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Celem pracy jest zaprezentowanie zrddet pozyskiwania informacji na temat zywnosci, kosztu gromadzenia informacji oraz
percepcji komunikatow przez konsumentéw w $wietle idei zréwnowazonej konsumpcji zywnosci. Wykorzystano materiaty
pierwotne pochodzace z badania ankietowego wykonanego technikg bezposrednich wywiaddw osobistych, poddajac je
analizie merytorycznej z wykorzystaniem analizy tresci rozwinietej przez Berelsona. Stwierdzono, ze konsumenci wykazuja
niskie zainteresowanie poszukiwaniem informacji z zakresu zréwnowazonej konsumpcji zywnosci. Z perspektywy
konsumentdéw najbardziej wiarygodne informacje na temat zywno$ci, konsumpcji i rynku pochodzg z raportéw i opracowan
badawczo-naukowych, od rodziny lub znajomych. Gromadzenie informacii wigze sie z poSwigcaniem czasu na znalezienie
interesujacych tresci. Informacje zwigzane z troskg o $rodowisko najbardziej zapadly w pamigé badanych; inne dotyczyty
np. mamotrawstwa zywnosci, planowania zakupéw, zdrowia cztowieka. Wiedza o wiarygodnych Zrédtach informacji na
temat zywnosci w oczach konsumentéw, czestotliwos¢ jej poszukiwania, koszty gromadzenia i percepcja komunikatow
powinny by¢ odzwierciedlone w odpowiednio dobranych kanatach komunikacji na potrzeby promocii idei zréwnowazonej
konsumpciji zywnosci. W badaniach nad zréwnowazong konsumpcjg zywnosci nalezy po$wieci¢ wigcej uwagi potrzebom
informacyjnym. Nowg perspektywe dla analizy rynku, popularyzacji idei, zmiany zakorzenionych przyzwyczajen i zachowan
konsumentéw stwarza podejscie sieciowe, perspektywa aktywnego zaangazowania konsumentéw w proces tworzenia
otwartych innowacji, kreacji zywnosci. W wyniku takiego zaangazowania konsumenci beda czuli sig skfonniejsi do
wspdtpracy i zaufania, a majac zwigkszone poczucie skutecznosci spotecznej, beda bardziej zainteresowani rozwojem
modelu zrdéwnowazonej konsumpcji i polityka zywno$ciowa.
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The aim of this paper is to present the sources of information about food, the cost of collecting the information and
the perception of messages by consumers in the light of the sustainable food consumption idea. We used primary
materials from a direct, personal survey which were later analyzed with the use of Berelson’s content analysis method.
We found that a consumer shows low interest in sourcing the information about sustainable food consumption. The
most credible, from the consumer’s point of view, information about food, consumption and the food market, comes
from reports and scientific papers, as well as from the consumers’ families or friends. Gathering information is
connected with devoting time which we spend on finding the right content. The information connected to
environmental issues was the most distinctive for the respondents; other categories of information concerned the
waste of food, shopping planning, the direction of changes, personal health issues and the influence of food products
on one’s health, as well as consumption in connection with recommendations concerning health (among others, in the
scope of nutrition, recommendations and specialistic advices). The knowledge of the most credible sources of the
information about food consumption, the frequency of acquiring such knowledge, the costs of gathering information
and the perception of messages should be reflected in properly chosen communication channels for the promotion of
sustainable food consumption. In the research over sustainable food consumption we should focus more on our
information needs. The network approach and the perspective of active engagement of consumers in the process of
creating innovations in food products give us a new approach for the market analysis, popularization of the idea of
sustainable food consumption and let us change some deeply rooted habits and behaviors of consumers. As a result
of such engagement, consumers will be more willing to cooperate and trust one another, and thanks to the feeling of
social effectiveness, they will be more interested in the development of the sustainable food consumption model and
food policy.

JEL: D12, D13, D83, D91, M31

Wprowadzenie

Jednym z kluczowych celow polityki UE, a takze krajowej polityki zyw-
noSciowej jest to, aby oferowana na rynek zywnos¢ byla pozywana i odpo-
wiednia pod wzgledem jakosci (m.in. warto$ci odzywczych i bezpieczen-
stwa) (Pawlak, 2016) oraz produkowana w spos6b zrownowazony. Element
ten jest odzwierciedleniem praktycznej realizacji koncepcji zréwnowazone-
go rozwoju!, postulatu zmiany w obrebie produkeji i podejmowania dzialan
w kierunku rozwijania alternatywnych, bardziej zré6wnowazonych praktyk.
Wspomniana kwestia oprécz zmian w obrebie produkcji przektada sie na
zmiany w sferze zywnosci i zywienia, w tym takze zainteresowania konsu-
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mentow zrownowazonym modelem konsumpcji zywnoSci i zréwnowazong
dieta. To odpowiedz miedzy innymi na problem nadwagi i otyloSci (juz
w dziecinstwie), niedoboréw mikroelementéw, skladnikéw odzywczych,
niedozywienia, kwestii szczegélnych trosk i wyzwan z tym zwigzanych
w Europie (WHO, 2018) i w Polsce?.

Zrownowazona konsumpcja’ to §wiadome, optymalne i odpowiedzialne
korzystanie z dostepnych zasobéw naturalnych, débr i ustug na réznych po-
ziomach (jednostek, gospodarstw domowych, wspdlnot, spotecznosci lokal-
nych, srodowisk biznesowych, samorzadéw terytorialnych, rzadow panstw,
struktur ponadnarodowych) (Balderjahn i Hiittel, 2019; Cerria, Thogersen
i Testab, 2019; Lewandowska i in., 2018; Stanszus i in., 2017). Idea zréw-
nowazonej konsumpcji zywnoSci nie moze by¢ jedynie wyobrazeniem, nale-
zy zadba¢é o to, aby uczestnicy rynku, a zwlaszcza konsumenci poznali ja,
zrozumieli i zdecydowali sie przestrzegac relacji i powigzan majacych miej-
sce pomiedzy Srodowiskiem naturalnym, gospodarka a spoleczenstwem. Po-
trzeba rozbudowy systemu edukacyjnego nakierowanego na wspoélne posza-
nowanie wartosci. Niezbedne jest rowniez uswiadamianie zaleznosci pomie-
dzy jakoScig zycia czlowieka a wlaSciwymi i zdrowymi relacjami pomiedzy
czlowiekiem a przyroda. Potrzeba formutowania wymiernych wytycznych,
jak tez podejmowania dziatan pozwalajacych na dalsza implementacje zrow-
nowazonej konsumpcji, wspoélpracy przedstawicieli §wiata nauki, rzadéw
krajow, organizacji rzadowych i pozarzadowych. Dopiero wspédlpraca i na-
wigzana trwala relacja w dluzszej perspektywie czasowej pozwoli, aby
uczestnicy rynku nabrali naturalnych umiejetnosci rozwijania praktyk za-
checajacych do zainteresowania i zaangazowania w konsumpcje zywnoSci
zréwnowazonej, budowania zréwnowazonego spolteczenstwa. Problematyka
zachowan konsumentéw na rynku zywnosci z uwzglednieniem idei zréwno-
wazonej konsumpcji zaliczana jest do nowatorskich kierunkéw badan (Cer-
ria, Thogersen i Testab, 2019; Richter, Thogersen i Klockner, 2017), a au-
torzy niniejszej publikacji dostrzegajg ksztaltujacy sie trend i poszukujg
uwarunkowan tej problematyki (Gorynska-Goldmann, Adamczyk i Gazdec-
ki, 2016; Gorynska-Goldmann, 2019b).

Konsumenci interesujg sie parametrami i cechami produktow zywno-
Sciowych przed dokonaniem ich zakupu, filtruja informacje i zZrédia ich po-
chodzenia, a produkty poddajg sprawdzaniu, testowaniu, poréwnywaniu.
Zachowania te ukazujg znaczenie potrzeb informacyjnych i pragnienie ich
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zaspokojenia przez konsumentéw (Gazdecki i Gorynska-Goldmann, 2019).
W dobie Internetu i nieustannie rozrastajacych sie baz danych zbiory infor-
macji powiekszaja sie w szybkim tempie (Eervenka i in., 2018), a poszuki-
wanie i filtrowanie informacji staje sie czasochlonne. Uwage zwracaja tak-
ze koszty, ktore konsumenci ponoszag w zwigzku z selekcjg informacji oraz
prawidlowa jej interpretacja w celu pozyskania warto§ciowych wiadomosci
(cechujacych sie m.in. adekwatnoS$cia, kompletnoS$cia, aktualnoscia, wiary-
godnoscia). Elementy te sg charakterystyczne dla procesu poszukiwania in-
formacji niezbednych jego nabywcy (na drodze u$wiadamiania i rozpozna-
wania potrzeb), ktory ostatecznie dysponujgc wyselekcjonowanymi danymi,
staje w obliczu ocen alternatyw rynkowych.

Publiczne zainteresowanie koncepcja zrownowazonej konsumpcji i wig-
czenie tej idei miedzy innymi do dzialan promujacych zdrowie, zdrowe zy-
wienie wymaga dzialan promujacych, ktore pozwolg zwiekszaé¢ skutecznosé
podejmowanych juz obecnie na rynku inicjatyw oraz przynie$¢ korzysci
(Srodowiskowe, ekonomiczne, spoleczne). Aby tak sie stalo, nalezy doklad-
nie wiedzieé, z jakich kanaltéw komunikacji korzystaja konsumenci, jakiego
rodzaju informacji na temat zywnosci poszukujg (by zaspokoi¢ potrzeby
wlasne i czlonkoéw swojego gospodarstwa domowego), jakiego rodzaju pono-
szg koszty. Na podstawie tego rodzaju informacji mozliwe bedzie wskazanie
narzedzi do wykorzystania w komunikacji marketingowej dotyczacej zrow-
nowazonej konsumpcji zywnoSci, pozwalajacych wzbudzaé¢ zainteresowanie
konsumentéw i upowszechniaé postawy bardziej zrownowazone, podnosic¢
efektywnosé¢ formulowanych przekazow informacyjnych. Celem pracy jest
zaprezentowanie zrodel pozyskiwania informacji na temat zywnosci, kosz-
tu gromadzenia informacji oraz percepcji komunikatéw przez konsumen-
tow w Swietle idei zrownowazonej konsumpcji zywnosci.

Teoria komunikacji spotecznej i postaw spotecznych
a promocja zrownowazonej konsumpcji Zzywnosci

Proces implementacji idei zrownowazonej konsumpcji zywno§ci jest nie-
rozerwalnie zwigzany nie tylko z potrzebg §ledzenia istotnych dokumentéow

o charakterze normatywnym dla stworzenia warunkéw, planowania i reali-
zacji dzialan informacyjno-promocyjnych, ale takze ich ocena na drodze do

www.minib.pl



MARKETING INSTYTUCJI NAUKOWYCH | BADAWCZYCH, 2020, Vol. 36, Issue 2, DOI: 10.2478/minib-2020-0013

osiggniecia celu (miedzy innymi w konteks$cie skutecznos$ci uzytecznoSci,
efektywnosci i trwalosci podejmowanych dziatan). Wymaga okreslenia zato-
zen teoretycznych, ktore stanowia fundament dla tego rodzaju badan. Pod-
stawy teoretyczne w ramach podjetego zagadnienia stanowig teoria komu-
nikacji spolecznej i teoria postaw spolecznych. Kazda jednostka ludzka,
zgodnie z teorig podstaw spolecznych, posiada wzglednie trwala dyspozycje
do reagowania w okre§lony spos6b na postawy badz zachowania innych jed-
nostek (ludzi, grup spotecznych) na zachodzace wydarzenia, okolicznosci
danej sytuacji, majac przy tym na uwadze r6zne wartosci (o charakterze za-
rowno materialnym, jak i duchowym) (Aronson, Wilson i Akert, 1997; Woj-
ciszke, 2003). Tak szeroko zaprezentowana postawa skupia w sobie trzy
komponenty odnoszace sie do przedmiotu postawy (komponent poznawczy,
emocjonalny i behawioralny). Tresci prezentowane w niniejszej publikacji
odnoszg sie do komponentu poznawczego i behawioralnego postaw. Anali-
zie poddano postawy konsumentéw wobec réznych zrédel informacji, per-
cepcje komunikatow, jakie wystepuja w ich otoczeniu w powigzaniu z ideg
zrownowazonej konsumpcji zywnosci, oraz ilo$¢ czasu poswieconego na po-
szukiwanie informacji, co pozwolilo na wyznaczenie koszté6w gromadzenia
informacji. Bezpo$redni kontakt wystepujacy miedzy konsumentem a infor-
macjami o zywnosci, konsumpcji, rynku zywnoS$ci powoduje, ze konsument
przyjmuje okre§lone postawy wobec owych informagji, ich zrédel, wiarygod-
noSci i tresci, jakie ze sobg niosg.

W procesie komunikacji spolecznej, w klasycznym ujeciu, glownymi ak-
torami procesu sg nadawca i odbiorca, przy czym proces komunikacji poja-
wia sie i przebiega w okreslonym kontekscie i warunkowany jest swoistymi
uwarunkowaniami (nadawcy, odbiorcy i pozostalych uczestnikow rynku
mogacych oddzialywac na ich postawy). Proces komunikacji rozpatrywany
jest na roéznych plaszczyznach, m.in. kulturowej, czasowej, gospodarczej,
spolecznej. W obrebie procesu komunikacji okreslone sa podstawowe sktad-
niki procesu, tj.: 1) przekaz (tres¢, komunikat, wiadomo$c¢) i 2) dobrane ka-
naly komunikacji, oraz uzupelniajace skladniki procesu, tj. 3) kodowanie
(informacja przetozona na tre$¢ i dobér kanatu komunikacji) i 4) odkodowa-
nie (komunikat odczytany przez odbiorcow). OdpowiedZ odbiorcy na prze-
kaz stanowi o sprzezeniu zwrotnym. Nadawca komunikatu, z uwagi na wy-
stepowanie mechanizmu dekodujacego, powinien zna¢ i uwzgledniaé¢ w ko-
munikacie ten mechanizm, aby ograniczy¢ szumy informacyjne.
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Materiat i metoda badawcza

Aby osiagna¢ postawiony cel, wykorzystano wyniki badan wlasnych oraz
innych autoréw, uzupetniajgc je wiedzg i doSwiadczeniem autoréw, z wyko-
rzystaniem metody desk research. Material pierwotny pochodzi z badania
ankietowego wykonanego technikg wywiadéw bezpoSrednich w Katedrze
Ekonomii i Polityki Gospodarczej w Agrobiznesie Uniwersytetu Przyrodni-
czego w Poznaniu w 2017 r. przez Gorynska-Goldmann i Czechorowskiego
(pt. ,Analiza zrodet i kosztow pozyskiwania informacji oraz percepcja ko-
munikatéw w obszarze zréwnowazonej konsumpcji zywnoS$ci”). Proba ba-
dana zostata dobrana w sposéb nielosowy, kwotowy. Badanie przeprowa-
dzono wérod 433 mieszkancow Wielkopolski. Strukture proby okreslano
w oparciu o strukture populacji generalnej, chcac by byly do siebie najbar-
dziej zblizone*.

Aby zidentyfikowaé zrodia pozyskiwania informacji przez konsumen-
tow na temat zywnoSci oraz koszty ich pozyskiwania, wykorzystano od-
powiedzi na nastepujace pytania: ,,Czy szuka Pan(i) informacji o zywno-
§ci, konsumpcji, rynku zywno$ciowym?” (pytanie zamkniete), ,Jesli tak,
prosze wymienié, jakiego rodzaju informacje Pana(-ig) interesuja?” (py-
tanie otwarte), ,Jak czesto zdarza sie Panu(-i) pozyskiwa¢ informacje
(np. czytaé, oglada¢ programy telewizyjne, stucha¢ radia) na temat zyw-
no$ci, konsumpcji, rynku zywnoSciowego?”. W pytaniu dotyczacym
czestotliwo§ci poszukiwania informacji wykorzystano nastepujaca skale
czestotliwo$ci (codziennie, 2-3 razy w miesigcu, 2-3 razy w tygodniu, 4-5
razy w tygodniu, raz w tygodniu, 2-3 razy w miesigcu, raz w miesigcu,
rzadziej).

W dalszym postepowaniu ankietowanych poproszono o ocene wiary-
godno$é przedlozonych zrodet pozyskiwania informacji na temat zywno-
§ci, konsumpcji i rynku zywnos$ciowego (pytanie zamkniete). Zadaniem
respondenta udzielajgcego odpowiedzi bylo zastanowienie sie nad kaz-
dym ze zrodet i zdecydowanie o jego wiarygodnoSci. Dzieki takiemu po-
dej$ciu mozliwe bylto okreslenie stopnia wiarygodno$ci w skali od 1 do 5,
gdzie 1 oznaczalo niewiarygodne a 5 calkowicie wiarygodne (odpowied-
nio: 1 — niewiarygodne, 2 — wiarygodno$¢ watpliwa, 3 — raczej wiary-
godne, 4 — duza wiarygodno$¢, 5 — calkowicie wiarygodne). Na podsta-
wie odpowiedzi wyciagnieto Srednig arytmetyczng z poszczegélnych wag.
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Informacje na temat kosztow czasu poSwiecanego przez konsumentéw
zebrano na podstawie pytania ,Ile czasu po§wieca Pan(i) jednorazowo na
poszukiwanie tych informacji — prosze okre§li¢ §redni czas w minutach”
(pytanie otwarte). Uzyskane wyniki badan poddano dalszej analizie i zwe-
ryfikowano zréznicowanie warto$ci przypisywanych wiarygodnosci zrodet
informacji i kosztow czasu poSwiecanego na jej zdobycie z perspektywy kon-
sumentow. Chcac rozpoznac postrzeganie zrownowazonej konsumpcji zyw-
noSci, wykorzystano pytanie zamkniete: ,,Czy w okresie ostatniego roku
spotkal(a) sie Pan(i) z jakimi$ informacjami na temat zré6wnowazonej kon-
sumpcji zywnoSci”. Nastepnie zglebiono te kwestie, stawiajac pytanie
otwarte: ,,Co zapamietal(a) Pan(i) z tych informacji?”. Pytania otwarte po-
zwolily na swobodna wypowiedz ze strony respondentéw, poznanie ich wie-
dzy i przekonan. Do badania odpowiedzi uzyskanych w ramach tych pytan
wykorzystano analize treSci’ rozwinietg przez Berelsona® (Lisowska-Mag-
dziarz, 2004).

Wyniki badan wtasnych:
zrodta informacji o zywnosci, konsumpciji i rynku
oraz ocena ich wiarygodnosci

Podejmowanie dzialan przez uczestnikow rynku (przedsiebiorstwa, in-
stytucje, organa panstwowe) w zakresie doboru kanatéw komunikacji wy-
korzystywanych w celu przekazywania informacji konsumentom wymaga
rozpoznania rodzajéw informacji, w oparciu o ktére konsument dokonuje
wyboréw, by zaspokoié potrzeby wlasne i pozostatych czlonkéw gospodar-
stwa domowego. Szczegbtowe identyfikowanie potrzeb informacyjnych kon-
sumentow stanowi jeden z warunkéw podniesienia skutecznosci komunika-
¢ji. Wyniki badan wlasnych autorki wskazuja, ze jedynie co trzeci badany
jest zainteresowany i aktywnie wlgcza sie w poszukiwanie informacji na te-
mat zywnosci, konsumpcji i rynku zywnosciowego. Z perspektywy konsu-
mentéw, najwieksze zainteresowanie tymi informacjami skupione byto wokot
zdrowotnosci produktéow (35% wskazan ogétu badanej populacji), wartoSci
odzywczej 1 energetycznej (22%) oraz skltadu produktow (20%). Istotne zna-
czenie konsumenci przypisali takze informacjom na temat pochodzenia pro-
duktéw, ich charakteru, sposobu przygotowania i uzytkowania, ceny, kwe-
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stii ekologicznych, jak réwniez powiazania z dieta. Niewielkg uwage po-
S§wiecono informacjom zwigzanym z jakoscig produktéw (np. kwestiom po-
siadania certyfikatu, symbolu, oznaczenia z zakresu jakoS§ci zywnosci), da-
nymi na temat GMO lub faktem przetworzenia produktéw oraz informa-
cjom o terminie przydatnosci do spozycia.

Rozbudowany wachlarz informacji jest dowodem kontaktéw pomiedzy
konsumentami a pozostalymi uczestnikami rynku z r6znorodnymi trescia-
mi na temat zywnoSci i konsumpcji. To konsumenci posiadajacy wiedze na
temat potrzeb informacji zwigzanych z rynkiem zywnosci i formulujgcy
wlasne potrzeby zastuguja na miano §wiadomych konsumentéw. Na przy-
klad szczegolne zainteresowanie wzgledami zdrowotnymi wykazuja kobie-
ty oraz osoby z wyksztalceniem wyzszym, zyjace w dobrych warunkach ma-
terialnych. Kobiety, poszukujac informacji, wieksza wage przykladaja do
kwestii powigzania z dietg oraz wymiaru ekologicznego zywnoSci. Z kolei
mezczyzni nieco wiekszg uwage niz kobiety skupiajg na cenach produktow,
sposobie przygotowania i zastosowania produktéw. Wzgledami zdrowotny-
mi w duzej mierze interesuja sie osoby w wieku 35-44 lata. Sytuacja ta
zmienia sie wérod osob, ktore interesuja informacje dotyczace wartosci od-
zywczych i energetycznych oferowanych produktow — tu grupe dominuja-
cg stanowig osoby w przedziale wiekowym 18-24 lata.

Istotng kwestig w procesie poszukiwania informacji jest wiarygodnoscé
tresci. Dokonujac oceny wiarygodnoSci poszczegdlnych zrédel, badani
wskazali, ze najbardziej rzetelne informacje na temat zywnosci, konsump-
¢ji i rynku pochodzg z raportéw i opracowan badawczo-naukowych (43%
ogo6tu badanej populacji uznalo je za catkowicie wiarygodne, a 43% za ma-
jace duzg wiarygodno§¢) oraz te, ktore sg przekazywane przez rodzine
(20% ogotu badanej populacji uznato je za catkowicie wiarygodne, a 42%
— o0 duzej wiarygodnosci) lub znajomych (10% ogétu badanej populacji
wskazalo jako catkowicie wiarygodne, a 32% — o duzej wiarygodnoSci).
Tylko 1% badanych w odniesieniu do rodziny i 3% w odniesieniu do zna-
jomych ocenit zdanie tych grup jako niewiarygodne. Uzyskane wyniki do-
wodza mocy marketingu szeptanego, cechujacego sie dotarciem z okreslo-
ng informacjg do odbiorcy bezposrednio poprzez przekaz ustny, rekomen-
dacje (jednej osoby drugiej). Blisko co czwarty badany uznal wiedze
zaczerpnietg z czasopism i Internetu za catkowicie wiarygodng lub o du-
zej wiarygodnosSci. Tyle samo badanych podato w watpliwo§¢ owe zrodta
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informacji (odpowiednio 24 i 25%), a jako catkowicie niewiarygodne oce-
nilo je 8% badanych. Takie zrédia informacji jak gazeta, radio czy telewi-
zja znalazly uznanie w oczach blisko co si6dmego badanego. W przypadku
tych narzedzi komunikacji okoto 30% badanych zastanawia sie nad ich
wiarygodnoscia (tabela 1).

Wiarygodnosé zrédet informaciji na temat zywnosci, jej konsumpcgji
i rynku w ocenach respondentow

. . . 5 — calkowicie wiarygodne, 1 — niewiarygodne
Zrodlia informacji

5 4 3 2 1 $rednia
Raporty i opracowania badawcze/naukowe 43% 43% 10% 3% 1% 43
Rodzina 20% 42% 29% 8% 1% 3,7
Znajomi 10% 32% 38% 17% 3% 3,3
Czasopisma 4% 26% 38% 24% 8% 2,9
Internet 1% 27% 39% 25% 8% 2,9
Radio 1% 16% 47% 29% % 2,8
Gazety 1% 18% 42% 31% 8% 2,7
Telewizja 1% 16% 41% 30% 12% 2,6

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Wyniki badan wtasnych:
koszt gromadzenia informac;ji

Poszukiwanie informacji wigze sie nieprzerwalnie z kosztami ponoszo-
nymi przez konsumenta, ktory musi poswieci¢ swoj czas na znalezienie in-
teresujacych go tresci. Na pytanie o czestotliwo$§¢ poszukiwania informacji
na temat zywnosci, konsumpcji badz rynku zywnosciowego, co piaty bada-
ny odpowiedzial, ze poszukuje ich raz w tygodniu (21% udzielonych odpo-
wiedzi), a co sibdmy 2-3 razy w tygodniu (okolo 15%). Blisko 20% badanych
nie potrafito okresli¢, jak czesto szuka wymienionych informacji. Niewiele
0s6b poszukuje informacji z obszaru rynku zywnoSciowego codziennie —
tak zadeklarowalo jedynie 2% ogélu ankietowanych. Wyniki badan ujaw-
niaja, ze ankietowani zaledwie raz na tydzien lub raz na 2-3 dni poszukuja
takich informacji. Odnotowane deklaracje badanych wskazujg, iz pomimo
ze wspolczesnie dostep do réznych no$nikéw informacji jest tatwy, konsu-
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menci niezbyt czesto i intensywnie poszukuja informacji na temat zywno-
§ci, rynku czy konsumpcji, co jest niezadowalajacym stanem zaréwno obec-
nie, jak i na przyszlosSci. Sytuacja ta powinna ulec poprawie.

W kontekscie gromadzenia informacji dotyczacej zywnosci, konsump-
¢ji i rynku zywnos$ciowego bardzo wazny jest czas, ktéry nalezy po§wiecic
na jej zdobycie. Badanych zapytano o §redni czas, jaki po$wiecajg jednora-
zowo na poszukiwanie tych informacji. Wyniki badan ujawnity, ze az 87%
badanych bylo w stanie udzieli¢ odpowiedzi na tak postawione pytanie
(13% ogotu badanej populacji stwierdzito, ze nie poszukuje informacji z te-
go obszaru wiedzy). Wérdd filtrujacych informacje na temat zagadnien
zwigzanych z zywnoS$cig, konsumpcjg i rynkiem zywnos$ciowym §Sredni
czas poszukiwania wyniost nieco ponad 30 minut (przy czym maksymal-
ny czas, jakiego ankietowani potrzebowali na jednorazowe poszukiwanie
informacji, wyniést 180 min, a minimalny — 2 minuty).

Analizujac uzyskane wyniki pod katem plci, stwierdzono, ze kobiety
1 mezczyzni Srednio poswiecajg takg sama ilo§¢ czasu na poszukiwanie in-
formacji zwigzanych z zywnoS$cia, konsumpcjag i rynkiem zywnos$ciowym,
przy czym to kobiety sg w stanie wydluzy¢ go tacznie nawet do 3 godzin.
Osoby w wieku 18-24 lata szukaja tego rodzaju informacji czeSciej niz po-
zostale grupy wiekowe: 2-3 razy w miesiacu, 2-3 razy w tygodniu oraz je-
den raz w tygodniu. Osoby mlode rowniez wiecej poSwiecaja czasu na po-
szukiwanie informacji na temat zywnos$ci niz osoby starsze (grupa wiekowa:
45-65 lat). Codziennym poszukiwaniem tych informacji nie byly zaintere-
sowane osoby powyzej 55. roku zycia. Osoby starsze (65+) po§wiecaja na
ta czynno$¢ najmniej czasu, Srednio 0,5 godziny, jednak nie dluzej niz
1 godzine. Wspomnianych informacji raz w tygodniu poszukuja najcze-
§ciej osoby z wyzszym i Srednim wyksztalceniem. Najwyzszy $redni czas
przeznaczony na poszukiwanie tych informacji zostal odnotowany
w 3- i 4-osobowych gospodarstwach (35 min), natomiast najmniejszy w go-
spodarstwach powyzej 5 0s6b (25 min). Ankietowani okres§lajacy swoje wa-
runki materialne jako ,ani dobre, ani zte” poS§wiecaja mniej czasu na szu-
kanie informacji z zakresu zywno§ci niz osoby o dobrych warunkach ma-
terialnych.
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Wyniki badan wtasnych:
postrzeganie komunikatow marketingowych
powiazanych z idea zrownowazonej konsumpcji zywnosci

Wyniki badan ujawnily, ze 4/5 ankietowanych nie spotkaly sie z zadny-
mi informacjami obejmujgcymi zagadnienie zréwnowazonej konsumpcji
zywnosci. Jedynie co pigty badany (22% ogoétu badanej populacji) zdeklaro-
wal, ze zauwazyl komunikaty dotyczace wspomnianego kierunku zmian
w konsumpcji. Uwzgledniajac pte¢ badanych, stwierdzono, ze najwiecej te-
go rodzaju informacji zdobyly kobiety oceniajace swoje warunki materialne
jak dobre. To osoby z wyzszym wyksztalceniem i oceniajace swoje warunki
materialne jako dobre poszukuja informacji z obszaru zréwnowazonej kon-
sumpcji zywnosSci.

Aby poglebi¢ analize jako$ciowa, osoby, ktore zdeklarowaly zaintereso-
wanie zrownowazong konsumpcja zywno§ci, poproszono o spontaniczng od-
powiedz na temat tego, co zapamietaly z tych informacji. Wyniki badan
wskazuja, ze przecietna liczba zapamietanych informacji podana przez jed-
nego z respondentéw wynosita 1,4, co moze oznaczaé, ze badani skupili sie
na najistotniejszych dla nich kwestiach. Informacje zwigzane z troska o §ro-
dowisko najbardziej zapadly w pamieci badanych (stanowily 28% catkowitej
sumy udzielonych odpowiedzi), obejmujac swym zakresem aspekty ochrony
srodowiska, segregacji Smieci, recyklingu, poszanowania przyrody, rozwig-
zan z zakresu gospodarki komunalnej. Kolejne z rodzajow dostrzeganych
komunikatéw dotyczyly: 1) kwestii marnotrawstwa zywnosci (w tym wyso-
kiego poziomu marnowanej zywnosci, zbednych zakupow, potrzeby ograni-
czania marnowania zywnosci); 2) planowania zakupéw (w tym rozsgdnych
zakupow, dobierania iloSci do potrzeb); 3) zjawiska i kierunku zmian
(w tym wzrostu konsumpcji, wysokich cen zywnosci ekologicznej, niewiel-
kiego udzialu zywnosci ekologicznej w ogélnym spozyciu zywnosci, wspolnej
1 wspoldzielonej konsumpcji); 4) zdrowia czlowieka i zdrowotnosci produk-
tow (w tym powigzania zywienia ze zdrowiem, kwestii zdrowych produktéw
zywnosciowych dla organizmu, checi dbania o siebie i innych, informacji
o zbilansowanej diecie); 5) konsumpcji w powiazaniu z zaleceniami w zakre-
sie zywienia (m.in. informacje dotyczace ilosci i sktadu positkéw, pory spo-
zywania positkow, udzialu owocoéw i warzyw w diecie czlowieka); 6) nieco
SciSlejszych zalecen konsumpcyjnych (w tym unikania laktozy, skupiania
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uwagi na konsekwencji dokonywanych wyboréw). Zainteresowanie tego ro-
dzaju informacjami potwierdzit blisko co 6smy badany z udzielajagcych od-
powiedzi na to pytanie. Wsrod kolejnych informacji zauwazanych badz po-
szukiwanych znacznie rzadziej niz te zaprezentowane powyzej sa informacje
dotyczace aspektow ekologicznych, charakteru produktu oraz informacje
na temat wyboru opakowania.

Analizujac rodzaje zapamietanych treSci komunikatow marketingowych
W powigzaniu z idea zré6wnowazonej konsumpcji, zauwazono, ze tego rodza-
ju informacje czeSciej zapamietywaly kobiety niz mezczyzni. W grupach
wiekowych to osoby mliode (18-24 lata) zapamietywaly informacje zwigza-
ne z planowaniem zakupow i powigzaniem konsumpgji z zaleceniami zywie-
niowymi, z kolei osoby w wieku 25-34 lata mialy wieksza wrazliwos$¢ na
kwestie srodowiska, kierunki zmian w konsumpcji i ekologicznosci, a w wie-
lu 35-44 lata — marnotrawstwa zywnos$ci. Badani o wyzszym poziomie wy-
ksztalcenia i dobrych warunkach materialnych zapamietywali lepiej od po-
zostalych wszystkie z zaprezentowanych powyzej kategorii informacji po-
wiazanych ze zrownowazong konsumpcja zywnosSci.

Niewatpliwie to wzgledy zdrowotne oferowanej zywnoSci w powigzaniu
z kwestiami §rodowiskowymi stanowig najwazniejsze informacje dla konsu-
mentéw. Nalezy jednak pamietaé, ze to stopa zyciowa spolteczenstwa, tempo
rozwoju produkcji i dystrybucji dobr i ustug rynkowych oraz uwarunkowania
ekonomiczne rozwoju spoleczno-gospodarczego danego kraju (ich zmiany)
maja decydujacych wplyw na rozwoj konsumpcji i jako§¢ zycia jego obywate-
li. W wymiarze miedzynarodowym, krajowym, jak tez w podejsciu najmniej-
szych podmiotéw konsumpcji (tj. konsumentow i ich gospodarstw domo-
wych) podejmowanie dzialan na rzecz poprawy jakosci zycia powinno stano-
wic cel dlugookresowy, a swoj poczatek ma w podejsciu kazdego cztowieka,
z kolei w my§leniu spoleczno$ci stanowi potrzebe spoteczng. Wzrost §wiado-
mosci konsumentéw, stanowiacy wynik doswiadczen obywateli (m.in. zwig-
zanych z obecnoS$cig na rynku zywnosci bogatej w srodki konserwujace, z fal-
szowaniem zywnoS$ci), uSwiadomienie wyczerpywania sie¢ rezerw surowcow
(np. energetycznych) na $§wiecie zwraca uwage na potrzebe i konieczno$¢ po-
szukiwania informacji na temat innej drogi realizacji produkcji i konsumpgji,
w tym rozwazenia nowoczesnego modelu konsumpcji zywnoSci, zapewniaja-
cego smaczng i zdrowa zywnos$¢. Uswiadomienie obywateli o korzysciach
spoteczno-ekonomiczno-§rodowiskowo-zdrowotnych powinno rozwingé zain-
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teresowanie praktykami zréwnowazonej produkcji zywnosci, produktami
zrownowazonymi. Na przykiad Young, Hwang, McDonald i Oatest (2010)
zauwazaja, ze szacunkowo 30% konsumentéw wyraza zaniepokojenie kwe-
stiami Srodowiskowymi, ale tylko 5% przeklada to zaniepokojenie na dziata-
nia. Zmniejszenie przepa$ci miedzy ,postawa/zamierzeniem” a ,rzeczywi-
stym zachowaniem konsumpcyjnym” stanowi wspoélcze$nie wyzwanie
o praktycznym i teoretycznym znaczeniu w $wietle réznorodnosci podmio-
tow dazacych do zmobilizowania konsumenta (Barnett, Cloke, Clarke i Mal-
pass, 2010) w kierunku bardziej zréwnowazonych wynikow.

Przemyst spozywczy i przetworstwo przemystowe w budowaniu sieci za-
leznosci rynkowych i powigzan z innymi podmiotami powinien sie angazo-
wac w otwarte innowacje, aktywnie wlaczajac konsumentéw w rozwoj idei.
Zjawisko to stwarza nowa perspektywe dla analizy rynku zywnoSci, a podej-
Scie sieciowe staje sie istotng strukturg teoretyczng dla badan naukowych
(Gazdecki i Gorynska-Goldmann, 2019). Pozadanym krokiem jest rozwqj
praktyk pozwalajacych na wiaczenie konsumentéw w proces kreacji zywno-
§ci, w wyniku ktorego powstaja nowe, bardziej zrownowazone koncepcje
produktéow zywnosSciowych lub ustug, wdrazane przez firmy branzy spozyw-
czej na rynku. Takie podejScie pozwoli na przyspieszenie implementacji
zréwnowazonej konsumpcji, zmiane zakorzenionych przyzwyczajen i za-
chowan konsumentéw. Kooperacja wielu podmiotéw (m.in. producenta,
ogniw handlu, jednostki naukowej i konsumentéw), wymiana do$wiadczen
i wiedzy sprzyja rozwojowi innowacji produktowych majacych realna szan-
se na zmaterializowanie.

Swiadomi konsumenci, jako grupa obywateli zdolna do upowszechniania
informacji wéréd innych grup, np. swoich bliskich i znajomych, tworza do-
godne warunki dla przezwyciezenia tzw. luki postawy i zachowania w za-
kresie konsumpcji zréwnowazonej, barier rozwoju (w tym bariery czasu, or-
ganizacyjnej, spolecznej). Po dotgczeniu do solidarnej grupy konsumentow
1 wyprobowaniu bardziej zro6wnowazonych praktyk obywatele — w oparciu
nie tylko o przepisy i regulacje, ale takze bliskie im zrodta informagji (tj. re-
komendacje rodziny i znajomych) — beda bardziej otwarci na zmiane docza-
sowych zachowan w zakresie praktyk z zywnoscia. Beda czuli sie takze
sklonniejsi do wspélpracy i zaufania, a majac zwiekszone poczucie skutecz-
noSci spolecznej, bedg bardziej zainteresowani rozwojem idei zro6wnowazo-
nej konsumpgji i polityki zywnoSciowej.
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Ograniczenia dotyczace prowadzonych badan

Pomimo niewatpliwej warto$ci prezentowanych wynikéw badan, majag
one pewne ograniczenia jako zrédlto dowodéw naukowych. Ograniczeniem
dla prowadzonych badan wlasnych byla zastosowana skala wiarygodnosci.
Dwie z przyjetych odpowiedzi (1 — niewiarygodne, 2 — wiarygodnos$¢ wat-
pliwa) maja charakter postawy negatywnej, zas trzy odpowiedzi (3 — raczej
wiarygodne, 4 — duza wiarygodno$¢, 5 — catkowicie wiarygodne) charakter
pozytywny. Z cala pewnoscig wplynelo to na uzyskane wyniki. W przedsta-
wionych badaniach zmieni¢ juz tego nie mozna, jednak wydaje sie koniecz-
ne, by w przyszloSci w przypadku stosowania skali Likerta (5- czy
7-stopniowej) jedna z odpowiedzi byla neutralna.

Innag kwestia, ktéra moze budzié obawy, jest to, czy odpowiedzi respon-
dentéw dotyczace czasu poswieconego na wyszukiwanie informacji sg wiary-
godne z powodu pewnych zastrzezen, w tym tego, czy maja dostep do zacho-
wan historycznych i czy sg ogblnie §wiadomi tego, kiedy szukajg informacji,
w jakich sytuacjach to robig i ile faktycznie po§wiecajg na to czasu. Mozna
sie obawiac, ze wiarygodnos¢ deklaracji respondentéw jest ograniczona.

Podsumowanie

Wiedza o wiarygodnych zrédiach informacji o zywnosci w oczach konsu-
mentow, czestotliwosci jej poszukiwania, kosztach gromadzenia i percepcji
komunikatow powinna by¢ odzwierciedlona w odpowiednio dobranych ka-
natach komunikacji na potrzeby promocji idei zré6wnowazonej konsumpcji
zywnosci. Z pespektywy konsumentow:

najbardziej wiarygodne zrédla informacji na temat zywnosci, konsump-
c¢ji i rynku pochodzg z raportéw i opracowan badawczo-naukowych, od
rodziny lub znajomych;

poszukiwanie informacji wigze sie nieprzerwalnie z ponoszeniem kosz-
tow, nalezy bowiem posSwieci¢ swoj czas wolny na znalezienie interesuja-
cych tresci; co piaty badany filtruje informacje na temat zywnosci, kon-
sumpgji i rynku raz w tygodniu, a co siodmy szuka ich 2-3 razy w tygo-
dniu, Srednio poswiecajac na te poszukiwania nieco ponad 30 minut;
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informacje zwigzane z troska o Srodowisko najbardziej zapadly w pamieé
badanym (aspekty ochrony Srodowiska, segregacji Smieci, recyklingu,
poszanowania przyrody, rozwigzan z zakresu gospodarki komunalnej);
zapamietane komunikaty marketingowe w powigzaniu z ideg zro6wnowa-
zonej konsumpcji zywnoSci dotyczyly takze kwestii marnotrawstwa
zywnosci, planowania zakupdéw, zjawiska i kierunku zmian, zdrowia
czlowieka i zdrowotnoS$ci produktéow, konsumpcji w powigzaniu z zale-
ceniami w zakresie zywienia, Scistych zalecen konsumpcyjnych.

Swiadomosé¢ wplywu czlowieka na rodowisko, jego wrazliwosé i troska
w tym zakresie to kwestie wzbudzajgce zainteresowanie i niezbedne do dal-
szego wykorzystywania w budowie komunikacji skupionej na promocji idei
zrownowazonej konsumpcji zywnosci. Nalezy dazyé do poszerzania dostepu
do informacji w obszarze zré6wnowazonej konsumpcji, m.in. poprzez infor-
macje na temat dobrych praktyk ze strony konsumentéw odno$nie do mar-
nowania zywnoS$ci, planowania zakupow, samego zjawiska i kierunku
zmian dotychczasowego modelu konsumpcji, wartoSci zdrowia czlowieka
i zdrowotnosci produktéw, powiazania zywienia z r6znego rodzaju zalece-
niami, np. zywieniowymi, konsumpcyjnymi, specjalistycznymi.

Warto w badaniach nad zréwnowazong konsumpcjg zywnoSci, z uwagi na
jej potencjal w zakresie proceséw poznawczych i emocjonalnych oraz mozli-
wosci stymulowania refleksji na temat czynnikéw napedzajacych czesto ru-
tynowe praktyki konsumpcyjne, poSwieci¢ wiecej uwagi potrzebom informa-
cyjnym konsumentéw. Wcigz tylko niewielka czesé populacji wie, co oznacza
zrownowazona konsumpcja zywnosci i jakiego rodzaju informacje pozwalaja
ja praktykowa¢, by przyniosta korzysé dla nich samych i spoteczenstwa.

Potrzeba interwencji poruszajacych $wiadomo$§é konsumentéw, ukie-
runkowanych na konsumpcje zywnoSci. Edukacja na rzecz zré6wnowazenia
konsumpcji zywnosci powinna na przyklad uwzgledniaé¢ element redukcji
stresu (chociazby z tytulu zlych, niepoprawnych praktyk zywieniowych,
braku wiedzy w danym zakresie) oparty na §wiadomosci, rozwoju réoznych
programoéw i propagowaniu wartosci z wykorzystaniem w gléwnej mierze
elektronicznych Zrédet informacji.

Zdolnosci danego kraju, gospodarki do tworzenia warunkéw kreacji
otwartych innowagcji i skutecznego wprowadzania ich na rynek wplynie na
tempo rozwoju (modelu) zréwnowazonej konsumpcji zywnosci. Istotng role
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w tym obszarze ma do wypelnienia system komunikacji marketingowej, kto-
ry pozwala na prezentowanie idei, rozwigzan i edukowanie spolecznosci, do-
bierajac do tego celu odpowiednie kanaty komunikacji, instrumenty infor-
macyjno-edukacyjne i organizujac dzialania popularyzujgce i informujace.

Przypisy
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ska_VNR_20180615.pdf (17.09.2019).

2 http:/fwww.izz.waw.pl/ (20.10.2019).

3 Znaczenie pojecia ,,zréwnowazona konsumpcja” oraz zaséb wiedzy spoleczefistwa rozwija sig od czasu Konferen-
¢ji Narodéw Zjednoczonych w sprawie Srodowiska i Rozwoju w Rio de Janerio (tzw. Szczyt Ziemi), gdzie sto siedem-
dziesigt dziewiec¢ rzadéw podpisalo sie pod zasadami Agendy 21 (ONZ) (Hinton i Goodman, 2010) i gdzie po raz
pierwszy uzyto tego pojecia (1992) (Schrader i Thogersen, 2011). Na szczycie tym zwrdcono uwage na pogarszanie
sie stanu $rodowiska naturalnego oraz poglebianie sie réznic w dobrobycie spolecznym, wskazujac niezréwnowazo-
ng konsumpgje i produkeje za przyczyne, zobowigzujac sie do zwiekszania zréwnowazonej konsumpcji, jednak nie
rozwijajac w pelni tego pojecia. Pelna definicja zrownowazonej konsumpcji, ujmowanej jako ,korzystanie z ustug
i produktéw pokrewnych, ktére odpowiadajg na podstawowe potrzeby i zapewniajg lepsza jako§¢ zycia, jednocze$nie
minimalizujgc wykorzystania zasobéw naturalnych i materialow toksycznych, jak réwniez emisji odpadéw i zanie-
czyszczeh w calym cyklu zycia ustugi lub produktu, tak aby nie naraza¢ na niebezpieczefistwo potrzeb przysztych
pokolen” zostala wprowadzona nieco p6zniej, w trakcie Nordic Roundtable w Oslo (Norweskie Ministerstwo Srodo-
wiska, 1994). Na podstawie przegladu literatury miedzynarodowej nalezy stwierdzi¢, iz jest najbardziej popularna,
pomimo poddawania jej krytyce (Di Giulio, Fischer, Schéifer i Blattel-Mink, 2014). Nakre§lenie zadan oraz czynno-
§ci stanowigcych wyzwanie dla idei zrownowazonej konsumpcji mozna odnalezé w dokumencie roboczym Komisji
Europejskiej pt. Roadmap to a Resource Efficient Europe z 2011 r. (https://ec.europa.eu/environment/resource_ef-
ficiency/about/roadmap/index_en.htm; 21.10.2019).

47 uwagi na to, ze prezentowane opracowanie stanowi kolejng publikacje z cyklu badan poswieconych zachowa-
niom konsumentéw na rynku w kontekécie zréwnowazonej konsumpcji zywnoéci przeprowadzonych w 2017 r.,
szczegblowy opis sposobu uksztaltowania struktury proby i profilu respondentéw zaprezentowano w: Gorynska-
-Goldmann (2019a) i Gorynhska-Goldmann (2019b).

3 Przy tworzeniu klucza zastosowano technike emergentna, w ktorej kategorie tworzy sie wylacznie w oparciu o ze-
brany materiat empiryczny (Wimmer i Dominick, 2008), ktéry tworzyly spontaniczne wypowiedzi ankietowanych,
a ostateczny klucz zawieral 11 kategorii. Analiza treSci umozliwia dotarcie do postaw konsumentéw poprzez sfor-
malizowang analize wypowiedzi badanych oséb.

6 Szczeg6lowy opis metod zaprezentowano w: Goryfiska-Goldmann i Poloreczki (2018).

Referencje

1. Aronson, E., Wilson, T., Akert, R. (1997). Psychologia spoteczna. Serce i umyst. Poznan:
Zysk i S-ka.

2. Balderjahn, 1., Huttel, A. (2019). Why Consumers Buy Sustainably: The Role of Personal
Values. Journal for Research and Management, 41(1), 24-38. DOI: 10.15358/0344-1369-
2019-1-24.

3. Barnett, C., Cloke, P., Clarke, N., Malpass, A. (2010). The Political Rationalities of Ethi-
cal Consumption. Oxford: Wiley.

www.minib.pl



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

MARKETING INSTYTUCJI NAUKOWYCH | BADAWCZYCH, 2020, Vol. 36, Issue 2, DOI: 10.2478/minib-2020-0013

. Cerria, J., Thogersen, dJ., Testab, F. (2019). Social desirability and sustainable food rese-

arch: A systematic literature review. Food Quality and Preference, 71, 136-140.

. Cervenka, P., Nastakovd, J., Bednarova, L., Daneshjo, N., Dudas-Pajersk4, E. (2018). De-

velopment Tendency Testing and Success of Marketing Communications. 2018 16th In-
ternational Conference on Emerging eLearning Technologies and Applications (ICETA),
87-92. DOI: 10.1109/ICETA.2018.8572144.

. Di Giulio, A., Fischer, D., Schéfer, M., Blattel-Mink, B. (2014). Conceptualizing sustaina-

ble consumption: Toward an integrative framework. Sustainability: Science, Practice &
Policy, 10(1), 45-61.

. Hinton, E., Goodman, M. K. (2010). Sustainable consumption: developments, considera-

tions and new directions. W: M. R. Redclift, G. Woodgate (red.), The International Hand-
book of Environmental Sociology (s. 245-261). London: Edward Elgar.

. Gazdecki, M., Gorynska-Goldmann, E. (2019). The system of interorganizational linka-

ges in agri-markets. W: Relationship, Interactions and Networks in Competitive Environ-
ments. 35th Annual IMP Conference. Paris: IESEG School of Management.

. Goryhska-Goldmann, E. (2019a). Barriers to the development of consumption sustain-

ability: The consumers perspective on the food markets. W: P. Jedlicka, P. Maresova, I. Sou-
kal (red.), Hradec Economic Days, 9(1), 243-251. Hradec Kralove: University of Hradec
Kralove.

Gorynska-Goldmann, E. (2019b). Disadvantageous behavior for achieving sustainable
food consumption accoridng to consumer opinions. Annals PAAAE, XXI(3), 102-111.
DOI: 10.5604/01.3001.0013.4084.

Gorynska-Goldmann, E., Poloreczki, Z. (2018). Consumers perception of risks to the de-
velopment of sustainable consumption. Handel Wewnetrzny, 4(375), 101-109.
Gorynska-Goldmann, E., Adamczyk, G., Gazdecki, M. (2016). Awareness of sustainable
consumption and its implications for the selection of food products. Journal of Agribusi-
ness and Rural Development, 3(41), 1-8.

Lewandowska, A., Witczak, J., Giungato, P., Dierks, Ch., Kurczewski, P., Pawlak-Leman-
ska, K. (2018). Inclusion of Life Cycle Thinking in a Sustainability-Oriented Consumer’s
Typology: A Proposed Methodology and an Assessment Tool. Sustainability, 10(6).
Lisowska-Magdziarz, M. (2004). Analiza zawarto$ci mediéw. Przewodnik dla studentow.
Krakéw: Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego.

Norweskie Ministerstwo Srodowiska (1994). Report from the Oslo Ministerial Round-
table Conference on Sustainable Production and Consumption. Oslo.

Pawlak, K. (2016). Food security situation of selected highly developed countries against
developing countries. Journal of Agribusiness and Rural Development, 2(40), 385-398.
DOI: 10.17306/JARD.2016.42.

Realizacja Celow Zréwnowazonego Rozwoju w Polsce (2018). Pozyskano z:
http://unic.un.org.pl/files/259/Polska VNR_20180615.pdf (17.09.2019).

Richter, I., Thogersen, J., Kléckner, Ch. A. (2017). Sustainable seafood consumption in
action: Relevant behaviors and their predictors. Sustainability, 9(12). DOI: 10.3390/su-
9122313.

Schrader, U., Thogersen, J. (2011). Putting Sustainable Consumption into Practice.
Journal of Consumer Policy, 34, 3-8.

Stanszus, L., Fischer, D., Béhme, T., Pascal, F., Fritzsche, J., Geiger, S., Harfensteller,
d., Grossman, P., Schrader, U. (2017). Education for sustainable consumption through

www.minib.pl



Tlumaczenie artykutu: Searching for and perception of information by consumers in the light of the sustainable consumption idea — on the example of food markets

21.

22.

23.

24.

mindfulness training: Development of a consumption-specific intervention. Journal of
Teacher Education for Sustainability, 19(1), 5-21. DOI: 10.1515/jtes-2017-0001.

WHO (2018). World health statistics 2018: Monitoring health for the SDGs, sustainable
development goals. Geneva: World Health Organization.

Wimmer, R., Dominick, J. (2008). Mass media. Metody badan. Krakéw: Wydawnictwo
Uniwersytetu Jagiellonskiego.

Wojciszke, B. (2003). Postawy i ich zmiana. W: J. Strelau (red.), Psychologia. podrecznik
akademicki, tom 3 — Jednostka w spofeczenstwie i elementy psychologii stosowanej.
Gdansk: Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne.

Young, W., Hwang, K., McDonald, S., Oates, C. J. (2009). Sustainable consumption:
Green consumer behaviour when purchasing products. Sustainable Development, 18(1),
20-31. DOI: 10.1002/sd.394.

Dr inz. Elzbieta Goryiska-Goldmann, Uniwersytet Przyrodniczy w Poznaniu, Wydziat Ekonomiczno-
Spoteczny, Katedra Ekonomii i Polityki Gospodarczej w Agrobiznesie, Polska — doktor nauk rolniczych
w zakresie technologii zywnosci i zywienia. Doktoryzowata sie w Szkole Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego
w Warszawie na Wydziale Nauk o Zywieniu Czlowieka i Konsumpcji. 0d 2007 r. pracuje na stanowisku adiunk-
ta na Wydziale Nauk Ekonomiczno-Spotecznych Uniwersytetu Przyrodniczego w Poznaniu. Dziatalno$¢ naukowa
skupia wokét dwéch wiodacych zagadnien, tj. analizy zachowan konsumentéw oraz reakcji przedsigbiorstw na
ich zmiany. Zaowocowato to badaniami dotyczacymi: zachowan i zwyczajéw konsumentéw zywno$ci jako istot-
nego elementu kultury spoteczenstwa, analizy rynku rolno-zywno$ciowego, jego podmiotéw oraz ich innowacyj-
no$ci i konkurencyjno$ci, analiz marketingowych. Praktycznym wyrazem prac naukowych jest angazowanie sig
w ponadnarodowe projekty, granty, organizacje konferencji naukowych (m.in. w ramach projektu ,,Rynki zywno-
$ciowe”). Prowadzi wspétprace ekspercka z instytucjami oraz przedsigbiorstwami, opiniujac projekty dotyczace
innowacyjnosci. Wraz z rozpoznaniem teoretycznym i praktyczng realizacjg koncepcji zréwnowazonego rozwoju
w Polsce koncentruje zainteresowania na pozadanym kierunku zmian w konsumpcji — jej réwnowazeniu.

Dr Michat Gazdecki, Uniwersytet Przyrodniczy w Poznaniu, Wydziat Ekonomiczno-Spoteczny, Katedra
Ekonomii i Polityki Gospodarczej w Agrobiznesie, Polska — prace doktorskg obronit na Wydziale Ekonomicz-
no-Rolniczym Szkoly Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie i uzyskat stopien doktora nauk ekonomicz-
nych w zakresie ekonomii, specjalno$¢ organizacja i zarzadzanie przedsigbiorstwem. Jego obecne badania nauko-
we koncentrujg sie na systemach dystrybucji na rynkach zywno$ciowych z uwzglednieniem podej$cia sieciowego.
Kluczowym tematem prowadzonych badan sa relacje pomigdzy przedsighiorstwami oraz ich dynamika. Drugim ob-
szarem jego zainteresowan naukowych sg zachowania konsumentéw oraz ekonomika konsumpcji. W szczegdino-
$ci interesuje sig czynnikami podejmowania decyzji zakupowych, organizacjg zaopatrzenia gospodarstw domo-
wych w Zywno$¢ oraz zréwnowazeniem dystrybucji i konsumpcji zywnosci. Ponadto jest liderem projektu ,Rynki
zywnos$ciowe”, ktory powstat w 2012 r. i stuzy organizaciji konferencji naukowych dotyczacych aktualnych i istot-
nych kwestii dla szeroko rozumianych rynkéw zywnosciowych, szczegdlnie w kontekscie probleméw dystrybucji
i handlu zywnoscia oraz relacji miedzyorganizacyjnych. Ambicjg oséb zaangazowanych w to przedsiewzigcie jest
stworzenie platformy wymiany pogladéw pomiedzy przedstawicielami §wiata nauki i praktyki.
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