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Celem publikacji jest usystematyzowanie ram teoretycznych zwi zanych z konfliktem celów w konsumpcji. 

Teori  konfliktu celów zilustrowano równie  przyk adami zwi zanymi z konsumpcj  ywno ci. W artykule 

przedstawiono podstawowe poj cia zwi zane z problematyk  konfliktu celów oraz zaadaptowano teorie 

spo eczne i psychologiczne opisuj ce oraz wyja niaj ce konflikt celów do identyfikacji przyczyn konfliktów 

w sferze konsumpcji, a tak e szerzej opisano zidentyfikowane w literaturze przedmiotu najcz ciej wyst -

puj ce konflikty celów w konsumpcji ywno ci. Zasygnalizowano równie  przydatno  ram teoretycznych 

w identyfikacji konfliktów i ich rozwi zywaniu na polu projektowania nowych produktów spo ywczych.
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produktów.
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The aim of this paper is to systemize the theoretical framework related to the conflict in consumption, 

exemplified by consumption of food. The article presents the basic concepts related to goal conflict and 

adapts social and psychological theories describing and explaining the conflict of objectives to identify 

the causes of conflicts in the sphere of food consumption. The paper describes also the most common 

conflicts in food choices identified in the literature and indicates the usefulness of a theoretical framework 

of goal conflict for new food product design and development.
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1. Wst p

Wybory ywieniowe rozwa ane pojedynczo mog  nie mie  du ego zna-
czenia dla dobrostanu jednostki, ale traktowane jako pewien ci g decyzji 
stanowi cy strumie  konsumpcji w okresie ca ego ycia nabieraj  specjalnego 
znaczenia. Zdrowie konsumenta, jego jako  ycia zale  w du ej mierze 
od spo ywanej ywno ci (Gory ska-Goldmann, Gazdecki i Wielicka-Regul-
ska, 2016). Model konsumpcji ywno ci determinuje równie  stan zdrowia 
spo ecze stwa, kszta tuje struktur  produkcji i przetwórstwa rolno-spo yw-
czego (Boczar i Sznajder, 2011). Wybory konsumentów w sferze ywienia 
ze wzgl du na ró norodno  celów konsumpcji mog  by  obszarem, gdzie 
ujawniaj  si  liczne konflikty motywacyjne. 

Konsumenci nie tylko musz  zdecydowa , jak  cz  swoich rodków 
przeznaczy  na konsumpcj , w tym konsumpcj  ywno ci, ale równie  musz  
wybra  struktur  tej konsumpcji.

Du a dost pno  fizyczna ywno ci i us ug konsumpcyjnych oraz jej 
stosunkowo niski koszt wraz z urozmaicon  ofert  ze strony producentów, 
przetwórców i restauratorów warunkuj  szeroki wybór ywno ci. Konsu-
menci musz  wybiera  pomi dzy ywno ci  o ró nym stopniu przetworzenia, 
o zró nicowanych cechach funkcjonalnych i sensorycznych, ró nym zakresie 
cenowym, ró nej dost pno ci czasowej i stopniu oddzia ywania na rodo-
wisko. Wybór ten odbywa si  najcz ciej w warunkach niepewno ci oraz 
z silnym oddzia ywaniem czasu jako dyskryminatora preferencji. Niepewno  
w tym przypadku oznacza brak pe nej wiedzy co do skutków podejmowanych 
wyborów. Natomiast up yw czasu i moment konsumpcji (tj. punkt, w któ-
rym znajduje si  konsument wzgl dem momentu zrealizowania konsumpcji) 
mo e silnie determinowa  preferencje, prowadz c do zmienno ci preferencji 
w czasie (Laibson, 1997). 

Te specyficzne warunki wyborów konsumpcyjnych mog  prowadzi  do 
trudno ci w podejmowaniu decyzji, których jednym z przejawów jest kon-
flikt celów. Konflikt w znaczeniu wewn trznym, intrapersonalnym, który 
jest przedmiotem rozwa a  w tej pracy, stanowi sytuacj , w której podmiot 
d y w danej chwili do zaspokojenia dwóch lub wi kszej liczby celów, które 
koliduj  ze sob . Konflikt celów zwi zany z podj ciem decyzji o struktu-
rze konsumpcji cz sto poprzedza do wiadczenie konsumpcji, ale równie  
wyst puje w jej trakcie i po jej zako czeniu.

Problematyka konfliktu celów w konsumpcji jest istotna, gdy  wraz ze 
wzrostem dochodów i zbli aniem si  do granic wydolno ci systemów gospo-
darczych i spo ecznych stworzonych przez cz owieka obserwuje si  szereg 
niekorzystnych zjawisk. Mo na w ród nich wymieni  na przyk ad nadkon-
sumpcj  i polaryzacj  konsumpcji, które w zakresie konsumpcji ywno ci 
prowadz  do jej marnowania, oty o ci i innych chorób dietozale nych przy 
jednoczesnym wyst powaniu niedo ywienia cz ci spo ecze stwa. Ponadto 
znajomo  konfliktów, z którymi mierz  si  konsumenci, i strukturalne uj cie 



Problemy Zarz dzania vol. 14, nr 1 (58), t. 2, 2016 111

Teorie i typologia konfliktu celów na przyk adzie konsumpcji ywno ci

tego zjawiska mo e pos u y  jako przyczynek do rozwoju i projektowania 
nowych produktów eliminuj cych lub rozwi zuj cych dylematy konsumen-
tów (Rutkowski, 2007). Takie rozwa ania s  równie  wa ne z perspektywy 
polityki pa stwa, które mo e by  zainteresowane rozwi zaniem specyficz-
nych problemów wynikaj cych z niew a ciwej struktury konsumpcji ywno ci 
lub przejawiaj cych si  w okre lonej jej strukturze, a maj cych u pod o a 
konflikt celów.

2. Przedmiot bada  i metody

W dost pnej literaturze brak kompleksowych opracowa , które w sposób 
systematyczny i przegl dowy odnosi yby si  do problematyki konfliktu celów 
w konsumpcji, który jest przedmiotem bada . Poni sze opracowanie ma za 
zadanie wype ni  t  luk , dodatkowo obrazuj c teoretyczne modele przyk a-
dami z zakresu konsumpcji ywno ci. Szczegó owymi celami opracowania 
jest odpowied  na nast puj ce pytania: jakie konflikty celów najcz ciej 
pojawiaj  si  w konsumpcji, jakie s  teoretyczne podstawy opisuj ce przy-
czyny konfliktów i zasady ich rozwi zywania oraz jakie specyficzne konflikty 
celów towarzysz  konsumpcji ywno ci.

Aby odpowiedzie  na te pytania, w dalszej cz ci opracowania zostan  
przestawione klasyczne teorie i modele konfliktu celów z przyk adami typo-
wymi dla konsumpcji ywno ci, a nast pnie na podstawie przegl du literatury 
zostan  wymienione i opisane najwa niejsze konflikty dotycz ce konsumpcji 
ywno ci. Realizacja celów badawczych wymaga a wykorzystania wtórnych 

materia ów ród owych w postaci krajowej i zagranicznej literatury opisuj cej 
ró ne aspekty spo eczne i psychologiczne konfliktu celów przy wykorzystaniu 
metody analizy opisowej, porównawczej i dedukcyjnej. 

3. Podstawowe definicje i aspekty konfliktu celów

Najbardziej ogólnie, w sensie powszechnym i systemowym, cel to stan 
lub obiekt, do którego si  d y. W uj ciu funkcjonalnym cele to reprezen-
tacyjne struktury, które prowadz  system w d eniu do punktu odniesienia 
albo stanu ko cowego (Markman i Brendl, 2000). Cel to efekt (stan rzeczy), 
na którego ukierunkowana jest czynno  (zachowanie celowe). Najwa niej-
sz  charakterystyk  celu jest to, e wymaga podj cia dzia ania i ma jak  
subiektywn , oczekiwan  u yteczno . 

Konflikt mo na okre li  ogólnie jako sprzeczno  interesów, celów lub 
pogl dów wyst puj ca wewn trznie lub mi dzy lud mi, ale czasem te  
pomi dzy grupami, krajami itd. Opisywany w pracy konflikt celów odnosi 
si  do sytuacji, w której podmiot d y do osi gni cia dwóch lub wi kszej 
liczy celów, które si  wzajemnie wykluczaj . Elementami, które mo na 
zidentyfikowa  przy wyst powaniu konfliktu, s  sprzeczne cele, ch  ich 
osi gni cia i ch  przezwyci enia konfliktu.
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Konsumenci kieruj  si  ró nymi motywami, z których ka dy ma swoj  
si , tj. stopie  atrakcyjno ci dla danej osoby, u yteczno . Podobna waga 
ró nych celów i ograniczone zasoby, jakimi dysponuje konsument, stwarzaj  
konflikt. Konflikty s  zwykle wynikiem ograniczonych rodków konsumenta 
(materialnych, czasowych, poznawczych) i ró norakich pragnie  i d e . I tak, 
na przyk ad konsument rozwa aj cy zakup us ugi gastronomicznej prze ywa 
rozterki mi dzy zwi kszaj ca si  cen  us ugi a jej poszerzaj cym si  zakresem. 
Tutaj ujawnia si  aspekt ekonomiczny decyzji podejmowanych w warunkach 
konfliktu celów, wynikaj cy z konieczno ci dokonywania wyborów wobec nie-
ograniczonych potrzeb1 i ograniczonych zasobów (Varian, 2006).

T o konfliktu mo e mie  równie  aspekt czasowy, który wynika z nie-
pewno ci tego, co jutro, za rok, za dziesi  lat b dzie korzystne dla kon-
sumenta, je li jego wybory b d  znacz co rzutowa  na jego przysz o , jak 
to ma miejsce w przypadku wyborów yciowych (np. kupno domu, wybór 
kierunku studiów, wybór partnera yciowego). Niepewno , cho  w mniej-
szym stopniu, towarzyszy równie  konsekwentnie podejmowanym decyzjom 
kszta tuj cym strumie  konsumpcji, jak to jest w przypadku ywno ci i us ug 
zwi zanych z jej konsumpcj .

Konflikt mo e by  analizowany z punktu widzenia ró nych osób i insty-
tucji. Cz  osób przyznaje si , e wola aby zdrowiej si  od ywia . Problem 
ten mo e by  nie tylko rozpoznany przez konkretn  osob , której konflikt 
motywacyjny bezpo rednio dotyczy, ale tak e przez organy pa stwowe, które 
mog  podj  dzia ania pomagaj ce osobie dokonywa  w a ciwych wyborów 
ywieniowych pozwalaj cych unikn  niekorzystnych skutków spo ecznych 

i w d u szej perspektywie sk oni  do zmiany zachowa  powoduj cych kon-
flikt (Thaler i Sunstein, 2012). Pa stwo mo e te  z góry przyj , e pewne 
d enia nie b d  mog y zosta  zrealizowane, bo s  szkodliwe zarówno dla 
spo ecze stwa ogó em, jak i samego konsumenta (np. konsumpcja narko-
tyków), lub oddzia ywa  narz dziami, które utrudni  konsumpcj  pewnych 
produktów, a inn  u atwi  (np. zakaz sprzeda y ywno ci typu fast food 
w szko ach, darowizny owoców i warzyw dla placówek edukacyjnych).

4. Teoria dysonansu poznawczego

Konflikt d e  jest znany pod nazw  konfliktu motywacyjnego (wynikaj -
cego z ró nych motywów), który ma swoje ród o w dysonansie poznawczym 
(Solomon, 2006). Dysonans poznawczy oznacza z kolei dostrzeganie nie-
zgodno ci mi dzy ró nymi ród ami poznania, na które sk ada si  postawa, 
emocje, pogl dy lub zachowanie. Jest to silny dyskomfort psychiczny, gdy 
w jednym czasie docieraj  do osoby konfliktowe my li. Teoria dysonansu 
poznawczego mówi, e sprzeczne motywy s u  jako si a zmuszaj ca umy  
do przyj cia lub wymy lenia nowych my li lub pogl dów lub modyfikacji 
istniej cych tak, aby zredukowa  wielko  dysonansu. Redukcja dysonansu 
mo e nast pi  na przyk ad poprzez zmian  interpretacji odbieranych tre ci 
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(np. osoba z podwy szonym cholesterolem odrzuca informacje na temat 
szkodliwo ci smalcu wieprzowego). Dysonans ten mo e wyst powa  w wielu 
odmianach, na przyk ad jako dysonans podecyzyjny lub pozakupowy (Solo-
mon i in., 2006).

Wed ug Festingera (1957) dysonans podecyzyjny to nieprzyjemny dla cz o-
wieka stan rozbie no ci pomi dzy wewn trznymi przekonaniami a zewn trz-
nym postrzeganiem zdarzenia. Dysonans powstaje najcz ciej w sytuacji 
trudnego wyboru, gdy istniej  argumenty za i przeciw niemu. Ze wzgl du 
na uci liwo  tego stanu ludzie staraj  si  go pozby  poprzez zmian  jed-
nego z niezgodnych pogl dów. Badania dowodz , e gdy dokonamy ju  
wyboru, to jeste my sk oni maksymalizowa  jego s uszno , a minimalizo-
wa  korzy ci p yn ce z alternatywy odrzuconej. T  niech  do niezgodno ci 
wykorzystuj  liczne teorie równowagi (m.in. Osgood i Tannenbaum, 1955; 
Abelson i Rosenberg, 1958; Davis, 1963, Mohazab i Feger, 1985; Holland 
i Leinhardt, 1971).

Dysonans poznawczy mo na zredukowa  na trzy ró ne sposoby (Festin-
ger, 1957):
– poprzez zmian  zachowania, na przyk ad je li konsument le si  od ywia, 

co negatywnie wp ywa na zdrowie, to zmian  zachowania b dzie zmiana 
sposobu od ywiania z nieprawid owego na zdrowy;

– poprzez zmian  sprzecznego elementu poznawczego, tak aby by  bardziej 
zgodny, a zatem mniej sprzeczny z dotychczasowym zachowaniem, na 
przyk ad kiedy konsument spo ywaj cy du o produktów typu fast food 
zaprzecza, jakoby te by y szkodliwe dla zdrowia, a je eli nawet s , to 
w bardzo ma ym stopniu;

– poprzez dodanie nowego elementu poznawczego, który ma za zadanie 
wspiera  dotychczasowe zachowanie, na przyk ad osoba spo ywaj ca 
du e ilo ci produktów fast food stwierdzi, i  mo e s  one szkodliwe 
dla zdrowia, ale s  bardzo smaczne i atwo je naby .
Sposoby pozwalaj ce zredukowa  dysonans poznawczy zazwyczaj wyst -

puj  pojedynczo, aczkolwiek kiedy dysonans jest intensywny, wówczas mo -
liwe jest zastosowanie dwóch taktyk radzenia sobie z nieprzyjemnym stanem 
pobudzenia emocjonalnego. Przy czym nie dotyczy to pierwszej z taktyk, 
poniewa  zmiana zachowania redukuje dysonans, bo przerywa zachowanie 
b d ce ród em konfliktu. Pozosta e dwa sposoby, które mog  wspó wyst -
powa , to taktyki racjonalizuj ce, ale nie racjonalne.

5. Teoria pola Lewina

Lewin (1951) sklasyfikowa  konflikty (tabela 1) w swojej teorii pola, 
dziel c je na:
– konflikty d enie–d enie,
– konflikty unikanie–unikanie,
– konflikty d enie–unikanie.
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CEL 1

d enie unikanie

CEL 2
d enie d enie–d enie d enie–unikanie

unikanie unikanie–d enie unikanie–unikanie

Tab. 1. Klasyfikacja konfliktów wed ug Lewina. ród o: opracowanie na podstawie K. Lewin. 
(1951). Field Theory in Social Science. New Yok: Harper.

Konflikt d enie–d enie oznacza przymus podj cia decyzji mi dzy 
dwoma tak samo atrakcyjnymi, pozytywnymi celami, na przyk ad mi dzy 
konsumpcj  lodów waniliowych a konsumpcj  lodów kawowych, je li s  one 
równo preferowane. Napi cie zwi zane z konfliktem jest bardzo nieprzy-
jemne dla decydenta, dlatego stara si  on jak najszybciej podj  decyzj , 
a potem zabezpieczy  j  przed dysonansem podecyzyjnym. W tym celu 
cz sto pos uguj c si  metodami ograniczonej racjonalno ci (Simon, 1991), 
mo e na podstawie przypadkowego kontekstu doprowadzi  do uzyskania 
przewagi przez jedn  z alternatyw, na przyk ad opieraj c decyzje na ocenie 
heurystycznej (Wielicka-Regulska, 2012). Wobec, w tym wypadku, wysokiej 
wra liwo ci na oddzia ywanie otoczenia konsument jest bardzo podatny na 
wp yw perswazyjny, co cz sto wykorzystuj  sprzedawcy. 

Konflikt unikanie–unikanie stawia cz owieka przed wyborem mi dzy 
dwoma niechcianymi opcjami wyboru, na przyk ad dziecko musi wybra  
mi dzy zjedzeniem ma o atrakcyjnego posi ku a czekaj c  go w przeciwnym 
wypadku dezaprobat  ze strony rodzica. Konsumenci spotykaj cy si  z tym 
konfliktem maj  tendencj  do odsuwania ostatecznej decyzji w czasie lub 
do zaniechania wyboru, poniewa  obie opcje s  odpychaj ce. Rozwi zanie 
konfliktu polega najcz ciej na zredukowaniu nieprzyjemno ci zwi zanej 
z jedn  z opcji wyboru.

Konflikt d enie–unikanie oznacza sytuacj , w której od wyboru jakiej  
alternatywy powstrzymuj  pewne zwi zane z ni  negatywne cechy, a przyci -
gaj  inne cechy pozytywne. I tak, na przyk ad ma e stwo oznacza zwi za-
nie si  z wybranym przez siebie cz owiekiem, stabilizacj , ale jednocze nie 
oznacza utrat  niezale no ci. Z kolei odrzucenie ma e stwa skazuje na 
samotno , ale daje du  swobod  ycia. Ten typ konfliktu uwa any jest 
za najtrudniejszy do rozwi zania. W przypadku produktów spo ywczych 
najcz ciej mamy do czynienia z rozterkami zwi zanymi ze zdrowiem i sma-
kiem (Wielicka, 2008). Zazwyczaj uwielbiane przez konsumentów s odycze 
wi  si  z przyjemno ci , a jednocze nie prowadz  do niekorzystnych dla 
organizmu zmian. Jednak ponownie, gdy konsument znajduje si  w sytuacji 
konfliktu, nawet s abe sygna y z otoczenia, takie jak reklama podkre laj ca 
dodatnie cechy produktu i umniejszaj ca negatywne skutki, mo e przechyli  
szal  na rzecz jednej z opcji.
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Opisane powy ej przyk ady konfliktu za ka dym razem prowadz  do 
dysonansu poznawczego, który konsumenci staraj  si  jak najszybciej zre-
dukowa , tym samym otwieraj c si  na wp yw otoczenia z pierwotnego 
powodu, z którego wyst pi  konflikt, a mianowicie z racji braku zdecydo-
wanej postawy. W sytuacji, kiedy postawa jest silna, konsumenci nie spotkaj  
si  z konfliktem, chyba e co  os abi lub podwa y ich postaw , wtedy staj  
si  ponownie podatni na otoczenie tak jak w przypadku s abych postaw 
lub ich braku. 

6. Teoria atrybucji

Teoria atrybucji pojawi a si  w pracach Kelleya, jednak swój obecny 
kszta t zawdzi cza pracom Weinera (2000). U podstaw teorii le y za o-
enie, e ludzie szukaj  zrozumienia i odkrycia, dlaczego wydarzenie 

mia o miejsce, zw aszcza gdy ma wyd wi k negatywny lub kontrowersyjny. 
Mo liwe przyczyny mieszcz  si  w trzech wymiarach: locusu kontroli 
(wewn trznego/zewn trznego), stabilno ci w czasie (sta a/niesta a), mo li-
wo ci kontroli (kontrolowana/niekontrolowana). Teoria atrybucji w kontek-
cie konfliktu t umaczy mo liwe przyczyny wyboru wbrew uznanemu para-

dygmatowi.
Rozwa aj c dwa ostatnie wymiary, mo emy sklasyfikowa  zachowania jako:

– atrybucj  sta  kontrolowan , której przyk ad stanowi sytuacja, w któ-
rej konsument przejawia orientacj  hedonistyczn , ale czasem próbuje 
potraw zdrowych, które wed ug jego standardów smakuj  le (kon-
flikt przyjemno  a zdrowie), poniewa  wierzy, e cierpienie, jakiego 
do wiadcza, pozwoli mu na pe niejsze cieszenie si  jego ulubionym 
jedzeniem;

– atrybucj  sta  niekontrolowan , która wyst puje, gdy na przyk ad osoba 
ceni sobie ywno  sporz dzan  w domu, z dba o ci  o jako  i wygl d 
posi ków, ale kupuje ywno  przetworzon  (traktowan  jako nie-
zdrowa) i korzysta z niej przy przygotowaniu posi ków (konflikt dba o  
a dogodno ), ze wzgl du na bardzo intensywne ycie zawodowe w danej 
chwili;

– atrybucj  niesta  kontrolowan , która pojawia si , gdy konsument kupuje 
zdrow  ywno , ale ze wzgl du na go ci, którzy lubi  s one przek ski, 
s odycze i inne produkty okre lane jako niezdrowe, decyduje si  na chwi-
low  zmian  menu; premedytacja decyzji wiadczy o jej kontrolowanym 
wyja nieniu;

– atrybucj  niesta  niekontrolowan , która pojawia si , gdy na przyk ad 
konsument pod wp ywem z ego nastroju (np. powsta ego na skutek wyda-
rze  w pracy) odchodzi od swojego sposobu ywienia, który jest do  
oszcz dny, na rzecz wystawnego posi ku poprawiaj cego chwilowo z y 
nastrój; w tym wypadku z y nastrój wp ywa decyduj co na pojawiaj cy 
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si  konflikt oszcz dno ci z ekstrawagancj , przewa aj c szal  na rzecz 
zachowania ekstrawaganckiego.
Teoria atrybucji ma na celu wyt umaczenie przyczyn wyboru wbrew 

uznanemu paradygmatowi, z kolei opisana poni ej teoria zgodno ci (rów-
nowagi) okre la zwi zki mi dzy obiektami konfliktu i wskazuje strategie 
jego redukcji dost pne dla konsumenta. Teoria ta zosta a stworzona przez 
Heidera (1946) i rozwini ta przez Newcomba (Abelson i in., 1968) jako 
teoria motywacyjna zmiany postaw.

7. Teoria zgodno ci

Teoria zgodno ci rozwa a relacje mi dzy poszczególnymi elementami, 
mierz c je stopniem, w jakim przynale  do siebie poprzez percepcj  danej 
osoby. Relacje mog  wyst powa  jako diady, triady i bardziej z o one przy-
padki (Abelson i in., 1968). 

Teoria zgodno ci zak ada, e g ównym motywem zmiany postaw jest 
d enie cz owieka do zgodno ci, a w kontek cie modelu – do równowagi. 
Cz owiek jest w równowadze, kiedy otaczaj ce go zwi zki s  zgodne, 
co w przypadku modelu oznacza, e kierunki opisane jako znaki relacji 
(+ lub –) z wymno enia daj  pozytywny rezultat.

Je li jednak otaczaj ce cz owieka sieci relacji nie s  harmonijne, to wyst pi 
stan napi cia dopóki, dopóty nie zmieni si  percepcja lub sytuacja. Teori  
t  mo na zaadoptowa  do analizy konfliktu celów w konsumpcji (Luomala, 
Laaksonen i Leipämaa, 2004). Przedstawione konflikty mo na zilustrowa , 
jako triady obiektów: osoba – produkt spo ywczy – cel (rysunek 1).

cel

osoba
produkt

spożywczy

+/– +/–

+/–

Rys. 1. Triada: cel – produkt spo ywczy – osoba. ród o: opracowanie na podstawie 
H.T. Luomala, P. Laaksonen i H. Leipämaa (2004). How Do Consumers Solve Value Conflicts 
in Food Choices? An Empirical Description and Points for Theory-building. Advances In 
Consumer Research, 31 (1). 

I tak, na rysunku 2 przedstawiono triad  obrazuj c  konflikt celu z produk-
tem, tj. konsument ceni sobie aspekt zdrowotny konsumpcji, ale równocze nie 
lubi cukierki, z kolei cukierki maj  ujemny wp yw na jego zdrowie. Wed ug 
teorii równowagi istniej  trzy mo liwo ci rozwik ania konfliktu i przywrócenia 
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stanu równowagi. Pierwsza mo liwo  to zmiana nastawienia konsumenta do 
cukierków ze stanu lubienia do nielubienia. Druga opcja polega na zmianie 
paradygmatu konsumenta, gdzie zdrowotno  stanie si  nieistotna. Trzecie 
wyj cie to zmiana percepcji cukierków, tj. postrzeganie ich jako produktu 
zdrowego, co mo e u atwi  producent, dodaj c do nich na przyk ad witaminy.

zdrowotność

osobacukierki

– +

+

Rys. 2. Konflikt celu z produktem spo ywczym. ród o: opracowanie w asne.

Konflikt mo e zaistnie  na linii konsument a produkt. Dla przyk adu 
osobista niech  do zwyk ego chleba mo e sta  w sprzeczno ci z oszcz dnym 
nastawieniem do konsumpcji (przy za o eniu, e zwyk y chleb jest ta szym 
substytutem innych rodzajów pieczywa) (rysunek 3). Ponownie stan napi cia 
mo e by  zredukowany poprzez przekonanie si  konsumenta do konsumpcji 
tego rodzaju pieczywa lub poprzez porzucenie oszcz dno ci jako paradyg-
matu w wyborze ywno ci b d  wytworzenie nastawienia, e chleb wcale 
nie jest produktem, który pozwala na oszcz dno  w konsumpcji.

oszczędność

osobachleb

+ +

–

Rys. 3. Konflikt produktu z osob . ród o: opracowanie w asne.

W ko cu konflikt mo e pojawi  si  na drodze cel a osoba. Jego zobrazo-
waniem mo e by  sytuacja, w której konsument nie lubi produktów wysoko 
przetworzonych, z u yciem nowoczesnych technologii, ale wyj tkowo smakuj  
mu zupy w proszku, które powstaj  z du  ingerencj  w pozyskiwanie i prze-
twarzanie sk adników od ywczych (rysunek 4). Ponownie ma trzy wyj cia. Mo e 
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zmieni  swoje nastawienie do zup w proszku na negatywne lub stwierdzi , e 
udzia  technologii nie ma dla niego istotnego znaczenia, albo wmówi  sobie, 
e zupy w proszku wytwarzane s  bez zaawansowanej technologii zmieniaj cej 

naturalne cechy sk adników. W przypadku konfliktu osoby z celem za egnanie 
konfliktu jest mo liwe tylko dzi ki zmianie nastawienia konsumenta.

technologia

osoba
zupa

w proszku

+ –

+

Rys. 4. Konflikt osoby z celem. ród o: opracowanie w asne.

W wietle powy szych teorii powstaj  rozmaite pytania, a mianowicie, 
które typy konfliktów wyst puj  najcz ciej w konsumpcji, w jaki sposób 
konsumentowi naj atwiej osi gn  stan równowagi, jakie czynniki mog  u a-
twi  zmian  percepcji. Czy mo liwe jest stworzenie chipsów, które b d  
postrzegane jako zdrowe, albo szpinaku, który b dzie uwa any za smakowity 
i estetyczny element posi ku? Czy jest to mo liwe poprzez zmian  wizerunku 
i przekona , czy jednak wymaga ingerencji w sam produkt? Przedstawione 
konflikty opisuj  dylematy, przed jakimi stoj  konsumenci, jednocze nie 
wyja niaj c po cz ci sprzeczno ci, jakie mo na zaobserwowa  pomi dzy 
deklaracjami, ch ciami a zachowaniem konsumentów. Teoretyczne ramy 
pozwalaj  te  lepiej zrozumie , z czego mo e wynika  brak zainteresowania 
niektórymi kategoriami produktów i poszczególnymi produktami, a tak e 
zainspirowa  proces rozwoju nowych produktów, które nie b d  generowa y 
sprzeczno ci, i tym samym sprawi , e konsumenci b d  bardziej sk onni 
do konsumpcji i szcz liwi (Sojkin, 2012). 

Nale y wskaza , e konsumpcja ywno ci ze wzgl du na ró norodno  
oraz rozliczne cele, jakie pe ni, wywo uje du o sprzeczno ci (Gutkowska, 
2012). Poni ej szerzej opisano dylematy najcz ciej pojawiaj ce si  w kon-
sumpcji ywno ci.

8. Identyfikacja konfliktów w wyborach ywno ci

Za punkt wyj cia w identyfikacji konfliktów przyj to ogóln  taksonomi  
czynników wp ywaj cych na konsumpcj  ywno ci, której prekursorem by  
Pilgrim (Peryam i Pilgrim, 1957), a model przez niego opracowany zosta  
nast pnie rozwini ty przez Shepherda (1990). We wspó czesnej wersji tego 
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modelu rozró niamy trzy grupy czynników wp ywaj cych na konsumpcj  
ywno ci: 

– w a ciwo ci ywno ci, 
– czynniki zwi zane z osob  zaanga owan  w konsumpcj , 
– czynniki rodowiskowe. 

Granice pomi dzy tymi grupami s  jednak bardzo rozmyte, a ka da 
z grup sk ada si  z licznych szczegó owych determinant. I tak, czynniki 
rodowiskowe s  g ównie determinowane przez aspekty socjokulturowe, eko-

nomiczne oraz marketing. Czynniki zwi zane z osob  konsumenta warunko-
wane s  osobowo ci , aspektami psychologicznymi i biologicznymi. Czynniki 
wynikaj ce z w a ciwo ci ywno ci dotycz  warto ci od ywczej oraz cech 
fizycznych i chemicznych ywno ci. Zjawiska w zakresie konsumpcji zazwy-
czaj obejmuj  interakcj  kilku czynników, jednak aby stwierdzi , jakie skutki 
wywo uje dany czynnik, poszczególne determinanty s  badane w izolacji. 
W sytuacji wyboru wszystkie poznawczo dost pne czynniki maj  swoj  wag  
i wp yw na ostateczn  decyzj , a tak e mog  wchodzi  ze sob  w konflikt 
(http://www.eufic.org/article/en/expid/review-food-choice, 12.12.2015).

Mo na wyró ni  sze  podstawowych konfliktów spotykanych w kon-
sumpcji ywno ci(Luomala, Laaksonen i Leipamaa, 2004):
– nowo  a tradycja,
– zdrowie a przyjemno ,
– oszcz dno  a ekstrawagancja,
– dogodno  a odpowiedzialno ,
– technologia a natura,
– inni a ja.

Poni ej dokonano opisu ka dego z konfliktów.
Nowo  a tradycja. Konsumenci bardzo ró ni  si  w podej ciu do nowo-

ci rynkowych. Jedni od razu chc  kupi  i wypróbowa  nowy produkt czy 
do wiadczy  nowego prze ycia, inni z kolei u ywaj  ci gle tych samych 
wypróbowanych marek, a do nowinek podchodz  z wielk  obaw , scepty-
cyzmem i aby spróbowa  nowego, musz  mie  dostateczn  liczb  dowodów. 
Jednych mo emy nazwa  innowatorami, a pozosta ych na ladowcami. To 
zró nicowanie w zakresie po ywienia zosta o zinterpretowane przez Rozina 
(1976) jako Omnivore’s Paradox, czyli „paradoks wszystko ernych”. Konsu-
menci w sytuacji dost pno ci wielu produktów spo ywczych maj  tendencj  
do jedzenia kilku wybranych produktów zamiast tylko jednego, cho by naj-
bardziej ulubionego. D enie do urozmaicenia jest bardzo silnym bod cem 
w ewaluacji posi ku. Atrakcyjno  jedzenia gwa townie spada, gdy jest ono 
serwowane na ka dy posi ek. D enie do urozmaicenia wynika z faktu, e 
ludzie nie mog  ywi  si  tylko jednym rodzajem pokarmu – musz  sobie 
zapewni  minimalny poziom ró norodno , aby dostarczy  organizmowi 
wszystkich potrzebnych sk adników. Jednak wiele róde  po ywienia ozna-
cza wi ksze ryzyko zatrucia toksynami, dlatego paradoks polega na tym, 
e z jednej strony zró nicowanie jest niezb dne do prze ycia, a z drugiej 
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mo e by  przyczyn  zatrucia czy nawet mierci, dlatego cz  osób przejawia 
podejrzliwo  wobec nowych pokarmów. Kompromis mi dzy strachem, opo-
rem przed nowo ci  (neofobi ) a potrzeb  zmiany, urozmaicenia (neofili ) 
stwarza niepokój i konieczno  balansowania pomi dzy jedn  a drug  opcj . 
Osoby zazwyczaj wykazuj  sk onno  do jednego ze wspomnianych zacho-
wa . I tak, konsumenci neofile s  bardziej sk onni do postrzegania nowej 
ywno ci w dobrym wietle i sytuacje, kiedy stykaj  si  z nowo ci , traktuj  

jako ekscytuj c  przygod . Konsumenci neofobiczni odwrotnie, traktuj  nie-
znane jedzenie z odraz  i unikaj  sytuacji, w których mogliby zetkn  si  
z nieznajom  ywno ci  (Veeck, 2004). Sk onno  do neofilii czy neofobii 
jest nie tylko zmienn  osobnicz , ale równie  tyczy si  wi kszych populacji 
(stopie  otwarto ci spo ecze stwa na now  ywno  wynika z przystosowania 
do specyficznych warunków naturalnych). W niektórych spo ecze stwach 
szczególnie cenione jest otwarcie na nowo ci, w innych docenia si  bardziej 
pow ci gliwo  i konserwatyzm ywieniowy. W dobie globalizacji na rynku 
wspó istniej  oba modele. Konsumenci otwarci na nowe potrawy i smaki 
mog  skorzysta  z oferty ró nych restauracji etnicznych lub da  kuchni 
molekularnej, w sklepach pojawiaj  si  nie tylko nowe marki, ale te  zupe -
nie nowe koncepcje produktów spo ywczych (np. nutraceutyki2). Z drugiej 
strony tradycyjna kuchnia i serwowane w ramach niej potrawy prze ywaj  
renesans. Badania (Veeck, 2004) rzucaj  tak e wiat o na okoliczno ci, które 
sprzyjaj  próbowaniu nowych potraw i produktów – s  to przede wszystkim 
podró e, wyj cia do uznanych restauracji, spotkania w szerszym gronie, gdzie 
konsument czuje potrzeb  upodobnienia si  do reszty grupy lub zmniejszone 
ryzyko zwi zane z now  ywno ci . Próbowanie nowo ci cz sto anga uje 
ocen  bezpiecze stwa produktów, która jest jedn  z najcz stszych przyczyn 
odrzucenia produktu. Preferencje ywieniowe zmieniaj  si  od urodzin a  
do mierci, przede wszystkim dzi ki kontaktom z innymi lud mi.

Zdrowie a przyjemno . Zdrowie jako stan warunkuj cy zadowolenie 
z ycia jest uznawany przez Polaków za jedn  z najwa niejszych warto ci 
(http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2013/K_111_13.PDF, 12.12.2015). Dla-
tego nie dziwi fakt, e jeste my coraz bardziej zainteresowani zdrowotnymi 
efektami, jakie mo e wywo a  spo ycie okre lonej ywno ci. Du y wp yw na 
popularno  ywno ci okre lanej potocznie mianem „zdrowej” maj  akcje 
spo eczne propaguj ce zdrowe od ywianie, sponsorowane m.in. przez w adze 
pa stwowe, które dostrzegaj  bezpo redni zwi zek mi dzy od ywianiem 
a zdrowiem obywateli. Producenci, wyczuwaj c przychyln  koniunktur , 
prze cigaj  si  we wprowadzaniu na rynek ywno ci o pozytywnym wp ywie 
na zdrowie (np. ywno  typu light, ekologiczna, funkcjonalna, tradycyjna). 
Niemniej ywno  o korzystnym dzia aniu na organizm cz owieka (np. szpi-
nak, otr by, kie ki), która powinna by  jak najmniej przetworzona, jest 
zazwyczaj niesmaczna. Z kolei ywno  o du ych walorach smakowych jest 
przewa nie niezdrowa (http://pentor-arch.tnsglobal.pl/19956.xml, 1.12.2007). 
Poniewa  konsumpcja ywno ci jest jednym z najwa niejszych róde  przy-
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jemno ci w yciu cz owieka, nie dziwi fakt, e ludzie cz sto uprzyjemniaj  
sobie ycie, spo ywaj c produkty oferuj ce du  doz  sensorycznie przyjem-
nych do wiadcze . Nawet ci, którzy deklaruj , e zdecydowanie od ywiaj  
si  zdrowo, czasem pozwalaj  sobie na chwil  zapomnienia. Szczególnie 
w sytuacjach obni onego nastroju pojadanie i popijanie poprawia przej-
ciowo samopoczucie. W najci szych przypadkach nadu ywania ywno ci 

pojawia si  potrzeba wymierzenia kary za przekroczone zasady w a ciwego 
zachowania w formie ograniczania spo ycia lub wzmo onych wicze  fizycz-
nych, a cz owiek zwraca wówczas wi ksz  uwag  na swój wygl d i stara 
si  poprawi  sposób od ywiania, kieruj c si  w stron  zdrowej ywno ci 
(Sukhidial i Boush, 2004).

Oszcz dno  a ekstrawagancja. W ka dym kraju znajduj  si  grupy kon-
sumentów wra liwych na cen . Oszcz dno  jest cz sto postrzegana jako 
cnota. W zrachowaniach zakupowych konsumentów pojawia si  motyw smart 

shoppingu (Reformat, 2015). Poszukiwaniom najbardziej korzystnych ofert 
cenowych sprzyja komfort czasowy, dlatego najcz ciej konsumenci szukaj  
cenowych okazji w weekend. Oszcz dne zachowanie przejawia si  w kupowa-
niu wi kszych opakowa  za ni sz  cen , ywno ci cz ciowo przetworzonej, 
kiedy zale y nam na czasie, lub przyrz dzanie wi kszych partii jedzenia na 
d u szy okres. Za objaw oszcz dno ci uznaje si  równie  niech  do wyrzu-
cania resztek jedzenia i zjadania wszystkiego, co ma si  na talerzu. Niemniej 
jednak nawet gorzej uposa one gospodarstwa domowe pozwalaj  sobie od 
czasu do czasu na odrobin  ekstrawagancji – zazwyczaj przy okazji wi t 
(Luomala, Laaksonen i Leipamaa, 2004). Mo e to by  wówczas du a ilo  
ywno ci, posi ek przyrz dzony z wy szej ni  zazwyczaj jako ci produktów 

czy w ko cu zakup i spo ycie bardzo rzadkiego produktu. Ekstrawagancja 
zwraca uwag  innych osób, jest cz sto sposobem na potwierdzenie statusu 
spo ecznego, budzi uznanie i podziw otoczenia (Burgiel, 2009).

Dogodno  a odpowiedzialno . Wraz ze zwi kszaj cym si  tempem ycia 
wzrasta warto  czasu. W niektórych przypadkach jest on cenniejszy ni  
pieni dze. Zaanga owanie kobiet w ycie zawodowe dodatkowo przyczyni o 
si  do powstania rozwi za  oszcz dzaj cych czas zwi zany z przyrz dzeniem 
jedzenia. Obecnie rola kobiety w rodzinie uleg a istotnym przeobra eniom 
w stosunku do roli tradycyjnej, a dzi ki poszerzaniu si  zakresu obowi zków 
kobiety rozrós  si  rynek ywno  cz ciowo lub w ca o ci spreparowanej, 
posi ków na wynos, sieci kantyn, barów i restauracji. Nadal jednak to naj-
cz ciej kobiety s  odpowiedzialne za zabezpieczenie ywno ciowe rodziny, 
cz  z nich poczytuje sobie t  rol  za jedno ze róde  swojej warto ci i przy-
datno ci spo ecznej. Poza tym dba o  o dostateczn  liczb , zdrowotno  
i urozmaicenie posi ków dla rodziny jest cz ci  spo ecznego stereotypu 
„dobrej gospodyni” (Ekstoem, 1991, cyt. za: Luomala, Laaksonen i Leipa-
maa, 2004). Zachowania zgodne z panuj cymi wzorcami przynosz  satysfakcj  
i s  wychwalane przez otoczenie, natomiast zachowania wbrew normom mog  
wywo ywa  uczucie wstydu, winy i s  nieakceptowane spo ecznie.
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Technologia a natura. Odkrycia naukowe coraz cz ciej ingeruj  w to, 
co jemy. Coraz cz ciej na sto ach pojawiaj  si  produkty spo ywcze, które 
lecz  lub upi kszaj . Post p genetyczny pozwala na podwy szenie wydajno ci 
gospodarki ywno ciowej. Konsumenci jednak nie s  jednoznacznie przychyl-
nie nastawieni do takich nowo ci. Cz  spo ecze stw traktuje nietradycyjnie 
wytwarzan  ywno , na przyk ad zupy w proszku, kuchni  molekularn  czy 
ywno  w upraw GMO, ze sceptycyzmem, postrzegaj c j  jako sztuczn , 

syntetyczn , nienaturaln , a w konsekwencji szkodliw . Naturalno  staje si  
coraz cz ciej podstawowym kryterium selekcji ywno ci. S  jednak kraje, 
takie jak Stany Zjednoczone, gdzie ludzie z wi kszym zaufaniem traktuj  
technologicznie ulepszan  ywno , upatruj c w niej ród a wy szej jako ci 
ycia (Wolf, Bertolini, Shikama i Berger, 2012).

Inni a ja. Rozszerzaj ca si  dystynkcja pomi dzy jednostk  a ogó em spo-
ecze stwa ma swoje odbicie równie  w konsumpcji, która staje si  rodkiem 

formu owania w asnej, odr bnej to samo ci. Konsumpcja ywno ci coraz cz -
ciej z zabezpieczaj cej funkcje yciowe wchodzi na poziom podkre lania swojej 

osobowo ci i odr bno ci. Z jednej strony indywidualizacja znajduje odzwiercie-
dlenie w wyborach ywieniowych, prowadz c do powstania swoistych filozofii 
ywieniowych, takich jak wegetarianizm czy liczne diety. Do trendów o podob-

nym znaczeniu nale y zaliczy  koneserstwo ywno ciowe (tj. wyodr bnienie 
si  grup osób b d cych znawcami danej kategorii produktów spo ywczych, 
np. serów, win, w dlin). Z drugiej strony ywno  i jej przygotowanie oraz 
spo ywanie nadal jest podstawowym spoiwem ycia rodzinnego i spo ecznego 
– sprzyja rozwojowi relacji mi dzyludzkich i wspomaga trend unifikacji, jed-
nocz c ludzi o ró nej proweniencji przy stole. Znaczenie s owa „inni” wycho-
dzi jednak poza kontekst budowania zwi zków interpersonalnych, dotykaj c 
tzw. dobrostanu otoczenia (tj. innych grup spo ecznych, zwierz t) szczególnie 
w wymiarze wyborów etycznych ( ywno  organiczna, ywno  fair trade, przy 
której wytwarzaniu pracuj  godnie traktowani i dobrze op acani robotnicy, 
produkty, z których cz ciowy dochód ze sprzeda y przeznaczony jest na cele 
charytatywne, produkty nietestowane na zwierz tach, produkty wega skie).

Opisane wy ej antynomie nale  do podstawowych, ale cz sto mieszaj  
si  ze sob , tworz c inne konflikty, na przyk ad dogodno  a zdrowie, gospo-
darno  a przyjemno , tradycja kontra ekstrawagancja, lub triady i bardziej 
z o one konflikty.

9. Podsumowanie

Czynno ciom i dzia aniom podejmowanym przez konsumentów w celu 
pozyskania dóbr i us ug s u cych zaspokojeniu w asnych potrzeb nieodzow-
nie towarzysz  konflikty celów. Konflikt celów w konsumpcji ywno ci jest 
cz stym powodem braku satysfakcji z tej e konsumpcji, co mo e prowadzi  
do rezygnacji z produktów, które s  w konflikcie z preferencjami lub celami 
danej osoby. Zrozumienie natury tych konfliktów pozwala na zidentyfiko-
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wanie ukrytych potrzeb konsumentów i stworzenie produktów, które b d  
przez nich lepiej przyjmowane i pozwol  zaspokoi  skrywane pragnienia. 
Konflikty celów charakteryzuj  si  zró nicowaniem, co stanowi dodatkow  
trudno  w sformu owaniu przez badaczy uniwersalnych regu  zachowania 
i post powania konsumentów w wiecie wielu opcji wyboru.

Przypisy
1  Cele konsumentów wynikaj  z odczuwanych przez nich potrzeb i pragnie . Pos ugi-

wanie si  terminem „cel” pozwala na precyzyjne wskazanie alternatywnych stanów 
rzeczywisto ci, których po daj  konsumenci, aby zaspokoi  potrzeby i zrealizowa  
swoje pragnienia.

2  Nutraceutyki obejmuj  produkty i pó produkty spo ywcze, których spo ywanie przy-
nosi cz owiekowi korzy ci zdrowotne (Ciep ucha, 2004).
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