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Abstrakt. Celem artykutu jest proba uporzadkowania definicji i relacji zachodzacych migdzy pojeciami
postaw 1 zachowan konsumentow. Dokonano takze syntetycznego oméwienia uwarunkowan rozwoju
rynku nowej zywnosci. Przedstawiono koncepcje zmian zachodzacych na rynku zywnoS$ci opartej na
teorii ekonomii darwinowskiej. Cz¢$¢ badaczy skupiata si¢ jedynie na ocenie czestosci i/lub wielkosci
spozycia, czyli na ocenie zachowan lub tez na ocenie wiedzy na ten temat. Natomiast pomini¢to problem
badawczy dotyczacy oceny postaw w stosunku do okre$lonego typu zywnosci. Wyniki nielicznych badan
dotyczacych postaw wzgledem okreslonych produktow zywno$ciowych wskazuja, ze postawy badanych
0s6b korespondowaty z czgstotliwoscia 1 wielko$cig spozycia okre§lonych produktow zywnosciowych,
wskazujac tym samym na zalezno$¢ mi¢dzy postawami a zachowaniami konsumentow na rynku zywnosci,
réwniez nowe;j.

Wstep

Juz w 1873 roku Walter Bagehot napisat, ze ,,Surowa i prymitywna struktura angielskiego
handlu stanowi najwigksza tajemnice samego jego istnienia, to wlasnie w niej zawiera si¢
'sktonno$¢ do wariacji', ktora jest indykatorem wszelkiego postepu, tak w zyciu spotecznym,
jak w krolestwie zwierzat” [Bagehot 1873, s. 11].

Wspolczesny rynek produktéw zywnosciowych charakteryzuje si¢ duzg zmiennoscia i
nieprzewidywalnos$cia. Znajomo$¢ czynnikow wptywajacych na wybdr produktow, szcze-
gblnie nowej zywnosci, przez nabywcow jest kluczowym elementem ksztaltowania strategii
konkurencyjnej podmiotéw dziatajacych na danym rynku. Obecnie coraz wazniejsze staja si¢
czynniki zwigzane ze $wiadomos$cig, zachowaniami i postawami konsumentow.

Produkty spozywcze stanowig podstawowa grupe artykutéw konsumpcyjnych, ktore konsumenci
pozyskuja na rynku. Poznanie ich zachowan i postaw jak rowniez przebiegu procesu dokonywania
transakeji jest istotne ze wzgledow spotecznych, jak i ekonomicznych [Kowalska i in. 2016].

Material i metodyka badan

Celem artykutu jest systematyzacja definicji i relacji zachodzacych miedzy pojeciami postaw i
zachowan konsumentow, a takze przeglad uwarunkowan i kierunkdw rozwoju rynku nowej zyw-
nosci [Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2015/2283 z25.11.2015]. Metoda
badawcza w tym zakresie byta krytyczna analiza literatury. Dokonano takze syntezy pogladow w
zakresie ewolucji rynku zywnosci, bazujac na teorii ekonomii darwinowskie;j.

' Praca byla finansowana ze srodkow 453/DS/2018.
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Zachowania i postawy konsumentéw

Zachowania konsumentéw na rynku zywnosci definiowane sg jako dzialania i sposoby
postepowania, ktore bezposrednio wiaza si¢ z zaspokajaniem potrzeb zywieniowych poprzez
zdobywanie dobr wedtug odczuwanego systemu preferencji [Gajewski 1994].

W ujeciu ekonomicznym zachowania konsumentéw na rynku zywnosci okreslane sg jako
jeden z elementow stylu zycia. Czynniki wptywajace na zachowania konsumentow na rynku
zywno$ci mozna podzieli¢ na: (1) spoleczno-ekonomiczne, obejmujace wyksztatcenie, poziom
kultury, tradycje, przyzwyczajenia, modg, reklame, promocje, zakazy i nakazy administracyjne
oraz (2) pozackonomiczne, zwigzane z charakterystykami demograficznymi, takimi jak wiek,
pteé, liczebnos¢ rodziny oraz warunki klimatyczne, potrzeby jak rowniez postep naukowo-tech-
niczny. Ranga i znaczenie poszczegolnych czynnikow sa $cisle powigzane z charakterem pro-
duktow zaspokajajacych potrzeby zywnosciowe konsumentoéw [Szwacka-Salmonowicz 2003].

Zachowania konsumentow na rynku sg dynamiczne, poniewaz zmieniaja si¢ ich mysli, od-
czucia i rzeczywiste dziatania. Kazdy konsument ma wtasng hierarchi¢ preferencji i w zwigzku
z tym wybiera produkt, ktory w najwiekszym stopniu spelnia jego wymagania. Zmiany te do-
tyczg nie tylko pojedynczej jednostki czy grupy osob, ale catego spoteczenstwa. Ksztattowanie
si¢ wzorcow zachowan konsumenckich na rynku zywnosci w Polsce pozostaje pod wpltywem
r6znorodnych czynnikdéw, cho¢ wiodace znaczenie wciaz przypisuje si¢ dochodom i cenom.
Dokonujace si¢ w polskim wzorcu konsumpcji zmiany stanowia pewne odwzorowanie ogélnych
tendencji $wiatowych, zachodzacych na rynku zywno$ciowym [Szwacka 2007]. Konsumenci
roznie reaguja na oferte rynkowa, a szczego6lnie wyraznie zaznacza si¢ to w zachowaniach
konsumentow w stosunku do nowego produktu. Konsumenci réznig si¢ znaczaco takze pod
wzgledem stopnia gotowosci do wyprébowania nowego produktu. W przypadku kazdego z typow
produktow wystepujacych na rynku istnieja tzw. pionierzy konsumpcji i wezesni nasladowcy.
Pozostale osoby akceptuja innowacje ze znacznym opdznieniem. Po okresie powolnego startu
coraz wigcej ludzi zaczyna akceptowaé nowy produkt [Kotler i in. 2002].

Brak jakiegokolwiek doswiadczenia z nieznanym jednostce produktem zywnoS$ciowym
ma wplyw na jego wybor. Zywnos¢ nieznana moze tak samo zaspokajaé¢ podstawowe potrzeby
jednostki, jak do tej pory zwyczajowo spozywana, tradycyjna. Jednoczesnie moze stanowi¢ ona
zagrozenie dla zdrowia, aw skrajnych sytuacjach nawet zycia. Dysonans, jaki odczuwa jednostka
moze stanowic istotng przeszkode w jej spozycm Trzy zasadnicze motywy wptywajace na odrzu-
canie zywn0501 to: (1) przekonanie, ze Zywno$¢ ma negatywne cechy sensoryczne; (2) przekonanie,
ze zywno$¢ wywotuje negatywne konsekwencje w organizmie zaréwno w krotkim, jak i dlugim
czasie oraz (3) motyw ideowy, obejmujacy wiedze¢ o naturze lub pochodzeniu zywnosci (wstret).

Decydujaca role w zachowaniach konsumentéw wzglgdem zywnosci odgrywa opinia pu-
bliczna. Przyktadem moze by¢ pojawienie si¢ BSE potocznie zwanego choroba szalonych krow,
ktore w latach 2000/2001 ujawnito, ze sprzedaz migsa wotowego zalezata przede wszystkim
od ilosci negatywnych naglowkow w mediach.

Réwnie istotnym elementem opiniotworczym na temat nowej zywnos$ci sa informacje
uzyskane od drugiego konsumenta. Informacje te sg zazwyczaj wazniejsze od informacji
uzyskanych z innych zrodet, zwtaszcza jesli osoba bedaca zrodtem informacji cieszy si¢ au-
torytetem i spotecznym uznaniem. Informacje pozyskane w ten sposob sa dla konsumentow
zarowno bardziej przekonujace, jak rowniez pozwalaja zracjonalizowa¢ zakup tych nowosci
[Huotilainen, Tuorila 2005].

Wisrdd czynnikow decydujacych o zachowaniach konsumentéw wzgledem produktow, np.
zywnos$ciowych wymienia si¢ m.in. postawy. Louis Thurstone [1946] zdefiniowal postawe, jako
stopien pozytywnego lub negatywnego ustosunkowania si¢ wobec psychologicznego obiektu.
Jako obiekt okreslal symbole, frazy, slogany, osoby, instytucje, ideaty.

Ustosunkowanie to moze mie¢ charakter zarowno emocji, jak i mniej lub bardziej chtodne;j
oceny obiektu. Postawa wobec obiektu moze ksztattowac si¢ od skrajnie negatywnej do skraj-
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nie pozytywnej. Kluczowymi wlasciwosciami postawy sg znak (pozytywny lub negatywny) i
natgzenie postawy (wigksze lub mniejsze) [Wojciszke 2008].

Niemal kazdy jest w stanie okresli¢ swoje ustosunkowanie do obiektow, powiedziec¢, jaki
jest znak tej postawy i natgzenie. Ten abstrakcyjny konstrukt jest bardzo uzyteczny, gdyz po-
zwala opisa¢ wewngtrzne procesy psychiczne ludzi. Moga by¢ one proste, ale czasami nabieraja
ztozonej dynamiki [Maliszewski 2011].

Powody do zmiany postaw moga by¢ rézne, m.in. pragnienia: uzyskania pochwaly, unikniecia
$miesznosci, akceptacji, identyfikowania si¢ z kims, kogo si¢ szanuje lub podziwia, aby mie¢
shusznos¢, aby usprawiedliwi¢ swoje zachowanie [Jezewska-Zychowicz 2009].

Niezwykle wazna jest trwalo$¢ postawy, okreslana jako stopien odpornos$ci na jej zmiang.
Osoby o wysokiej trwatosci postaw charakteryzuja si¢ niezmiennoscig przekonan, emocji i
zachowan, dotyczacych przedmiotu postawy. Osoby o niskiej trwatosci postaw sg bardziej
podatne na zmiang swoich postaw. Postawy nabywa si¢ w wyniku uczenia si¢ [Jachnis 2007].

Wiele badan wskazuje, ze nowa Zywno$¢, inna niz zwyczajowo spozywana w danej spotecz-
nos$ci, wzbudza wiele emocji [Jezewska-Zychowicz 2009]. W zaleznosci od indywidualnych
sktonnosci do poszukiwania doznan, konsument jest w stanie zaakceptowac lub odrzuci¢ nowa
zywno$¢. Lek 1 obawy przed nowa zywnoscig okresla si¢ mianem neofobii zywieniowe;.

Negatywne postawy wobec zywno$ci nieznanej, wynikajace z braku wiedzy o niej, z
istniejacych stereotypow czy oddzialywan ze strony srodowiska spolecznego, moga na tyle
silnie warunkowac zachowania, ze nie begdzie sytuacji, w ktorej beda mogty wystapi¢ wiedza
i doswiadczenia zawigzane z tg zywnoscia [Jezewska-Zychowicz 2009].

Baba Shiv i Alexander Fedorikhin [1999] przedstawili tez¢, wedlug ktorej istnieje takze
relacja objawiajaca si¢ tym, ze zachowania konsumentéw na rynku produktéw zywnoscio-
wych w istotny sposob ksztattuja ich postawy, te zas przejawiajg si¢ w tendencji do statych
lub stereotypowych sposobow oraz form reagowania na dany bodziec w okreslonej sytuacji.
Wzgledem zywnosci nieznanej nalezy oczekiwac stosunkowo czgstego wystgpowania postaw
ambiwalentnych, zawierajacych zaréowno komponenty pozytywne, jak i negatywne. Ambiwa-
lencja moze ujawnia¢ si¢ wtedy, gdy wystepuje konflikt miedzy ciekawoscia i obawa przed
konsekwencjami spozycia, migdzy wygladem a wiedza o warto$ci odzywczej produktu, a wigc
konflikt dazenia i unikania.

Nowa zywno$¢ i wybrane kierunki rozwoju jej rynku

Konsumenci coraz czgéciej poszukujg innowacyjnych? produktow zywnosciowych, co
wynika m.in. z mody na zywnos$¢ o wysokich walorach zdrowotnych i stylu zycia zwigzanego
ze szczegodlng dbaloscia o zdrowie [Bylok 2011, Mréz 2013]. Jezeli spozywanie zywnosci eg-
zotycznej jest modne, podziwiane lub stanowi zrodto prestizu, to wowczas zywnos$¢ nieznana
moze stanowi¢ sposob na uzyskanie szacunku i uznania i moze pomoc w przetamaniu barier
zwigzanych z akceptacja takiej zywnosci [Jezewska-Zychowicz 2009].

Nowy produkt ZywnoSciowy jest pozytywnie postrzegany przez konsumentow, jezeli jest
produktem o dodatkowych walorach, ma nowy smak i nowe opakowanie, jest wzbogacony o
dodatkowe sktadniki odzywcze, zawiera mniej sktadnikdéw niekorzystnych dla zdrowia, posiada
atrakcyjng ceng oraz nowa promocje i reklame [Sojkin 2012]. Konsumenci oczekuja od pro-
duktow zywnos$ciowych nie tylko zaspokojenia gltodu, ale rowniez pragnien hedonistycznych,
zachowania zgrabnej sylwetki, uzyskania lub zwigkszenia sit witalnych, oszczgdzania czasu przy
przygotowywaniu positkow czy tez sprzyjania zachowaniu walorow srodowiska naturalnego.

2 Innowacja (od. tac. innovatio, czyli odnowienie), to ciag dziatan, prowadzacych do wytworzenia nowych lub

ulepszonych produktow, procesow technologicznych lub systeméw organizacyjnych. Termin ten do ekonomii
wprowadzit J.A. Schumpeter, wskazujac tym samym pig¢ przypadkow wystgpowania innowacji: stworzenie no-
wego produktu; zastosowanie nowej technologii, metody produkcji; stworzenie nowego rynku zbytu; pozyskanie
nieznanych dotad surowcow; reorganizacje okreslonej gatezi gospodarki.



184 Aneta Ocieczek, Joanna Bartkowicz, Katarzyna Zytka

W zwiazku z oczekiwaniami konsumentow, rynek zywnosci musi szybko i sprawnie reago-
wac¢ na wszelkie zmiany. Eksperci zatrudnieni w firmach produkujacych zywnos$¢ i analitycy
rynku odnotowuja rosngce tempo zmian w branzy spozywczej. Prognozuja oni, ze w 2018 roku
wzro$nie popyt na produkty pochodzenia roslinnego, potrawy réznych kuchni etnicznych ale
tez na zywnos¢ wytwarzang za pomoca innowacyjnych technologii. Globalny rynek 7 zywnosm W
coraz wigkszym stopniu ksztattowany jest przez popyt na zdrowe sktadniki i ,,czyste” etykiety.
Interesujacym trendem jest nowa zywno$¢ wytwarzana za pomocg nowoczesnych technologii.
Przyktadami sg mi¢gso hodowane laboratoryjnie czy roslinne zamienniki mig¢sa przypominajace
struktura produkty pochodzenia zwierzecego [Wiadomosci handlowe 2018]. Amerykanska
firma Beyond Meat odniosta sukces dzigki roslinnym burgerom, a obecnie wprowadza na
rynek kietbaski wytwarzane na bazie biatka izolowanego z groszku oraz oleju kokosowego i
stonecznikowego. Sprzedaz roslinnych zamiennikéw migsa szybko rosnie. Wedtug szacunkow
firmy Nielsen produkty te stanowig juz ok. 2,1% catosci sprzedawanych w handlu detalicznym
mrozonek [The Economist 2015]. Rowniez migso hodowane z kultur komérkowych to na razie
zupelna nowinka, ale wkrotce tego typu produkty beda wytwarzane na skalg przemystowa.
Firma Finless Food, ktora pracuje nad migsem tunczyka, spodziewa si¢, ze w 2018 roku cena
tego produktu zblizy si¢ do ceny prawdziwej ryby. Wytworcy tego asortymentu licza na to, ze
wielu konsumentow chetnie bedzie korzystac z ,,czystej” alternatywy — migsa wytwarzanego
bez obcigzania §rodowiska naturalnego i naruszania dobrostanu zwierzat.

Rynek zywnosci stale ulega zmianom, a o przysztosci wiodacych podmiotow bedzie decy-
dowac wykorzystanie roznych form integracji poziomej i pionowej w kanatach rynku. Analiza
polskiego rynku producentow migsa i wedlin wykazata kluczowa role zagranicznych inwestorow
w rozwoju lideréw rynku (Animex, Sokotow). Silna pozycja rynkowa oparta byta w duzym
stopniu na portfelu znanych marek w wyniku dobrze zaplanowanego przejecia konkurencyjnych
firm. W sektorze tym problemem jest jednak zbyt duze rozdrobnienie. Przed producentami
migsa i wedlin jest wiele trudnosci w budowie silnych marek na rynku migsa i wedlin rowniez
ze wzgledu na zachowania i1 przyzwyczajenia polskich nabywcow. W zakresie miejsc zakupu
wedlin pozostajg tradycjonalistami, co musi znalez¢ odzwierciedlenie w strategiach dystrybucji
oraz wykorzystywanych kanalow dystrybucji [Domaﬁski Bryla 2010]

Relatywnie nowym produktem na rynku zywnosci sg takze napoje energetyzujace. Jak dotqd
nie okreslono definicji prawnej napOJow energetyzujqcych jednak w literaturze opisuje si¢ je
zazwyczaj jako bezalkoholowe napoje gazowane zawierajace kofeing, tauryng, witaminy z grupy
B i niekiedy inne sktadniki, takie jak L-karnityna i glukuronolakton. Napoje te opracowano z
mys$la o osobach aktywnych ruchowo, a takze wykonujacych prace wymagajace dtugotrwalego
wysitku fizycznego i umystowego.

Rynek napojoéw energetyzujacych stanowi jeden z najszybciej rozwijajacych si¢ segmentow
rynku napojoéw bezalkoholowych. W 2006 roku prawie 500 nowych marek napojow energetyzu-
jacych pojawito si¢ na §wiatowym rynku [Reissig i in. 2009]. W latach 2006-2007 rynek napojow
energetyzujacych w Stanach Zjednoczonych odnotowat wzrost sprzedazy o 32%. W RPA, miedzy
2009 a 2014 rokiem zaobserwowano gwaltowny wzrost sprzedazy napojow energetyzujacych — z
97,7 mln litrow do 167,7 mln litrow [Stacey i in. 2017]. W 2015 roku warto§¢ swiatowego rynku
napojow energetyzujacych wyniosta 38 mld euro, w Polsce za$ rynek ten osiggnat wartos¢ 308 min
euro [KPMG 2016]. Jednoczesnie rynek napojow energetyzujacych jest tym sektorem rynku napojow
bezalkoholowych, w ktorym w ostatnich latach odnotowano dramatyczny spadek cen. W latach 2011-
2016 cena za litr napoju energetyzujacego ulegta obnizeniu o 0,41 USD. Gloéwna przyczyna takiego
stanu rzeczy jest fakt, ze producenci napojow energetyzujacych, ktore przez dtugi okres zaliczano do
kategorii stosunkowo drogich napojow bezalkoholowych, zaczeli stosowac niskie pozycjonowanie
ceny, w celu dotarcia do klientow o nizszym statusie socjoekonomicznym [Barry 2017].

W zwiazku ze wzrostem $wiadomosci konsumentow w zakresie prawidlowego zywienia, na
rynku napojow energetyzujacych zaobserwowano wzrost popytu na niskokaloryczne wersje napojow
energetyzujacych [Research and Markets 2017]. Jednoczesnie, w odpowiedzi na zarzuty dotycza-
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ce zagrozen wynikajacych ze spozycia tych napojow, zaobserwowaé mozna trend polegajqcy na
wprowadzeniu na rynek napojow energetyzuj qcych o charakterze prozdrowotnym, zawierajacych
w swym skladzie naturalng kofeing i liczne wyciagi z ro$lin (zen-szen syberyski czy mitorzab
japonski). Pojawiaja si¢ tez napoje energetyzujace o oryginalnych smakach owocowych. Napoje
wpisujace si¢ w ten trend reklamowane sg jako clean energy, natural energy i healthy energy,
sugerujac tym samym, ze sg to produkty naturalne, catkowicie bezpieczne dla zdrowia. Tymcza-
sem, napoje te zwieraja kofeing, ktorej wysokie spozycie zagraza zdrowiu. Ponadto, wigkszos¢ z
nich nadal dostarcza znacznych ilosci cukréw dodanych. Abstrahujac od trendu polegajacego na
poszukiwaniu alternatywy dla tradycyjnych napojéw energetyzujacych, w tym segmencie rynku
bardzo widoczny jest trend ,,value for money”, polegajacy na tym, ze klienci poszukuja napojow o
najnizszej cenie lub bardziej korzystnym stosunku jakosci/ilosci do ceny [KPMG 2016].

Napoje energetyzujace adresowane sg przede wszystkim do osob dorostych, jednak analiza
literatury wskazuje, ze gtdwnym ich odbiorcg jest mtodziez. Najwicksze badania dotyczace
spozycia napojow energetyzujacych (52 tys. mieszkancéw 16 krajow europejskich, w tym takze
Polski) przeprowadzone w 2012 roku przez Europejski Urzad ds. Bezpieczefstwa Zywnosci
(EFSA) wykazaty, ze 30% dorostych do 65. roku zycia i az 68% os6b w wieku 11-18 lat spo-
zywalo napoje energetyzujace. Niepokojace wyniki otrzymano w przypadku dzieci w wieku
3-10 lat, wsrod ktorych spozycie napojow energetyzujacych ksztattowato si¢ na poziomie 18%,
co oznacza, ze niemal co pigte dziecko pito napoje energetyzujace w ciggu roku poprzedzaja-
cego zbieranie danych [Zucconi i in. 2013]. Badania przeprowadzone przez EFSA wskazuja,
ze spozycie napojow energetyzujacych wsréd mtodziezy warunkowane jest plcia, albowiem
chlopcy czgéciej niz dziewczgta siegaja po tego typu napoje.

Koncepcja ewolucji rynku zywnosci

Dokonujac syntezy przegladu czynnikow ksztattujacych postawy i zachowania konsumentow
na rynku nowej zywosci pod katem ich wptywu na rozwdj rynku zywnos$ci mozna stwierdzié, ze
istnieja ewidentne podobienstwa migdzy dynamicznym rynkiem zywnosci a §wiatem przyrody. Firmy
produkujace zywno$¢, pomimo systematycznego przyrostu populacji ludzi, a zatem potencjalnych
konsumentow, tocza ciagla walke o przetrwanie. Selekcja naturalna polega na tym, ze kazda inno-
wacja (lub mutacja, gdyby uzy¢ okreslen przyrodniczych) przyjmuje si¢ albo znika w zaleznos$ci od
tego w jakim stopniu zbiegnie si¢ ona z oczekiwaniami srodowiska (otoczenia) [Ferguson 2010].

Za najwazniejsze cechy wspolne dla rynku zywnosci i $wiata podlegajacego pod kazdym
wzgledem ewolucji mozna uznac:

— toco okresli¢ mozna jako geny, w tym sensie, ze pewne cechy kultury spoteczenstw odgrywaja te
sama role, jaka petnia geny w biologii, przechowujac informacje w pamieci spoteczenstw i prze-
kazujac je przez jednostki kolejnym jednostkom albo przez spoleczno$ci innym spotecznosciom;

— potencjal tworzenia si¢ spontanicznych ,,mutacji-innowacji”, ktore majg przede wszystkim
charakter technologiczny;

— naturalng, bo w zasadzie powszechng rywalizacj¢ mi¢dzy jednostkami tego samego gatunku
(w przypadku rynku zywnosci migdzy jej producentami w zakresie okreslonej branzy) o
zasoby, ktorej wynik (opisywany czasem trwania i zdolno$cig do rozwoju firmy) ma za-
sadniczy wplyw na to, jakie praktyki biznesowe (np. konkurencja cenowa lub konkurencja
jako$ciowa) przetrwaja, a jakie zostang wyeliminowane;

— mechanizm selekcji naturalnej, realizujacy si¢ w wyniku alokacji kapitatu i zasobow (po-
tencjatu) ludzkich, prowadzacy skrajnie do zakonczenia istnienia w razie niepowodzenia
(Darwin okreslit to jako ,,réznicg przezycia™);

— powstawanie ,,podgatunkéw’ dla zachowania biordznorodnosci, dzigki ktdrej na rynku zywno-
$ci bezustannie pojawiaja si¢ catkowicie nowe, czasem nieznane wczesniej rodzaje Zywnosci;

— wymieranie nie tylko pojedynczych firm, ale takze branz, ktore znikajg z rynku zywnosci
[Ferguson 2010].
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Roéznica miedzy rynkiem zywnosci a §wiatem przyrody, gdzie ewolucja zachodzi w bez-
litosnym $rodowisku naturalnym, polega na tym, ze na rynku zywnosci istnieja branze uzna-
wane za strategiczne dla bezpieczenstwa panstw, ktorych funkcjonowanie jest przynajmniej
czgsciowo regulowane, zapewniajac producentom zywnosci typowej (zazwyczaj nie nowej)
bardziej stabilng pozycje.

Odmiennym, cho¢ rowniez wykorzystujacym poréwnanie do §wiata przyrody, sposobem
postrzegania rynku zywnosci jest traktowanie go jako ztozonego systemu sktadajacego si¢ z wielu
powiazanych ze sobg uktadow, ktore wchodza wzajemnie w rozne interakcje, a przy tym tworza
asymetryczna sie¢ [Weber 2012]. Sie¢ ta funkcjonuje na ,.krawedzi chaosu”, wykazujac tyle
uporzadkowania ile przypadkowosci. Tego rodzaju ztozone systemy wykazuja pewna sktonnosé¢
do dlugotrwatego dziatania bez wigkszych zaktdcen, osiggajac stan rownowagi dynamicznej,
bedacy procesem ciagglej adaptacji bazujacym na pozytywnych petlach sprzgzenia zwrotnego.
Niezaleznie od sktonnosci takich systeméw do trwania w rownowadze pojawiaja si¢ takze
»punkty krytyczne”. Nawet niewielkie zaktocenie wywotuje wowcezas ,,faze przejsciowa” od
stanu rownowagi, objawiajacego si¢ zaufaniem do zywnosci obecnej na rynku do kryzysu, ktory
cechuje negacja prawie wszystkich jego atrybutow. Wystapienie punktu krytycznego jest tym
bardziej prawdopodobne, im w systemie tym wystepuje wigcej weztow okreslajacych istnienie
wzajemnych powigzan migdzy uktadami. Znaczne usieciowanie systemu stwarza warunki do
potencjalnych konfliktow, bedacych skutkiem kolidujacych interesow (np. branza migsna i branza
owadow jadalnych). Te z kolei moga w krotkim czasie doprowadzi¢ do ,,katastrofy ztozonosci”.

Nawet niewielkie zaklocenie w bardzo ztozonym i silnie usieciowanym systemie moze
doprowadzi¢ do duzych i nieprzewidywalnych zmian. Dlatego zwigzki przyczynowo-skutkowe
w takich warunkach odbiegaja od charakterystyk liniowych. Badacze zjawisk przyrodniczych
rozumieja, a matematycy twierdza, ze tak ztozone systemy sg catkowicie niedeterministyczne,
a przewidywanie ich zachowan w przysztosci (prognozowanie) na podstawie danych z prze-
szto$ci jest w zasadzie niemozliwe.

Ztozonos¢ rynku zywnosci polega na interakcjach rozmaitych, czgsto trudnych do powia-
zania czynnikow, na pozornej jedynie kontroli (postrzeganej chociazby przez pryzmat ewolucji
piramidy zdrowego zywienia), na permanentnie zachodzacych procesach adaptacyjnych, na
konsekwentnym powstawaniu nowych nisz rynkowych, az po catkowity brak réwnowagi,
ktérego najlepszym dowodem jest gloszenie koniecznosci podejmowania dziatan zmierzajacy
do tzw. zrownowazonego rozwoju w produkcji zywnosci i tym samym kreowania nowych nisz.

Wydawac by si¢ mogto, ze zasadnicza r6znica migdzy Swiatem przyrody a rynkiem zywnosci
jest obecnos¢ czynnika regulujacego, w tym drugim przypadku, ktéry ma na celu zapobieganie
nieprzewidywalnym i niebezpiecznym zdarzeniom. Jednak ztozono$¢ procesu politycznego, w
wyniku ktérego dochodzi¢ ma do powstania regulacji, powoduje, ze narz¢dzia regulacji moga
zosta¢ przejete przez tych, ktorych majag w zamysle kontrolowaé. Poza tym narzedzia i me-
chanizmy regulacji moga by¢ kreowane na podstawie danych pochodzacych od tych uktadow
tworzacych system, ktorych owa regulacja ma dotyczyc¢.

Podsumowanie

Funkcjonowanie silnie uregulowanego rynku zywnosci, opierajace si¢ jednak na zaufaniu
cztowieka do cztowieka, moze zosta¢ nadwerezone na skutek czynnikow, z ktorych przed ich
wystapieniem, nie zdawano sobie sprawy, jak np. z choroby szalonych kréw czy ptasiej grypy.
W takich okolicznosciach nawet realnie niewielkie zagrozenie dla konsumentow zywno$ci moze
wywota¢ powazne szkody. Dlatego zasadniczym zadaniem nauki w zakresie badania funkcjo-
nowania rynku zywnos$ci powinno by¢ precyzyjne definiowanie problemdéw oraz metod ich
diagnozowania i obserwacji, nawet w sytuacji, gdy nie sposob wyprowadzi¢ je z jakiejkolwiek
abstrakcyjnej argumentacji czy tez jakichkolwiek obliczen matematycznych.
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Reasumujac, nalezy stwierdzi¢, ze postawy sa jednym z bardziej istotnych czynnikow
ksztattujacych zachowania konsumentéw na rynku zywnosci, cho¢ nie jedynym. Analizujac
postawy wzgledem roéznych produktéw spozywczych nalezy zaznaczy¢, ze cho¢ dotychczas
napisano wiele artykutéw poswieconych temu zagadnieniu, to na podstawie przegladu prac
mozna wnioskowac, ze wérdd badaczy nadal panuje chaos na poziomie definiowania pojecia
postawy, co z kolei prowadzi do nieprawidlowos$ci pojawiajacych si¢ na wszystkich etapach
prowadzenia badan empirycznych, poczawszy od ich projektowania, a skonczywszy na analizie
wynikow. Cze$¢ autorow prac, ktorych tytuly wskazuja, ze celem podjetych badan bylta ocena
postaw Wzglqdem okreslonych produktow Zywnoscmwych w rzeczyw1stosc1 skupiata si¢
jedynie na ocenie czgstosci i/lub wielkosci ich spozycia, czyli na ocenie zachowan lub tez na
ocenie wiedzy na ich temat, natomiast problem badawczy, jakim jest ocena postaw w stosunku
do okreslonego typu zywnosci, nie zostal przez badaczy w tych pracach w ogdle poruszony.

Wyniki stosunkowo nielicznych, prawidtowo skonstruowanych badan dotyczacych postaw
wzgledem okreslonych produktow zywnosciowych wskazuja, ze postawy badanych korespon-
duja z czestotliwoscia i wielko$cia spozycia okreslonych produktow zywnosciowych, wskazujac
tym samym, ze istnieje zalezno$¢ pomiedzy postawami a zachowaniami konsumentéw na rynku
zywno§$ci rdwniez nowe;j.
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Summary

The aim of the study was to organize definitions and relations between the concepts of the consumers’
attitudes and behaviors. The work also included a synthetic discussion of the conditions for the development
of the novel food market. The concept of changes taking place in the food market, which was based on
the Darwinian economics, was an important part of the paper. Some researchers focused only on the
assessment of the frequency and / or volume of consumption, i.e. on the assessment of behavior or on
the assessment of knowledge on the subject. However, the research problem concerning the assessment
of attitudes towards a specific type of food has been omitted. The results of a few studies on attitudes
towards specific food products indicate that the attitudes of the respondents correspond with the frequency
and volume of consumption of specific food products, thus indicating that there is a relationship between
attitudes and consumer behavior in the food market, including market of new products.
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