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Celem publikacii jest usystematyzowanie ram teoretycznych zwigzanych z konfliktem celow w konsumpcji.
Teorig konfliktu celow zilustrowano réwniez przyktadami zwigzanymi z konsumpcjg zywnosci. W artykule
przedstawiono podstawowe pojgcia zwigzane z problematyka konfliktu celow oraz zaadaptowano teorie
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pujace konflikty celow w konsumpcji zywno$ci. Zasygnalizowano rowniez przydatno$¢ ram teoretycznych
w identyfikacji konfliktow i ich rozwigzywaniu na polu projektowania nowych produktdw spozywczych.
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1. Wstep

Wybory zywieniowe rozwazane pojedynczo moga nie mie¢ duzego zna-
czenia dla dobrostanu jednostki, ale traktowane jako pewien ciag decyzji
stanowigcy strumien konsumpcji w okresie catego zycia nabieraja specjalnego
znaczenia. Zdrowie konsumenta, jego jakos$¢ zycia zalezag w duzej mierze
od spozywanej zywnosci (Gorynska-Goldmann, Gazdecki i Wielicka-Regul-
ska, 2016). Model konsumpcji zywnosci determinuje réwniez stan zdrowia
spoleczefistwa, ksztattuje strukture produkcji i przetwdrstwa rolno-spozyw-
czego (Boczar i Sznajder, 2011). Wybory konsumentéw w sferze zywienia
ze wzgledu na réznorodnos$¢ celow konsumpcji moga by¢ obszarem, gdzie
ujawniajg si¢ liczne konflikty motywacyjne.

Konsumenci nie tylko musza zdecydowac, jaka cze$¢ swoich srodkow
przeznaczy¢ na konsumpcje, w tym konsumpcje zywnosci, ale rowniez musza
wybra¢ struktur¢ tej konsumpcji.

Duza dostepnos§¢ fizyczna zywnoSci i ustug konsumpceyjnych oraz jej
stosunkowo niski koszt wraz z urozmaicong ofertg ze strony producentow,
przetworcow i restauratoréw warunkujg szeroki wybdr zywnosci. Konsu-
menci muszg wybiera¢ pomiedzy zywnoscig o rdznym stopniu przetworzenia,
o zroznicowanych cechach funkcjonalnych i sensorycznych, roznym zakresie
cenowym, roznej dostepnosci czasowej i stopniu oddziatywania na Srodo-
wisko. Wybor ten odbywa si¢ najczesciej w warunkach niepewnosci oraz
z silnym oddzialywaniem czasu jako dyskryminatora preferencji. Niepewnos¢
w tym przypadku oznacza brak petnej wiedzy co do skutkéw podejmowanych
wyboréw. Natomiast uplyw czasu i moment konsumpcji (tj. punkt, w kto-
rym znajduje si¢ konsument wzgledem momentu zrealizowania konsumpc;ji)
moze silnie determinowaé preferencje, prowadzac do zmiennoSci preferencji
w czasie (Laibson, 1997).

Te specyficzne warunki wyboréw konsumpcyjnych moga prowadzi¢ do
trudnoSci w podejmowaniu decyzji, ktorych jednym z przejawdw jest kon-
flikt celow. Konflikt w znaczeniu wewnetrznym, intrapersonalnym, ktory
jest przedmiotem rozwazan w tej pracy, stanowi sytuacje, w ktorej podmiot
dazy w danej chwili do zaspokojenia dwoch lub wigkszej liczby celdw, ktore
koliduja ze sobg. Konflikt celow zwigzany z podjeciem decyzji o struktu-
rze konsumpcji czgsto poprzedza doSwiadczenie konsumpcji, ale réwniez
wystepuje w jej trakcie i po jej zakonczeniu.

Problematyka konfliktu celéw w konsumpcji jest istotna, gdyz wraz ze
wzrostem dochod6w i zblizaniem si¢ do granic wydolnoSci systemOw gospo-
darczych i spotecznych stworzonych przez czlowieka obserwuje si¢ szereg
niekorzystnych zjawisk. Mozna wérod nich wymieni¢ na przyktad nadkon-
sumpcje i polaryzacj¢ konsumpcji, ktdre w zakresie konsumpcji zywnoSci
prowadza do jej marnowania, otytoSci i innych chorob dietozaleznych przy
jednoczesnym wystepowaniu niedozywienia czedci spoteczenistwa. Ponadto
znajomo$¢ konfliktdw, z ktérymi mierzg si¢ konsumenci, i strukturalne ujecie
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tego zjawiska moze postuzy¢ jako przyczynek do rozwoju i projektowania
nowych produktoéw eliminujacych lub rozwigzujacych dylematy konsumen-
tow (Rutkowski, 2007). Takie rozwazania sa rowniez wazne z perspektywy
polityki pafstwa, ktére moze by¢ zainteresowane rozwigzaniem specyficz-
nych probleméw wynikajacych z niewtaSciwej struktury konsumpcji zywnosci
lub przejawiajacych si¢ w okreSlonej jej strukturze, a majacych u podioza
konflikt celow.

2. Przedmiot badan i metody

W dostepnej literaturze brak kompleksowych opracowan, ktore w sposob
systematyczny i przegladowy odnosityby si¢ do problematyki konfliktu celow
w konsumpcji, ktory jest przedmiotem badaf. Ponizsze opracowanie ma za
zadanie wypei¢ te¢ luke, dodatkowo obrazujac teoretyczne modele przykia-
dami z zakresu konsumpcji zywnosci. Szczegdtowymi celami opracowania
jest odpowiedZ na nastgpujace pytania: jakie konflikty celéw najczesSciej
pojawiajg sie w konsumpcji, jakie sg teoretyczne podstawy opisujace przy-
czyny konfliktow i zasady ich rozwigzywania oraz jakie specyficzne konflikty
celow towarzysza konsumpcji zywnosci.

Aby odpowiedzie¢ na te pytania, w dalszej czeSci opracowania zostang,
przestawione klasyczne teorie i modele konfliktu celow z przyktadami typo-
wymi dla konsumpcji zywnosci, a nastepnie na podstawie przegladu literatury
zostang wymienione i opisane najwazniejsze konflikty dotyczace konsumpcji
zywnoéci. Realizacja celéw badawczych wymagata wykorzystania wtoérnych
materiatow Zrodtowych w postaci krajowej i zagranicznej literatury opisujacej
rozne aspekty spoteczne i psychologiczne konfliktu celow przy wykorzystaniu
metody analizy opisowej, porownawczej i dedukcyjne;j.

3. Podstawowe definicje i aspekty konfliktu celow

Najbardziej ogolnie, w sensie powszechnym i systemowym, cel to stan
lub obiekt, do ktorego si¢ dazy. W ujeciu funkcjonalnym cele to reprezen-
tacyjne struktury, ktore prowadzg system w dazeniu do punktu odniesienia
albo stanu koncowego (Markman i Brendl, 2000). Cel to efekt (stan rzeczy),
na ktorego ukierunkowana jest czynnos$¢ (zachowanie celowe). Najwazniej-
szg charakterystyka celu jest to, Ze wymaga podjecia dziatania i ma jaka$
subiektywna, oczekiwang uzytecznos¢.

Konflikt mozna okresli¢ ogolnie jako sprzecznos$¢ interesow, celow lub
pogladéw wystepujaca wewngetrznie lub miedzy ludZmi, ale czasem tez
pomigdzy grupami, krajami itd. Opisywany w pracy konflikt celéw odnosi
sie do sytuacji, w ktorej podmiot dazy do osiagnigcia dwdch lub wigkszej
liczy celow, ktore si¢ wzajemnie wykluczaja. Elementami, ktére mozna
zidentyfikowaé przy wystepowaniu konfliktu, sa sprzeczne cele, cheé ich
osiagniecia i che¢é przezwycigzenia konfliktu.
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Konsumenci kierujg si¢ roznymi motywami, z ktérych kazdy ma swoja
site, tj. stopien atrakcyjnoSci dla danej osoby, uzyteczno$¢. Podobna waga
roznych celdéw i ograniczone zasoby, jakimi dysponuje konsument, stwarzaja
konflikt. Konflikty sa zwykle wynikiem ograniczonych §rodkéw konsumenta
(materialnych, czasowych, poznawczych) i réznorakich pragnien i dazen. I tak,
na przykfad konsument rozwazajacy zakup ustugi gastronomicznej przezywa
rozterki miedzy zwigkszajaca si¢ ceng ustugi a jej poszerzajacym si¢ zakresem.
Tutaj ujawnia si¢ aspekt ekonomiczny decyzji podejmowanych w warunkach
konfliktu celéw, wynikajacy z konieczno$ci dokonywania wyboréw wobec nie-
ograniczonych potrzeb! i ograniczonych zasobow (Varian, 2006).

Tto konfliktu moze mie¢ réwniez aspekt czasowy, ktéry wynika z nie-
pewnosci tego, co jutro, za rok, za dziesie¢ lat bedzie korzystne dla kon-
sumenta, jeSli jego wybory bedg znaczaco rzutowac na jego przysztosé, jak
to ma miejsce w przypadku wyboréw zyciowych (np. kupno domu, wybor
kierunku studiéw, wybor partnera zyciowego). Niepewno$¢, cho¢ w mniej-
szym stopniu, towarzyszy rowniez konsekwentnie podejmowanym decyzjom
ksztattujacym strumiefi konsumpcji, jak to jest w przypadku zywnoSci i ustug
zwigzanych z jej konsumpcja.

Konflikt moze by¢ analizowany z punktu widzenia roznych osob 1 insty-
tucji. CzeS$¢ osOb przyznaje si¢, ze wolataby zdrowiej si¢ odzywia¢. Problem
ten moze by¢ nie tylko rozpoznany przez konkretna osobe, ktorej konflikt
motywacyjny bezposrednio dotyczy, ale takze przez organy panstwowe, ktore
moga podjaé dziatania pomagajace osobie dokonywaé wiasciwych wyborow
zywieniowych pozwalajacych uniknaé niekorzystnych skutkéw spotecznych
i w dluzszej perspektywie sktoni¢ do zmiany zachowaf powodujacych kon-
flikt (Thaler i Sunstein, 2012). Panstwo moze tez z gbry przyjaé, ze pewne
dazenia nie beda mogly zostaé zrealizowane, bo sg szkodliwe zarowno dla
spolteczenstwa ogdtem, jak i samego konsumenta (np. konsumpcja narko-
tykdw), lub oddziatywaé narz¢dziami, ktére utrudnia konsumpcj¢ pewnych
produktow, a inng ulatwig (np. zakaz sprzedazy zywnoSci typu fast food
w szkotach, darowizny owocow i warzyw dla placowek edukacyjnych).

4. Teoria dysonansu poznawczego

Konflikt dazen jest znany pod nazwa konfliktu motywacyjnego (wynikaja-
cego z r6znych motywow), ktdry ma swoje Zrodio w dysonansie poznawczym
(Solomon, 2006). Dysonans poznawczy oznacza z kolei dostrzeganie nie-
zgodno$ci migdzy roznymi Zrodtami poznania, na ktdre skiada si¢ postawa,
emocje, poglady lub zachowanie. Jest to silny dyskomfort psychiczny, gdy
w jednym czasie docieraja do osoby konfliktowe mysli. Teoria dysonansu
poznawczego mowi, ze sprzeczne motywy stuza jako sita zmuszajaca umyt
do przyjecia lub wymySlenia nowych mysli lub pogladéw lub modyfikacji
istniejacych tak, aby zredukowac¢ wielko$¢ dysonansu. Redukcja dysonansu
moze nastapi¢ na przyktad poprzez zmiang interpretacji odbieranych tresci
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(np. osoba z podwyzszonym cholesterolem odrzuca informacje na temat
szkodliwosci smalcu wieprzowego). Dysonans ten moze wyst¢gpowac w wielu
odmianach, na przyklad jako dysonans podecyzyjny lub pozakupowy (Solo-
mon i in., 2006).

Wedlug Festingera (1957) dysonans podecyzyjny to nieprzyjemny dla czto-
wieka stan rozbieznoSci pomi¢dzy wewngtrznymi przekonaniami a zewngtrz-
nym postrzeganiem zdarzenia. Dysonans powstaje najczesciej w sytuacji
trudnego wyboru, gdy istniejg argumenty za i przeciw niemu. Ze wzgledu
na ucigzliwos$¢ tego stanu ludzie staraja si¢ go pozby¢ poprzez zmiang jed-
nego z niezgodnych pogladéw. Badania dowodza, ze gdy dokonamy juz
wyboru, to jesteSmy skfoni maksymalizowaé jego stuszno$¢, a minimalizo-
wac korzySci plynace z alternatywy odrzuconej. Te nieche¢ do niezgodnosci
wykorzystuja liczne teorie rownowagi (m.in. Osgood i Tannenbaum, 1955;
Abelson i Rosenberg, 1958; Davis, 1963, Mohazab i Feger, 1985; Holland
i Leinhardt, 1971).

Dysonans poznawczy mozna zredukowac na trzy rézne sposoby (Festin-
ger, 1957):

— poprzez zmiang zachowania, na przyklad jesli konsument Zle si¢ odzywia,
co negatywnie wplywa na zdrowie, to zmiang zachowania bedzie zmiana
sposobu odzywiania z nieprawidtowego na zdrowy;

— poprzez zmiang sprzecznego elementu poznawczego, tak aby byt bardziej
zgodny, a zatem mniej sprzeczny z dotychczasowym zachowaniem, na
przyktad kiedy konsument spozywajacy duzo produktéow typu fast food
zaprzecza, jakoby te byly szkodliwe dla zdrowia, a jezeli nawet sa, to
w bardzo malym stopniu;

— poprzez dodanie nowego elementu poznawczego, ktory ma za zadanie
wspiera¢ dotychczasowe zachowanie, na przyktad osoba spozywajaca
duze iloéci produktéw fast food stwierdzi, iz moze sa one szkodliwe
dla zdrowia, ale sa bardzo smaczne i tatwo je naby¢.

Sposoby pozwalajace zredukowaé dysonans poznawczy zazwyczaj wyste-
puja pojedynczo, aczkolwiek kiedy dysonans jest intensywny, wowczas moz-
liwe jest zastosowanie dwdch taktyk radzenia sobie z nieprzyjemnym stanem
pobudzenia emocjonalnego. Przy czym nie dotyczy to pierwszej z taktyk,
poniewaz zmiana zachowania redukuje dysonans, bo przerywa zachowanie
bedace zroditem konfliktu. Pozostate dwa sposoby, ktdre moga wspoiwyste-
powad, to taktyki racjonalizujace, ale nie racjonalne.

5. Teoria pola Lewina

Lewin (1951) sklasyfikowat konflikty (tabela 1) w swojej teorii pola,
dzielgc je na:
— konflikty dazenie—-dazenie,
— konflikty unikanie—unikanie,
— konflikty dazenie—unikanie.
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CEL 1
dazenie unikanie
dazenie dazenie—dgzenie dazenie—unikanie
CEL 2
unikanie unikanie-dgzenie unikanie—unikanie

Tab. 1. Klasyfikacja konfliktéw wedtug Lewina. Zrédfo: opracowanie na podstawie K. Lewin.
(1951). Field Theory in Social Science. New Yok: Harper.

Konflikt dqzenie-dqzenie oznacza przymus podjecia decyzji migdzy
dwoma tak samo atrakcyjnymi, pozytywnymi celami, na przyklad miedzy
konsumpcjg lodéw waniliowych a konsumpcjg lodéw kawowych, jesli s3 one
rowno preferowane. Napigcie zwigzane z konfliktem jest bardzo nieprzy-
jemne dla decydenta, dlatego stara si¢ on jak najszybciej podjaé¢ decyzje,
a potem zabezpieczy¢ ja przed dysonansem podecyzyjnym. W tym celu
czesto postugujac si¢ metodami ograniczonej racjonalnos$ci (Simon, 1991),
moze na podstawie przypadkowego kontekstu doprowadzi¢ do uzyskania
przewagi przez jedng z alternatyw, na przykiad opierajac decyzje na ocenie
heurystycznej (Wielicka-Regulska, 2012). Wobec, w tym wypadku, wysokiej
wrazliwo$ci na oddzialywanie otoczenia konsument jest bardzo podatny na
wplyw perswazyjny, co czesto wykorzystujg sprzedawcy.

Konflikt unikanie-unikanie stawia cztowieka przed wyborem mig¢dzy
dwoma niechcianymi opcjami wyboru, na przykiad dziecko musi wybraé
miedzy zjedzeniem mato atrakcyjnego positku a czekajaca go w przeciwnym
wypadku dezaprobatg ze strony rodzica. Konsumenci spotykajacy si¢ z tym
konfliktem majg tendencje do odsuwania ostatecznej decyzji w czasie lub
do zaniechania wyboru, poniewaz obie opcje sg odpychajace. Rozwigzanie
konfliktu polega najczesciej na zredukowaniu nieprzyjemnoSci zwigzanej
z jedna z opcji wyboru.

Konflikt dgzenie-unikanie oznacza sytuacje, w ktorej od wyboru jakiejs
alternatywy powstrzymujg pewne zwigzane z nig negatywne cechy, a przycia-
gaja inne cechy pozytywne. I tak, na przyktad malzenstwo oznacza zwigza-
nie si¢ z wybranym przez siebie cztowiekiem, stabilizacje, ale jednocze$nie
oznacza utrat¢ niezaleznoSci. Z kolei odrzucenie malzefistwa skazuje na
samotno$¢, ale daje duza swobode zycia. Ten typ konfliktu uwazany jest
za najtrudniejszy do rozwigzania. W przypadku produktéw spozywczych
najczesciej mamy do czynienia z rozterkami zwigzanymi ze zdrowiem i sma-
kiem (Wielicka, 2008). Zazwyczaj uwielbiane przez konsumentéw stodycze
wigzg si¢ z przyjemnoscia, a jednocze$nie prowadza do niekorzystnych dla
organizmu zmian. Jednak ponownie, gdy konsument znajduje si¢ w sytuacji
konfliktu, nawet stabe sygnaly z otoczenia, takie jak reklama podkre§lajaca
dodatnie cechy produktu i umniejszajgca negatywne skutki, moze przechyli¢
szal¢ na rzecz jednej z opcji.
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Opisane powyzej przyktady konfliktu za kazdym razem prowadza do
dysonansu poznawczego, ktdry konsumenci starajg si¢ jak najszybciej zre-
dukowa¢d, tym samym otwierajac si¢ na wplyw otoczenia z pierwotnego
powodu, z ktorego wystapil konflikt, a mianowicie z racji braku zdecydo-
wanej postawy. W sytuacji, kiedy postawa jest silna, konsumenci nie spotkaja
si¢ z konfliktem, chyba ze co§ ostabi lub podwazy ich postawe, wtedy staja
si¢ ponownie podatni na otoczenie tak jak w przypadku stabych postaw
lub ich braku.

6. Teoria atrybucji

Teoria atrybucji pojawila si¢ w pracach Kelleya, jednak swdj obecny
ksztalt zawdzigcza pracom Weinera (2000). U podstaw teorii lezy zato-
zenie, ze ludzie szukaja zrozumienia i odkrycia, dlaczego wydarzenie
miato miejsce, zwlaszcza gdy ma wydzwick negatywny lub kontrowersyjny.
Mozliwe przyczyny mieszcza si¢ w trzech wymiarach: locusu kontroli
(wewnetrznego/zewngtrznego), stabilnoSci w czasie (stata/niestala), mozli-
wosci kontroli (kontrolowana/niekontrolowana). Teoria atrybucji w kontek-
Scie konfliktu tlumaczy mozliwe przyczyny wyboru wbrew uznanemu para-
dygmatowi.

Rozwazajac dwa ostatnie wymiary, mozemy sklasyfikowa¢ zachowania jako:
— atrybucje stalg kontrolowana, ktérej przyktad stanowi sytuacja, w kto-

rej konsument przejawia orientacj¢ hedonistyczna, ale czasem prdbuje
potraw zdrowych, ktore wedlug jego standardéow smakujg Zle (kon-
flikt przyjemno$¢ a zdrowie), poniewaz wierzy, ze cierpienie, jakiego
doswiadcza, pozwoli mu na pelniejsze cieszenie si¢ jego ulubionym
jedzeniem,;

— atrybucje stalg niekontrolowang, ktora wystepuje, gdy na przyktad osoba
ceni sobie zywno$¢ sporzadzang w domu, z dbatoscia o jako$¢ i wyglad
positkdow, ale kupuje zywnos$¢ przetworzong (traktowanag jako nie-
zdrowa) i korzysta z niej przy przygotowaniu positkéw (konflikt dbatos§é
a dogodno$¢), ze wzgledu na bardzo intensywne zycie zawodowe w danej
chwili;

— atrybucje niestalg kontrolowana, ktora pojawia sie, gdy konsument kupuje
zdrowa zywnoS$¢, ale ze wzgledu na gosci, ktdrzy lubia stone przekaski,
stodycze i inne produkty okreslane jako niezdrowe, decyduje si¢ na chwi-
lowa zmian¢ menu; premedytacja decyzji Swiadczy o jej kontrolowanym
wyjasnieniu;

— atrybucj¢ niestalg niekontrolowana, ktéra pojawia si¢, gdy na przyktad
konsument pod wplywem zlego nastroju (np. powstalego na skutek wyda-
rzefi w pracy) odchodzi od swojego sposobu zywienia, ktory jest dos§¢
oszczedny, na rzecz wystawnego positku poprawiajacego chwilowo zly
nastrdj; w tym wypadku zly nastrdj wptywa decydujaco na pojawiajacy
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si¢ konflikt oszczednoSci z ekstrawagancja, przewazajac szalg na rzecz

zachowania ekstrawaganckiego.

Teoria atrybucji ma na celu wytlumaczenie przyczyn wyboru wbrew
uznanemu paradygmatowi, z kolei opisana ponizej teoria zgodnoSci (row-
nowagi) okresla zwiazki migdzy obiektami konfliktu i wskazuje strategie
jego redukcji dostepne dla konsumenta. Teoria ta zostata stworzona przez
Heidera (1946) i rozwinigta przez Newcomba (Abelson i in., 1968) jako
teoria motywacyjna zmiany postaw.

1. Teoria zgodnoSci

Teoria zgodnoSci rozwaza relacje migdzy poszczegdlnymi elementami,
mierzac je stopniem, w jakim przynalezg do siebie poprzez percepcje danej
osoby. Relacje moga wystepowac jako diady, triady i bardziej ztozone przy-
padki (Abelson i in., 1968).

Teoria zgodnoS$ci zaklada, ze gldwnym motywem zmiany postaw jest
dazenie cztowieka do zgodnosci, a w kontek$cie modelu — do rownowagi.
Cztowiek jest w rOwnowadze, kiedy otaczajace go zwiazki sa zgodne,
co w przypadku modelu oznacza, ze kierunki opisane jako znaki relacji
(+ lub -) z wymnozenia daja pozytywny rezultat.

Jesli jednak otaczajace czlowieka sieci relacji nie sa harmonijne, to wystapi
stan napigcia dopoki, dopdty nie zmieni si¢ percepcja lub sytuacja. Teori¢
t¢ mozna zaadoptowac do analizy konfliktu celéw w konsumpcji (Luomala,
Laaksonen i Leipdmaa, 2004). Przedstawione konflikty mozna zilustrowac,
jako triady obiektow: osoba — produkt spozywczy — cel (rysunek 1).

cel

produkt

spozywczy osoba

+-

Rys. 1. Triada: cel — produkt spozywczy — osoba. Zrédto: opracowanie na podstawie
H.T. Luomala, P Laaksonen i H. Leipdmaa (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¢ obrazujaca konflikt celu z produk-
tem, tj. konsument ceni sobie aspekt zdrowotny konsumpcji, ale rownocze$nie
lubi cukierki, z kolei cukierki maja ujemny wplyw na jego zdrowie. Wediug
teorii rOwnowagi istnieja trzy mozliwosci rozwiktania konfliktu i przywrocenia
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stanu rdwnowagi. Pierwsza mozliwo$¢ to zmiana nastawienia konsumenta do
cukierkéw ze stanu lubienia do nielubienia. Druga opcja polega na zmianie
paradygmatu konsumenta, gdzie zdrowotno$¢ stanie si¢ nieistotna. Trzecie
wyjécie to zmiana percepcji cukierkdw, tj. postrzeganie ich jako produktu
zdrowego, co moze utatwi¢ producent, dodajac do nich na przyktad witaminy.

zdrowotno$c¢

cukierki osoba

Rys. 2. Konflikt celu z produktem spozywczym. Zrédio: opracowanie wiasne.

Konflikt moze zaistnie¢ na linii konsument a produkt. Dla przyktadu
osobista nieche¢ do zwyklego chleba moze sta¢ w sprzecznosci z oszczednym
nastawieniem do konsumpcji (przy zalozeniu, ze zwykly chleb jest taiszym
substytutem innych rodzajéw pieczywa) (rysunek 3). Ponownie stan napig¢cia
moze by¢ zredukowany poprzez przekonanie si¢ konsumenta do konsumpcji
tego rodzaju pieczywa lub poprzez porzucenie oszczednoSci jako paradyg-
matu w wyborze zywnosci badz wytworzenie nastawienia, ze chleb wcale
nie jest produktem, ktéry pozwala na oszcz¢dno$¢ w konsumpcji.

0szczgdnose

chleb osoba

Rys. 3. Konflikt produktu z osobg. Zrédfo: opracowanie wiasne.

W konicu konflikt moze pojawic si¢ na drodze cel a osoba. Jego zobrazo-
waniem moze by¢ sytuacja, w ktorej konsument nie lubi produktéw wysoko
przetworzonych, z uzyciem nowoczesnych technologii, ale wyjatkowo smakuja
mu zupy w proszku, ktdre powstaja z duza ingerencja w pozyskiwanie i prze-
twarzanie sktadnikéw odzywczych (rysunek 4). Ponownie ma trzy wyjscia. Moze
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zmieni€ swoje nastawienie do zup w proszku na negatywne lub stwierdzi¢, ze
udziat technologii nie ma dla niego istotnego znaczenia, albo wmdwic sobie,
ze zupy w proszku wytwarzane sa bez zaawansowanej technologii zmieniajacej
naturalne cechy sktadnikéw. W przypadku konfliktu osoby z celem zazegnanie
konfliktu jest mozliwe tylko dzigki zmianie nastawienia konsumenta.

technologia

zupa

W proszku osoba

Rys. 4. Konflikt osoby z celem. Zrédfo: opracowanie wiasne.

W Swietle powyzszych teorii powstaja rozmaite pytania, a mianowicie,
ktore typy konfliktéw wystepuja najczeSciej w konsumpcji, w jaki sposob
konsumentowi najtatwiej osiagna¢ stan rownowagi, jakie czynniki moga ufa-
twi¢ zmian¢ percepcji. Czy mozliwe jest stworzenie chipsow, ktore beda
postrzegane jako zdrowe, albo szpinaku, ktéry bedzie uwazany za smakowity
1 estetyczny element positku? Czy jest to mozliwe poprzez zmiang wizerunku
i przekonat, czy jednak wymaga ingerencji w sam produkt? Przedstawione
konflikty opisujg dylematy, przed jakimi stoja konsumenci, jednocze$nie
wyjasniajac po czeSci sprzecznosci, jakie mozna zaobserwowaé pomiedzy
deklaracjami, ch¢ciami a zachowaniem konsumentéw. Teoretyczne ramy
pozwalaja tez lepiej zrozumieé, z czego moze wynikac brak zainteresowania
niektorymi kategoriami produktow i poszczegélnymi produktami, a takze
zainspirowac proces rozwoju nowych produktow, ktdre nie beda generowaly
sprzecznodci, i tym samym sprawia, ze konsumenci begda bardziej sktonni
do konsumpcji i szczesliwi (Sojkin, 2012).

Nalezy wskazad, ze konsumpcja zywnoSci ze wzgledu na réznorodnosé
oraz rozliczne cele, jakie pelni, wywoluje duzo sprzecznosci (Gutkowska,
2012). Ponizej szerzej opisano dylematy najczeSciej pojawiajace si¢ w kon-
sumpcji Zywnosci.

8. Identyfikacja konfliktbw w wyborach zywnosci

Za punkt wyjscia w identyfikacji konfliktow przyj¢to ogélng taksonomie
czynnikow wpltywajacych na konsumpcje zywnoSci, ktorej prekursorem byt
Pilgrim (Peryam i Pilgrim, 1957), a model przez niego opracowany zostat
nastepnie rozwinigty przez Shepherda (1990). We wspolczesnej wersji tego
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modelu rozrozniamy trzy grupy czynnikow wplywajacych na konsumpcje
ZyWwnosci:

— wilasciwosci zywnosci,

— czynniki zwigzane z osobg zaangazowang w konsumpcje,

— czynniki Srodowiskowe.

Granice pomigdzy tymi grupami sa jednak bardzo rozmyte, a kazda
z grup sktada si¢ z licznych szczegOlowych determinant. I tak, czynniki
Srodowiskowe sg gtéwnie determinowane przez aspekty socjokulturowe, eko-
nomiczne oraz marketing. Czynniki zwigzane z osoba konsumenta warunko-
wane s3 osobowoscia, aspektami psychologicznymi i biologicznymi. Czynniki
wynikajace z wiasciwosci zywnoSci dotycza wartoSci odzywczej oraz cech
fizycznych i chemicznych zywnoSci. Zjawiska w zakresie konsumpcji zazwy-
czaj obejmujg interakcj¢ kilku czynnik6éw, jednak aby stwierdzi¢, jakie skutki
wywoluje dany czynnik, poszczegdlne determinanty sg badane w izolacji.
W sytuacji wyboru wszystkie poznawczo dostepne czynniki maja swoja wage
i wplyw na ostateczng decyzje, a takze mogg wchodzi¢ ze sobg w konflikt
(http://www.eufic.org/article/en/expid/review-food-choice, 12.12.2015).

Mozna wyr6zni¢ sze§¢ podstawowych konfliktow spotykanych w kon-
sumpcji zywnosci(Luomala, Laaksonen i Leipamaa, 2004):

— nowo$¢ a tradycja,

— zdrowie a przyjemnosc,

— oszczedno$¢ a ekstrawagancja,
— dogodnos¢ a odpowiedzialnos¢,
— technologia a natura,

— inni a ja.

Ponizej dokonano opisu kazdego z konfliktow.

Nowos¢ a tradycja. Konsumenci bardzo roznig si¢ w podejSciu do nowo-
$ci rynkowych. Jedni od razu chcg kupi¢ i wyprobowac¢ nowy produkt czy
doswiadczy¢ nowego przezycia, inni z kolei uzywaja ciagle tych samych
wyprébowanych marek, a do nowinek podchodza z wielka obawa, scepty-
cyzmem i aby sprobowac nowego, musza mie¢ dostateczng liczbe dowoddw.
Jednych mozemy nazwaé innowatorami, a pozostalych nasladowcami. To
zrbznicowanie w zakresie pozywienia zostalto zinterpretowane przez Rozina
(1976) jako Ommnivore’s Paradox, czyli ,paradoks wszystkozernych”. Konsu-
menci w sytuacji dostepnosci wielu produktdw spozywczych majg tendencje
do jedzenia kilku wybranych produktow zamiast tylko jednego, chocby naj-
bardziej ulubionego. Dazenie do urozmaicenia jest bardzo silnym bodZcem
w ewaluacji positku. Atrakcyjno$¢ jedzenia gwaltownie spada, gdy jest ono
serwowane na kazdy positek. Dazenie do urozmaicenia wynika z faktu, ze
ludzie nie mogg zywi€ si¢ tylko jednym rodzajem pokarmu — muszg sobie
zapewni¢ minimalny poziom rdéznorodno$¢, aby dostarczy¢é organizmowi
wszystkich potrzebnych skfadnikow. Jednak wiele Zrodet pozywienia ozna-
cza wigksze ryzyko zatrucia toksynami, dlatego paradoks polega na tym,
ze z jednej strony zroznicowanie jest niezb¢dne do przezycia, a z drugiej
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moze by¢ przyczyng zatrucia czy nawet Smierci, dlatego cze$¢ osob przejawia
podejrzliwos¢ wobec nowych pokarméw. Kompromis miedzy strachem, opo-
rem przed nowoscig (neofobia) a potrzeba zmiany, urozmaicenia (neofilia)
stwarza niepokdj i konieczno$¢ balansowania pomiedzy jedna a druga opcja.
Osoby zazwyczaj wykazuja skfonno$¢ do jednego ze wspomnianych zacho-
wan. I tak, konsumenci neofile sg bardziej sktonni do postrzegania nowej
zywnoS$ci w dobrym Swietle i sytuacje, kiedy stykaja si¢ z nowoscig, traktujg
jako ekscytujaca przygode. Konsumenci neofobiczni odwrotnie, traktuja nie-
znane jedzenie z odraza i unikajg sytuacji, w ktérych mogliby zetknaé si¢
z nieznajomg zywnoscig (Veeck, 2004). Sktonnos¢ do neofilii czy neofobii
jest nie tylko zmienng osobnicza, ale rdwniez tyczy si¢ wigkszych populacji
(stopient otwartoSci spoleczefistwa na nowg zywnos$¢ wynika z przystosowania
do specyficznych warunk6éw naturalnych). W niektorych spoleczefistwach
szczegoblnie cenione jest otwarcie na nowosci, w innych docenia si¢ bardziej
powsciagliwos¢ i konserwatyzm zywieniowy. W dobie globalizacji na rynku
wspolistniejg oba modele. Konsumenci otwarci na nowe potrawy i smaki
moga skorzysta¢ z oferty réznych restauracji etnicznych lub dan kuchni
molekularnej, w sklepach pojawiaja si¢ nie tylko nowe marki, ale tez zupel-
nie nowe koncepcje produktéw spozywczych (np. nutraceutyki?). Z drugiej
strony tradycyjna kuchnia i serwowane w ramach niej potrawy przezywaja
renesans. Badania (Veeck, 2004) rzucaja takze $wiatto na okolicznosci, ktore
sprzyjaja probowaniu nowych potraw i produktow — sg to przede wszystkim
podrdze, wyjécia do uznanych restauracji, spotkania w szerszym gronie, gdzie
konsument czuje potrzebe upodobnienia si¢ do reszty grupy lub zmniejszone
ryzyko zwigzane z nowg zywnoscig. Probowanie nowosci czg¢sto angazuje
oceng¢ bezpieczenstwa produktow, ktora jest jedng z najczestszych przyczyn
odrzucenia produktu. Preferencje zywieniowe zmieniajg si¢ od urodzin az
do $mierci, przede wszystkim dzieki kontaktom z innymi ludZzmi.

Zdrowie a przyjemnosc. Zdrowie jako stan warunkujacy zadowolenie
z zycia jest uznawany przez Polakéw za jedna z najwazniejszych wartoSci
(http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2013/K_111_13.PDEF, 12.12.2015). Dla-
tego nie dziwi fakt, ze jesteSmy coraz bardziej zainteresowani zdrowotnymi
efektami, jakie moze wywolaé spozycie okreslonej zywnosci. Duzy wplyw na
popularnos$¢ zywnosci okreslanej potocznie mianem ,,zdrowe]” maja akcje
spotfeczne propagujace zdrowe odzywianie, sponsorowane m.in. przez wiadze
panstwowe, ktore dostrzegaja bezpoSredni zwigzek miedzy odzywianiem
a zdrowiem obywateli. Producenci, wyczuwajac przychylng koniunkture,
przescigaja si¢ we wprowadzaniu na rynek zywnoSci o pozytywnym wplywie
na zdrowie (np. zywnos¢ typu light, ekologiczna, funkcjonalna, tradycyjna).
Niemniej zywno$¢ o korzystnym dziataniu na organizm cziowieka (np. szpi-
nak, otrgby, kietki), ktéra powinna by¢ jak najmniej przetworzona, jest
zazwyczaj niesmaczna. Z kolei zywnos$¢ o duzych walorach smakowych jest
przewaznie niezdrowa (http:/pentor-arch.tnsglobal.pl/19956.xml, 1.12.2007).
Poniewaz konsumpcja zywnosci jest jednym z najwazniejszych zrddet przy-
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jemnoSci w zyciu czlowieka, nie dziwi fakt, ze ludzie czg¢sto uprzyjemniaja
sobie zycie, spozywajac produkty oferujace duza doz¢ sensorycznie przyjem-
nych dos$wiadczen. Nawet ci, ktorzy deklaruja, ze zdecydowanie odzywiaja
si¢ zdrowo, czasem pozwalajg sobie na chwile zapomnienia. Szczegllnie
w sytuacjach obnizonego nastroju pojadanie i popijanie poprawia przej-
Sciowo samopoczucie. W najciezszych przypadkach naduzywania zywnoSci
pojawia sie potrzeba wymierzenia kary za przekroczone zasady wiasciwego
zachowania w formie ograniczania spozycia lub wzmozonych ¢éwiczen fizycz-
nych, a czlowiek zwraca wowczas wigkszg uwage na swoj wyglad i stara
sie¢ poprawi¢ sposOb odzywiania, kierujac si¢ w stron¢ zdrowej zywnoSci
(Sukhidial i Boush, 2004).

Oszczednos¢ a ekstrawagancja. W kazdym kraju znajduja si¢ grupy kon-
sumentéw wrazliwych na ceng¢. Oszczedno$¢ jest czesto postrzegana jako
cnota. W zrachowaniach zakupowych konsumentoéw pojawia si¢ motyw smart
shoppingu (Reformat, 2015). Poszukiwaniom najbardziej korzystnych ofert
cenowych sprzyja komfort czasowy, dlatego najczesciej konsumenci szukaja
cenowych okazji w weekend. Oszczedne zachowanie przejawia sie w kupowa-
niu wigkszych opakowan za nizszg ceneg, zywnosci czeSciowo przetworzonej,
kiedy zalezy nam na czasie, lub przyrzadzanie wigkszych partii jedzenia na
dtuzszy okres. Za objaw oszczednoSci uznaje si¢ réwniez nieche¢ do wyrzu-
cania resztek jedzenia i zjadania wszystkiego, co ma si¢ na talerzu. Niemniej
jednak nawet gorzej uposazone gospodarstwa domowe pozwalaja sobie od
czasu do czasu na odrobing ekstrawagancji — zazwyczaj przy okazji §wiat
(Luomala, Laaksonen i Leipamaa, 2004). Moze to by¢ wowczas duza ilos¢
zywnosci, positek przyrzadzony z wyzszej niz zazwyczaj jakoSci produktow
czy w koncu zakup i spozycie bardzo rzadkiego produktu. Ekstrawagancja
zwraca uwage innych osob, jest czgsto sposobem na potwierdzenie statusu
spotecznego, budzi uznanie i podziw otoczenia (Burgiel, 2009).

Dogodnosé a odpowiedzialnosé. Wraz ze zwigkszajacym si¢ tempem zycia
wzrasta warto$¢ czasu. W niektorych przypadkach jest on cenniejszy niz
pieniadze. Zaangazowanie kobiet w zycie zawodowe dodatkowo przyczynito
si¢ do powstania rozwigzan oszczedzajacych czas zwigzany z przyrzadzeniem
jedzenia. Obecnie rola kobiety w rodzinie ulegta istotnym przeobrazeniom
w stosunku do roli tradycyjnej, a dzigki poszerzaniu si¢ zakresu obowigzkow
kobiety rozrost sie rynek zywnoS$¢ czeSciowo lub w caloSci spreparowanej,
positkow na wynos, sieci kantyn, baréw i restauracji. Nadal jednak to naj-
czedciej kobiety sa odpowiedzialne za zabezpieczenie zywnoSciowe rodziny,
czes¢ z nich poczytuje sobie te role za jedno ze Zrodet swojej wartoSci i przy-
datnosci spotecznej. Poza tym dbato$¢ o dostateczng liczbe, zdrowotno$¢é
i urozmaicenie positkow dla rodziny jest czescig spolecznego stereotypu
,dobrej gospodyni” (Ekstoem, 1991, cyt. za: Luomala, Laaksonen i Leipa-
maa, 2004). Zachowania zgodne z panujacymi wzorcami przynosza satysfakcje
1 sa wychwalane przez otoczenie, natomiast zachowania wbrew normom moga
wywolywaé uczucie wstydu, winy i sa nieakceptowane spolecznie.
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Technologia a natura. Odkrycia naukowe coraz czeSciej ingeruja w to,
co jemy. Coraz czgSciej na stotach pojawiaja si¢ produkty spozywcze, ktore
leczg lub upiekszajg. Postep genetyczny pozwala na podwyzszenie wydajnosci
gospodarki zywnosciowej. Konsumenci jednak nie sg jednoznacznie przychyl-
nie nastawieni do takich nowosci. Cz¢S¢ spoteczenistw traktuje nietradycyjnie
wytwarzang zywno$¢, na przyklad zupy w proszku, kuchni¢ molekularng czy
zywno$¢ w upraw GMO, ze sceptycyzmem, postrzegajac ja jako sztuczna,
syntetyczna, nienaturalng, a w konsekwencji szkodliwa. Naturalno$¢ staje si¢
coraz czeSciej podstawowym kryterium selekcji zywnoSci. Sa jednak kraje,
takie jak Stany Zjednoczone, gdzie ludzie z wigkszym zaufaniem traktuja
technologicznie ulepszang zywno$¢, upatrujac w niej zrodla wyzszej jakoSci
zycia (Wolf, Bertolini, Shikama i Berger, 2012).

Inni a ja. Rozszerzajaca si¢ dystynkcja pomigdzy jednostka a ogbtem spo-
feczefistwa ma swoje odbicie rowniez w konsumpcji, ktora staje si¢ Srodkiem
formutowania wtasnej, odrebnej tozsamosci. Konsumpcja zywnoSci coraz czg-
Sciej z zabezpieczajacej funkcje zyciowe wehodzi na poziom podkreslania swojej
osobowoSci i odrebnosci. Z jednej strony indywidualizacja znajduje odzwiercie-
dlenie w wyborach zywieniowych, prowadzac do powstania swoistych filozofii
zywieniowych, takich jak wegetarianizm czy liczne diety. Do trenddéw o podob-
nym znaczeniu nalezy zaliczy¢ koneserstwo zywnoSciowe (tj. wyodrebnienie
si¢ grup osob bedacych znawcami danej kategorii produktow spozywczych,
np. serOw, win, wedlin). Z drugiej strony zywnoS¢ i jej przygotowanie oraz
spozywanie nadal jest podstawowym spoiwem zycia rodzinnego i spolecznego
— sprzyja rozwojowi relacji miedzyludzkich i wspomaga trend unifikacji, jed-
noczac ludzi o r6znej proweniencji przy stole. Znaczenie stowa ,,inni” wycho-
dzi jednak poza kontekst budowania zwigzkdw interpersonalnych, dotykajac
tzw. dobrostanu otoczenia (tj. innych grup spolecznych, zwierzat) szczegdlnie
w wymiarze wyboréw etycznych (zywnos¢ organiczna, zywno$¢ fair trade, przy
ktorej wytwarzaniu pracujg godnie traktowani i dobrze optacani robotnicy,
produkty, z ktorych czesciowy dochodd ze sprzedazy przeznaczony jest na cele
charytatywne, produkty nietestowane na zwierzgtach, produkty weganskie).

Opisane wyzej antynomie nalezg do podstawowych, ale czesto mieszajg
si¢ ze soba, tworzac inne konflikty, na przyktad dogodnos¢ a zdrowie, gospo-
darnos¢ a przyjemnos¢, tradycja kontra ekstrawagancja, lub triady i bardziej
ztozone konflikty.

9. Podsumowanie

Czynno$ciom i dziataniom podejmowanym przez konsumentéw w celu
pozyskania dobr i ustug stuzacych zaspokojeniu wiasnych potrzeb nieodzow-
nie towarzysza konflikty celow. Konflikt celéw w konsumpcji zywnoSci jest
czestym powodem braku satysfakcji z tejze konsumpcji, co moze prowadzié
do rezygnacji z produktéw, ktore sg w konflikcie z preferencjami lub celami
danej osoby. Zrozumienie natury tych konfliktow pozwala na zidentyfiko-
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wanie ukrytych potrzeb konsumentéw i stworzenie produktow, ktore beda
przez nich lepiej przyjmowane i pozwolg zaspokoi¢ skrywane pragnienia.
Konflikty celow charakteryzuja si¢ zréznicowaniem, co stanowi dodatkowa
trudno$¢ w sformulowaniu przez badaczy uniwersalnych regut zachowania
1 postepowania konsumentdéw w Swiecie wielu opcji wyboru.

Przypisy

1 Cele konsumentéw wynikaja z odczuwanych przez nich potrzeb i pragnien. Postugi-
wanie si¢ terminem ,,cel” pozwala na precyzyjne wskazanie alternatywnych stanéw
rzeczywistosci, ktorych pozadaja konsumenci, aby zaspokoi¢ potrzeby i zrealizowac
swoje pragnienia.

2 Nutraceutyki obejmujg produkty i pélprodukty spozywcze, ktérych spozywanie przy-
nosi cztowiekowi korzysci zdrowotne (Cieptucha, 2004).
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