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TROSKA O SRODOWISKO I JEJ IMPLIKACJE
DLA ZACHOWAN KONSUMENTOW
W SFERZE ZYWNOSCI I ZYWIENIA

Sylwia Zakowska-Biemans™

Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Abstrakt. Dbatos¢ o $rodowisko jest wyznacznikiem glo-
balnych przeobrazen w sferze zywno$ci i zywienia, ktore
dotycza zarowno konsumpcji, produkcji, jak i dystrybucji
zywno$ci. W celu peiejszego zrozumienia zmian zacho-
wan konsumentéw zywnos$ci implikowanych troska o $rodo-
wisko zrealizowano badanie ilo§ciowe na reprezentatywnej
1000-osobowej probie polskich konsumentow. W narzedziu
badawczym wykorzystano mi¢dzy innymi zmienne charakte-
ryzujace styl zycia w odniesieniu do zywnosci oraz gotowos$é
do zmian prosrodowiskowych w sferze konsumpcji Zzywno-
$ci. Uzyskane dane postuzyty do wyodrebnienia czterech seg-
mentow, reprezentujacych konsumentéw o zréznicowanych
inklinacjach do podejmowania zachowan wpisujacych si¢
w koncepcje zrownowazonej konsumpcji. Troska o srodowi-
sko najsilniej akcentowana byta w segmencie konsumentow
»nhowoczesnych”. Konsumenci ci s w stanie zaptaci¢ wiecej
za produkty zywno$ciowe wyrdzniajace si¢ atrybutami jako-
$ciowymi, cze¢$ciej anizeli konsumenci reprezentujacy pozo-
state segmenty kupuja zywnos$¢ ekologiczng i jednocze$nie
rezygnuja z dan gotowych oraz potproduktow. Ponadto duze
znaczenie przy podejmowaniu decyzji dotyczacych zakupu
zywno$ci przywiazuja do marki. W najmniejszym stopniu
troska o srodowisko wplywala na zachowania konsumentow
reprezentujacych segment ,niezaangazowani’, zorientowa-
nych na smak, zainteresowanych nowos$ciami, ale mato za-
angazowanych w kwestie zwigzane z zywnoscia i Zywieniem.
Uzyskane dane pozwalajg na okreslenie relacji migdzy stylem
zycia 1 wyborem zywnosci a troska o $rodowisko, co moze
by¢ wykorzystane w kreowaniu strategii komunikacji marke-
tingowej stymulujacej zrownowazong konsumpcje.

Stowa kluczowe: troska o srodowisko, konsument, Zywnos¢,
styl zycia, segmentacja

WPROWADZENIE

Wspolczesni konsumenci w coraz wigkszym stopniu
zwracajg uwage na kwestie zwigzane z oddziatywaniem
na Srodowisko produkcji, dystrybucji oraz konsump-
cji zywnosci. Przejawem tych tendencji jest rosnace
znaczenie warto$ci zwigzanych z troska o §rodowisko
w wyborze zywnosci (Fraj i Martinez, 2007; MacMil-
lan i in., 2012; Zhu 1 in., 2013). Znajduje to rowniez
odzwierciedlenie w zainteresowaniu zywnoscig pocho-
dzaca z systemdw produkeji, ktdre sg konotowane pozy-
tywnie w odniesieniu do wptywu na §rodowisko, takich
jak rolnictwo ekologiczne. Troska o sSrodowisko jest wy-
soko sytuowanym motywem wyboru zywnosci pocho-
dzacej z rolnictwa ekologicznego, a konsumenci zain-
teresowani tg kategoriag zywnosci przejawiaja sktonnosé
do podejmowania zachowan sprzyjajacych ochronie
$rodowiska (Magnusson i in., 2003; Zakowska-Bie-
mans, 2011). Niva i in. (2014) zauwazaja, ze sktonno$é
do adaptacji prosrodowiskowych wzorcow zachowan
w sferze konsumpcji zywnos$ci wigze si¢ z zaintereso-
waniami, jakie konsumenci przejawiajag w stosunku do
zywno$ci 1 przygotowywania positkow. Potwierdzajg to
wyniki badan Worsley i in. (2014), ktérzy stwierdzili,
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ze osoby zainteresowane tematyka zwigzang z przygo-
towywaniem niedrogich, smacznych i warto§ciowych
positkow sa jednoczesnie zainteresowane ogranicza-
niem ilosci odpadow kuchennych, stosowaniem sktad-
nikow dostepnych sezonowo, jak réwniez ponownym
wykorzystaniem resztek potraw, co odpowiada dziata-
niom prosrodowiskowym zwigzanym z ograniczeniem
emisji zanieczyszczen powodowanych przez transport
zywno$ci oraz minimalizacja konsekwencji utylizacji
odpadéw organicznych. Ponadto Dowler i in. (2010)
stwierdzili, Ze osoby zaangazowane w alternatywne sys-
temy dystrybucji zywnosci, skracajace droge pomiedzy
konsumentem a producentem, ktére przygotowywanie
1 spozywania zywnosci traktujg jako czynno$¢ dostar-
czajaca im wiele przyjemnoS$ci, wyrdzniaja si¢ dbalo-
$cig o Srodowisko. Tym samym sktonno$¢ do podejmo-
wania zachowan implikowanych troska o $rodowisko
powinna by¢ rozpatrywana z uwzglednieniem nie tylko
procesOw podejmowania decyzji o zakupie zywnosci,
ale rowniez w odniesieniu do stylu zycia konsumentow.
W celu pehiejszego rozpoznania czynnikow determinu-
jacych zachowania prosrodowiskowe polskich konsu-
mentéw w odniesieniu do Zywnosci i zywienia zrealizo-
wano badania z wykorzystaniem podejScia ilosciowego
na 1000-osobowej probie konsumentow.

MATERIAL I METODA BADAN

Badanie zostato zrealizowane z wykorzystaniem meto-
dy wywiadéw bezposrednich w domach respondentow,
w okresie od 18 do 21 listopada 2011 roku. Badana
préba byla reprezentatywna ze wzgledu na ple¢, wiek
oraz miejsce zamieszkania (wojewodztwo 1 wielkos¢
miejscowosci). Zebrane dane zostaly przeanalizowane
w programie statystycznym SPSS wersja 20 PL z wy-
korzystaniem procedur statystyki opisowej oraz analizy
czynnikowej, metoda glownych sktadowych i analizy
skupien metoda k-$rednich. W kwestionariuszu wywia-
du zawarto zmienne charakteryzujace styl zycia konsu-
mentéw w odniesieniu do zywnosci, z wykorzystaniem
mi¢dzy innymi wybranych stwierdzen z narzgdzia ba-
dawczego stylu zycia w odniesieniu do zywnosci (ang.
Food related Lifestyle) (Grunert i in., 1993) oraz zmien-
nych badajgcych gotowos$¢ do zmian prosrodowisko-
wych w sferze konsumpcji zywnosci.
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WYNIKI I ICH OMOWIENIE

Podziat konsumentdw na segmenty przeprowadzono
w dwoch etapach. Analiza skupien metoda nichierar-
chiczng k-§rednich poprzedzona zostata, w celu redukcji
zestawu zmiennych, analizg czynnikowa metodg skta-
dowych gléwnych, obejmujaca 53 stwierdzenia, ilustru-
jace wybrane czynniki zwigzane z wyborem ZzywnoSci
oraz przygotowywaniem positkow. Adekwatnos¢ zbioru
do wymogoéw analizy czynnikowej sprawdzono za po-
moca miary Kaisera-Mayera-Olkina (KMO) oraz testu
sferycznosci Barletta. Wartos$¢ statystyki KMO wskazu-
jaca na taczne skorelowanie zmiennych wynosita 0,918.
Im wyzsze warto$ci z przedziatu (0;1) przyjmuje staty-
styka K-M-O, tym silniejsze sa podstawy do stosowa-
nia analizy czynnikowej (Roszkiewicz, 2011). W teécie
sferycznosci Barletta statystyka chi’ przyjeta wartos¢
18 361,377, a odpowiadajaca jej istotno$¢ przy liczbie
stopni swobody 1326 wyniosta <0,0001, co wskazuje, ze
macierz korelacji r6zni si¢ od macierzy jednostkowej. Na
podstawie kryterium wtasno$ci wlasnej zostato zapropo-
nowane rozwigzanie z 10 czynnikami (warto§ci wlasne
wigksze od 1), ktore wyjasnialy 54% zmiennosci. W celu
lepszej interpretacji zastosowano rotacj¢ macierzy typu
Varimax, zapewniajaca ortogonalno$§¢ utworzonych
czynnikow. Czynniki okre§lone metoda sktadowych
gléwnych odnosza si¢ do kwestii zwigzanych z zakupem
zywnosci, zywieniem i dbatoscig o §rodowisko. Wyod-
regbnione czynniki wykorzystano do analizy skupien,
w ktorej wytoniono 4 grupy konsumentéw; ich charakte-
rystyke spoteczno-demograficzng zawiera zamieszczona
ponizej tabela 1. W segmencie okreSlonym jako ,,sma-
kosze” (n = 177) najliczniej reprezentowane s3 kobiety
(73%) i konsumenci starsi, w tym osoby samotne. Zde-
cydowana wiekszos¢ (65%) jest nieaktywna zawodowo,
a swoja sytuacje materialng czgdciej anizeli reprezen-
tanci pozostatych segmentéw osoby te oceniajg jako zla
(22%). Segment ,,prozdrowotni” wyrdznia si¢ nieznacz-
nie wyzszym udzialem me¢zczyzn (55%), 0sdb powyzej
60 roku zycia (30%), zame¢znych (70%), legitymujacych
si¢ wyzszym wyksztalceniem, piastujacych stanowiska
kierownicze i pracujacych jako specjalisci (11%). Dobra
pozycja spoteczno-zawodowa znajduje odzwierciedlenie
w sytuacji dochodowej tej grupy respondentéw, ponie-
waz az 26% respondentdow przyznalo, ze ocenia swoja
sytuacj¢ materialng jako dobra. Ponadto istotnie staty-
stycznie wyzszy jest w tym segmencie udzial mieszkan-
c6w miast — od 100 do 500 tysiecy mieszkancow.
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Tabela 1. Charakterystyka spoteczno-demograficzna wyodrebnionych segmentéw konsumentow* (%)
Table 1. Socio-demographic profile of consumers’ segments* (%)
Cechy spoteczno-demograficzne Ogotem Niezaangazowani ~ Nowocze$ni Smakosze Prozdrowotni
Socio-demographic characteristics Total Uninvolved Modern Hedonists Prohealthy
1 2 3 4 5 6

Ple¢ — Gender

mezczyzna — man 48 54* 49 27* 55%
kobieta — woman 52 46* 51 73* 45%
Wiek — Age
15-19 7 8 10* 5 5
20-29 19 18 21 15 20
30-39 18 25% 20 13 13*
40-49 15 15 16 16 13
50-59 18 13 17 23 20
60 lat i wigcej — 60 years and above 23 21 17* 28 30%*

Wyksztatcenie — Education

podstawowe — primary 20 20 23 23 13*
zasadnicze zawodowe — lower vocational 25 24 24 31 23
$rednie — secondary 36 36 34 38 36
licencjat i wyzsze — bachelor and higher 19 19 19 o* 28%*

Aktywno$¢ zawodowa — Professional activity
pracuje zawodowo — working 47 51 52% 35% 44
nie pracuje zawodowo — non working 53 49 48* 65* 56
Grupa spoteczno-zawodowa — Socio-economic group

kierownicy i specjalisci 8 9 8 2% 11*
managers and specialists

prywatni przedsigbiorcy — entrepreneurs 4 4 4 3 4
pracownicy administracji i ustug 17 18 20* 13 14
employed in administration and services

robotnicy — workers 15 17 16 13 13
rolnicy — farmers 3 3 3 5 3
gospodarstwo domowe 6 8 4* 11* 4
not employed, caring of the household

emeryci — retired 27 24 20* 34* 35%
uczniowie i studenci — pupils and students 12 13 15* 8 10
bezrobotni — unemployed 9 5* 10 11 8
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Tabela 1 — cd. / Table 1 — cont.

1 2 3 4 5 6
Subiektywna ocena sytuacji materialnej
Subjective assesment of income situation
dobra — good 20 23 18 10* 26*
$rednia — satisfactory 65 62 67 67 61
zta — poor 16 16 15 22% 12
Miejsce zamieszkania — Place of residence
wie$ — rural areas 38 35 46* 40 28*
do 20 tys. mieszkancow 13 14 12 13 13
up to 20 thous. inhabitants
20-100 tys. mieszkancow 20 23 16* 22 20
20-100 thous. inhabitants
101-500 tys. mieszkancow 18 18 11%* 22 24*
101-500 thous. inhabitants
powyzej 500 tys. mieszkancow 12 10 15* 4% 15

above 500 thous. inhabitants

Zrodto: badania wilasne, *roznice istotne statystycznie na poziomie p < 0,05.

Source: own tests, *statistically significant differences p < 0.05.

Z kolei w segmencie ,,nowoczesnych” (n = 361)
istotnie statystycznie wyzszy jest udziat najmtodszych
konsumentow (10%), os6b aktywnych zawodowo
(52%), pracownikow administracji i ustug (20%) oraz
mieszkancow miast powyzej 500 tysiecy mieszkancow.
Segment okreslony jako ,,niezaangazowani” (n = 215),
podobnie jak ,,prozdrowotni”, wyrdznia nieco wyzszy
udziat me¢zczyzn. Wigkszy jest rowniez istotnie staty-
stycznie odsetek osob od 30 do 39 roku (25%).

W celu oceny znaczenia troski o $rodowisko dla
konsumentow reprezentujacych poszczegodlne segmen-
ty postuzono si¢ stwierdzeniami ilustrujagcymi subiek-
tywng ocen¢ zaangazowania konsumentow w kwestie
srodowiskowe oraz uwzgledniania tego aspektu w de-
cyzjach nabywczych zwigzanych z zywnoS$cig. Konsu-
menci reprezentujacy segment ,,smakosze” najczesciej
okreslaja si¢ jako osoby ,,zaniepokojone tym, w jaki
Sposob si¢ marnuje zasoby naszej planety” i ,,dbajace
o Srodowisko” (tab. 2).

Jednoczesnie konsumenci ci w mniejszym stopniu
uwzgledniajg te kwestie w procesie podejmowania
decyzji dotyczacych zakupu zywno$ci. Tym samym
w subiektywnej ocenie przypisuja sobie dbatos¢ o $ro-
dowisko, ale nie wykazujg sktonnosci do kierowania si¢
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troskg o nie podczas podejmowania decyzji o zakupie
zywno$ci. W segmencie ,,prozdrowotnych” zauwaza
si¢ podobne zaleznosci, jednak srednia ocena badanych
stwierdzen jest nizsza. Natomiast w odmienny sposob
do troski o Srodowisko odniesli si¢ konsumenci repre-
zentujgcy segment ,,nowoczesni”. W mniejszym stopniu
zgodzili si¢ ze stwierdzeniami wyrazajacymi zaniepo-
kojenie kwestiami srodowiskowymi, ale zdecydowanie
wyzej ocenili stwierdzenia wskazujace, ze ich decyzje
nabywcze determinowane sg troska o srodowisko. Naj-
mniej wrazliwi na kwestie srodowiskowe okazali si¢
konsumenci nalezacy do segmentu ,,niezaangazowani”.
Dotyczy to zardwno obaw co do stanu srodowiska, jak
i inklinacji do podejmowania dziatan, ktore moglyby
przyczyni¢ si¢ do poprawy stanu Srodowiska. Interesu-
jacych spostrzezen dostarcza analiza czynnikoéw wpty-
wajacych na decyzje zakupowe konsumentow reprezen-
tujacych poszczegdlne segmenty (tab. 3). Konsumenci
nalezacy do segmentu ,,smakosze” wysoko cenig smak
1 $wiezo$¢ produktow, sg zwolennikami kupowania wa-
rzyw i mi¢sa na wage. Ponadto sg wrazliwi na poziom
cen zywnosci, ktéry skrupulatnie weryfikuja podczas
dokonywania zakup6éw zywnosci. Wigze si¢ to z ich
pozycja spoteczno-ekonomiczng i sytuacja dochodows.

www.jard.edu.pl



Zakowska-Biemans, S. (2015). Troska o $rodowisko i jej implikacje dla zachowah konsumentéw w sferze zywnosci i zywienia. J. Agri-

bus. Rural Dev., 3(37), 589-598. DOI: 10.17306/JARD.2015.63

Tabela 2. Znaczenie troski o srodowisko w opinii konsumentow reprezentujacych wyodrgbnione segmenty™
Table 2. The importance of caring for the environment in the opinion of consumers representing designated segments*
Stwierdzenie Ogoélem  Smakosze P::J)(z);i;io- Nowoczesni lee;j]z::lg}a-
Statement Total Hedonists Prohealthy Modern Uninvolved
Jestem zaniepokojony/a tym, w jaki sposob marnuje si¢ zasoby 5,0 5,8 5,4 4.6 4.6
naszej planety
I am concerned about it how resources of our planet are wasted
Okreslitbym/abym si¢ jako osoba dbajaca o srodowisko 4,8 5,1 4,9 4,7 4,6
I would describe myself as a person caring for the environment
Jestem sklonny/a znosi¢ niewygodg, zeby robi¢ co$, co jest 43 45 4,5 4.5 3,5
przyjazne dla srodowiska
I am willing to endure discomfort to do something
that is environment friendly
Troska o $§rodowisko wplywa na to, jakie podejmuje decyzje 4,1 4,3 4,3 4,5 3,0
dotyczace zakupow zywnosci
Concern for the environment affects my food buying decisions
Kiedy podejmuj¢ decyzje dotyczace zakupu zywnosci, zastana- 3.8 3.9 3.9 4,5 2,4

wiam si¢ nad ich wptywem na $rodowisko
When I make food buying decisions I wonder about their impact
on the environment

Zrodto: badania wiasne, *$rednia ocena ze skali 7-stopniowej, gdzie 1 =,,w ogole si¢ nie zgadzam”, a 7 = ,,w pehni si¢ zgadzam”.
Source: own tests, *mean value from 7 points scale, where 1 = “totally disagree” and 7 = "totally agree”.

Wisréd konsumentdw skupionych w segmencie ,,prozdro-
wotnych” mniejsze znaczenie ma poziom cen Zywno-
$ci, ale pozostate stwierdzenia oceniajg w sposob zbli-
zony do ,,smakoszy”. Natomiast obserwuje si¢ réznice
pomiedzy ,,prozdrowotnymi” a pozostalymi segmen-
tami w odniesieniu do znaczenia przypisywanego za-
wartosci substancji dodatkowych w zywnosci 1 stopnia
jej przetworzenia. Konsumenci reprezentujacy ten seg-
ment w najwigkszym stopniu uwzgledniajg te kwestie
w decyzjach nabywczych. Dlatego tez to oni sg naj-
bardziej zainteresowani informacjami umieszczanymi
na etykietach produktow zywno$ciowych oraz czesciej
zwracajg uwage na marke zywnosci. Ponadto w tym
segmencie obserwuje si¢ wigksza sklonnos¢ do pta-
cenia wiecej za produkty drozsze, wysokiej jakosci.
Jednocze$nie najwigcej 0sob z tej grupy konsumentow
zgodzito si¢ ze stwierdzeniem, ze jesli tylko majg oka-
zje, zawsze kupujg zywnos$¢ ekologiczna. Natomiast
najmniej chetnie w poréwnaniu z pozostalymi seg-
mentami si¢gaja po produkty nowe, co moze wyni-
ka¢ z faktu, ze w tym segmencie duzy jest udziat oséb
starszych, o niewielkiej sktonno$ci do zaakceptowania

www.jard.edu.pl

innowacji. Nalezy podkresli¢, ze czynnikiem, kto-
ry w istotny sposob roznicuje gotowos¢ do zakupu
zywnosci ekologicznej, jest poziom jej cen (Rodiger
i Hamm, 2015). Z analiz poréwnawczych cen zyw-
nosci ekologicznej i konwencjonalnej na rynku dun-
skim, ktory to zalicza si¢ do najlepiej rozwinigtych
rynkéw zywnosci ekologicznej w Europie, wynika, ze
ekologiczny drob $rednio jest drozszy o 94,3%, mig-
so czerwone o 33,5%, mleko o 29,5%, a sery twarde
0 14,6% (Marian i Thegersen, 2013). Przy okreslaniu
sktonnosci do zakupu Zzywnos$ci ekologicznej nalezy
zatem uwzgledni¢ znaczenie poziomu dochodow kon-
sumentow w dokonywanych wyborach, poniewaz to
dochody odgrywaja wazna role w decyzjach nabyw-
czych (Swiatowy, 2006). W rezultacie ,.smakosze”
deklarujg dbatos¢ o srodowisko, ale nie uwzgledniaja
tych aspektow w decyzjach nabywczych, poniewaz ich
dochody nie sg wystarczajace, by realizowaé zakupy
zywnosci ekologicznej. Z kolei konsumenci skupieni
w segmencie ,,prozdrowotni” legitymujg si¢ wyzszymi
dochodami i najczesciej wskazuja, ze jesli tylko maja
okazje, kupuja zywnos¢ ekologiczna.
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Tabela 3. Opinie respondentéw reprezentujacych wyodrebnione segmenty na temat czynnikow decydujacych o wyborze i za-
kupie zywnosci*
Table 3. Opinion of consumers representing designated segments on factors determining their food purchasing decisions*

Stwierdzenie Ogélem  Smakosze Piszifio_ Nowoczesni ij\?vzzgia_
Statement Total Hedonists Prohealthy Modern Uninvolved
1 2 3 4 5 6
Wole kupowa¢ warzywa i mig¢so sprzedawane na wage niz 5,7 6,5 6,4 4,8 5,7
paczkowane
I like to buy meat and vegetables sold by weight, not those that
are packed
Wole produkty $wieze niz produkty z puszek lub mrozone 5,8 6,5 6,5 4,8 6,1

I prefer fresh products than canned or frozen products

Wolg kupowaé zywno$¢ naturalng, tzn. taka, ktora nie zawiera 5,5 6,0 6,3 4.8 5,2
substancji dodatkowych
I like to buy natural food, e.g. products that do not contain additives

Zawsze sprawdzam ceny zywnos$ci, nawet na produktach o matej 5,0 6,0 5,7 4,5 4,2
wartosci
[ always check prices, even on small items

Jedzenie jest dla mnie zawsze doznaniem smakowym 5,3 5,8 5,7 4.6 5,6
Eating is always a sensory experience for me

Robiac zakupy zywnosci, lubi¢ probowaé nowych produktow 4,7 5,0 4,5 4,6 4,7
When I do shopping I like to try new products

Wazne jest dla mnie, aby produkty zywnos$ciowe, ktore kupuje, 5,2 5,6 6,0 4,5 5,0
byty mato przetworzone

It is important for me that the food products I buy are low

processed

Na tyle, na ile to mozliwe, staram si¢ unika¢ wszelkich rodzajow 5,1 5,5 6,0 4.6 477
substancji dodatkowych
As far as possible I try to avoid all kind of additives

Wazna jest dla mnie informacja na opakowaniu produktu, ponie- 5,0 5,3 6,0 4,6 4,1
waz lubi¢ wiedzie¢, co on zawiera

For me product information is of high importance, because

I need to know what the product contains

Zawsze staram si¢ uzyska¢ najwyzsza jako$¢ w najlepszej cenie 5,2 5,5 5,9 4,6 5,2
I always try to get the best quality with the best price

Poréwnuj¢ informacje na etykietach zywnosci, zeby zdecydo- 4,5 4,6 5.4 4,6 32
wac, jaka marke wybraé
I compare product information labels to decide which brand to buy

Poréwnuj¢ informacje na etykietach produktow zywnosciowych, 4,4 4,3 53 4,6 2,9
zeby wybrac te o najwyzszej wartosci odzywczej
I compare labels to select the most nutritious food

Jestem sktonny/a zaptaci¢ wigcej za zywnos$¢ wysokiej jakoSci 4,5 3,6 5,2 4,5 4,5
I am ready to pay more for high quality food

W celu utatwienia sobie zakupdw spozywczych sporzadzam 4,4 4,4 4,8 4,5 3,8
weczesniej listg
Before I do food shopping, I make a list of everything I need
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Tabela 3 — cd. / Table 3 — cont.

1 5 6
Ciagle poszukuj¢ nowych i réznorodnych produktow 3.9 3,7 4,0 4,3 3,1
zywnoS$ciowych
I always search for new and different food products
Moim zdaniem zakupy zywno$ci powinny odbywac si¢ szybko 3.8 3,0 34 4,3 4,2
I think food shopping should be fast
Jesli tylko mam okazjeg, kupuje zywnos¢ ekologiczng 3,7 3,2 4,3 4,0 3,1
I always buy organic food products if there is a chance
Kupowanie drogiej lub ekskluzywnej zywnosci sprawia mi 3,6 2,5 3,6 4,3 33
przyjemnosé
I enjoy buying expensive and luxury food
Lubi¢ kupowac¢ zywnos¢ w sklepach specjalistycznych, gdzie 3,7 3,6 3,9 4,1 3,0

mogg uzyskac¢ fachowa porade
I like to buy food at specialized stores where I can get the opin-
ion of experts

Zrédto: badania wiasne, *$rednia ocena ze skali 7-stopniowej, gdzie 1 =,,w ogole si¢ nie zgadzam™, a 7 = ,,w pehni si¢ zgadzam”.
Source: own tests, *mean value from 7 points scale, where 1 = "’totally disagree” and 7 = "totally agree”.

Konsumenci nalezacy do segmentu ,,nowocze$ni”
W najmniejszym stopniu cenia doznania smakowe zwig-
zane ze spozywaniem zywnosci, naturalnos¢ nie jest dla
nich istotnym atrybutem zywnoS$ci, w mniejszym stop-
niu zwracajg uwage na zawarto§¢ w Zywnosci substan-
cji dodatkowych i stopien jej przetworzenia. Natomiast
cz¢sciej deklarujg, ze poszukujg ,,nowych i réznorod-
nych produktow” oraz w wigkszym stopniu zgadzajg si¢
ze stwierdzeniem, ze ,,kupowanie drogiej i ekskluzyw-
nej zywnosci sprawia im przyjemno$¢”. Ponadto wsrod
tej grupy konsumentow zauwaza si¢ wicksze zaintereso-
wanie zakupami w sklepach specjalistycznych, co moze
by¢ zwigzane z faktem, ze podobnie jak ,,prozdrowotni”
sa bardziej zainteresowani zakupem zywno$ci ekolo-
gicznej, dostepnej gtownie w sklepach specjalizujacych
sie w jej sprzedazy. Segment ,,niezaangazowani’” skupia
konsumentow, ktoérzy najnizej ocenili wigkszo$¢ bada-
nych stwierdzen. Konsumenci nalezacy do tego seg-
mentu najrzadziej sprawdzaja informacje na etykietach
zywnosci oraz ceny produktow. Etykieta zywnosci nie
stanowi dla nich waznego $rodka komunikowania in-
formacji zwigzanych z zywno$cia zarowno ze wzgledu
marke produktu, jak i warto$¢ odzywcza. Jednocze$nie
konsumenci reprezentujacy ten segment wyzej ocenili
stwierdzenie odnoszace si¢ do szybkosci dokonywania
zakupow. Mozna sadzi¢, ze dokonujg zakupdéw w spo-
sob nieprzemyslany, poniewaz nie przygotowujg list
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zakupowych. Ponadto rzadko poszukuja nowych i roz-
norodnych produktow.

Analiza danych dotyczacych deklarowanych zacho-
wan zywieniowych i zaangazowania w realizacj¢ za-
sad zdrowego odzywiania wskazuje, ze wyodrgbnione
segmenty r6znig si¢ istotnie, co moze w konsekwencji,
jak sugeruja Niva i in. (2014), wptywa¢ na gotowos$¢
do zachowan prosrodowiskowych. Konsumenci repre-
zentujacy segment ,,smakosze” cenig bardziej smak
anizeli warto$¢ odzywczg spozywanej zywnosci i zde-
cydowanie odrzucajg szybko$¢ i wygode przygotowa-
nia positkéw (tab. 4). Najnizej ocenili oni stwierdzenia
odnoszace si¢ do korzystania z dan gotowych oraz pot-
produktow; ,.smakosze” takze nizej anizeli pozostate
segmenty ocenili stwierdzenie: ,,stosujg bardzo zdrowa
diete”. Nie byli tez sktonni ponie§¢ wyrzeczen w celu
realizacji zasad zdrowego odzywiania. W tej kwestii
ich opinie rdznig si¢ istotnie od deklaracji sktadanych
przez konsumentow reprezentujacych segment ,,proz-
drowotni”, ktoérzy w najwigkszym stopniu zgodzili si¢
ze stwierdzeniem ,jestem w stanie duzo poswigcic,
zeby odzywiaé si¢ zdrowo”. Ponadto ,,prozdrowotni”
sg przekonani, ze ,,stosujg bardzo zdrowa diet¢”. Kon-
sumentow skupionych w segmencie ,,prozdrowotni”
wyrdznia tez mate zainteresowanie zywnoscig wygodna
i podobnie jak ,,smakosze” w niewielkim stopniu zgo-
dzili si¢ ze stwierdzeniem, ze ,,spozywanie positkow
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Tabela 4. Opinie konsumentoéw reprezentujacych wyodrgbnione segmenty na temat zywienia i przygotowania positkow*
Table 4. Opinion of consumers representing designated segments on nutrition and meals preparation*®

Stwierdzenie Ogoélem  Smakosze P::J)(z)?;io- Nowoczesni lee;j::lgia-
Statement Total Hedonists Prohealthy Modern Uninvolved

Smak zywnosci ma dla mnie wigksze znaczenie anizeli jej war- 4.6 4.8 43 4.5 5,1
to$¢ odzywcza
Taste is more important for me than nutritional value of food
Lubi¢ probowaé zywnos$¢, ktorej nigdy wezesniej nie jadtem/am 4.6 4.8 43 4.5 4.8
I like to try food I have never eaten before
Jestem w stanie duzo poswiecic, zeby odzywiaé si¢ zdrowo 43 3,7 5,0 4.4 3,9
I am ready to sacrifice a lot to eat healthy
Stosuj¢ bardzo zdrowa diete 4,0 3,2 49 42 3,3
I have a very healthy diet
Gotowanie jest czynnoscia, ktore chce mie¢ szybko ,,z glowy” 4,1 34 4,0 4.4 43
I do not like to spend too much time on cooking
Podczas przygotowywania positkéw preferuje stosowanie 3,9 3,4 3,7 4.4 3,8
potproduktow
I use a lot of semi-finished products while preparing meals
Czgsto korzystam/y z dan gotowych, np. pierogi, pizza 33 2,5 2,6 4,2 32
We often use ready to eat meals, e.g. dumplings, pizza
Zawsze planuje¢, co mamy zjesé, z kilkudniowym 3,5 3,1 3,2 4,0 33
wyprzedzeniem
I always plan what to eat a few days ahead
Moim zdaniem spozywanie positkow powinno si¢ odbywaé 2,6 1,8 1,8 3,9 2,1
szybko
I think eating meals should be fast
Lubig¢ jes¢ w restauracjach, na ktore nie kazdego stac 2,8 1,8 2,0 3,9 2,8

I like eating in restaurants not everybody can afford

Zrédto: badania wiasne, *$rednia ocena ze skali 7 stopniowej, gdzie 1 = ,,w ogéle si¢ nie zgadzam”, a 7 = ,,w pehni si¢ zgadzam”.
Source: own tests, *mean value from 7 points scale, where 1 = "totally disagree” and 7 = "totally agree”.

powinno odbywac si¢ szybko”. Z kolei wsrod konsu-
mentow z segmentu ,,nowoczesni” zauwaza si¢ dazenie
do skrécenia czasu i wysitku zwiazanego z przygoto-
wywaniem positkow. Jednoczesnie konsumenci ci naj-
wyzej ocenili stwierdzenia odnoszace si¢ do planowa-
nia positkow, co wskazuje na znaczenie przypisywane
organizacji sposobu zywienia. Ponadto ,,nowocze$ni”
cenig jadanie w drogich i ekskluzywnych restauracjach,
co moze z kolei $§wiadczy¢ zaréwno o dazeniu do pod-
kreslenia swojego statusu, jak i poszukiwaniu wyjatko-
wych doznan sensorycznych.

W segmencie skupiajagcym konsumentow ,,niezaan-
gazowanych” najwyzej ocenione zostato stwierdzenie

596

odnoszace si¢ do walorow smakowych zywnoSci.
Konsumenci ci, podobnie jak reprezentujacy segment
»smakosze”, nie sg sktonni ponosi¢ wyrzeczen w celu
stosowania zasad zdrowego odzywania, nie zywig tez
przekonania, ze ich dieta jest zdrowa. Gotowanie, po-
dobnie jak konsumenci z segmentu ,,nowoczesni”,
chcieliby mie¢ ,,szybko z glowy”. Obserwowana wsrod
,hiezaangazowanych” orientacja na szybko$¢ i wygode
w odniesieniu do zakupéw nie dotyczy sposobu przy-
gotowania i spozywania positkow. Rzadziej niz ,,nowo-
czesni” korzystajg oni z dan gotowych i pétproduktow,
a stwierdzenie, ze positki powinny odbywac si¢ szybko,
ocenili podobnie jak ,,smakosze” i ,,prozdrowotni”.
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PODSUMOWANIE

Uzyskane wyniki segmentacji konsumentow wskazuja,
ze mlodzi konsumenci — mieszkancy duzych aglome-
racji reprezentujgcy segment ,,nowoczesni” — podczas
podejmowania decyzji o zakupie zywnoS$ci najczesciej
kierujg si¢ troska o S$rodowisko. Jednocze$nie kon-
sumenci skupieni w tym segmencie nastawieni sg na
kupowanie nowosci, produktow drozszych i eksklu-
zywnych, w tym zywnosci ekologicznej, jak rowniez
chetnie korzystaja ze sklepdw specjalistycznych. Wérod
tej grupy konsumentow zauwaza si¢ gotowo$¢ do za-
kupu produktéw pozytywnie postrzeganych w kontek-
$cie ochrony $rodowiska jako zywnos$¢ ekologiczna, ale
jednoczes$nie konsumenci ci wyrdzniajg si¢ orientacja
na szybko$¢ i wygodg podczas przygotowywania posil-
kéw 1 w rezultacie chetnie korzystaja z dan gotowych
1 polproduktow, a wiec zywnosci wygodnej, co z kolei
nie koresponduje z koncepcja zywnosci ekologicznej
i nie odpowiada zasadom zdrowego odzywiania. Po-
nadto konsumenci ci nie zwracajg szczegdlnej uwagi
na informacje zawarte na etykiecie, odnoszace si¢ do
sktadu produktow zywnosciowych, i najnizej w porow-
naniu z konsumentami reprezentujagcymi poszczegolne
segmenty oceniaja, ze sg w stanie rozpozna¢ produk-
ty wysokiej jako$ci. Wskazuje to na potrzebe dziatan
edukacyjnych odnoszacych si¢ do relacji migdzy dba-
loscig o srodowisko a jako$cig zywnosci i zdrowym od-
zywianiem. Odmienne anizeli wérdéd ,,nowoczesnych”
podejscie do wyboru zywnosci 1 zZywienia zauwaza
siec w wsrod ,,smakoszy” i ,,prozdrowotnych”, ktorzy
najczesciej postrzegaja si¢ jako osoby dbajace o $ro-
dowisko i zdradzaja najwigcej obaw w odniesieniu do
postepowania z zasobami naturalnymi naszej planety.
Konsumenci skupieni w segmencie ,,smakosze” cenig
doznania sensoryczne, §wiezo$¢ i naturalno$¢ zywno-
$ci, a ponadto w mniejszym stopniu anizeli ,,prozdro-
wotni” zwracaja uwage na stosowanie zasad zdrowego
odzywania. W komunikowaniu tej grupie konsumentow
relacji migdzy troska o srodowisko a ich zachowaniami
w sferze zywnosci 1 zywienia eksponowaé nalezy dzia-
fania sprzyjajace skroceniu tancuchoéw dystrybucji, co
jest bliskie koncepcji zywnosci lokalnej. Z kolei konsu-
menci reprezentujacy segment ,,prozdrowotni” najczes-
ciej sg zainteresowani informacjami umieszczanymi na
etykietach produktéw zywnosciowych, zwracajg uwage
na marke¢ zywnoSci oraz najcze¢sciej wskazuja, ze jesli
tylko maja okazje, kupuja zywno$¢ ekologiczng. Tym
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samym w decyzjach nabywczych dotyczacych zywnoS$ci
zwracajg uwage na wpltyw metod produkcji zywnosci
na srodowisko. Jednoczesnie sg to konsumenci o najlep-
szej sytuacji dochodowej, ktorzy moga pozwoli¢ sobie
na zakup drozszych produktow, a do takich wtasnie na-
lezy zywnos$¢ ekologiczna. W odniesieniu do tej grupy
konsumentéw oddziatywanie za pomocg informacji
sygnalizujacych dbato$¢ o srodowisko, umieszczanych
na etykietach produktow, moze stanowi¢ wazny ele-
ment strategii komunikowania. W podsumowaniu na-
lezy podkresli¢, ze dbato$¢ o $rodowisko jest waznym
czynnikiem réznicujacym zachowania wspotczesnych
konsumentéw zywnosci. Przejawiaja oni sklonno$¢ do
podejmowania takich zachowan, co nalezy wzmacniaé¢
przez starannie zaplanowane strategie komunikowania,
pokazujace dbatos¢ o sSrodowisko w kontek$cie wymier-
nych korzys$ci jednostkowych wynikajacych z okreslo-
nego stylu zycia, jak i korzysci ogdlnospolecznych.
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CONCERN FOR THE ENVIRONMENT AND ITS IMPLICATIONS
FOR THE CONSUMER BEHAVIOUR IN THE SPHERE OF FOOD
AND NUTRITION

Summary. Care for the environment is driving global developments in the field of food and nutrition, which apply equally to
consumption, production and distribution of food. To get insights into changes in consumer behaviour towards food implied by
the concern for the environment, quantitative research was carried out on a representative sample of 1000 Polish consumers.
The questionnaire contained, among others, variables describing various dimensions of food related lifestyle and willingness
to pro-environmental changes in the sphere of food consumption. The data obtained was analysed using cluster analysis and
dividing consumers into four segments with different inclinations to engage in behaviour in line with the concept of sustainable
consumption. Concern for the environment was most strongly emphasized in the segment of “modern” consumers. Consumers
representing this segment were distinguished by attention to environmental issues and at the same time they were willing to
pay more for food products with outstanding quality attributes. They attached great importance to the brand when making food
purchasing decision. Moreover, they declared more often to buy organic food, and at the same time refrain from ready meals
and pre-prepared meal components. The slightest concern for the environment was observed in the segment of “uninvolved”
taste-oriented consumers who are interested in new products but less in issues related to food and nutrition. The results of the
research highlight the relationship between lifestyle, food choices, and concern for the environment, which can be used in the
creation of marketing communication strategy to stimulate sustainable consumption.

Key words: care for the environment, food, consumer, lifestyle, segmentation
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