak 1 komunikatywnoscig
informacji skierowanych do konsumenta. Badania ilosciowe (II.B.13., I1.G.5.) potwierdzaja
wyniki przeprowadzonych 1 omowionych wczesniej badan jako$ciowych. Badani konsumenci
wyrazali pozytywne opinie w zakresie mozliwosci wprowadzania zmian w pieczywie, t.
dodatku blonnika do pieczywa jasnego. A wsrod osob, ktore czesciej zgadzaty si¢ z opinig nt.
aspektow zdrowotnych zwigzanych z zastosowaniem btonnika, przewazaly osoby mtodsze,
z wyzszym poziomem wyksztatcenia oraz pochodzace z duzych miast, co potwierdza profil
konsumenta innowacyjnego odnotowany w literaturze.

Potwierdzeniem pozytywnych opinii nt. pieczywa z podwyzszong zawarto$cig btonnika
sg wyniki badan zaprezentowanych w kolejnej publikacji (II.A.3.). Celem badan byla ocena
akceptacji jasnych bulek pszennych, bez udziatu — oraz z dodatkiem btonnika. W badaniu
wykorzystano realne produkty oraz oceniono znaczenie wplywu czestotliwosci spozycia
jasnych butek na akceptacj¢ oraz deklaracje ich zakupu. Odnotowano, ze wystapily znaczace
réznice w ocenie konsumenckiej butek z ré6znym poziomem btonnika. Butki z 12%-owym
dodatkiem btonnika uzyskaly wyzsze poziomy akceptacji, a uczestnicy wskazywali, ze sg
sktonni zaptaci¢ wigcej za butki wzbogacone w btonnik, co jednoczesnie potwierdzito wicksza
akceptacje tych bulek w porownaniu do bulek jasnych pszennych bez dodatku btonnika. Nalezy
rowniez podkresli¢, ze wyniki omdéwionego badania majg charakter aplikacyjny, poniewaz
wskazuja, ze dodatek btonnika do produktu daje mozliwos¢ wykorzystania tej informacji w

znakowaniu, w tym umieszczenia na opakowaniu o$wiadczenia zywieniowego. Poza tym,
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odnotowana sktonno$¢ do kupowania butki z dodatkiem btonnika i jednoczes$nie wigksza
akceptacja jej waloréw sensorycznych sa waznymi predyktorami przysztych zachowan
konsumenta. Wyniki tego badania mogg zosta¢ wykorzystane w rozwoju produktow
zywnos$ciowych o wyzszych walorach zdrowotnych np. w sytuacji kierowania produktéw do
konsumentow o szczego6lnych potrzebach zywieniowych.

Nalezy jednak rowniez wzig¢ pod uwage opinie konsumentéw wskazujace, ze ilosé¢
spozytego w diecie blonnika powinna w jakims stopniu by¢ kontrolowana przez konsumentow,
poniewaz nie wszystkim osobom bezwzglednie zaleca si¢ zwigkszenie jego spozycia (11.B.14.,
I1.G.5.). I tak, odnotowano, Ze relatywnie wigcej kobiet, 0sob mtodszych, z wyzszym poziomem
wyksztatcenia, zamieszkujacych wigksze miasta oraz respondentow, ktorzy deklarowali zakup
nowego produktu zywno$ciowego o prozdrowotnym dziataniu, zgadzato si¢, ze nalezy
kontrolowac ilo$¢ spozywanego btonnika. W zakresie wybranych cech produktow zbozowych
z dodatkiem btonnika odnotowano wplyw zmiennych socjo-demograficznych oraz deklaracji
dotyczacych zakupu nowego produktu zywnosciowego o prozdrowotnym dzialaniu. Nalezy
podkresli¢, ze relatywnie wigcej kobiet, osob mitodszych, legitymujacych si¢ wyzszym
poziomem wyksztalcenia, zamieszkujacych wigksze miasta oraz osob, ktore deklarowaty, iz
kupuja nowe produkty zywno$ciowe natychmiast, jak tylko staja si¢ dostepne oraz szybko,
chociaz po pewnym zastanowieniu, docenialo wybrane cechy produktéw zbozowych o
podwyzszonej zawartosci btonnika w poroéwnaniu do analogicznych produktow, ale bez
btonnika. Uzyskane wyniki badan na temat profilu potencjalnego konsumenta, ktory jest
zainteresowany wybranymi produktami zbozowymi z dodatkiem blonnika, moga by¢
wykorzystane przez przedsigbiorcow dziatajacych na tym rynku w udoskonalaniu istniejagcych
oraz kreowaniu nowych produktow zywnosciowych, wykazujac tym samym charakter
poznawczy oraz aplikacyjny.

Nalezy rowniez doda¢, ze konsumenci, ktorzy charakteryzuja si¢ zweryfikowang w
badaniu wyzsza wiedza zywieniowa, w wigkszym stopniu sg rowniez bardziej zorientowani
w porownaniu do pozostatych osob, jakie korzySci zdrowotne wigza si¢ ze spozyciem
produktéw zbozowych z podwyzszong zawartoscig btonnika (IL.A.6., I1.G.5.).

Poza pieczywem w realizowanych badaniach (I.B.12., I1.G.5.) oceniano réwniez opinie
nt. makaronu o wybranych walorach. Wykazano, ze spos$réd makaronéw proponowanych
konsumentom w badaniu, w najwigkszym stopniu badane osoby byly zainteresowane
makaronem, ktory charakteryzowat si¢ krotkim czasem gotowania. Jednoczes$nie, odnotowano
mate zainteresowanie makaronem z podwyzszong zawartoscig btonnika oraz makaronem z

obnizong wartoscig kaloryczng. Znajomos¢ produktu oraz postrzeganie siebie jako osoby

38



dbajacej o zdrowie wplywato pozytywnie na deklarowanie zwigkszenia sktonno$ci spozycia
makaronu z dodatkiem btonnika oraz o obnizonej warto$ci kalorycznej. Odnotowano, ze kobiety
wykazaty wieksze zainteresowanie makaronem z dodatkiem btonnika oraz o nizszej wartosci
kalorycznej w porownaniu do m¢zczyzn.

Oryginalnym walorem poznawczym oraz aplikacyjnym zaprezentowanych wynikow
badan z wykorzystaniem makarondw jest rezultat wskazujacy, ze w sytuacji wyboru pomig¢dzy
wygoda uzytkowania, a walorami zdrowotnymi produktu, w przypadku niektérych produktow
bardziej doceniane sg przez konsumentéw atrybuty produktu nawigzujagce do wygody
uzytkowania tj. krotki czas przygotowania zywnoS$ci/potrawy.

5.3 Kraj pochodzenia jako czynnik wyboru zywnosci w opinii konsumentéw
Tematyke z zakresu kraju pochodzenia oraz etnocentryzmu konsumenckiego podjetam po
raz pierwszy w ramach realizacji pracy doktorskiej'®. Wsréd gtéwnych obserwacji i wnioskow,
ktére wowczas odnotowatam znalazly si¢ nastgpujace: produkt pochodzenia krajowego to
przede wszystkim produkt wyprodukowany w danym kraju (np. w Polsce), z krajowych
surowcow, a w mniejszym stopniu przez firm¢ o krajowym (np. polskim) pochodzeniu. A przy
podejmowaniu decyzji o zakupie zywnosci wigksza role odgrywato polskie pochodzenie
produktu, anizeli sama informacja o kraju pochodzenia. Nalezy rowniez podkresli¢, ze nasilenie
postaw etnocentrycznych cechowato konsumentow charakteryzujacych si¢ nizszym poziomem
wyksztatcenia, trudng lub bardzo trudng sytuacja finansowa, wiekiem powyzej 30 roku zycia
oraz zamieszkujacych na wsi lub w miescie $redniej wielkosci. Trudnosci w identyfikacji
produktéw krajowych 1 zagranicznych, powodowaty w konsekwencji mylenie kraju
pochodzenia poszczegdlnych marek. Mylne kojarzenie marek z krajem pochodzenia zwigzane
byto m.in. z brzmieniem ich nazw oraz wynikato z dziatalno$ci przedsigbiorstw, polegajacej na
zwigkszeniu wspotpracy miedzynarodowej, przeptywie kapitatu i sity roboczej, powigzaniach
niekapitatlowych oraz przejmowaniu przedsigbiorstw krajowych przez zagraniczne.
Konsumenci postrzegali krajowa zywnos¢ jako lepsza w poréwnaniu do zagranicznej. Jednak
negatywne opinie na temat estetyki opakowania zywnosci krajowej wskazywaly wowczas, ze
producenci zywno$ci powinni zwrdci¢ uwage na ten element w celu zwigkszenia
konkurencyjnos$ci zywnosci polskiej w stosunku do zagraniczne;.
Poza rozprawa doktorska tematyke kraju pochodzenia produktu oraz postaw

etnocentrycznych podejmowatam w innych publikacjach (IL.B.4., I.B.21., I1.B.23., I[I1.B.7.). W

16 Badania realizowano w ramach grantu promotorskiego KBN nr 5 H02C 054 20, realizowanego
w latach 2001-2003 pod kierownictwem Prof. K. Gutkowskie;j.
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celu zweryfikowania znaczenia roli kraju pochodzenia produktu w wyborze ZywnoS$ci oraz
poznania stopnia nasilenia etnocentryzmu konsumenckiego wsrod Polakéw w 2013 roku
ponownie zrealizowalam badanie wsrdd polskich konsumentéw z uzyciem autorskiego
kwestionariusza ankiety (II.B.18., I1.G.6.).

Nalezy podkresli¢, ze postawy etnocentryczne w sferze rynku i konsumpcji objawiaja
si¢ w $wiadomym preferowaniem przez konsumentow produktéw krajowych w poréwnaniu
z zagranicznymi, w przeciwienstwie do tych postaw cze$¢ konsumentow reprezentuje postawy
internacjonalistyczne, wybierajac produkty zagraniczne. Jest réwniez grupa konsumentow
kosmopolitycznych, nie uwzgledniajaca kraju pochodzenia produktu w swoich decyzjach
nabywczych, kierujaca si¢ jednak przestanka osiagniecia najwyzszych korzysSci w zwigzku
z uzytkowaniem produktu. Wsrdéd czynnikow decydujacych o postawach etnocentrycznych
nalezy wymieni¢ zmienne socjo-demograficzne tj. wiek, pte¢, poziom wyksztatcenia, sytuacje
finansowg oraz rodzaj nabywanego produktu, jak réwniez réznorodno$¢ produktow
w okreslonej grupie. W przypadku dobr zroéznicowanych duze znaczenie ma marka, i lub
pochodzenie produktu (II.B.4.). W kolejnej publikacji (II.B.23.) odnotowano, ze zywno$¢
krajowa to zywno$¢ wyprodukowana w Polsce z surowcow krajowych i z udzialem krajowe;j
sity roboczej oraz posiadajagca marke krajowa. Konsumenci reprezentujacy postawe
etnocentryczng wobec zywnosci to czesciej starsze kobiety, o nizszym poziomie wyksztatcenia
1 nizszych dochodach, charakteryzujace si¢ wysokim poziomem $wiadomosci zwigzku
pomigdzy nabywaniem zywnos$ci krajowej a kondycja polskiego rolnictwa 1 przedsigbiorstw
wytwarzajacych produkty Zywnosciowe. Poza tym, w opinii badanych 0sob, Zzywno$¢ krajowa
postrzegana jest jako zdrowsza, smaczniejsza, tansza, podczas gdy zagraniczna okreslana jest
jako mniej naturalna, drozsza, ale jednocze$nie lepiej opakowana.

Zblizony profil konsumenta zywno$ci polskiej odnotowano w innych badaniach
wihasnych (I1.B.21.), w ktorych zwrocono réwniez uwage, ze nabywcy zywnos$ci krajowej
dokonujg zakupoéw w matych sklepach, a zagranicznej — w super- i hipermarketach. Nabywanie
zywnoS$ci zagraniczne] nie bylo postrzegane jako negatywne przez badane osoby, a
urozmaicenie rynku zywno$ciowego produktami zagranicznymi przyczyniato si¢ do wzrostu
jakosci polskiej zywnosci. W kolejnej publikacji z zakresu znaczenia kraju pochodzenia i
etnocentryzmu w decyzjach nabywczych konsumentow (II1.B.7.) podkreslono, ze w
kampaniach promocyjnych nalezy zwraca¢ uwage na polskie pochodzenie produktu, tym
bardziej, ze warunkuje ono pozytywne opinie na temat cech zywnosci krajowej, a konsumenci
przywiazujacy wage do polskiego pochodzenia zywnosci sg grupa docelowa dla krajowych

przedsiebiorstw sektora rolno-spozywczego.
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W dobie postepujacego procesu globalizacji (II.B.18.) obserwuje si¢ sktonnos$¢ do
zachowania indywidualizacji w wyborze $rodkéw zaspokojenia potrzeb oraz dazenie do
utrzymania narodowej tozsamos$ci m.in. poprzez kultywowanie narodowej kuchni, tradycyjnych
potraw i checi wypromowania narodowych produktow. Sg to niejako przeciwstawne tendencje,
ale ich nasilenie obserwuje si¢ tym czg¢sciej, im bardziej nasilone sg przejawy miedzynarodowej
konkurencyjnosci, dla ktérej znamienna jest walka o zdobycie rynkéw zbytu. Tego typu
tendencje wzmacniane s3 tez promowaniem kultury 1 tozsamosci narodowej, a ich
ukoronowaniem sg postawy etnocentryczne, ktorych istota taczy si¢ z klasycznym rozumieniem
etnocentryzmu [Nowa encyklopedia powszechna, 1996, s. 276]. Tak rozumiany etnocentryzm
wlacza ex definitione korzystniejsze postrzeganie zjawisk charakterystycznych dla grupy, do
ktorej jednostka nalezy, i z ktorg si¢ identyfikuje [Szromnik, 1998], uznajac ja za lepsza
[Zimbardo i Ruch, 1994].

Analiza materialu empirycznego uzyskanego w/w badaniu wskazuje, ze nasilenie postaw
etnocentrycznych wobec Zywnos$ci wystgpuje w zréznicowanym stopniu, a jego granice
wyznaczajg zmienne socjo-demograficzne charakteryzujace badanych konsumentow. Zmienne
te warunkuja réwniez odmienny sposéb rozumienia okreslenia ,,zywno$¢ polskiego
pochodzenia”. W odniesieniu do tej ostatniej kwestii odnotowano, ze im wyzszy wiek, nizszy
poziom wyksztatcenia i gorsza ocena sytuacji finansowej, tym czestsza sktonno$¢ do rozumienia
tego okreslenia przez pryzmat udziatu polskich pracownikow w produkcji tak rozumianej
zywnos$ci. Stwierdzono rowniez, ze wyzszy poziom akceptacji w odniesieniu do
zaproponowanych w badaniu stwierdzen, charakteryzujacych w pozytywny sposéb sktonnosé
do kupowania krajowej zywno$ci oraz podkreslajacych korzystny wpltyw zakupu tych
produktéw na sytuacje w polskim biznesie oraz rolnictwie, charakteryzuje osoby starsze,
legitymujace si¢ nizszym poziomem wyksztalcenia oraz oceniajgce gorzej swoja sytuacje
finansow3.

Wyniki badan wlasnych nt. postaw etnocentrycznych potwierdzaja, ze zywno$¢ polskiego
pochodzenia jest gtéwnie rozumiana jako wyprodukowana w Polsce i z polskich surowcow,
a konsumenci ktorzy podkreslajg miejsce produkceji jako kryterium ,,polskosci” to osoby w
wieku powyzej 61. roku zycia, legitymujacy si¢ wyzszym poziomem wyksztatcenia i
deklarujacy czestsze wyjazdy za granice. Kontakt z innymi kulturami oraz do$wiadczenie
zdobyte w czasie podrdzy moze nasila¢ znaczenie miejsca produkcji w postrzeganiu produktow
rozumianych jako krajowe. Krajowe pochodzenie surowcoOw byto podkreslane gtownie przez
kobiety, starszych respondentéw oraz osoby z wyzszym poziomem wyksztalcenia. Zwigzek

pomig¢dzy zmiennymi socjo-demograficznymi oraz opiniami nt. kryteriow, ktore majg znaczenie
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w konceptualizacji produktu polskiego pochodzenia moze by¢ istotny w kreowaniu strategii
komunikacji skierowanej do konsumentow.

Oryginalnym walorem poznawczym, jak rowniez aplikacyjnym przeprowadzonych badan
byta ogdlnie deklarowana pozytywna ocena krajowej zywnosci, ktorg postrzegano rowniez jako
fatwa w przygotowaniu oraz tatwo dostepna na rynku. Nalezy podkresli¢, ze moze si¢ to staé
pewnym korzystnym zabiegiem w nowoczesnych systemach znakowania zywnosci, np.
narzedziach takich jak aplikacje mobilne, przy zastosowaniu ktorych mozna podkreslac w/w
informacje konsumentom, a jednoczesnie owe aplikacje moga cieszy¢ si¢ szczegdlnym
zainteresowaniem ze strony mtodszych konsumentéw oraz o wyzszym poziomie dochodow,
reprezentujacych postawy etnocentryczne relatywnie rzadziej. Wyniki badan sg tez cenne w
odniesieniu do konsumentow starszych, ktorych udzial w spoleczenstwie ro$nie. Systemy
znakowania zywno$ci oraz wysitki marketingowe skierowane do konsumentdéw-senioréw
powinny skupia¢ si¢ gtéwnie na podkres§laniu pochodzenia zywnosci z krajowych surowcow
jako waznym atrybucie jakos$ci, docenianym przez te grupe oséb. Wyniki zaprezentowanych
badan zamieszczono w publikacji pt.: Food of Polish origin and its attributes on consumers’
opinion, Sajdakowska B., Zakowska-Biemans S., Gutkowska K., ktora jest obecnie w trakcie

ewaluacji.

5.4 Sktonnos¢ do ptacenia okre$lonej ceny (WTP-willingness to pay) za produkty

zywnosciowe o zmienionej charakterystyce
Kolejnym obszarem moich zainteresowan jest tzw. ,,sktonno$¢ do ptacenia okreslone;j

ceny” (ang. willingness to pay, WTP) definiowana w literaturze przedmiotu jako maksymalna
cena, ktoérg dany nabywca jest sktonny zaptaci¢, aby kupi¢ okreslong ilos¢ produktu
[Wertenbroch i Skiera, 2002]. Koncepcja WTP ma duze znaczenie m.in. w rozwoju
1 wprowadzaniu nowych produktow na rynek. Metody stuzace ocenie pozioméw WTP
stosowano do réznych rodzajow zywnos$ci, w tym réwniez do badania postaw konsumentow
wobec zywnos$ci funkcjonalnej, jak tez do innowacyjnych kategorii dotychczas istniejacych
na rynku produktow zywnosciowych oraz w przypadku zywnosci o charakterze luksusowym
[Combris i wsp., 2009].

Tematyka WTP jest jeszcze malo poznana i rzadko wykorzystywana w badaniach
polskich konsumentow na rynku zywnosci, a jej znaczenie wydaje si¢ by¢ istotne w odniesieniu
do decyzji nabywczych konsumentéw. Powyzsze obserwacje sklonily mnie wigc do
zainteresowania si¢ mozliwo$ciami wykorzystania metodologii WTP w badaniach zachowan

konsumenckich w Polsce (II.A.7., I1.B.13., 11.B.20., I1.B.24., I1.B.26., I1.B.32., I1.G.3.).
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Przyktadem wykorzystania metodyki WTP jest badanie odnoszace si¢ do jogurtow
(IL.B.24.), w ktérym zaprezentowano ilustracje jogurtow, w odniesieniu do ktorych, konsumenci
zostali poproszeni o wskazanie poziomu cen, ktére sktonni byliby zaplaci¢ w sytuacji
zwigkszenia walorow zdrowotnych produktu. W omawianym badaniu zastosowano autorskie
narzgdzie wykorzystujace modyfikacj¢ metody wyceny warunkowej (ang. Contingent
Valuation CV), ktore uzupetniono ilustracjami produktow.

Metoda wyceny warunkowej wykorzystywana jest w podejsciu opartym na badaniach
sondazowych. W badaniu tego typu opracowuje si¢ np. kwestionariusz ankiety, a respondenci
sa bezposrednio pytani czy byliby sktonni zaptaci¢ okre§long cen¢ za produkt lub czy byliby
sktonni zaptaci¢ wyzsza cene za ulepszenie danego produktu, wskazujac jednoczesnie okreslone
cechy produktu czy bezposrednio go charakteryzujac. Metoda wyceny warunkowej jest
wykorzystywana w odniesieniu do produktow, w przypadku ktorych nie istniejg konkretne ceny
rynkowe m.in. wolne od pestycydow warzywa i owoce; zywno$¢ ekologiczna. W przypadku tej
grupy metod hipotetyczne tzn. deklarowane przez respondentow WTP jest znaczaco wyzsze niz
rzeczywiste WTP, ktore konsumenci ptacg przecietnie na rynku [Grunert 1 wsp., 2009].

Zastosowanie ilustracji produktow w omawianym badaniu (I1.B.24.) utatwilo
konsumentom wyobrazenie sobie konkretnej sytuacji wyboru na rynku (badania metodg CAWI
— Computer Assisted Web Interview). Badanym osobom zaprezentowano 4 ilustracje jogurtow:
(1) jogurt truskawkowy, (2) jogurt truskawkowy z dodatkiem bakterii probiotycznych, (3) jogurt
truskawkowy z podwyzszong zawarto$cia wapnia, (4) jogurt truskawkowy o obnizonej
zawarto$ci cukru. W badaniach wzi¢li udziat rodzice dzieci do 3. roku zycia jako grupa osob
szczegblnie zainteresowana walorami zdrowotnymi zywnoS$ci oraz potencjalnie skionna do
zaptacenia wyzszej ceny za wybrane atrybuty zywnosci.

Wyniki uzyskanych badan ankietowych wykazaty, ze ogélnie konsumenci wskazywali
relatywnie wyzszy poziom w zakresie akceptacji zmian polegajacych na zwigkszeniu
sktadnikéw oddziatujacych korzystnie na zdrowie, natomiast relatywnie nizszy w zakresie
zmian polegajacych na obnizeniu sktadnikéw niepozadanych. Jednak, pomimo przywigzywania
przez konsumentéw duzej wagi do zdrowia oraz deklaracji w zakresie checi zaptacenia
okreslonej ceny za wybrane walory zdrowotne jogurtu, akceptowane przez nich poziomy cen
nie byty zbyt wysokie, co moze by¢ pewna wskazdwka dla przedsigbiorcéw kierujacych swoje
produkty dotej grupy odbiorcéw w momencie planowania optymalnej polityki cenowej
przedsigbiorstwa dziatajacego na rynku jogurtow lub szacowania popytu na nowe i/lub

cze$ciowo zmienione produkty.
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Poza wykorzystaniem metodyki WTP z uzyciem metody wyceny warunkowej do
produktow pochodzenia zwierzgcego, zastosowano ja réwniez w badaniach pieczywa z
podwyzszong zawartoscig btonnika. Ogolnie, respondenci wyrazali pozytywne opinie w
zakresie mozliwosci wprowadzania zmian w pieczywie, tj. dodatku blonnika do pieczywa
jasnego. A wsérod osob, ktére czedciej zgadzaly si¢ z opinig nt. aspektow zdrowotnych
zwigzanych z zastosowaniem btonnika, przewazaty osoby mlodsze, z wyzszym poziomem
wyksztalcenia oraz pochodzace z duzych miast. Potwierdzeniem pozytywnych opinii nt.
dodatku btonnika do jasnego pieczywa, byta deklarowana przez wigkszos¢ badanych osob
sktonno$¢ do zaptacenia okreslonej ceny za wybrane produkty zbozowe z dodatkiem btonnika
w sytuacji, kiedy mieli do wyboru produkt sposréd dwodch tj. bochenka jasnego pszennego
chleba oraz takiego samego bochenka, ale z podwyzszong zawartoscig blonnika (I1.B.13.). W
kolejnej publikacji (I1.B.20.) w celu sprawdzenia, na ile badani konsumenci byliby sktonni
zaplaci¢ wigcej za walory zdrowotne produktu, w trakcie badania respondenci zostali
poproszeni o wyobrazenie sobie sytuacji, w ktorej kupuja bochenek jasnego chleba o wadze 600
g1 cenie 2,35 zt. Nastepnie zapytano ich, o ile wigcej zaptaciliby za taki sam bochenek jasnego
chleba z dodatkiem btonnika jako korzystnej cechy produktu. Okolo 20% badanych osob
zadeklarowato, ze zaptaci do 35 gr wiecej; prawie 1/3 byta sklonna zaptaci¢ 40-75 gr wigce;.
Ceng¢ wyzszg o okoto 1 zt oraz nieco wigcej niz 1 zt deklarowata kolejna 1/3 badanych osob, a
prawie col0-ty respondent zadeklarowat, ze zaptaci 1,2 zt 1 wigcej. Natomiast wsrdd osob, ktore
stwierdzily, ze nie zaptacg wiecej za bochenek jasnego chleba z dodatkiem btonnika, wsrod
najczesciej podawanych powoddéw wymieniano: ,,nie interesuje mnie btonnik™ lub ,,chleb z
btonnikiem 1 tak jest drogi”, co wskazuje, ze przedsigbiorcy wprowadzajacy nowe produkty
zbozowe np. chleb z podwyzszong zawarto$cig btonnika, powinni w sposob szczegdlny
przywigzywa¢ uwage do proponowanej polityki cenowej, poniewaz nie zawsze moze ona
znalez¢ swoje odzwierciedlenie w zachowaniach konsumentéw na tym rynku.

Kolejnym przykladem realizowanych badan, wykorzystujacych metodyke WTP, byto
zastosowanie tzw. aukcji eksperymentalnych (ang. Experimental Auctions EA), ktore
zrealizowano w ramach badan prowadzonych w projektach badawczych: Truefood oraz
Biozywno$¢. W odniesieniu do produktow pochodzenia zwierzgcego (I1.A.7., I1.G.2.) metodyka
badania zostata opracowana na podstawie dos§wiadczen uzyskanych w wyniku wspotpracy z
instytutem badawczym INRA w Dijon we Francji (L’Institut national de la recherche

argonomique, French National Institute for Agricultural Research!”).

17 Kierownik zadania w projekcie - Sylvie Issanchou.
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Metoda aukcji eksperymentalnych nalezy do grupy metod wykorzystywanych w
eksperymencie ekonomicznym. W trakcie badania prezentuje si¢ rézne wersje produktéw, a
konsumenci podajg propozycje cen, ktore byliby sklonni zaptaci¢ za okreSlone wersje
produktéw lub ich udoskonalone alternatywy. Istniejg m.in. dwa sposoby przeprowadzania tzw.
aukcji eksperymentalnych: a mianowicie Vickrey’a [Vicrey, 1961] oraz Becker’a, DeGroot’a i
Marschak’a (metoda BDM) [Becker i wsp., 1964]. Podstawowa rdznica pomi¢dzy tymi
metodami polega na roznym stopniu zaangazowania uczestnikow badania m.in. w propozycje
cenowe generowane w trakcie badania. W trakcie aukcji Vickrey’a (zwanej aukcja drugiej ceny)
aukcje wygrywa osoba proponujaca za produkt najwyzsza ceng¢. Osoba ta za produkt ptaci
jednak tyle, ile wynosi nastepna pod wzgledem wysokos$ci propozycja cenowa. W procedurze
BDM uczestnicy podaja swoje oferty cenowe niezaleznie od innych oséb biorgcych udziat w
badaniu, a nastgpnie cena losowana jest ze wcze$niej ustalonego zbioru cen (najczesciej ceny te
sg zblizone do $rednich cen rynkowych danego dobra). Jezeli oferta kupna uczestnika byta co
najmniej réwna badz wyzsza od ceny rynkowej transakcja przeprowadzana jest po tej cenie. W
przeciwnym przypadku transakcja nie dochodzi do skutku. W sytuacji, kiedy wylosowana cena
rynkowa bedzie wyzsza od licytowanej (proponowanej przez uczestnika) kupujacy nie zawiera
transakcji, ale jednocze$nie jest usatysfakcjonowany, ze nie musial ptaci¢ tak wysokiej ceny.
Jezeli wylosowana cena rynkowa bedzie ponizej ceny proponowanej przez uczestnika to ptaci
on jedynie cen¢ wylosowang (rynkow3), niezalezng i nizszg od licytowanej, co réwniez jest dla
niego zrodtem zadowolenia.

Metoda BDM w podobnym stopniu wplywa na badanych konsumentdw tj. zarowno na
tych, ktorzy maja niski, jak i wysoki poziom motywacji zakupowej, poza tym w metodzie tej
nie ma wptywu grupy na indywidualne decyzje zakupowe konsumenta (tj. wzajemnej
rywalizacji w zakresie podawanych cen); zaletg tej metody jest rowniez wigksza tatwos¢ w
zakresie metodyki, ktorg prezentuje si¢ badanym, w poroéwnaniu do metodyki aukcji Vicrey’a.

W omawianym badaniu (IL.A.7., II.G.2.) wykorzystano aukcje eksperymentalne stosujac
procedurg BDM [Becker i wsp., 1964; Ginon i wsp., 2014]. Konsumentom zaprezentowano 5
wariantow kabanosow (1. tradycyjny, 2. z obnizonym poziomem soli, 3. z dodatkiem
wybranych przypraw, 4. z migsa z produkcji ekologicznej oraz 5. w opakowaniu
biodegradowalnym). Badanie przeprowadzono w Krakowie i w Warszawie. W I etapie (proba
Slepa) uczestnicy wskazywali na ile lubig kabanosy (skala liniowa hedoniczna) oraz podawali
cen¢ maksymalng, ktora chcieliby zaptaci¢ za 300 g produktu w opakowaniu. W etapie II
uczestnicy otrzymywali kabanosy w opakowaniu z etykieta, na ktorej wskazywano informacj¢

wskazujaca oceniany rodzaj kabanoséw i proszono o wskazanie poziomu lubienia oraz ceny, a
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w etapie III uczestnicy ogladali produkt z informacja na etykiecie oraz oceniali kabanosy na
skali hedonicznej, jak rowniez wskazywali ceng. Nastepnie przeprowadzano aukcje
eksperymentalng, polegajaca na losowym wyborze ceny sposrod srednich cen rynkowych. W
sytuacji, kiedy cena wskazana zostata jako tzw. cena kupna (rowna lub wyzsza od wylosowanej)
- transakcja przeprowadzana byla po cenie rynkowej (wylicytowanej). Ogolnie, stwierdzone
zaleznosci pomigdzy WTP wariantow wykorzystanych w badaniu odzwierciedlaja
prawidtowosci odnotowane w przypadku oceny hedonicznej w przypadku Warszawy oraz
Krakowa. Jednak dla uczestnikow z Warszawy (etap 1) zaden z wariantéw nie uzyskat ceny
kupna w poréwnaniu do tradycyjnego; a najnizsza cen¢ kupna podawano dla wariantu
ekologicznego. Natomiast w etapie 3 kabanos w opakowaniu biodegradowalnym uzyskat
najwyzsza cen¢ kupna, podobnie jak w etapie 2. W przypadku uczestnikéw z Krakowa tylko dla
etapu 1 odnotowano wptyw warunkow na poziom WTP. Podobnie jak w Warszawie odnosito
si¢ to do kabanosow w opakowaniu biodegradowalnym, ktore oceniano najwyzej, jednak
konsumenci nie byli sktonni zaptaci¢ za nie wigcej niz w przypadku kabanosow tradycyjnych.
Nalezy podkresli¢, ze wyniki badania ankietowego zrealizowanego po zakonczeniu czesci
eksperymentalnej wskazuja, iz nisko oceniano zmiany wptywajace na walory sensoryczne
zwigzane z obnizeniem soli oraz dodatkiem sktadnikéw zmieniajacych smak.

Kolejnym przykladem wykorzystania przeze mnie metodyki WTP bylo badanie
realizowane ws$rod nabywcow jogurtow (I1.G.3.). Metodyka badan byta zblizona do wyzej
omowionej w ramach projektu Truefood. Badanie zostalo przeprowadzone w listopadzie 2013
roku wérod osob pochodzacych z Warszawy.

Do badania wykorzystano 5 rodzajow jogurtow o smaku naturalnym dostepnych na
polskim rynku o zblizonej konsystencji w celu uniknigcia réznic wynikajacych m.in. z oceny
sensorycznej] w trakcie badania; i1 tak zastosowano jogurt naturalny jako wersje tzw.
podstawowg oraz 4 jego warianty w 200 gramowych opakowaniach:

(1) 2 warianty o charakterze zdrowotnym — ,,naturalny jogurt kozi”; ,,jogurt z czystych
terenow Mazowsza”;

(2) oraz 2 warianty jogurtéw o cechach nawigzujacych do korzystnych walorow
zdrowotnych oraz do potrzeby zwigzanej z dbaniem o wlasny wyglad tj. ,,jogurt bez
cukru” i ,,jogurt bez thuszczu”.

Analiza zgromadzonych wynikéw wskazuje, ze w I etapie badan tj. w tescie Slepym,
najwyzsze poziomy wskazan uzyskat jogurt naturalny oraz jogurt okreslany jako jogurt ,,z
czystych terenow Mazowsza”, a najnizsze poziomy akceptacji uzyskat jogurt ,kozi”.

Uwzglednienie plci wskazywato, Ze kobiety nieco cz¢éciej deklarowaty wyzsze oceny na skali
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hedonicznej w poréwnaniu do me¢zczyzn w odniesieniu do jogurtu ,,z czystych terenéw
Mazowsza”. W odniesieniu do etapu drugiego (II), w ktorym konsumenci ogladali wytacznie
opakowania jogurtow, najwyzsze oceny deklarowano dla jogurtu ,.koziego” oraz ,,jogurtu z
czystych terenow Mazowsza”, a relatywnie najnizsze dla jogurtu ,,bez cukru”. Nalezy réwniez
doda¢, ze kobiety deklarowaty ogoélnie wyzszy poziom wskazan niz m¢zczyzni dla badanych
jogurtow.

W etapie trzecim (III), w ktérym badani ogladali zarowno etykiety na opakowaniach
jogurtow oraz probowali rozne warianty jogurtow, wysoko oceniono wszystkie dostepne
jogurty, a na ostatniej pozycji znalazt si¢ jogurt ,.kozi”, jednak nadal z relatywnie wysoka
srednig oceng 0go6lng na skali hedonicznej. W przypadku kazdego jogurtu, poza naturalnym,
kobiety deklarowaty nieco wyzsze oceny w porownaniu do mezczyzn.

W odniesieniu do drugiej czgsci badania tj. oceny sktonnosci do zaptacenia okreslonych
cen za proponowane jogurty (WTP), w etapie I, badani deklarowali najwyzsze poziomy ceny
dla jogurtu naturalnego. Natomiast w etapie II, kiedy uczestnicy oceniali etykiety jogurtow -
najwyzsze poziomy cen deklarowano dla jogurtu ,,koziego”, a na drugiej pozycji pojawialy si¢:
jogurt ,,bez thuszczu” oraz jogurt ,,z czystych terenow Mazowsza”. W przypadku jogurtu
,»Koziego” 1 jogurtu ,,bez ttuszczu” nieco wyzsze ceny deklarowali m¢zczyzni w poréwnaniu do
kobiet. Natomiast w odniesieniu do jogurtu ,,z czystych terendw Mazowsza” wyzsze poziomy
cen deklarowaty kobiety w porownaniu do mezczyzn. W etapie III badan tj. w sytuacji peinej
informacji nt. produktu, najwyzszy poziom cen zadeklarowano dla jogurtu ,,koziego”, wyzsza
ceng¢ za ten jogurt czeséciej deklarowali mezczyzni niz kobiety. Ogolnie okoto 1/3 wszystkich
badanych osob zadeklarowata ceny, ktore umozliwity jej zakup produktu, a najwyzsza Srednia
cene uzyskano dla jogurtu ,,koziego”.

Podsumowujac uzyskane wyniki badan mozna stwierdzié, ze uczestnicy biorgcy udziat
w badaniu w sytuacji niepelnej informacji o produkcie oceniali wyzej jogurty, ktore posiadaty
warto$§¢ dodang w postaci tzw. waloréw zdrowotnych. Jednoczesnie, w przypadku peinej
informacji o produkcie relatywnie wyzej oceniano jogurt kozi w poréwnaniu do innych
ocenianych jogurtow, co znalazto swoje potwierdzenie réwniez w wyzszych S$rednich
poziomach WTP dla jogurtu koziego. Uzyskane wyniki badan majg szczegdlne znaczenie
poznawcze i1 aplikacyjne ze wzgledu na innowacyjny charakter zastosowanej metodologii
badawczej, umozliwiajagcej okre§lanie poziomu cen zblizonych do rzeczywistej sytuacji
rynkowe;j.

Metody wykorzystujace WTP moga sta¢ si¢ uzytecznymi instrumentami

umozliwiajacymi okre$lenie poziomu sktonnosci do ptacenia przez polskich konsumentow
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okreslonych cen za innowacyjne produkty pochodzenia zwierzecego. W trakcie realizacji
badania wskazuje si¢ konsumentom propozycj¢ zestawu informacji, np. odnoszacych si¢ do
wybranych walorow zdrowotnych, podwyzszania warto$ci odzywczej produktéw pochodzenia
zwierzecego czy wskazania miejsca pochodzenia o szczegdlnych walorach przyrodniczych,
korzystnie wptywajacych na jako$¢ ZywnoS$ci. Nastepnie wazne jest okreslenie, na ile podane
atrybuty produktow zywno$ciowych sg preferowane oraz akceptowane przez konsumentdw.
Kolejnym krokiem jest zdiagnozowanie, czy konsumenci sg w stanie zaptaci¢ wigcej za
wybrane atrybuty danego produktu zywnosciowego, a jesli tak, to jakie poziomy cen beda
deklarowali jako akceptowalne (I1.B.32.).

Nalezy réwniez podkresli¢, ze po wczesniejszej adaptacji zgodnej z zatozonym celem
badania, efekty zastosowania metod WTP utatwig jednoczesnie przedsigbiorcom podejmowanie
decyzji w zakresie plasowania produktéw na rynku, szczegdlnie w odniesieniu do alternatyw
produktow dotychczas niedostgpnych dla konsumentow. Prowadzenie tego rodzaju badan moze
przyczynic¢ si¢ do ksztaltowania potencjalnej polityki cenowej przy wprowadzaniu np. nowych
lub zmienionych produktow na rynek. Odpowiednio zaprojektowana metodyka badan umozliwi
rowniez wskazanie profilu konsumenta zainteresowanego ponoszeniem okreslonych poziomow
cen za wybrane atrybuty w produktach innowacyjnych.

Reasumujac, moja aktywno$¢ naukowa zaprezentowana opisanym osiggnieciem,
stanowigcym podstawe postepowania habilitacyjnego, jak rowniez pozostatymi osiggni¢ciami,
koncentruje si¢ na szczegétowym poznaniu zachowan konsumentdw wobec zywnosci
ze szczegdlnym uwzglednieniem kierunkdéw zmian jej jakosci. W swojej pracy badawczej
podejmuje wieloaspektowe podejscie do konsumenta uwzgledniajace zaré6wno metody
badawcze o charakterze ilo§ciowym, jakosciowym i tzw. eksperymentalnym oraz metody
analityczne, w celu zglebienia poziomu akceptacji 1 preferencji konsumenckich, jak réwniez
rozpoznania kierunkow rozwoju rynku produktow o innowacyjnym charakterze, ktore
uwzgledniaja zmiany jako$ci zywnosci, w tym zwlaszcza atrybutow zdrowotnych, co w dobie

zagrozenia epidemia chorob dietozaleznych wydaje si¢ szczegodlnie cenne.
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6 PODSUMOWANIE DZIAtALNOSCI NAUKOWE]

Moj dorobek naukowy obejmuje 78 publikacji, z czego 13 w czasopismach
indeksowanych przez baz¢ Journal Citation Report, za$ 33 to publikacje w czasopismach z list
Ministerstwa Nauki 1 Szkolnictwa Wyzszego. Jestem rowniez autorka i wspotautorkg 4
rozdziatbw w monografiach krajowych i zagranicznych.

W zamieszczonej ponizej tabeli 1. zestawiono wszystkie publikacje'®.

Tabela 1. Zestawienie publikacji naukowych z uwzglednieniem oceny punktowej wg listy MNiSW oraz wspdtczynnika Impact
Factor z roku wydania publikacji

Liczba publikacji . Suma
Liczba =
Lp. Publikacja™® Przed Po 1 Dunktow z IF IFS - punktow z
doktoratem Al listy MNiSW L h.s ty
MNiSW2°
A. Publikacje w czasopismach naukowych publikacje w czasopismach naukowych posiadajacych wspétczynnik
wplywu Impact Factor (IF), znajdujacych sie w bazie Journal Citation Reports (JCR)
1 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8.
1. Animal Science Papers
and Reports (2016) 0 1 25 0,725 0,845 25
2. Appettite (2009) 0 1 20 2,582 3,691 20
3. Cereal Foods World
(2017) 0 1 20 1,558 1,159 20
4. Food Quality and
Preference (2010) 0 1 32 3,013 4,181 32
S. Journal of Consumer
Behaviour (2018) 0 1 25 1,659 2,270 25
6. Meat Science (2017) 0 1 40 2,821 3,550 40
7. Nutrients (2017) 0 1 35 4,196 4,603 35
8. Nutrients (2018) 0 1 35 4,196 4,603 35
9. Polish Journal of Food
and Nutrition Sciences 0 1 15 1,276 1,760 15
(2016)
10. Public Health (2019) 0 1 25 1,441 1,752 25
11. Sustainability (2018) 0 1 20 2,075 2,177 20
12. Zywno$¢ Nauka 0
Technologia Jakos¢ 1 15 0,190 0,295 15
(2012)
13. Zywnos¢ Nauka 0
Technologia Jakosé¢ 1 15 0,311 0,295 15
(2013)
Razem 0 13 - 26,043 31,181 322
B. Czasopisma naukowe nieposiadajace wspélczynnika wplywu IF, wymienione w czesci B wykazu Ministra
1. Acta Scientarum 0 1 9 i ) 9
Polonorum (2011)

18 Zestawienie liczby punktéw opracowano na podstawie archiwalnych komunikatéw Komitetu Badan
Naukowych, jak rowniez wykorzystano: Komunikat Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego (MNIiSW) w sprawie
wykazu czasopism naukowych z dnia 21.10.2005 r.; Ujednolicony wykaz ze strony internetowej MINiSW (2007-
2010); Komunikat MNiSW w sprawie wykazu czasopism naukowych z dnia 20.12.2012 r.; Komunikat MNiSW w
sprawie wykazu czasopism naukowych z dnia 31.12.2014 r. (ze zmianami z 25.03.2015 r.); Komunikat MNiSW w
sprawie wykazu czasopism naukowych z dnia 23.12.2015 r.; Komunikat MNiSW w sprawie wykazu czasopism
naukowych z dnia 9.12.2016 oraz wykaz do Komunikatu z dnia 25 stycznia 2017 roku w sprawie wykazu czasopism
naukowych wraz z liczbq punktéw przyznanych za publikacje naukowe w tych czasopismach, ustalonego na
podstawie wykazdw ogtoszonych w latach 2013-2016.

1% W nawiasach wskazano rok, w ktérym ukazata/y sie publikacja/e.

20 Suma punktéw wedtug wykazu czasopism punktowanych MNiSW pomnozona przez liczbe publikacji wskazang
w kolumnie nr 3 lub 4.
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Liczba publikacji . Suma
P Liczba IF 5 unktéw z
Lp. Publikacja'® Przed o punktéw z IF A
doktoratem | 9OKIOracie | i vNiSW letni listy
v MNiSW2°
2. Acta Scientarum
Polonorum (2012) 0 ! i ) ) i
3. Acta Scientarum
Polonorum (2016) 0 ! 15 ) ] 15
4. Annals of Warsaw
Agricultural University 2 0 4 - - 8
(2000)
5. Handel Wewngtrzny
(2002) 1 0 6 - - 6
6. Handel Wewnetrzny
2011) 0 1 9 - - 9
7. Handel Wewngtrzny
(2013) 0 2 12 - - 24
8. Handel Wewngtrzny
(2014) 0 2 12 - - 24
9. Handel Wewnetrzny
(2017 0 2 12 - - 24
10. Handel Wewngtrzny
(2018) 0 2 12 - - 24
11. Journal of Agribusiness
and Rural Development 0 1 13 - - 13
(2015)
12. Marketing i Rynek (2014) 0 3 6 - - 18
13. Przemyst Spozywczy
(2001) 1 0 4 - - 4
14. Studia i Prace WNEiZ US
(2016) 0 1 9 - - 9
15. Technologia Alimentaria
(2003) 0 1 4 - - 4
16. Towaroznawcze 0 1 9 9
Problemy Jakoéci (2015) ) )
17. Wiadomosci Statystyczne
(2001) 1 0 4 - - 4
18. Zeszyty Naukowe SGGW
w Warszawie, Ekonomika
i Organizacja Gospodarki 0 2 13 ) ) 26
Zywnosciowej (2016)
19. Zeszyty Naukowe SGGW
w Warszawie, Ekonomika
i Organizacja Gospodarki 0 ! 15 ) ) 13
Zywnos$ciowej (2017)
20. Zeszyty Problemowe
Postepow Nauk 0 1 6 - - 6
Rolniczych (2011)
21. Zywienie Cztowieka i 1 0 > 2
Metabolizm (2001) ) )
22. Zywnos¢ Nauka
Technologia Jakosé¢ 0 2 4 - - 8
(2009)
23. Zywno$¢ Nauka
Technologia Jakos¢ 0 1 15 - - 15
(2014)
24. Zywno$¢ Nauka
Technologia Jakosé 0 1 15 - - 15
(2017)
Razem 6 27 - - - 298
C. Autorstwo rozdzialu w monografii naukowej
1. Autorstwo rozdziatu w 0 1 5 5
jezyku angielskim (2013) ) )
2. Autorstwo rozdziatu w 0 2 4 ) ) 3
jezyku polskim (2012)
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