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IMIE I NAZWISKO

Dominika Jakubowska

2.

POSIADANE DYPLOMY I STOPNIE NAUKOWE

Stopien naukowy: doktor nauk ekonomicznych w zakresie towaroznawstwa

2008 — Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Wydzial Towaroznawstwa

rozprawa doktorska: Bezpieczeristwo zdrowotne migsa i przetworéw miesnych —
postrzegane ryzyko i jego wplyw na decyzje nabywcze konsumentow

promotor: prof. dr hab. Stefan Smoczynski

recenzenci: prof. dr hab. Krystyna Gutkowska, prof. dr hab. Tadeusz Sikora

Tytul zawodowy: magister

1999 — Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie, Wydziat Nauk Ekonomicznych

Dyplomy ukonczenia studiow podyplomowych

2012 - Wyzsza Szkola Ekonomii i Innowacji w Lublinie oraz Polska Fundacja Osrodkéw
Wspomagania Rozwoju Gospodarczego ,,0IC Poland”
Studia podyplomowe: Menedzer Badan Naukowych i Prac Rozwojowych

2006 — Centrum Edukacji Nauczycielskiej 1 Doradztwa Zawodowego w Olsztynie
Studia podyplomowe: Studia ksztalcenia pedagogicznego

2005 — Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie
Studia podyplomowe AGROUNIA w zakresie polityki rolnej Unii Europejskiej

INFORMACJA O DOTYCHCZASOWYM ZATRUDNIENIU W JEDNOSTKACH
NAUKOWYCH

Od 2020 adiunkt, Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie, Wydzial Nauk
Ekonomicznych, Katedra Rynku i Konsumpcji

2016 — 2020 adiunkt, Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie, Wydziat Nauk
Ekonomicznych, Katedra Mikroekonomii
wtym: 02.2017 — 02.2018 urlop macierzyviski

2009 — 2016 adiunkt, Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie, Wydzial Nauki
o Zywnosci, Katedra Towaroznawstwa i Badan Zywnosci
wtym: 03.2011 — 08.2011 urlop macierzynski

2007 - 2009 technolog, Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie, Wydzial Nauki
o Zywnosci, Katedra Towaroznawstwa i Badan Zywnogci
i |



4. OMOWIENIE OSIAGNIEC, O KTORYCH MOWA W ART. 219 UST. 1 PKT. 2
USTAWY Z DNIA 20 LIPCA 2018 R. PRAWO O SZKOLNICTWIE WYZSZYM
I NAUCE (Dz. U. 2 2021 R. POZ. 478 7 POZN. ZM.)

4.1. GLOWNE OSIAGNIECIE NAUKOWE STANOWIACE WKLAD W ROZWOJ
DYSCYPLINY NAUKI O ZARZADZANIU 1 JAKOSCI

4.1.1. TYTUL OSIAGNIECIA NAUKOWEGO

Tytut osiagniecia naukowego: Autentyczno$é tradycyinych produktéw Zywnosciowych
w decyzjach nabywczych konsumentéw

Autor: Dominika Jakubowska

Rok wydania: 2023

Nazwa wydawnictwa: Wydawnictwo Uniwersytetu Warmifisko — Mazurskiego
w Olsztynie

Recenzenci wydawniczy: prof. dr hab. inz. Wiestaw Musiat

Uniwersytet Rolniczy w Krakowie

dr hab. inz. Magdalena Ankiel, prof. UEP
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

4.1.2. UZASADNIENIE PODJECIA TEMATU BADAWCZEGO

Zmieniajgce si¢ trendy i wzorce konsumpcji na rynku zywnosci wplywajg na
modyfikacje zachowan konsumentéw. W dobie nieustannie rozwijajacego si¢ rynku zywnosci
w zakresie oferty produktowej widoczny jest wyrazny trend poszukiwania oryginalnych
wartosci i produktéw z nimi zwigzanych, Niepewno$¢, utrata zaufania, problemy ekologiczne
i globalizacja nalezg do zrédet krytyki braku oryginalnosci i wzmacniaja wéréd nabywceow
poszukiwanie tego, co prawdziwe. W érodowisku konsumentow istnieja takze obawy dotyczace
negatywnego wplywu skladnikéow dodawanych do zywnosci na ich stan zdrowia
1 samopoczucie. Cheé prowadzenia zdrowego stylu zycia sktania konsumentéw do refleksji nad
sktadem artykulow spozywczych. Wspélczesni konsumenci cheg wiedzieé, jakie skiadniki
zawiera produkt spozywezy, ktory nabywaja, jakie jest jego pochodzenie oraz Jjakimi metodami
jest on wytwarzany. Ponadto coraz wigksza liczba 0s6b postrzega negatywnie intensywng
produkejg rolna, znaczny stopien przetworzenia zywnosci i nadmierng jej »chemizacje”. Rosnie
rowniez niepokdj konsumentéw dotyczacy wplywu intensywnych metod przetworstwa

surowcow i produkeji Zywnoéci na zrownowazony rozwdj srodowiska. Wspomniane aspekty



sklaniajg konsumentéw do poszukiwania produktéw mniej przetworzonych, o znanym
pochodzeniu, niezawierajgcych syntetycznych dodatkéw do zywnoscei, bardziej ,,naturalnych”.
Wzrost sSwiadomosci konsumenckiej powoduje, ze producenci chgtnie poszerzajg swojg oferte
produktows o produkty z prostym sktadem. Jest to pozytywny zabieg, pod warunkiem, ze jest
przejawem dobrych intencji. Wymienione czynniki powodujg, ze autentyczno$¢ produktéw
zywnosciowych jest obecnie przedmiotem zainteresowania naukowcdw, konsumentow,
przedstawicieli przemyslu 1 instytucji panstwowych. Zaprojektowanie produktow
wzbudzajacych akceptacje nabyweéw wymaga przelozenia ich oczekiwan na specyfikacje
produktu z jednoczesnym uwzglgdnieniem mozliwosé ich realizacji ze strony producenta.
Préba okreslenia kryteriéw, ktdre biora pod uwagg konsumenci, podejmujac decyzje nabywcze
na rynku zywnosci oraz analiza ich zachowan stanowia interesujaca problematyke badawcza,
a duza dynamika zmian tych proceséw wymaga nieustannych badan.

Interesujgcymi, z punktu widzenia autentycznosei produktu i wspomnianych trendéw
konsumenckich, sg tradycyjne produkty zywnosciowe, poniewaz akcentowanie stosowania
tradycyjnych metod ich wytwarzania staje sig coraz bardziej atrakcyjng alternatywa w stosunku
do modelu intensywnej produkeji i masowej konsumpcji. Od kilku lat obserwowany jest wzrost
zainteresowania konsumentow tradycyjnymi produktami zywnosciowymi wynikajacy gléwnie
z ich dbatosci o zdrowie oraz polepszenia sytuacji materialnej. Na lokalnych rynkach produkty
te sg cenione przez konsumentéw indywidualnych jako majace wyzszg jako$é, ale takze bedace
nosnikiem specyficznej tradycji kulturowej i kulinarnej. Producenci wyrobéw tradycyjnych,
oprécz prawa do ochrony nazwy, moga takze na opakowaniach umieszczaé symbole
$wiadczace o wyjatkowosci produktu. Jednak znaki na opakowaniach jednostkowych sa réznie
postrzegane i interpretowane przez konsumentéw, a ich nadmiar wprowadza szum
informacyjny. Istotne jest zatem, by nadane przez producenta kategorie znakéw byty wlasciwie
interpretowane przez konsumentdw, identyfikowaly jego autentycznosé, a w efekcie wptywaty
na wybor okreslonego produktu.

Potrzeba podjecia badan nad wplywem autentycznosci produktu na decyzje nabyweze
konsumentéw wynika przede wszystkim z obecnego stanu wiedzy na temat tego zagadnienia.
W literaturze mozna znalez¢ wiele opracowan dotyczgcych autentycznosci w odniesieniu do
ustug, napojow, turystyki, subkultur oraz reklam. Brakuje natomiast pozycji, ktéra w sposob
kompleksowy opisywalaby i systematyzowala wiedz¢ na temat wplywu autentycznosci
produktu na decyzje nabywcze konsumentéw zywnoscei tradycyjnej. Autentycznosé produktu
jest zagadnieniem niezwykle waznym i aktualnym, a zidentyfikowana luka wiedzy wskazuje

na potrzebe uporzadkowania definicji tego pojecia, wskazania jej atrybutéw i znaczenia
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w decyzjach nabywczych konsumentow, Jest to problem takze istotny w zakresie
aplikacyjnym, gdyz istnieje potrzeba identyfikacji narzedzi dostarczanych producentom, ktére
pozwola im na budowanie przewagi konkurencyjnej na rynku zywnosci tradycyjnej.
Prezentowana monografia ma na celu wypelnienie luki w tym zakresie. Okre§lono w niej
znacznie autentycznosci tradycyjnych produktéw zywnosciowych w decyzjach nabywczych

konsumentéw oraz podj¢to diagnoze atrybutdw tego waloru.

4.1.3. CEL PRACY 1 HIPOTEZY BADAWCZE

Celem badawczym monografii byla identyfikacjia i ocena atrybutéw autentycznosci
tradycyjnych  produktéw Zywnosciowych w  decyzjach nabywezych  konsumentow.
Sformutowano trzy hipotezy badawcze poddane empirycznej weryfikacji:

HI: Postrzeganie atrybutéw tradycyjnych produktéw zywnosciowych z punktu widzenia
konsument6w i producentow Jjest zbiezne;
H2: Konsumencka ocena atrybutéw  autentycznosci tradycyjnych  produktow
zywnosciowych dokonywana jest przez pryzmat atrybutéw produktu (wewnetrznych
i zewnetrznych) i jest zalezna od kategorii badanego produktu;
H3: Konsument w decyzjach nabyweczych dotyczacych tradycyjnych produktéw
zywnosciowych ocenia ich autentycznos¢, uwzgledniajac indeksowe, ikoniczne
1 egzystencjalne atrybuty autentycznosci.
Dla osiggnigcia gtownego celu badawczego i weryfikacji sformutowanych hipotez
przyjeto nastgpujace szczegdlowe cele badawcze:
® okreslenie sposobu postrzegania i1 rozumienia pojgcia tradycyjne produkty
zywnosciowe” przez konsumentdw i producentéw tej zywnosci;
* wskazanie atrybutéw autentycznosci  tradycyjnych produktéw zywnosciowych
z perspektywy konsumentéw i producentéw tej zywnosci;
* okreslenie znaczenia atrybutéw autentycznosci wybranych tradycyjnych produktow
zywnosciowych w decyzjach nabywezych konsumentéw;,
* identyfikacja rodzajow autentycznosci tradycyjnych produktéw zywnos$ciowych i ich
atrybutéw.
Wymagalo to przeprowadzenia badas polegajacych na:
® usystematyzowaniu wiedzy w zakresie teorii autentycznosci,

* scharakteryzowaniu zachowan nabywezych konsumentéw zywnosci tradycyjnej,




e zdefiniowaniu autentycznosci tradycyjnych produktéw zywnosciowych poprzez
identyfikacje jej atrybutow i rodzajow,

e okresleniu znaczenia poszczegdlnych atrybutéw autentycznosei tradycyjnych
produktow zywnosciowych w decyzjach nabywcezych konsumentow.

Badania nad znaczeniem autentycznosci produktu w decyzjach nabywczych
konsumentéw prezentuja nie tylko walory poznawcze, umozliwiajace pelniejsze zrozumienie
rynkowych zachowan konsumentéw, ale takze stanowia wazne wskazéwki dla podmiotow
funkcjonujacych na rynku zywnosci tradycyjnej. Autentyczno$é produktu moze pozytywnie
wplyng¢ na decyzje nabywcze konsumentoéw, za$ jej brak moze spowodowaé wydluzenie
procesu decyzyjnego, oddalenie zakupu w czasie, a niekiedy catkowitg z niego rezygnacje.
Wiedza na temat wplywu autentycznosci produktu na decyzje nabywcze konsumentéw
nabiera¢ bedzie jeszcze wigkszego znaczenia dla praktyki w perspektywie rosnacej
konkurencji, postgpujacej globalizacji i wrazliwosci konsumentéw na globalne problemy
spoleczne. Biorgc pod uwage opisane kwestie, podjeto probe przedstawienia optymalnego
portfela produktéw uwzgledniajgcego znaczenie atrybutdw autentycznosci tradycyjnych
produktéw zywnosciowych w decyzjach nabywczych konsumentéw. Cel aplikacyjny pracy
pokazuje zatem mozliwosci wykorzystania uzyskanych wynikoéw jako wskazéwek dla
przedsigbiorstw funkcjonujagcych na rynku Zzywnosci tradycyjnej w Polsce w zakresie
ksztaltowania oferty produktowej i zarzadzania marketingowego. Otrzymany zbiér informacji
moze zosta¢ wykorzystany przez producentéw zywnosci tradycyjnej w celu zwiekszenia
konkurencyjnosci na rynku poprzez zastosowanie wybranych s$rodkéw oddziatywania na
konsumentéw. Za cel metodyczny pracy przyjgto zastosowanie okreslonych metod i technik
badawczych wykorzystywanych w badaniach rynkowych zachowan konsumentow
w kontekscie ich wykorzystania do badan nad autentycznoseia produktu. Ponadto opracowano
narz¢dzia pozyskiwania informacji, a takze dobrano metody jakosciowo-ilosciowej analizy

danych.

4.1.4. STRUKTURA PRACY

Calos¢ rozprawy sklada si¢ ze wstepu, pigciu rozdzialéw, zakonczenia oraz aneksu
zawierajgcego czg$¢ metodyczng i zrodlowa. W rozdziale pierwszym zaprezentowano
zagadnienia dotyczace podazowej strony rynku produktéw tradycyjnych i probleméw

zwigzanych z zarzadzaniem portfelem produktéw tego segmentu rynku zywnosci. W wyniku
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przeprowadzonej analizy oferty tradycyjnych produktéw zywnosciowych w Polsce ukazano
duze zréznicowanie w poszczeg6lnych regionach, dowodzac, ze rynek produktéw tradycyjnych
w Polsce jest nadal rynkiem niszowym. Zwrécono uwage na giéwne problemy dotyczace
zarzadzania marketingowego w podmiotach wytwarzajacych  tradycyjne produkty
zywnosciowe, ktore dotyczyly gtéwnie specyfiki produktu, sfery komunikacji marketingowe;j
oraz kanatéw dystrybucji. W koficowej czesci rozdziatu scharakteryzowano gtéwne wyzwania
rozwoju rynku zywnosci tradycyjnej. Wyrézniono trzy gtéwne, powigzane ze soba, aspekty
wplywajace na mozliwosci rozwoju rynku zywnosci tradycyjne;: organizacje lancuchow
dostaw (w tym krétkich tafncuchéw dostaw), promocje tej kategorii zywno$ci oraz
charakterystyke atrybutéw produktu (np. autentycznosé). Wskazuja one na szczegblny zestaw
relacji wplywajacych na kierunek rozwoju przedsiebiorstw wytwarzajacych tradycyjne
produkty zywnosciowe.

Rozdzial drugi przybliza problematyke tradycyjnych produktow zywnosciowych.
Przedstawiono w nim problemy terminologiczne zwigzane z pojeciem »Zywnosci tradycyjne;j”
W ujgciu prawnym i spolecznym. Podkreslono, Ze asortyment Zywnosci nieustannie sie zmienia,
atradycyjna zywnos¢ jest odkrywana na nowo i dostosowywana do nowych potrzeb i wymagan
konsumentéw. Zauwazalne réznice w rozumieniu tego pojecia istniejg nie tylko na poziomie
globalnym, ale takze krajowym, regionalnym i lokalnym. Kwerenda literatury pozwolita
réwniez na analiz¢ poziomu wiedzy i $wiadomosci konsumentéw tradycyjnych produktow
zywnosciowych, a takze podjecie préby systematyzacji determinant ich decyzji nabywezych.
Konsumenci wybieraja tradycyijne produkty zywnosciowe giéwnie ze wzgledu na walory
sensoryczne i zdrowotne, wskazujgc na pewne niedogodnosci w ich zakupie i przygotowaniu,
Wsrdd uwarunkowarn decyzji nabywezych konsumentéw zywnosci tradycyjnej] mozna
wyr6znic te odnoszace si¢ bezposrednio do konsumenta, specyfiki produktu, miejsca zakupu
i sposobu konsumpcji. Niewiele jest jednak badan ukazujacych wplyw postrzeganej przez
konsument6éw autentycznosci na ich decyzje nabyweze. W konicowej czesci drugiego rozdziatu
przedstawiono rozwazania dotyczgce sklonnosci konsumentéw do zaplaty wyzszej ceny za
tradycyjne produkty zywnosciowe. Pozwolito to stwierdzi¢, iz na preferencje konsumentéw
1 skfonno$é do zaplaty za zywnosé wysokiej jako$ci wplywaja gléwnie: oznaczenia jakosci,
rodzaj produktu, pochodzenie, nawyki konsumpcyjne i cechy socjodemograficzne
konsumentéw. Nabywcy maja jednak niewielkg wiedze dotyczaca oznaczen jakoscei, co
ogranicza ich decyzje nabywcze i sklonnosé do zaplaty wyzszej ceny za tradycyjne produkty

Zywnosciowe.



Rozwazania w rozdziale trzecim koncentruja si¢ wokét gtownego przedmiotu podjetych
badafi — autentycznos$ci produktu. Opisano jej pojecie, rodzaje oraz atrybuty. Przeprowadzony
przeglad koncepcji autentyczno$ci umozliwit wyodrgbnienie jej trzech gléwnych rodzajow,
ktore w odniesieniu do tradycyjnych produktéw zywnosciowych mozna zdefiniowaé¢ w ujeciu
— autentycznosci obiektywnej, konstruktywnej oraz egzystencjalnej. Analiza definicji
i atrybutéw autentycznosci umozliwila réwniez sformulowanie autorskiego ujecia
autentycznosci dobr zywnosciowych, wedtug ktérego autentycznos$¢ jest rownowagg miedzy
percepcja jednostki, obiektywnymi faktami a uwarunkowaniami czasoprzestrzennymi. Osobne
miejsce poswigcono znaczeniu autentyczno$ci produktu w decyzjach nabywczych
konsumentéw, wskazujgc na rosnace jej znaczenie w decyzjach zakupowych konsumentdw.
Wich s$wiadomos$ci autentycznos¢ kojarzy si¢ z oryginalnoscia, wyjatkowoscia
1 wiarygodnoscia produktu. Moga wigc konsumenci staé sie ostrozni w swoich decyzjach
nabywczych, jesli odkryjg, ze cenione przez nich atrybuty autentycznosci produktu zostaly
zafalszowane w celu osiggnigcia zysku przez producentéw. W rozdziale trzecim podjeto
réwniez probe umiejscowienia autentyczno$ci w modelu atrybutéw tradycyjnych produktéw
zywnosciowych oraz jej wptywu na proces decyzyjny konsumentow tej kategorii produktow.
Wykorzystano tu wyniki badan, ktére potwierdzaja hipoteze, ze w ocenie autentycznosci
produktéw konsumenci wykorzystuja wybrane atrybuty produktu. Zaproponowane przez Cox
(1967)" oraz Olson i Jacoby (1972)? modele konsumenckiej oceny jakosci produktu tacznie
z opisanym przez Kuznesof i in. (1997)* modelem uwarunkowan konsumenckiej percepcji
autentycznosei produktéw byly podstawa do okreslenia modelu atrybutéw autentycznosci
tradycyjnych produktéw zywno$ciowych w decyzjach nabywczych konsumentéw. Przyjeto
zalozenie, ze konsumenci wykorzystuja rézne atrybuty (wewnetrzne i zewnetrzne) w celu
oceny autentycznosci tradycyjnych produktéw zywnosciowych. Zidentyfikowano réwniez trzy
podstawowe grupy uwarunkowan wptywajacych na konsumencka percepcje autentycznosci
produktéw zywnosciowych: zwigzane z konsumentem, z produktem oraz sytuacyjne.

W czwartym rozdziale skupiono si¢ na metodyce badan nad autentyczno$cia
tradycyjnych produktow w decyzjach nabywczych konsumentéw. W pierwszej kolejnosci

odniesiono si¢ do aktualnego stanu badan nad autentycznoscia, wyznaczajac gtéwne obszary

' Cox, D. F. (1967). The sorting rule model of the consumer product evaluation process. W: D. F. Cox (red) Risk
taking and information handling in consumer behavior (s. 324-369). Graduate School of Business Administration,
Harvard University, Boston, MA.

% Olson, J.C., Jacoby, J. (1972). Cue Utilization in the Quality Perception Process. W: Proceedings of the 3rd
annual Convention of the Association for Consumer Research, 2, 5. 167-179.

3 Kuznesof, S., Tregear, A., Moxey, A. (1997). Regional foods: A consumer perspective. British Food Journal,

99(6), 5. 199-206.
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eksploracji w tym zakresie. Nastepnie przedstawiono podstawy zrédlowe (zrédta pierwotne
1 wtérne) oraz metody i narzedzia wykorzystane w tym badaniu. W rozdziale czwartym
przedstawiono takze cele, hipotezy oraz opisy prob badawczych i zastosowanych metod
statystycznych.

W rozdziale piatym zaprezentowano wyniki badan jakosciowych, tworzae tym samym
podstawy do zamieszczonych dalej analiz wynikéw badan ilosciowych. W pierwszej czesci
rozdziatu scharakteryzowano pojgcie zywnosci tradycyjnej oraz jej postrzeganie przez
konsumentéw. Analiza wypowiedzi respondentow przyniosta sp6jnosé definicyjng pomigdzy
kategoriami respondentow uczestniczacych w wywiadach (konsumenci i producenci zywnosci
tradycyjnej). We wszystkich grupach dominowaty okreglenia odnoszace sie do walorow
zdrowotnych i smakowych zywnosci tradycyjnej majacych zrédlo w wysokiej jakosci
zastosowanych surowcéw i minimalnym stopniu ich przetworzenia. Nastgpnie opisano
zidentyfikowane przez respondentéw atrybuty tradycyjnych produktéw zywnosciowych, tj.
skfad produktu, pochodzenie produktu, metode jego wytwarzania, miejsce sprzedazy, cechy
organoleptyczne produktu, ceng, oznaczenia jakosci, nazwe produktu, opakowanie produktu.
Oceniono réwniez, preferencje konsumentéw wobec wybranych kategorii produktéw (szynki,
miodéw, masta). Dowiedziono, ze atrybuty ceny, miejsca sprzedazy i oznaczen jakosci
decydujg o autentycznodci produktéw, a ich ocena zmienia si¢ w zaleznosci od rodzaju
produktu. W dalszej czesci rozdziatu pigtego przedstawiono optymalne atrybuty autentycznosci
tradycyjnych produktow zywnosciowych zidentyfikowane przez konsumentéw i producentéw.
W rozdziale tym réwniez przeprowadzono analize i ocene atrybutow autentycznosci
wybranych produktéw. Okazato si¢, ze konsumenci i producenci w ocenje autentycznosci
tradycyjnych produktéw zywno$ciowych wykorzystuja zaréwno atrybuty wewnetrzne
odnoszace sie do fizycznych aspektow produktu (sklad, termin przydatnosci do spozycia,
wartos¢ odzyweza, cechy organoleptyczne produktu), jak i atrybuty zewnetrzne nie Zwigzane
bezposrednio z produktem (ceng, oznaczenia jakosci, dostepnosé produktu, pochodzenie,
kontakt z producentem). Rozdziat pigty zamyka prezentacja kluczowych atrybutow
autentycznosci tradycyjnych produktéw zywnosciowych wskazanych przez konsumentéw.
Zidentyfikowano trzy grupy takich atrybutow: tj. atrybuty ikoniczne (tradycyjne receptury
imetody produkcji, lokalne pochodzenie i zgodnosé z dziedzictwem kulinarnym regionu),
atrybuty egzystencjalne (aspekty gospodarcze, srodowiskowe j zdrowotne produkcji, a takze
cena i unikatowo$¢ produktu) oraz atrybuty indeksowe (opakowanie produktu i informacje na

nim umieszczone).
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W zakoniczeniu pracy przedstawiono wyniki przeprowadzonych badan, ktore wskazuja,
iz przyjety w pracy model atrybutow autentycznosci tradycyjnych produktéw zywnosciowych
w decyzjach nabywczych konsumentow ukazuje oceng autentycznosci tradycyjnych produktow
zywnosciowych jako proces rozrézniania pomiedzy produktami oryginalnymi a kopiami,
wplywajacy na decyzje zakupowe konsumentow. Konsumenci oceniajg autentyczno$é tych
produktoéw, biorac pod uwage wybrane ich atrybuty, tj. sklad, oznaczenia jakosci, wyglad,
pochodzenie, nazwe, cene¢, miejsce sprzedazy, opakowanie. Poglebiona analiza wybranych
atrybutéw autentycznosci tradycyjnych produktéw zywnosciowych (miejsce sprzedazy, cena
produktu i oznaczenia jakosci) pozwolita na ukazanie ich zréznicowania w odniesieniu do
roznych produktéw (szynek, miodéw, masel). Konsument w decyzjach nabywczych ocenia
autentyczno$¢ tradycyjnych produktéw zywnosciowych, uwzgledniajac odpowiednie jej
atrybuty (indeksowe, ikoniczne, egzystencjalne). W rozdziale tym wskazano takze implikacje
praktyczne, ograniczenia i wskazania do dalszych badan. W aneksie zaprezentowano dane

zrédtowe oraz narzedzia badawcze.

4.1.5. METODYKA BADAN

Wyznaczenie zakresu przedmiotowego i podmiotowego badan poprzedzono studiami
literaturowymi w zakresie autentycznosci produktu oraz uwarunkowan decyzji nabywczych
konsumentéw na rynku zywnos$ci tradycyjnej. Wszystkie przywolane z literatury teorie
autentycznosci przedstawiaja jg jako rownowage miedzy percepcjg jednostki, obiektywnymi
faktami a uwarunkowaniami czasoprzestrzennymi. W zwiazku z tym w monografii przyjeto
autorska definicje autentycznoscei tradycyjnych produktéw zywnosciowych jako atrybutu
produktu, ktéry nawigzuje do jego oryginalnych wartosci, wyjgtkowych cech i stanowi element
tozsamosci konsumenta, wplywajgc na jego decyzje nabywcze.

Studia literaturowe, uzupelnione o wyniki badan jakosciowych, staly si¢ podstawg do
budowy modelu atrybutéw autentycznosci tradycyjnych produktow zywnosciowych
w decyzjach nabywczych konsumentéw poddanego empirycznej weryfikacji (rys.1). Zatozono
w nim, Ze istniejgca koncepcja autentycznoscei jest wieloczynnikowa i w duzym stopniu zalezna
od percepcji jednostki, co utrudnia obiektywne okreslenie jej charakterystyk. Model ten
wychodzi poza standardowy proces oceny produktu, uwzgledniajac mechanizmy, ktére
umozliwiajg ocene¢ atrybutdéw autentycznosci produktu, czynnikéw wplywajacych na ten

proces, a takze jego efekt w decyzjach nabywczych konsumentow. Jest préba weryfikacji
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mozliwosci ksztaltowania wieloczynnikowego modelu atrybutéw autentycznosdci tradycyjnych

produktow zywnosciowych w decyzjach nabywezych konsumentow,

konsument

atrybuty
produktu

producent

percepcja
atrybutdéw
produktu

rodzaj
produktu

atrybuty indeksowe

identyfikacja atrybutéw
autentycznosci produktu

rodzaj
produktu

F §

/

N\

wewnetrzne

atrybuty
produktu

Zewnetrzne

atrybuty
produktu

autentycznos$¢ produktu

atrybuty ikoniczne

obiektywna

atrybuty egzystencjalne

symboliczna

1

PROCES OCENY AUTENTYCZNOSCI PRODUKTU
z uwzglednieniem rodzaju produktu

KONTEKST SRODOWISKA ZAKUPOWEGO \_’

HI,

egzystencjalna

3

ocena autentycznosci produktu

decyzja zakupu

Rys. 1. Model atrybutéw autentycznosci tradycyjnych produktéw zywnosciowych w decyzjach
nabywczych konsumentéw — model poddany empirycznej weryfikacji

Zrédto: opracowanie wlasne
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W tabeli 1 przedstawiono poszczegélne etapy i cele procedury badawczej

uwzgledniajace zatozenia modelu poddanego empirycznej weryfikacji (rys. 1).

Tabela 1. Poszczegolne etapy i zakres przedmiotowy procedury badawczej

Etap procedury Cele etapu procedury badawczej
Etap I. Analiza e identyfikacja mozliwych atrybutéw autentycznoéci produktéw
wtornych Zrodet danych e wybér przedmiotu i metodyki badan
Etap II. Przygotowanie e przygotowanie schematu badan jakodciowych — scenariusz zogniskowanych
narzedzi badawczych wywiadow grupowych, dobér respondentéw
e przygotowanie schematu badan ilo§ciowych — kwestionariusz ankiety, dobdr
préby

e stworzenie koncepcji kart profili tradycyjnych produktéw do analizy conjoint
Etap III. Gromadzenie e diagnoza decyzji nabywczych konsumentow tradycyjnych produktow
danych empirycznych zywnosciowych

e jakosciowe zidentyfikowanie atrybutéw autentycznosci tradycyjnych
produktéw zywnosciowych (ogdtem i z uwzglednieniem poszczegélnych grup
produktowych)

e stworzenie zestawu optymalnych charakterystyk poszezegdlnych grup
produktowych (produkty miesne, mleczarskie i1 miody), ktére beda
przedstawialy pozadane przez konsumentdw atrybuty autentycznosci produktu

e ilosciowa identyfikacja atrybutéw autentycznoéci tradycyjnych produktéw
zywnos$ciowych

e okreélenie rodzajéw autentycznosci tradycyjnych produktéw zywnosciowych

e identyfikacja optymalnych profili tradycyjnych produktéw miesnych,
mleczarskich i miodow

Etap IV. Analiza danych identyfikacja istotnych atrybutéw i rodzajéw autentycznosei tradycyjnych
empirycznych produktow determinujacych wybory konsumenckie
e opracowanie modelu atrybutéw autentycznosci tradycyjnych produktow
zywnosciowych

Zrodlo: opracowanie wlasne

W zaproponowanej procedurze badawcze] pierwszym etapem byla identyfikacja
atrybutow autentycznosci produktow oparta o kwerende literatury przedmiotu. Wykorzystano
w niej wtorne zrédta informacji, tj. artykuly naukowe oraz pozycje zwarte o zasig¢gu krajowym
i miedzynarodowym. Analiza dorobku naukowego dotyczacego problematyki zaréwno decyzji
nabywczych konsumentéw, jak i autentycznosci produktéw, pozwolily na wybdr metod
i przygotowanie narzedzi badawczych (etap 1I). Wybrane metody i przygotowane narzg¢dzia
badawcze shuzyly poglebieniu wiedzy dotyczacej decyzji nabywczych konsumentow
tradycyjnych produktow zywnosciowych oraz zidentyfikowaniu atrybutéw autentycznosci tych
produktow waznych w wyborach konsumentéw. Kolejny etap (III) obejmowal realizacj¢ badan.

Etap IV, proponowanej procedury badawczej, stanowila analiza danych, ich ocena
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i prezentacja pokazujaca rodzaje autentycznosci tradycyjnych produktow zywnosciowych i ich
atrybuty determinujqce wybory konsumentgw.

doboru nielosowego celowego  jednostek typowych.  Jednostki Wytypowane do
zogniskowanych wywiaddw grupowych byly w wieky 18-55 lat i deklarowa%y Systematyczne
nabywanie j Spozywanie tradycyjnych produktéw zywnosciowych, W kazdym wywiadzie

e

* Badania zrealizowane w ramach projektu badawczego o nr 201 9/03/X/HS4/00198 ﬁnansowanego ze srodkdw

Narodowego Centrum Naukji.
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Badanie II — indywidualne wywiady telefoniczne — CATI

W ramach badania II przeprowadzono 101 wywiadéw telefonicznych wsrod
producentéw zywnosci tradycyjnej w Polsce. Przed badaniem wlasciwym przeprowadzono
badanie pilotazowe majace na celu zweryfikowanie poprawnosci kwestionariusza wywiadu
oraz uwzglednienie ewentualnych sugestii producentow zywnosci dotyczacych dodatkowych
zmiennych, ktore nalezy uwzgledni¢ w badaniu. Dobrano prébe 101 przedsiebiorstw. Badane

przedsiebiorstwa zlokalizowane byly w calej Polsce.
Badanie III i IV — badania ankietowe online — CAWI

Badania III oraz IV realizowano wsréd konsumentéw zywnosci tradycyjnej w Polsce
technika wywiadéw posrednich z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety internetowej
(CAWI). Przed rozpoczg¢ciem badan wiasciwych przeprowadzono badania pilotazowe na
probie 30 os6b. Pozwolilo to na wprowadzenie niezbednych poprawek i modyfikacji
w kwestionariuszu. Badania ankietowe online CAWI prowadzono od grudnia 2020 r. do lutego
2021 r.’ Celem badania III byla ilo$ciowa identyfikacja atrybutéw autentycznosci tradycyjnych
produktéw zywnosciowych oraz okreslenie rodzajow autentycznosci tradycyjnych produktow
zywnosciowych. W badaniu udzial wziglo 825 respondentow deklarujacych regularne
nabywanie i spozywanie produktow tradycyjnych z roznych kategorii. Narzedziem badawczym
byt kwestionariusz ankiety internetowej. Celem badania IV byla identyfikacja optymalnych
profili tradycyjnych produktéw miesnych (szynki), mleczarskich (masta) i miodéw. W badaniu
udzial wziety osoby deklarujace regularne nabywanie i spozywanie produktow tradycyjnych
z nastepujacych kategorii: szynka N=322, maslo N=218, miody N=285. Narzedziem
badawczym byly karty z profilami produktéw do analizy conjoint.

Wykorzystujac zaproponowane podejscie badawcze, umozliwiajgce identyfikacje
atrybutéow i rodzajéw autentycznodci tradycyjnych  produktéw  zywnosciowych
determinujacych decyzje nabywcze konsumentéw, podjeto prébe jego weryfikacji
w odniesieniu do wybranych produktéw. Badania jakosciowe oraz ilosciowe realizowano

w obszarze problemowym zwigzanym z produktami migsnymi (z szynkg), mleczarskimi

5 Ten fragment prac badawczych prowadzony byt w ramach indywidualnego projektu badawczego
zakwalifikowanego do realizacji na Wydziale Nauk Ekonomicznych Uniwersytetu Warmirsko-Mazurskiego w
Olsztynie, dotowanego ze $rodkéw dotacji celowej MNiSW.
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(z mastem) i miodami. Gkéwnymi przestankami branymi pod uwage w typowaniu tradycyjnych
produktéw zywnosciowych do badan byly:
e dostepnosé oferty produktu w kategorii zywnos¢é tradycyjna;
e powszechno$¢ spozywania produktéw przez rézne segmenty konsumentéw zywnosci
tradycyjnej;
e dostepnos¢ w opakowaniach jednostkowych w handlu;

e racjonalno$¢ ekonomiczna i organizacyjna badan.
4.1.6. WYNIKI I WNIOSKI Z BADAN

Zrealizowane badania oraz ich wyniki stanowia wklad do trwajgcej dyskusji na temat
uwarunkowai zachowan i decyzji nabywczych konsumentéw na rynku produktow
zywno$ciowych. W procesie decyzyjnym konsumenci poréwnujg produkty, zaliczajac je do
jednej z dwoch kategorii, tj. klasyfikuja jako autentyczne lub podrobione, koficzge w ten sposob
proces oceny ich autentyczno$cei. Nalezy wspomnie¢, ze cho¢ w badaniach wykazano, ze
nabywcy do$é dobrze uczg si¢ ze wezesniejszych do$wiadczen (co oznacza, ze moga wymagac
stosunkowo niewielu atrybutéw produktu, aby méc oceni¢ autentyczno$¢ produktu), to ocena
autentycznosci moze by¢ znaczaco zaburzona, gdy musza polega¢ wylacznie na wiasnych
spostrzezeniach. Zaklada si¢ zatem, Ze proces oceny autentycznos$ci moze by¢ obarczony
bledami, gdyz istnieje mozliwo$¢, ze konsumenci niewtasciwie sklasyfikuja produkt lub nie
beda w stanie okresli¢, czy oceniany wyréb jest oryginalny czy zafalszowany. W tym ostatnim
przypadku nabywey beda szuka¢ dalszych wskazowek, powstrzymaja si¢ od zakupu lub kupiag
produkt, mimo nieudanej préby oceny jego autentycznosci.

Przedstawiony w pracy model oceny autentycznoscl produktu pozwala konsumentom
podja¢ decyzje o jego zakupie, bazujgc na wybranych atrybutach autentyczno$ci. Nabywcy
wykorzystuja atrybuty autentycznosci produktu, aby podjaé $swiadoma decyzjg czy produkt jest
autentyczny, czy tez nie, czy ma atrybuty, ktérych pozadajg. W idealnym przypadku (po
zakofczeniu procesu oceny autentycznosci produktu) konsument powinien by¢ w stanie
zdecydowaé, w ktorej z dwoch kategorii (autentyczny czy nieoryginalna kopia) umiescié
oceniany produkt. Jednak mogg si¢ zdarzy¢ rowniez sytuacje, w ktorych nabywca moze
prawidlowo lub nieprawidtowo zidentyfikowac produkt jako oryginalny lub nieoryginalna
kopia, albo moze nie by¢ w stanie zdecydowaé, do ktorej kategorii go zaszeregowac.

Konsument moze zdecydowaé si¢ na zakup nawet w takie] sytuacji, w zaleznosci od swojej
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motywacji do kupna, prezentowanego typu zachowan nabywczych (racjonalne vs.

emocjonalne) oraz tego, czy jest osoba sktonng do ryzyka czy go unika.

Studia literaturowe i badania empiryczne pozwolity na sformutowanie nastepujacych
wnioskow:

1. Tradycyjne produkty zywnosciowe postrzegane sa przez konsumentdw i producentow tej
kategorii Zywnosci jako wyroby unikalne, wytwarzane lokalnie za pomocg tradycyjnych
metod 1 receptur, a przez to zdecydowanie wyrdzniajace si¢ skiadem i walorami
sensorycznymi na tle produktéw masowych.

2.  Konsumenci i producenci tradycyjnych produktéw zywnosciowych wykorzystuja
zarowno wewngtrzne, jak 1 zewngtrzne atrybuty tych produktéw do oceny ich
autentyczno$ci.

3. Opakowanie produktu, jego cena, miejsce sprzedazy i oznaczenia jakosci, jako atrybuty
autentycznosci tradycyjnych miodéw, szynek i masel, majg znaczenie w decyzjach
nabywczych konsumentdw, a ich ocena jest zalezna od kategorii produktu.

4. Konsument wykorzystuje zidentyfikowane atrybuty autentycznos$ei tradycyjnych
produktéw Zzywnosciowych (wewngtrzne i zewnetrzne atrybuty produktu), by
zakwalifikowa¢ dany produkt do okreslonego rodzaju autentycznosci (obiektywnej,
konstruktywnej, egzystencjalnej) wyznaczanej przez jej atrybuty (indeksowe, ikoniczne,

egzystencjalne).

Whiosek 1. Konsumenci i producenci podobnie postrzegali prezentowane produkty,
a w uzasadnieniu swoich ocen postugiwali si¢ podobng argumentacja. Reprezentanci tych grup
przez zywnos¢ tradycyjng rozumieli artykuly naturalne, o prostym sktadzie, z ograniczong do
minimum ingerencjg nowoczesnych technologii w proces wytwarzania (produkcja reczna lub
rzemieslnicza). W procesie produkcji powinny by¢ wykorzystywane metody jak najbardziej
zblizone do oryginalnego sposobu wywarzania, praktykowane przez poprzednie pokolenia,
przez co wytwarzanie okreslonego produktu stalo si¢ elementem lokalnej historii i tradycii.
Zaobserwowano rowniez zbiezno$¢ w ocenach atrybutéw autentycznoscei wybranych kategorii
tradycyjnych produktéw zywnosciowych wsrdd oséb zajmujacych sie wytwarzaniem zywnosci
tradycyjnej oraz jej konsumentéw. Obie badane grupy w ocenie autentycznosci tradycyjnych
produktéw zywnosciowych wykorzystuja okreslone ich atrybuty. Sg one zaréwno wewnetrzne
i odnoszg si¢ do fizycznych aspektéw produktu (sktadu, terminu przydatnosci do spozycia,
wartosci odzywczej, cech organoleptycznych produktu), jak i zewngtrzne — niezwigzane

bezposrednio z produktem (cena, oznaczenia jakosci, dostepno$¢ produktu, pochodzenie,
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pozyskanie okreslonego wyrobu duzo czasu i pienigdzy. Konsument, podejmujac decyzje
0 zakupie zywnosci tradycyjnej, nie jest w stanie zweryfikowa¢ wszystkich Jej atrybutéw, stad

wazna rola sprawdzonego, wiarygodnego, wytworcy lub sprzedawcy, ktéry jest gwarantem

jest  obarczone duzym ryzykiem pomyiki. Z powodu naduzywania przez producentow
elementéw opakowan (sznurkéw, materiatu, fragmentéw Jjutowych workow, elementéw
graficznych takich jak wiejska chata, oszczednosci kolorystycznej) oraz nazewnictwa
sugerujacego tradycyjnos¢ wyrobéw Spozywezych, maleje wiarygodnogé tych elementéw jako
atrybutéw autentycznosei. Duzy problem stanowi takze brak ujednoliconego systemu
oznaczen produktéw tradycyjnych. W zwigzku z tym konsumenci bazuja najczesciej na
poleceniu ze strony rodziny/ znajomych oraz na wilasnych pozytywnych do$wiadczeniach ze
sprawdzonymi dostawcami, unikajac zakup6w u nowych osob. Deklaracje te uzasadniajg wiec
stwierdzenie, ze hipoteze pierwsza (H)), w ktérej zatozono, ze »POStrzeganie atrybutéw
tradycyjnych produktéw zywnosciowych z punktu widzenia konsumentow i producentéw jest

zbiezne”, zweryfikowano ozytywnie.,
ry



odnoszace si¢ do fizycznych aspektow produktu (sktad, termin przydatnos$ei do spozycia,
warto$¢ odzywezg, cechy organoleptyczne produktu), jak i atrybuty zewnetrzne niezwigzane
bezposrednio z produktem (ceng, oznaczenia jakosci, dostgpnos¢ produktu, pochodzenie,
kontakt z producentem). W badaniach za pomocg analiz ekonometrycznych dokonano redukeji
ogdtu atrybutéw, wskazujgc ich cztery gléwne sktadowe, tj.: cechy produktu, informacje

o produkcie, pochodzenie produktu i jego unikatowos¢.

Whiosek 3. Poglebiona analiza wybranych atrybutow autentycznosci tradycyjnych
produktéw zywnosciowych (miejsca sprzedazy, ceny produktu i oznaczenia jakosci) pozwolita
na ukazanie ich zréznicowania w odniesieniu do réznych produktéw (szynek, miodéw, masta).
Waznym atrybutem decydujacym zaréwno o wyborze szynki, jak i miodéw bylo miejsce
sprzedazy, a w dalszej kolejnosci cena. Oznaczenia jakosci produktu byly mniej istotne.
W przypadku masta najwazniejszym atrybutem byla cena produktu, natomiast waznos¢ miejsca
sprzedazy i oznaczen jakosci byla na zblizonym poziomie. Podczas oceny autentycznosci
wybranych produktow obie grupy respondentéw (nabywcy i producenci) zwracaty uwage na
opakowanie produktu: odwolywaly si¢ do materiatu, z ktérego je wykonano, jego szaty
graficznej oraz informacji na nim umieszezonych (glownie dotyczacych sktadu produktu).
Opakowanie podkreslajgce tradycyjnosé produktu jest minimalistyczne (dopuszczano nawet
brak pakowania przed sprzedazg), o prostej, oszczednej szacie graficznej. Opakowania
przesadzone, epatujgce tradycyjnoscig sa jednak traktowane z duzg podejrzliwoscig, a nawet —
w pofgczeniu z brakiem mozliwosci obejrzenia zawartosci lub jej nieodpowiednim wygladem
— dyskwalifikujg produkt jako tradycyjny. Pomimo postrzegania opakowania jako najmniej
istotnego atrybutu Zywnosci tradycyjnej (zaréwno przez producentdéw, jak i konsumentow),
podczas kontaktu z nowym wyrobem stanowi ono (w polaczeniu z wygladem produktu) czesto
element decydujgcy o uznaniu tego wyrobu za autentyczny. Jedynym elementem réznicujgcym
argumentacj¢ producentow i konsumentow bez wzgledu na kategorie produktu byto
odwotywanie si¢ wytworcoéw do znakéw umieszezanych na opakowaniach. Kupujgcy zywnosé
tradycyjng nie zwracajg na te oznaczenia uwagi, z badania wynika, ze nie znaja oni tych
znakéw, w zwigzku z czym nie traktuja ich jako pomocnych w ustalaniu tradycyjnosci danego
wyrobu. W zwigzku z tym duza czg$¢ badanych wytworcéw podwazala sens certyfikacji,
twierdzac, ze jej efekty biznesowe sg niewspdétmierne do poniesionych kosztéw. Widoczna jest
potrzeba stworzenia jednego znaku promujgcego wyroby tradycyjne w calym kraju.
Rozpowszechnianie i wspieranie (takze finansowe) byloby w obowiazkach producentow oraz

instytucji na szczeblu samorzadowym czy centralnym; mozna takze poszukiwac inicjatyw na
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szczeblu lokalnym. Biorac jednak pod uwage, ze wiekszogé wytworcow zywnoscei tradycyjnej
to niewielkie firmy rodzinne, czesto niedysponujace rezerwami kapitatu, nalezy zadba¢ o to,
aby uczestnictwo w programie certyfikacji bylo uzaleznione wylacznie od spelniania przez
dany podmiot kryteriéw kwalifikacji, a nie od jego mozliwosci finansowych. Otrzymane
wyniki umozliwily pozytywne zweryfikowanie hipotezy drugiej (H>): ,,Konsumencka ocena
atrybutéw autentycznosci tradycyjnych produktow zywnosciowych odbywa sie przez pryzmat

atrybut6w produktu (wewnetrznych i zewnetrznych) i zalezy od kategorii badanego produktu”.

Whiosek 4. Konsumenci tradycyjnych produktow zywnosciowych poszukuja na rynku
oryginalnych produktow, za cene, ktéra sg sktonni zaplacié. Swiadomosé ich na temat istnienia
irozpowszechnienia zafalszowanych produktéw jestimpulsem do oceny autentycznosei. Bedac
swiadomymi obecnosci na rynku produktéw zafalszowanych, a wigec z mozliwoéci bycia
oszukanymi, konsumenci angazujq si¢ w proces oceny autentycznosci produktow. W ocenie
autentycznosci tradycyjnych produktéw zywnosciowych konsumenci wykorzystuja atrybuty
produktu, ktére umozliwiajg im odréznienie wyrobu oryginalnego od nieoryginalnej kopii.
Wybierajg je, odwolujac si¢ do jakiego$ punktu odniesienia, np. opakowania, przekonan,
do$wiadczen oraz znajomosci autentycznych atrybutow produktu. Po identyfikacji atrybutéw
autentycznosci produktéw konsumenci poréwnuja je z przyjgtym wzorcem. Moze si¢ to
odbywa¢ na kilka sposobow. Oceniany produkt moze by¢ zestawiany ze wczesniej nabytym
produktem oryginalnym lub z obrazem mentalnym po przywolaniu z pamigci cech
definiujacych. Nabywcy moga tez w podobny sposob poréwnywaé istotne atrybuty
poszezegblnych rodzajéw autentycznodei. Autentycznoéé obiektywna wyznaczana jest przez
atrybuty indeksowe (informacje na opakowaniu, wyglad opakowania). W procesie decyzyjnym
konsumenci uwzgledniajg cechy opakowania produktu, co umozliwia im identyfikacje
oryginalnego produktu lub odrzucenie kopii. Autentycznosé symboliczna definiowana jest
przez atrybuty ikoniczne, ktérymi sa lokalna produkcja, zgodnos¢ z dziedzictwem kulinarnym
regionu, a takze tradycyjne metody produkeji i tradycyjna receptura. Stanowi ona subiektywna
projekcj¢ odczué i wyobrazni konsumenta. Autentycznosé egzystencjalna jest z kolei
wyznaczana przez atrybuty egzystencjalne, ktorymi sa wsparcie lokalnych producentéw,
zdrowotnos¢ produktu, jego wysoka cena, przyjazno$é srodowisku i unikatowose. Atrybuty
egzystencjalne sg odzwierciedleniem tozsamosci konsumenta, bycia wiemnym sobie i wlasnym
przekonaniom. Na podstawie wynikéw badania pozytywnie zweryfikowano trzecig hipoteze

badawczg (Hs): ,Konsument w decyzjach nabywczych tradycyjnych produktow
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zywnoéciowych ocenia ich autentycznodé, uwzgledniajac indeksowe, ikoniczne

i egzystencjalne atrybuty autentycznosci”.

Walory aplikacyjne wynikéw badan to wskazanie mozliwoscei wykorzystania wynikow
w profilowaniu oferty produktowej skierowanej do konsumentéw zywnosci tradycyjnej.
Rozwazania dotyczace autentycznosci tego typu artykutdéw w decyzjach nabywczych
konsumentdéw umozliwiajg okreélenie zalecen dla podmiotow je wytwarzajgcych. Zaufanie do
produktu jest waznym aspektem rozwoju rynku zywnosci tradycyjnej, w zwiazku z czym, aby
zwigkszy¢ dynamike rozwoju konieczne jest stworzenie mechanizméw budujacych zaufanie,
innych niz bezposredni kontakt z wytwérca. W tym zakresie duza role odgrywaja
stowarzyszenia producentow oraz lokalne grupy dziatania, ktore dzieki intensywnym
dzialaniom w zakresie edukacji konsumentéw, informowania i promocji miejscowej,
tradycyjnej wytworczosci moga zwigkszy¢ swiadomosci odbiorcow oraz skutecznie zbudowaé
marki produktow tradycyjnych wytwarzanych w regionie. Nie bedzie to mozliwe bez wiedzy
na temat pozadanych przez konsumentow atrybutow produktow tradycyjnych.
Zidentyfikowane atrybuty autentyczno$ci tradycyjnych produktow zywnoSciowych
umozliwiajg zarzadzanie produktem nie tylko w sferze technicznej, ale rtéwniez marketingowej
co jest niezwykle istotne, biorgc pod uwage indywidualizacj¢ zachowan konsumpcyjnych.
Identyfikacja atrybutow autentycznoéci tradycyjnych produktéw zywnosciowych dostarcza
zatem wskazowek, jak ksztaltowaé postawy konsumentéw wobec rozpoznawania
autentycznosci tych produktéw. Daje to producentom mozliwosé skutecznego dopasowania
oferty rynkowej do wymagan konsumentdw, a tym samym zmniejsza ryzyko w ich
dzialalnos$ci. Podmioty wytwarzajace zywnos¢ tradycyjna moga wykorzysta¢ zgromadzone

w tym opracowaniu informacje przede wszystkim do:

uwzglednienia oczekiwan konsumentéw w zakresie atrybutéw autentycznosci

tradycyjnych produktéw zywnosciowych w strategiach marketingowych;

° segmentacji rynku w celu identyfikacji grup konsumentéw najbardziej i najmnie;j
wrazliwych na atrybuty i rodzaje autentycznosci produktow;

o ksztaltowania wizerunku autentycznego produktu, marki i producenta.

e  pozyskania pomystow na nowe produkty, ale rowniez modyfikacji istniejacej oferty

rynkowe;j.

Zebrang w ramach monografii wiedz¢ moga rowniez wykorzystaé konsumenci,

instytucje panstwowe i samorzadowe zaangazowane w dzialania rozwojowe na rynku
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zywnosci tradycyjnej w Polsce. W sytuacji niskiego poziomu wiedzy konsumentéw oraz
obserwowanych nieuczciwych praktyk marketingowych bardzo waznym dzialaniem jest
prowadzenie kampanii informacyjnych i edukacyjnych, ktére wskazywaé beda na powigzania
migdzy produktem a metoda jego wytwarzania ¢zy migjscem pochodzenia. Promocja tych
produktéw, wspieranie ich sprzedazy na rynkach krajowym i zagranicznych moga prowadzié
do wzrostu znaczenia zywnosci tradycyjnej w gospodarce regionéw. Jest to bardzo wazne
z punktu widzenia rozwoju i podkreslenia tozsamogci kulturowej regionu i kraju. Duzy dystans
dzielgey Polske od innych krajéw UE, w zakresie skali produkeji i dojrzatosei rynku, pozwala
dostrzegaé korzystne perspektywy dla rozwoju rynku zywnosci tradycyjne;.

Nalezy zwrocié uwage na kilka ograniczen zrealizowanych badas. Po pierwsze,
ograniczenie stanowi sam charakter badanego problemu, gdyz wplyw autentycznosci produktu
na decyzje nabyweze konsumentow Jest zjawiskiem trudno mierzalnym. Po drugie, zgodnie
z przyjetym  podejéciem badawczym, w badaniu udzial wzigli respondenci deklarujacy
nabywanie zywnosci tradycyjnej, co wykluczylo z préby badanej potencjalnych nabywcéw
tych produktow. Atrybuty i rodzaje autentycznosci analizowano ponadto z pominieciem
sensorycznych atrybutéw produktéw oraz cech behawioralnych konsument6w.

Przedstawione ograniczenia prezentowanych w monografii rozwazan Wyznaczaja
W znacznej mierze kierunki dalszych badan. Kolejne etapy dociekan badawczych powinny byé
prowadzone w szerszym ukladzie, zar6wno podmiotowym, jak i przedmiotowym., Interesujace
i wartosciowe bedzie rozpoznanie wplywu cech psychologicznych konsumentéw na
postrzeganie i oceng autentycznogci produktéw oraz ich wybér. Wazne byloby uwzglednienie
takich cech konsumentéw, jak pasja, determinacja, osobowo$é, a takze realizacji badan wsrod
potencjalnych nabywcow zywnosci tradycyjnej. Taka analiza umozliwi zdiagnozowanie
zwigzku miedzy postrzeganiem autentycznosci produktu a wezesniejszym do$wiadczeniem
konsumpcyjnym. Interesujgce wydaja si¢ takze przyszle badania w odniesieniuy do innych grup
produktowych w kategorii zywnosci tradycyjnej, ktore umozliwityby uogélnienie
wnioskowania. Szersze analizy w tym zakresie pozwolityby nie tylko lepiej zrozumieé, ktére
atrybuty autentycznosci poszczegdlnych produktéw sg istotne dla roznych segmentow
konsumentow, ale takze Jakie zmiany powinny zosta¢ wprowadzone, by zagwarantowad
autentycznos¢ produktu w oczach konsumentéw. Wazne W poszukiwaniu wiedzy na temat
rynku zywnoséci tradycyjnej sa badania realizowane na dalszych etapach jego rozwoju, co da
Szansg oceny czy postrzeganie autentycznosci produktéw przez konsumentéw zmieniato sie na
przestrzeni lat. Ponadto kolejnym istotnym zagadnieniem badawczym jest proba odpowiedzi

na pytanie jak zapewnia¢ konsumentéw o autentycznosci produktéw nabywanych za
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posrednictwem Internetu? Z uwagi na rosngce zainteresowanie zakupem produktéw w sklepach
internetowych zasadne byloby takze podjecie badan dotyczacych znaczenia autentycznosei

produktu w decyzjach nabywczych e-konsument6w.

4.1.7. WKLAD PRACY HABILITACYJINEJ W ROZWOJ DYSCYPLINY NAUKI O ZARZADZANIU 1 JAKOSCI

Prezentowana monografia ma charakter studium teoretyczno-empirycznego. Daje ona
poczatek dyskusji naukowej na temat znaczenia autentycznoci jako atrybutu tradycyjnych
produktow zywnosciowych w decyzjach nabywezych konsument6éw, co pozwala na wskazanie
rozwigzan w zakresie ksztaltowania i dywersyfikacji oferty produktowej na rynku zywnosci
tradycyjnej w Polsce. Monografia uzupelnia dostepng wiedze dotyczaca ksztattowania oferty
produktowej i zarzadzania marketingowego na rynku zywnosci tradycyjnej. Jest ona pierwszg
pozycjg na rynku wydawniczym, ktéra zawiera kompleksowy oraz autorski sposob ujecia
problematyki autentycznosci tradycyjnych produktéw Zywnosciowych. O nowatorskich
aspektach monografii $wiadcza:

¢ uwzglgdnienie jako podmiotu badan przedstawicieli konsumentéw i producentéw
zywnosci tradycyjnej, ktorych rozpoznanie sposobu postrzegania tej kategorii zywnosci
jest w literaturze przedmiotu fragmentaryczne, a mozliwosci poréwnawcze dostepnych
wynikow badan sg ograniczone ze wzgledu na rozne cele i przyjeta metodyke badar;

e skoncentrowanie si¢ na znaczeniu autentycznoéci jako atrybutu produktéw
zywnosciowych w decyzjach nabywcezych konsumentéw wypehiajac luke w zakresie
zarzgdzania tradycyjnym produktem zywnosciowymn.

Prezentowana monografia wnosi wklad w rozwdj dyscypliny nauki o zarzadzaniu
1 jakosci uzupetniajac zidentyfikowane luki wiedzy w nastepujacych obszarach:

1. Teoretyczno-poznawczy:

a. rozpoznanie uwarunkowan decyzji nabywcezych konsumentéw tradycyjnych produktow
zywnosciowych;

b. identyfikacja obszaréw teorii autentycznoéci istotnych w procesie decyzyjnym
konsumentéw na rynku zywnosci;

c. wyodrgbnienie atrybutéw i rodzajéw autentycznosci tradycyjnych produktéw
zywnosciowych, jako elementéw budowania zaufania do produktu;

d. ustalenie znaczenia poszczegélnych atrybutow autentycznoscei tradycyjnych produktow

@Q@zs

zywnosciowych w decyzjach nabywczych konsumentéw;



€. opracowanie modelu autentycznosci tradycyjnych produktow zywnosciowych

w decyzjach nabywezych konsumentéw.
2. Metodyczny:

a. opracowanie kompleksowego programu badan i autorskich narzedzi badawczych
dotyczacych autentycznosci tradycyjnych produktéw zywnosciowych w decyzjach
nabywczych konsumentéws;

b. wykorzystanie triangulacji metod badawczych umozliwiajacych pozyskanie danych
Jakosciowych i ilosciowych przy zastosowaniu wybranych metod badawczych.

3. Aplikacyjny:

a. przedstawienie bogatego zbioru informacji na temat sposobu postrzegania tradycyjnych
produktéw zywnosciowych przez konsumentéw i producentéw, jako wskazéwek
W procesie  zarzgdzania portfelem w segmencie tradycyjnych produktow
zywnos$ciowych w Polsce;

b. identyfikacja specyfiki zarzadzania portfelem w segmencie tradycyjnych produktéw
zywnosciowych w Polsce.

Osiagnigcia pracy obejmujg nie tylko obszar teoretyczno-poznawczy, ale réwniez
metodyczny i aplikacyjny. W pierwszym obszarze jest to empiryczny model atrybutéw
autentycznosei tradycyjnych produktéow zywnosciowych, ktéry stanowi wartosé dodang
monografii. W drugim zakresie jest to zastosowanie okreslonych metod i technik badawczych
wykorzystywanych w badaniach rynkowych zachowan konsumentéw w kontekécie ich
wykorzystania do badan nad autentycznoscig produktu. Zaprezentowane w monografii
rozwazania teoretyczne oraz wyniki badan empirycznych wraz z zaproponowanym modelem
atrybutéw autentycznogci tradycyjnych produktow zywnosciowych mogg sta¢ sie wskazéwka

dla przysztych badan naukowych dotyczacych decyzji nabywezych konsumentéw na rynku.
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4.2, POZOSTALE OSIAGNIECIA NAUKOWO-BADAWCZE STANOWIACE WKLAD
W ROZWOJ DYSCYPLINY NAUKI O ZARZADZANIU [ JAKOSCI

Jako dodatkowe osiagnigcia naukowe przedstawiam wybranych dziesie¢ publikacii

wpisujacych si¢ w podejmowane przeze mnie trzy zasadnicze nurty badaweze (rys.2).

1. Ryzyko w decyzjach nabywczych konsumentéw

* Determinanty ryzyka

» Strategie ograniczania ryzyka

* Segmentacja konsumentéw ze wzgledu na postrzegane ryzyko

2. Zachowania konsumentéw w obszarze zréwnowazonej konsumpcji
zywnoscei

* Marnotrawstwo zywnosci

*Prozdrowotne i pro§rodowiskowe uwarunkowania zachowan kosnumentéw

3. Holistyczne podejscie do zarzadzania produktem zywnosciowym

* Atrybuty produktu zywnosciowego
*Komunikacja z konsumentami na rynku zywnosci

Rys. 2. Podejmowane nurty badawcze

Nurt 1: Ryzyko w decyzjach nabywezych konsumentéw

Pierwszy z realizowanych przeze mnie nurtéw badawczych dotyczyt ryzyka
w decyzjach nabywczych konsumentéw. Zainteresowanie ta tematyka wynikato z faktu, iz
konsument zwykle nie posiada stosownej wiedzy ani narzedzi, by zweryfikowaé poziom
bezpieczenstwa czy jakosci produktu przed zakupem lub w momencie zakupu. Jego zaufanie
do produktdw spozyweczych zostalo zachwiane przez kryzysy zywnosciowe zaistniale na
przestrzeni lat. W zwigzku z tym konieczne jest opracowanie i ciggle doskonalenie narzedzi
1 metod wspierania konsumentéw w ich zachowaniach zaréwno przed, jak i po dokonaniu
zakupu. W tym obszarze waznym jest rOwniez uwzglednienie spolecznych uwarunkowan
bezpieczenstwa produktu, ktérych analiza pozwala na spojrzenie na te kwestie od drugiej,
nietechnicznej strony. Efektem prowadzonych w tym obszarze badan byla rozprawa doktorska

pt. ,,.Bezpieczenstwo zdrowotne migsa i przetworéw migsnych — postrzegane ryzyko i jego
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wplyw na decyzje nabywcze konsumentéw” oraz szereg opracowan opublikowanych po
uzyskaniu stopnia doktora, ktére zaglebily wskazana problematyke naukowa (zal.4, pkt.:
11.2/10,11.4.1/5,11.4.3/26-28, 11.4.3/31-35). W pracy doktorskiej skupitam sie m.in. na poznaniu
uwarunkowan postrzeganego przez konsumentdw ryzyka zwigzanego z obecno$cia
zanieczyszczen 1 pozostatosci zwigzkoéw chemicznych w migsie i przetworach miesnych oraz
zbadaniu zaleznosci pomiedzy postrzeganym przez konsumentdéw ryzykiem, metodami jego
zmniejszania, a prawdopodobienistwem dokonania ponownego zakupu produktéw przez
konsumentéw. Otrzymane wyniki pokazaly takze, ze konsumenci postrzegajg ryzyko zwigzane
ze zdrowiem, czasem, finansami i samopoczuciem, takze obecnoscig szkodliwych zwigzkow
chemicznych w miesie 1 przetworach migsnych. Decyzje nabywcze konsumentow
podejmowane sa z uwzglednieniem narazenia na ryzyko zwigzane z zakupem okreslonych
produktow zywnosciowych. Kontynuacje badan przedstawionych w pracy doktorskiej

stanowily rozwazania w nastgpujacych obszarach badawczych:

1. Determinanty ryzyka

Punktem wyjs$cia do rozwazan w tym obszarze bylo zalozenie, ze na przebieg procesu
decyzyjnego konsumenta wplyw ma wiele czynnikow wsréd ktérych istotna role odgrywa
ryzyko podjecia niewlasciwej decyzji. Swiadomo$é konsumenta co do mozliwoéci podjecia
nietrafnej decyzji jest warunkiem koniecznym rozpatrywania ryzyka w kategoriach
determinanty decyzji nabywczych. Przeprowadzone badania wiasne pozwolily stwierdzi¢, iz
konsumenci majg $wiadomo$¢ ryzyka podjecia nietrafnej decyzji zakupu produktéw
zywnosciowych, ale ich poziom wiedzy dotyczacej istniejacych zagrozen zwigzanych
z zywnoscig jest niski, co wskazuje na potrzebg edukacji konsumenckiej w tym zakresie.
W sytuacji kryzyséw zywnosciowych czesto niewiedza jest przyczyna blednych decyzji
nabywczych. Analiza wynikéw badan wlasnych pozwolila na identyfikacje dwoch segmentéw
konsumentéw réznigcych sie¢ m.in. poziomem wiedzy, $wiadomosci i obaw zwigzanych
z bezpieczenstwem zywnosci. Wiek byl zmienna istotnie réznicujaca konsumentow ze wzglgdu
na przynaleznos¢ do badanych segmentéw. Cechy demograficzne konsumentéw roznicuja
takze ich oceny wobec prawdopodobienistwa wystapienia poszczegoélnych rodzajéw ryzyka
(ryzyko fizyczne, ekonomiczne, zwigzane ze stratg czasu, psychologiczne). Badania
w omawianym obszarze kontynuowatam wséréd miodych polskich, brytyjskich i belgijskich
konsumentdéw. Wykazatam istotne statystycznie roznice w postrzeganiu ryzyka zdrowotnego
i finansowego pomiedzy narodowosciami. Podsumowujgc wyniki badan prowadzonych

w powyzszym obszarze, mozna stwierdzi¢, ze postrzegane przez konsumentéw ryzyko
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zwigzane z wyborem zywno$ci ma znaczacy wplyw na ich decyzje nabywcze, szczegélnie
w okresach wystepowania tzw. ,afer zywnosciowych”. Jednakze nie pozostaje ono bez
znaczenia réwniez w codziennych decyzjach nabywczych konsumentéw. Prace badawcze
wtym obszarze zostaly zaprezentowane w kilku opracowaniach naukowych (zah.4, pkt.:
11.4.1/5, 11.4.3/31, 11.4.3/34, 11.4.3/35) wsrod ktorych za najwazniejsze uznaje:
e Jakubowska D., Radzymifiska M., Smoczynski S.S. 2010. Okreslenie determinant
wplywajacych na percepcje ryzyka w zakresie bezpieczenstwa migsa i produktéw
migsnych. Zywnos¢. Nauka. Technologia. Jakosé, 1(68), 123-129.
2. Strategie ograniczania ryzyka

W badaniach z tego obszaru wykazalam, ze konsumenci deklarujg podejmowanie
dziatan majgcych na celu zlikwidowanie lub ograniczenie ryzyka zwigzanego z zakupem
produktéw zywnosciowych. Zjawisko to mozna uzna¢ za powszechne. Analiza wynikéw badan
wiasnych pozwolita na stwierdzenie ujemnych zaleznosci pomiedzy postrzeganym ryzykiem
a prawdopodobiefistwem ponownego nabycia migsa i przetworéw miesnych przez
konsumentéw. Wyzszy poziom ryzyka w oczach konsumentéw wigze si¢ z mniejszym
prawdopodobienistwem ponownego nabycia produktéw. Natomiast czynnikami, ktére moga
wplyna¢ dodatnio na decyzje nabywcze konsumentéw, w sytuacji pojawienia si¢ informacji
o zagrozeniu, s dowody wyeliminowania ryzyka. Wsréd strategii redukeji ryzyka
towarzyszacego zakupowi zywnosci wysoko oceniane przez badanych byly wybér produktu
posiadajgcego certyfikaty jakosci, wybor sposréd powszechnie renomowanych marek, zakup
w sprawdzonym miejscu sprzedazy, ocena organoleptyczna produktu oraz informacje uzyskane
od przyjaciot i rodziny. Wskazuje to na duze znaczenie dokladnych i wiarygodnych informacii
przekazywanych konsumentom. Czynnikiem istotnie roznicujacym wykorzystywane strategie
zmniejszania ryzyka byla narodowo$¢ konsumentéw. Szczegélowe wyniki badan Zwigzane
ztym obszarem zawartam w kilku artykutach naukowych (zal.4, pkt.: 11.4.3/26, 11.4.3/27,
11.4.3/32, 11.4.3/33) wsrod ktorych za najwazniejszy uznaje:
o Jakubowska D., Radzyminska M. 2010. Polish consumer attitudes and behaviour
towards meat safety risk. Polish Journal of Food and Nutrition Sciences, 60 (4), 381-
385.
3. Segmentacja konsumentow ze wzgledu na postrzegane ryzyko

W obszarze moich dociekan naukowych znalazta si¢ réwniez segmentacja
konsumentéw ze wzgledu na postrzegane ryzyko. Postrzegane ryzyko uwazane jest za wazng
determinantg decyzji nabywezych konsumentéw, a reakcje konsumentéw wobec postrzeganego

ryzyka w procesie zakupu sg bardzo zroznicowane. Jest to zwiazane m.in. z faktem, iz wielkosé
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ryzyka postrzeganego przez rozne grupy konsumentow jest inna. Do istotnych przyczyn tego
stanu rzeczy nalezg determinanty zwigzane bezposrednio z cechami konsumentéw (np. cechy
spoteczno-demograficzne, czy posiadane zasoby finansowe). Badania wiasne prowadzone we
wspélpracy z dr inz. Monika Radzymirnska, pozwolily dokona¢ segmentacji konsumentéw ze
wzgledu na postrzegane ryzyko. Generalnie konsumenci byli $wiadomi Zrédet pochodzenia
zagrozen wystepujacych w zywnosci, przy czym wiek oraz poziom wyksztalcenia miat istotny
wplyw na znajomos¢ tych zagadnien. Analiza wynikéw badan wiasnych pozwolila na
wyodrebnienie trzech profili grup konsumentéw istotnie roznigcych sie nasileniem
postrzeganego ryzyka zdrowotnego oraz psychologicznego: segment o0s6b bardziej
Swiadomych ryzyka zdrowotnego, segment respondentéw bardziej wrazliwych ryzyka
psychologicznego oraz segment posredni reprezentowany przez osoby w réwnym stopniu
wrazliwych na ryzyko zdrowotne oraz ryzyko psychologiczne. Nie odnotowano silnych
zwigzkéw migdzy cechami demograficznymi a przynaleznoscia do okreslonego segmentu.
W kolejnych badaniach dokonano klasyfikacji konsumentow pod katem prawdopodobnych
zachowani uwzgledniajac udzial cech behawioralnych 1 deskryptywnych respondentdw.
Zidentyfikowano trzy segmenty konsumentow, tj. zodwazni”, ,sceptycy” oraz ,,zdecydowanie
nieufni”. Wykazano, ze na prawdopodobiefistwo zakupu produktu w momencie informaciji
0 zagrozeniu istotne znaczenie majg czynniki zwiazane z percepejg zagrozefi, postrzeganiem
konsekwencji zakupu oraz cechy deskryptywne respondentéw. Osiagniecia z tego obszaru
zostaly przedstawione w dwéch opracowaniach naukowych (zal. 4, pkt.: 11.2/10, 11.4.3/28)
wsrod ktérych za najwazniejsze uznaje:

* Radzyminska M., Jakubowska D. 2011. Préba zidentyfikowania profilu potencjalnego

nabywcy migsa w obliczu informacji o zagrozeniu. Prace Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu, 251, 490-496.

Nurt 2: Zachowania konsumentéw w obszarze zréwnowazonej konsumpcji zywnosci

Drugi z moich nurtéw badawczych poswigcony jest zagadnieniom zZwigzanym
z zachowaniami konsumentéw w obszarze zréwnowazonej konsumpcji zywnosci. Wskazany
nurt badawczy stanowi kontynuacje moich zainteresowan dotyczacych decyzji nabywezych
konsument6éw na rynku zywnosci. Punktem wyjscia do rozwazan bylo zatozenie, ze gtdwne
wyzwania wspélczesnego rynku zywnosci to poszukiwanie, ocena i wybor produktow, ktére

spetniajg oczekiwania konsumentéw, s3 uzasadnione ekonomicznie z punktu widzenia
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producentdw, a takze nie szkodzg interesom spolecznym i §rodowiskowym. Wazny jest takze
problem braku rownowagi w produkeji i konsumpcji zywnosci na $wiecie. Wspdlczesny rynek
zywnosci jest miejscem wystgpowania wielu problemoéw ekologicznych, spolecznych
ietycznych, ktére pokazuja potencjalne konflikty pomiedzy wymaganiami klienta
a dlugookresowym dobrobytem spoleczenstwa 1 $rodowiska. W obliczu zmian
demograficznych, uprzemystowienia i globalizacji rolnictwa oraz przetwdrstwa zywnosci oraz
zmian wzorcéw konsumpcji zywnosci problemy zwigzane ze zrownowazeniem systemow
zywnosciowych beda przybieraé na sile w przyszlosci. Poznanie potrzeb i zachowan
konsumentéw stanowi zatem punkt wyjécia do doskonalenia jakosci produktu. Prowadzone

przeze mnie badania w tym zakresie dotyczyly dwdch obszaréw badawczych, tj.:

1. Marnotrawstwo Zywnosci

Realizujgc badania w tym obszarze dowiodlam, ze marnowanie zywnosci na poziomie
gospodarstva domowego to zlozone zachowanie zwigzane z decyzjami konsumenta
dotyczacymi postgpowania z produktami zywnosciowymi, takimi jak planowanie zakupow,
przechowywanie, przygotowywanie oraz konsumpcja zywnos$ci. Zachowania te roznig sie
w zaleznosci od m.in. demografii czy zwyczajow zakupowych konsumentow. Badania wiasne
miaty na celu ukazanie stosunku miodych konsumentow do problemu marnowania zywnosci
poprzez identyfikacje ich zachowan na poszczegdlnych etapach gospodarowania zywnoscia.
Wykazatam, ze najczesciej marnowanymi produktami przez mtodych konsumentéw sg owoce
i warzywa, produkty piekarnicze/cukiernicze oraz mleko i produkty mleczarskie. Wsrdd
gtownych powodoéw wyrzucania zywnosci wymieniano przekroczenie terminu waznosci
produktu oraz brak czasu na wykorzystanie posiadanej zywnosci. Zidentyfikowatam dziatania,
ktére zdaniem badanych mogg przyczynic¢ si¢ do zminimalizowania poziomu marnotrawienia
zywnosci. Wigkszos$¢ badanych deklarowala, Ze stara si¢ ogranicza¢ marnowanie zywnosci w
swoim gospodarstwie domowym poprzez m.in. odpowiednie przechowywanie zywnosci,
sprawdzanie zapaséw zywnosci przed dokonaniem zakupoéw oraz wykorzystanie pozostatych
resztek jedzenia. Wiedza i swiadomos¢ konsumentow nie do konca przekladaja si¢ na
zachowania przeciwdzialajace marnowaniu zywnoéci, co znalazlo odzwierciedlenie réwniez
w przeprowadzonych badaniach wiasnych. Badani respondenci $wiadomi byli negatywnych
efektow spotecznych oraz ekologicznych marnowania Zzywnosci, jednak nie mialo to
odzwierciedlenia w ich zachowaniach. Posiadali oni elementarna wiedze dotyczaca
umiejetnoéci postgpowania z zywnoscig (planowanie, porcjowanie i przechowywanie).

Whnioski plyngce z zaprezentowanego materiatu stanowia glos w dyskusji nad zachowaniami
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konsumentéw wobec problemu marnowania zywnosci, a takze nad kampaniami edukacyjnymi
kierowanymi do milodych konsumentéw. Szczegotowe wyniki badan nad tym obszarem

zawarto m.in. w artykule naukowym:

e Radzyminska M., Jakubowska D., Staniewska K. 2016. Consumer attitude and
behaviour towards food waste. Journal of Agribusiness and Rural Development, 1 (39),
175-181.
2. Prozdrowotne i prosrodowiskowe uwarunkowania zachowar konsumentéw

Istotnym wyznacznikiem badan prowadzonych w tym obszarze bylo rosnace znaczenie
aspektow zdrowotnych i srodowiskowych w decyzjach nabywczych konsumentéw, jako efekt
dbatosci spoleczenistwa o jakos§é zycia, w tym zdrowie i $rodowisko. Rosnace zainteresowanie
zréwnowazona produkcjg i konsumpcja zywnosci zwigksza potencjalne znaczenie tych
aspektow w wyborach produktow spozywezych przez konsumentéw. Konsumenci podejmujac
decyzje o zakupie wybranych towaréw, a takze wykonujgc okreslone dziatania w zyciu
codziennym, kazdorazowo realizujg zréwnowazony model konsumpcji na réznym poziomie
zaawansowania. Kazdy zakup ma swoje konsekwencje etyczne, spoleczne, zuzywa zasoby
1 produkuje odpady. Konsumenci, ktérzy maja na uwadze konkretne cele zdrowotne, zwracajg
wigksza uwage na sklad produktéw zywnosciowych, dokonujg zdrowszych i bardziej
zrownowazonych wyboréw. Ztozono§é problematyki zréwnowazonej konsumpcji zywnosci
sklonita do podjecia badafi  pozwalajacych stwierdzié czy postawy prozdrowotne
i prosrodowiskowe konsumentéw maja odzwierciedlenie w ich decyzjach nabywczych.
Zdecydowana wigkszos¢ badanych miata poczucie odpowiedzialnoci za stan §rodowiska oraz
twierdzita, ze kazde gospodarstwo domowe powinno prowadzi¢ selektywna zbiérke odpadéw,
pozytywne oceniala réwniez stusznosé prowadzonych akcji na rzecz ochrony $rodowiska.
Niemniej jednak swiadomos¢ ekologiczna ogétu badanych respondentéw nie przektadata sie
na ich zachowania proekologiczne w zyciu codziennym. Segment respondentow, ktdry wnosi
indywidualny wkiad w tworzenie tadu i porzadku oraz praktykuje dziatania zwigzane z ochrong
srodowiska byt niewielki. Badania wtasne zrealizowane wéréd mtodych konsumentéw z Polski
1 Czech pokazaly, iz sa oni przekonani, ze sposéb odzywiania ma wplyw na ich zdrowie.
Deklarowali oni, ze dbajg o swoje zdrowie, zdrowotnosé spozywanej zywnosci ma dla nich
znaczenie, czytajg informacje zawarte na opakowaniach kupowanych produktéw i zZwracajg
uwage na jako$¢ oraz sklad nabywanej zywnosci. Dowiedziono, iz mtode pokolenie jest
swiadome kwestii §rodowiskowych zwigzanych z produkcjg zywnosci, ale nie nalezy ono do
grupy tzw. ,,zielonych konsumentow”. Wyodrebniono dwa segmenty konsumentéw, z ktérych

pierwszy cechowat sig silniejszymi postawami zdrowotnymi i srodowiskowymi w poréwnaniu
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do drugiego. Zaprezentowane segmenty wykazaly zréznicowanie konsumentéw pod wzgledem
prezentowanych postaw i wartosci zdrowotnych i srodowiskowych. We wspélpracy z dr
Tomasem Sadilek, kontynuowatam badania w tym obszarze, ktére umozliwity analize wptywu
wiedzy o produkcie, zainteresowania zroéwnowazong produkcjg oraz cech konsumentéw na
czgstotliwos¢ zakupu produktu. Dowiedziono, ze wiedza o produkcie oraz atrybuty produktu
zwigzane ze Zrownowazonym rozwojem nie wplywaja pozytywnie na czestotliwosé zakupu
produktu. Wyniki wskazuja, ze konsumenci mieszkajacy w mniejszych miejscowosciach,
posiadajgcy wyzsze dochody i mniejsze gospodarstwa domowe, sg czestszymi nabywcami
produktow wytwarzanych w sposob zréwnowazony. Osiagniecia z tego obszaru zostaly
przedstawione w kilku opracowaniach naukowych (zal. 4, pkt.: 11.2/4, 11.4.1/1, 11.4.3/3,
11.4.3/11, 11.4.3/14, 11.4.3/15, 11.4.3/23), wsrod ktérych za najwazniejsze uznaje:

e Jakubowska D., Sadilek T. 2023. Sustainably produced butter: The effect of product
knowledge, interest in sustainability, and consumer characteristics on purchase
frequency. Agricultural Economics-Zemedelska Ekonomika, 69 (1), 25-34.

e Jakubowska D., Radzyminska M. 2019. Health and environmental attitudes and values
in food choices: a comparative study for Poland and Czech Republic. Oeconomia
Copernicana, 10 (3), 433-452.

Nurt 3: Holistyczne podejscie do zarzadzania produktem zywno$ciowym

Trzeci z nurtéw mojej aktywnosci dotyczyl holistycznego podejscia do zarzadzania
produktem Zywnosciowym. Nurt ten wynika z aplikacyjnych waloréw podejmowanych
wezesniej badan i nalezy go uznaé¢ za komplementarny do dwéch wezesniejszych nurtéw
badawczych. Podjgcie tej problematyki wynikalo z przekonania, ze wiedza o specyfice
produktu wraz z uwzglgdnieniem oczekiwan konsumentéw oraz warunkéw rynkowych,
pozwala na kontrolg oraz modyfikacj¢ atrybutéow produktéw. Wykorzystanie tej wiedzy
umozliwia projektowanie i rozwdj produktu w oparciu o kryteria jakosciowe. Prowadzone

przeze mnie badania w tym zakresie dotyczyly nastgpujacych obszaréw badawczych, tj.:

1. Atrybuty produktu zywnosciowego

Wyodrebnienie tego obszaru badawczego jest kontynuacja badan z zakresu
prozdrowotnych i pro$rodowiskowych uwarunkowari zachowan konsumentéw. Rosnaca
swiadomo$¢ konsumentéw na temat wplywu zywienia na zdrowie, skutkuje poszukiwaniem

produktow prozdrowotnych. Powoduje to wzrost zainteresowania atrybutami tych produktow,
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w tym opakowaniem, ktére zawiera informacje pozwalajace konsumentom wybrac¢
odpowiednio zbilansowang diete. W badaniach wiasnych dokonatam przegladu wybranych
spotecznych oraz legislacyjnych czynnikow zmian warstwy informacyjnej opakowan do
zywnosci, poruszatam problematykg proj ektowania opakowan do zywnosci, a takze oceniatam
role informacji o zywnodei 1 zywieniu W ksztaltowaniu wyboréw konsumenckich.
Analizowalam roéwniez postawy miodych konsumentéw wobec wybranych atrybutow
innowacyjnych produktow ekologicznych. Otrzymane wyniki pozwolity stwierdzié, ze miodzi
konsumenci postrzegaja Zywnos¢ ekologiczna w kontekscie jej atrybutow sensorycznych.
Stopien akeeptacji jakosci sensorycznej tych produktow ma zdecydowanie przetozenie na
postawy i deklarowane intencje ich zakupu, natomiast $wiadomo$¢ cech prozdrowotnych
zywnoéci ekologicznej nie gwarantuje jej nabywania. Szczeg6lowe wyniki badai nad tym
obszarem zawarto w kilku artykutach naukowych (zat. 4, pkt.: IL2/6, 11.4.1/2,11.4.3/6,11.4.3/22)
wéréd ktorych za najwazniejsze uznajg:

e Radzyminska M., Jakubowska D. 2019. The conceptualization of novel organic food
products: a case study of Polish young consumers. British Food Journal, 121 (8), 1884-
1898.

e Radzyminska M., Jakubowska D., Siemianowska E. 2018. Postawy mtodych
Kkonsumentow wobec ekologicznych produktow piekarniczych i cukierniczych studium
przypadku. Zeszyty Naukowe SGGW Problemy Rolnictwa Swiatowego, 18 (2), 238-
248.

2. Komunikacja z konsumentami na rynku zywnosci

Swoista konsekwencja realizowanych prac dotyczacych atrybutow produktow
zywnos$ciowych bylo swrocenie uwagi na bardzo istotng tematykg zwiazang z komunikacja
marketingowa na rynku zywnosci. Zmiany w zachowanych konsumentéw zywnosci zwigzane
z poszukiwaniem produktow o unikatowych atrybutach stwarzaja szereg nowych mozliwosci
dla producentow zywnosci. W ostatnich kilku dekadach coraz wigcej konsumentow wybiera
produkty zywno$ciowe W oparciu o ich wyjatkowe atrybuty zwigzane Zz lokalnym
pochodzeniem, tradycyjna metodg wytwarzania, a takze kwestiami  $rodowiskowymi
i etycznymi. Trend ten odzwierciedla troske spoleczenstwa o zdrowie, $rodowisko
{ zréwnowazony rozw6j w produkeji zywnoéci. To spowodowato podejmowanie roznorodnych
dziatan, zarowno przez instytucje rzadowe jak i producentow zywnodci, aby pomoc
konsumentom w wyborze zywnosci wysokiej jakosci. Przyktadem takich dziatan sg znaki
jakodci i europejskie oznaczenia geograficzne. Badania wlasne pozwolity okresli¢ jak
konsumenci postrzegaja wspomniane snaki i oznaczenia jako$ci zywnosci oraz jaka jest

motywacja producentéw do dostarczania certyfikowanego produktu Zywnosciowego.

32



Producenci zwracali uwage na niski poziom wiedzy konsumentéw w zakresie oznakowania
tradycyjnych produktow zywnosciowych. Wyniki badan wsréd konsumentéw potwierdzaja, ze
orientacja kupujacych w tej kwestii jest znikoma. W zwigzku z tym duza czes$é badanych
wytworcow podwazata sens certyfikacji twierdzac, ze jej efekty biznesowe s3 niewspdimierne
do uzyskiwanych korzysci.

Badania wlasne pozwolity takze na oceng dziatan marketingowych podejmowanych
przez producentéw zywnosci tradycyjnej dla pozyskania nowych i utrzymania istniejacych
klientéw. Wyniki ukazaly réznorodno$é podej$¢ biznesowych producentéw zywnosci
tradycyjnej. Czg$¢ z nich osiagneta juz maksimum swoich mozliwosci produkcyjnych oraz
state grono klientéw i nie interesujg ich kwestie, ktore mogtyby wptynaé na zwigkszenie liczby
odbiorcow. Komunikacja marketingowa w przypadku pozostatych producentéw to najczescie;
kwestia lokalnych dzialan. Jednakze zmieniajace si¢ trendy rynkowe powodujace wzrost
zainteresowania konsumentow tego typu zywnoscia powoduja konieczno$é skupienia przekazu
marketingowego na potgczeniu produktu z jego tradycyjnym pochodzeniem i unikatowymi
atrybutami. Rosnie zatem znaczenie odpowiedniego przekazu informacji dotyczacego tego
typu asortymentu. Jezeli konsumenci sg Swiadomi korzysci plynacych z tej kategorii
produktow, chetniej placa wyzsze ceny za korzysci zwiazane z ich konsumpcja. Wiedza
0 pozadanych przez nabywcéw wartosciach tradycyjnych produktow zywnosciowych jest
istotna dla producentéw tej kategorii zywnosci, poniewaz kreowanie wartosci poszukiwanych
przez konsumentéw wplywa na ich satysfakcj¢ i lojalno$¢. Natomiast skuteczne zarzadzanie
wartoscig wymaga identyfikacji i koncentracji na kluczowych czynnikach, ksztattujacych te
wartos¢. Majac na uwadze powyzsze w badaniach wiasnych podjeto probe identyfikacji
kluczowych ~ wyznacznikéw  wartosci  tradycyjnych  produktéw  zywnosciowych
determinujgcych ich nabywanie przez konsumentéw. Szczegélowe wyniki badafi nad tym
obszarem zawarto w kilku artykutach naukowych (zal. 4, pkt.: 11.2/1, 11.4.2/1,11.4.2/2, 11.4.3/1,
11.4.3/13,11.4.3/19, 11.4.4/2, 11.4.4/3) wsrod ktorych za najwazniejsze uznaje:

e Jakubowska D., Pacholek B. 2022. Perceived Product Value as a Determinant of the

Purchase of Traditional Food Products. Zeszyty Naukowe / Uniwersytet Ekonomiczny
w Krakowie, 3 (997), 109-122.

o Jakubowska D. 2021. Market differentiation potential of traditional food quality labels:

consumer and producer expectation. Entrepreneurship and Sustainability Issues, 9 (1),
239-250.
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Badania realizowane w ww. nurtach mojej pracy naukowo-badawczej poszerzaja
wiedze w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i jakosci, w zakresie:

e wykorzystania i dostosowywania narzedzi badania potrzeb i oczekiwan konsumentow
w stosunku do produktow i ich jakosei;

e identyfikacji danych na potrzeby weryfikacji i doskonalenia jakosci produktow;

e wykorzystania technik badania opinii, preferencji i postaw konsumentow w kontekscie
zarzadzania produktem;

e zastosowania narzedzi do opisu i analizy danych w celu okreslenia postaw i preferencji
konsumentéw dla oceny i doskonalenia jakosci produktow;

e okreélenia spotecznych aspektow bezpieczenstwa produktu, tj. identyfikacja
i eliminowanie zrédel ryzyka zwigzanego z nabywaniem 1 konsumpcja produktow

spozywezych.

Skupienie mojej aktywnosci naukowej i badawczej wokot tematyki zwigzanej
2 uwarunkowaniami zachowan i decyzji nabywczych konsumentow zywnosci wynikato
z realizacji, w kolejnych latach pracy naukowej, badan statutowych w macierzystych Katedrach
oraz innych projektéw badawczych (zat. 4, pkt. IL7). Pierwszy okres mojej aktywnosci
naukowo-badawczej obejmowal studia doktoranckie realizowane na Wydziale Nauki
o Zywnosci  Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego w  Olsztynie. Cheé zaglebiania
zainteresowan badawczych ukierunkowanych na konsumentow, ktore swoim zakresem
obejmowaty identyfikacjg i weryfikacjg ich oczekiwan, potrzeb, preferenciji i postaw wobec
produktéw zywnosciowych oraz oceng ich zachowan byla inspiracja do wyboru okreslonej
Sciezki zawodowej. Moje prace naukowo-badawcze ewaluowaty przechodzac od zagadnien
z obszaru ryzyka w decyzjach nabywczych konsumentow zywnosci, poprzez zagadnienia
dotyczace zachowan konsumentow w obszarze zréwnowazonej konsumpcji zywnosci oraz
holistycznego podejécia do zarzadzania produktem. Zwienczeniem wskazanych obszardw
mojej pracy naukowo-badawczej, jest monografia mojego autorstwa pt. ., Autentycznosé
tradycyjnych  produktéw  zywnosciowych W decyzjach nabywczych  konsumentow”
przedstawiona jako osiagnigcie naukowe bedace podstaws ubiegania si¢ o nadanie stopnia
doktora habilitowanego w dziedzinie nauk spotecznych w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu

i jakosci (zgodnie z art. 219 ust. 1 pkt. 2 ustawy z dnia 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie

D =

wyzszym i nauce).



Moja dotychczasowa praca naukowo-badawcza zostala udokumentowania 98
opracowaniami naukowymi. Przed uzyskaniem stopnia doktora opublikowalam 9 pozycji
naukowych. Byly to 3 rozdzialty w monografiach, 2 artykuly oraz 4 streszczenia
w pokonferencyjnych wydaniach naukowych. M6j dorobek po uzyskaniu stopnia doktora nauk
ekonomicznych obejmuje tacznie 89 autorskich i wspdtautorskich opracowan naukowych. Sg
to dwie monografie, 11 rozdzialdéw w monografiach, 54 artykuléw naukowych oraz 18
opracowan w pokonferencyjnych wydaniach naukowych oraz 4 publikacje popularyzatorskie
(tabela 1).

Tabela 1. Zestawienie punktacyjne calego dorobku publikacyjnego (stan na 09.02.2023 r)

Lp. | Publikacje Laczna Punkty MNiSW i MEIN IF
liczba liczone zgodnie z czasem
aktywnosci wydania publikacji
Ogolem zZ
uwzglednieniem
udziatu autorki
1. | Artykul w czasopi$mie naukowym wymienionym 45 785 455,65 -

w czedci B wykazu MNISW lub w wykazie
czasopism naukowych i recenzowanych
materiatow z konferencji migdzynarodowych
wraz z przypisang liczba punktow MEIN nie
posiadajacym IF

2. | Artykul w czasopi$mie naukowym wymienionym 6 193 102,05 5.924
w wykazie czasopism naukowych i
recenzowanych materialow z konferencji
miedzynarodowych wraz z przypisang liczba
punktéw MEIN posiadajgcym IF

3. | Artykut w czasopiémie naukowym spoza listy 3 - - -
czasopism punktowanych

4 | Artykuly i streszczenia opublikowane w -

pokonferencyjnych wydaniach naukowych 2 ) .
5. | Publikacje popularyzatorskie 4 - - -
6. | Monografie 2 240 159,6 -
7. | Rozdzialy w monografiach naukowych 14 107 75,85 -
8. | Podsumowanie 98 1325 793,15 5.924

Za dzialalno$¢ naukowa otrzymatam w 2020 roku nagrod¢ Rektora Uniwersytetu
Warminisko-Mazurskiego w Olsztynie dla pracownikéw wykazujacych aktywnos¢ naukowa
w aplikowaniu i realizacji projektéw badawczych oraz nagrodg Rektora Uniwersytetu
Warminsko-Mazurskiego w Olsztynie za osiggnigcia naukowe I1I stopnia. Szczegdtowy wykaz

moich osiagni¢é naukowych zaprezentowany zostat w zalaczniku 4, w rozdziale I1.
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S. INFORMACJA O WYKAZYWANIU SIE ISTOTNA AKTYWNOSCIA NAUKOWA

REALIZOWANA W WIECEJ NIZ JEDNEJ UCZELNL, W SZCZEGOLNOSCI
ZAGRANICZNEJ

Aktywnos¢ naukowa realizowana w réznych uczelniach stanowila jeden z istotnych
aspektéw mojej dotychczasowej pracy zawodowej. Wynikato to z checi wspolpracy
umozliwiajacej dostep do zewnetrznych Zrodel wiedzy oraz prowadzenie wspdlnych badan
i rozpowszechnianie ich rezultatow. W celu poglebienia wiedzy w wybranych obszarach
zainteresowan naukowo-dydaktycznych nawiazalam wspolprace z:

a) krajowymi o$rodkami naukowymi, ;.
1. Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu;
2. Szkota Gléwna Handlowa w Warszawie;
3. Uniwersytet Morski w Gdyni;
b) zagranicznymi osrodkami naukowymi, tj.:
1. University of Glasgow, Wielka Brytania;
Prague University of Economics and Business, Czechy;
Hogeschool van Amsterdam, Holandia;
. Umea Universitet, Szwecja;

. Budapest Corvinus Egyetem, Wegry;

2.

3.

4

5

6. Hochschule Niederrhein, Niemey;

7. Université des Sciences et de Technologie de Lille, Francja;

8. Haute Ecole Lucia De Brouckere - Institut Arthur Haulot, Belgia;
9. Glasgow Caledonian University, Wielka Brytania;

10. Universidad de Navarra, Hiszpania;

11. Alexander Technolological Educational Institution of Thessaloniki, Grecja;
12. Athlone Institute of Technology, Irlandia;

13. Kauno Kolegija, Litwa;

14. Univerza v Mariboru, Stowenia;

15. Tampere University, Finlandia.
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Aktywnosci naukowe podejmowane przeze mnie w krajowych uczelniach zwiazane
byly glownie z realizacjg stazy naukowo-dydaktycznych (Uniwersytet Ekonomiczny
w Poznaniu, Szkota Gléwna Handlowa w Warszawie) oraz wspodtpracg w ramach komitetow
naukowych konferencji naukowych (Uniwersytet Morski w Gdyni). Wskazane aktywnosci
byly okazjg do spotkan i dyskusji na tematy powigzane z moimi zainteresowaniami
naukowymi, jak réwniez skorzystania z bogatego zbioru opracowan naukowych dostgpnych we.
wskazanych jednostkach i zebrania materiatéw niezbednych do dalszej pracy naukowe;.
Efektami wspoélpracy z przedstawicielami uczelni krajowych byly wspélnie podejmowane
inicjatywy naukowe (zob. omawiane dalej wspdlne projekty badawcze), a takze nastepujace
publikacje naukowe:

e Jakubowska D., Pacholek B. 2022. Perceived Product Value as a Determinant of the

Purchase of Traditional Food Products. Zeszyty Naukowe / Uniwersytet Ekonomiczny

w Krakowie, 3 (997), 109-122.

e Jakubowska D. 2022. Nieracjonalne gospodarowanie zywnoscia w gospodarstwach

domowych - analiza zachowan studentow. Zarzadzanie i jako$é, 4 (2), 51-60.

Aktywnosci naukowe realizowane przeze mnie w zagranicznych uczelniach,
w Wielkiej Brytanii (University of Glasgow) oraz w Czechach (Prague University of
Economics and Business), zwiazane byly bezposrednio z odbywaniem tam stazy naukowych.
W trakcie pobytéw we wskazanych uczelniach mialam mozliwoé¢ nawigzania nowych
kontaktéw, doskonalenia warsztatu badawczego i wymiany do$wiadczen poprzez m.in. udziat
w seminariach naukowych oraz prezentacj¢ wlasnych kierunkow badaweczych i dyskusji nad
nimi. Staz w Prague University of Economics and Business pozwolil mi réwniez na
zgromadzenie materiatlow do monografii habilitacyjnej, a takze konsultacje planowanej w jej
ramach metodyki badawczej. Rezultaty wspolpracy w ramach zagranicznych stazy naukowych
przedstawitam m.in. w:
e pracy doktorskiej pt. Bezpieczenstwo zdrowotne migsa i przetwor6w miesnych —
postrzegane ryzyko i jego wplyw na decyzje nabywcze konsumentéw
e artykule naukowym: Jakubowska D., Sadilek T. 2023. Sustainably produced butter:
The effect of product knowledge, interest in sustainability, and consumer
characteristics on purchase frequency. Agricultural Economics-Zemedelska
Ekonomika, 69 (1), s. 25-34.
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Moja wspdlpraca w ramach migdzynarodowego konsorcjum uczelni z wybranych
krajéw europejskich (Hogeschool van Amsterdam, Holandia; Umea Universitet, Szwecja;
Budapest Corvinus Egyetem, Wegry; Hochschule Niederrhein, Niemcy; Université des
Sciences et de Technologie de Lille, Francja; Haute Ecole Lucia De Brouckeére - Institut Arthur
Haulot, Belgia; Glasgow Caledonian University, Wielka Brytania; Universidad de Navarra,
Hiszpania; Alexander Technolological Educational Institution of Thessaloniki, Grecja; Athlone
Institute of Technology, Irlandia; Kauno Kolegija, Litwa; Univerza v Mariboru, Stowenia;
Tampere University, Finlandia) wynikala z udziatu w projekcie pt. Safe and healthy food:
analysing and managing risks and benefits. W trakcie realizacji projektu miatam mozliwosé
przez kilka lat wspétpracowaé w zespole z duza grupg przedstawicieli zagranicznych uczelni,

uczestniczac we wszystkich fazach realizacji projektu (zat. 4, pkt. 11.12/5, 11.12/6).

Czerpanie z doswiadczen tych oérodkéw oraz poszukiwanie wlasnej drogi rozwoju
naukowego uksztattowaty obszary tematyczne dominujgce w mojej pracy naukowo-badawczej.
Przektadalo sig to takze na wspolne publikacje wynikéw badari oraz udziat w konferencjach
i stazach naukowych (zal. 4, pkt. II. 4, 5, 6, 9). Wymienione aktywnosci stanowiag glowne

obszary mojej wspolpracy z krajowymi i zagranicznymi uczelniami, do ktdrych zaliczam:

1. NAUKOWY w ktorym wyréznié nalezy:

* wspdlpracg w ramach realizacji stazy naukowych w innych jednostkach naukowych, 1j.
(zal. 4, pkt. 11.9)

1. Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu - 3 tygodnie

2. Szkola Gléwna Handlowa w Warszawie - 3 tygodnie

3. Prague University of Economics and Business, Czechy - 3 tygodnie
4. University of Glasgow, Wielka Brytania - 4 miesigce

* przygotowanie wspolnych publikacji naukowych z pracownikami innych osrodkéw
naukowo-badawczych (Prague University of Economics and Business, Uniwersytet
Ekonomiczny w Poznaniu), ktére powstaty w ramach wspotpracy naukowe;j tj.

1. Jakubowska D.!, Sadilek T.2 2023. Sustainably produced butter: The effect of
product knowledge, interest in sustainability, and consumer characteristics on
purchase frequency. Agricultural Economics-Zemedelska Ekonomika, 69 (1),
25-34.

'Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie, Wydziat Nauk Ekonomicznych
? Prague University of Economics and Business, Department of International Business
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2. Jakubowska D.!, Pacholek B.2 2022. Perceived Product Value as a Determinant
of the Purchase of Traditional Food Products. Zeszyty Naukowe / Uniwersytet
Ekonomiczny w Krakowie, 3 (997), 109-122.

'Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie, Wydziat Nauk Ekonomicznych
?Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Instytut Marketingu

wspdlne projekty badawcze z pracownikami innych osrodkéw naukowo-badawczych,

ktore powstaly w ramach wspélpracy naukowe;j tj.

L. ,,Zachowania konsumentéw generacji Z na rynku zywnosci” (uczestnicy: Uniwersytet
Warminsko-Mazurski w Olsztynie, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu). Efekty
wspdtpracy naukowej w ramach projektu przedstawiono w nastepujacych artykutach

naukowych:

1. Pacholek B.!, Jakubowska D.%, Sady S.?, Matuszak L., Pyszka A.*. “Evaluation of
perception of discount stores promotional brochures among consumers from
generation Z”

! Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Instytut Marketingu

? Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie, Wydzial Nauk Ekonomicznych

* Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Instytut Nauk o Jakosci

4 Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Instytut Nauk o Jakoéci, Studenckie Koto Naukowe
NEXUS

Praca zostata zaprezentowana podczas 11. Europejskiego Forum Marketingu

Instytucji Naukowych i Badawczych (Warszawa, 22 listopada 2023). Artykul w
trakcie procedury recenzji.

2. Jakubowska D.!, Dabrowska A.Z.2, Pachotek P.3, Sady S.* “Purchasing behaviours
of generation Z on the traditional food market: the impact of selected

sociodemographic characteristics”

! Uniwersytet Warmifisko-Mazurski w Olsztynie, Wydziat Nauk Ekonomicznych
2 Uniwersytet Warmifisko-Mazurski w Olsztynie, Wydzial Nauki o Zywnosci

3 Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Instytut Marketingu

4 Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Instytut Nauk o Jakosci

Praca zostanie zaprezentowana podczas XXIX Zjazdu Katedr Marketingu,
Handlu i Konsumpcji (11-13 wrzesnia 2023, Krakéw). Artykut w trakeie
procedury recenzji.

3. Pacholek B.!, Dluzniewska N.?, Kaczmarek A2, Sady S.%, Jakubowska D.*

“Perception of filtered water by Polish consumers”

' Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Instytut Marketingu

2 Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Instytut Instytut Nauk o Jakosci, SKN NEXUS
* Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Instytut Nauk o Jakosci

4 Uniwersytet Warmirisko-Mazurski w Olsztynie, Wydzial Nauk Ekonomicznych

Praca zostanie zaprezentowana podczas XXIX Zjazdu Katedr Marketingu,
Handlu i Konsumpcji (11-13 wrzesnia 2023, Krakéw). Artykut w trakcie
procedury recenzji.
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II. Miedzyuczelniana wspolpraca - uczestnicy - Uniwersytet Warmir’lsko-Mazurski

W Olsztynie, Uniwersytet Ekonomiczny W Poznaniu, Spétka Celowa Uniwersytety
Ekonomicznego W Poznaniu Sp. z 0.0,

Miedzyuczelniane Granty Badawcze SGH—UEW-UEK-UEP—UEKat)

naukowych, tj, (zal. 4, pkt. I1.1 1):
1. NJAS: Impact in Agricultural and Life Sciences
- Resources, Conservation & Recycling
Italian Food Journal
. Internationa] J ournal of Sustainable Agricultural Management angd Informatics

2
3
4
5. Prace Naukowe Uniwersytety Ekonomicznego we Wroctawiu
6. Cogent Business & Management

7

. Cogent Social Sciences

® udzial w komitetach organizacyjnych navkowych konferencji krajowych
imt’gdzynarodowych, tj. (zal. 4, pkt. II. 6):
1. Konferencja Naukowa »Studenckie Dnj Jakogcij”, Uniwersytet Morski w Gdyni
2. Dni Mtodych Towaroznawcéw polaczone oraz XIy] Forum Studenckich Kot
Naukowych Towaroznawstwa, Uniwersytet Ekonomiczny W Poznaniy
3. Konferencja TRADEIT Craft Dairy w ramach 7 Programu Ramowego UE,
projekt TRADEIT: Traditional Food: Entrepreneurshjp, Innovation and

Technology Transfer

2. DYDAKTYCZNY, W ktérym wyrézni¢ nalezy:

* wspdlprace przy realizacji projeksy pL ,,Safe and healthy food- analysing and managing
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Hogeschool van Amsterdam, Holandia;

Umead Universitet, Szwecja;

Budapest Corvinus Egyetem, Wegry;

Hochschule Niederrhein, Niemcy;

Université des Sciences et de Technologie de Lille, Francja;
Haute Ecole Lucia De Brouckeére - Institut Arthur Haulot, Belgia;
Glasgow Caledonian University, Wielka Brytania;

Universidad de Navarra, Hiszpania;

Alexander Technolological Educational Institution of Thessaloniki, Grecja;
10 Athlone Institute of Technology, Irlandia;

11. Kauno Kolegija, Litwa;

12. Univerza v Mariboru, Slowenia;

13. Tampere University, Finlandia;

14. Uniwersytet Warminisko-Mazurski w Olsztynie, Polska.

0PN YR W

Moje zadanie polegalo m.in. na wspétorganizacji i prowadzeniu warsztatoéw oraz mentoringu
projektowego majacych na celu:

a) podnoszenie Swiadomosci i poszerzanie wiedzy na temat zarzadzania ryzykiem zwigzanym
z zywnoscia;

b) ulatwienie zrozumienia poje¢ i narzedzi zwigzanych z ocena, analiza i komunikacja ryzyka;
¢) umozliwienie dostarczenia wiarygodnych informacji z zakresu procesu zarzadzania
ryzykiem, jego praktyk i korzysci w sektorze zywnosci d) wspieranie uczenia sie i edukacji we
wspomnianych obszarach.
Efektem wspotpracy bylo zorganizowanie w latach 2008 — 2011 trzech dwutygodniowych
kurséw intensywnych dla ponad 140 studentéw z uczelni partnerskich oraz przygotowanie
migdzynarodowego projektu pt. Creating Food Concepts in Europe - Getting FOODIE - a Joint

Transnational Teaching Programme FOOD In Europe.

* wspolpracg przy aplikowaniu o Srodki w ramach projektu Erasmus+ Szkolnictwo wyzsze
» Partnerstwo strategiczne” pod nazwq Getting FOODIE - a Joint Transnational Teaching
Programme FOOD in Europe (wniosek nie uzyskal finansowania) (zal. 4, pkt. I1. 12/5)

Celem projektu bylo opracowanie i realizacja w ramach miedzynarodowej wspélpracy
wspolnego programu nauczania (20 tygodni, 30 ECTS), obejmujacego obszar zwigzany
z zywnoscig i konsumentem w panstwach cztonkowskich UE, zakladajgcego zaréwno fizyczng

jak i wirtualng mobilno$¢ studentoéw i nauczycieli oraz pelne wykorzystanie technologii
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* wspdipracg przy realizacji migdzynarodowego projektu pt. Creating Food Concepts in
Europe realizowanego w ramach Lifelong Learning Programme Erasmus (zal. 4, pkt. I1.
12/5)

Projekt ten realizowany byt w Hogeschool van Amsterdam, Amsterdam University of Applied

Sciences w Holandii w dniach 2 wrzesnia 2013 - 24 stycznia 2014. Skierowany byt on do

studentéw z calej Europy, a jego gléwnym celem bylo przygotowanie ich do tworzenia

innowacji na rynku zywnosci w Europie. Byt to interdyscyplinarny projekt, taczacy wiedze
dotyczacg konsumentow zywnosci, projektowania produktéw, badan konsumenckich oraz

Jakosci zywnosci. Semestr studiéw w ramach projektu odpowiadat 30 punktow ECTS.

Moje zadanie polegalo m.in. na prowadzeniu warsztatéw oraz mentoringu projektowego

majacych na celu:

a) podniesienie jakosci nauczania w obszarze zachowan konsumentéw, poprzez wykorzystanie

doswiadczen instytucji partnerskich;

b) stworzenie trwatych partnerskich relacji w projektach miedzynarodowych.

® wspdlpracg w ramach realizacji stazy dydaktycznych w innych Jednostkach naukowych, tj.
(zal. 4, pkt. 11.9):

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu - 3 tygodnie

Szkota Gléwna Handlowa w Warszawie - 3 tygodnie

Uniwersytet Ekonomiczny w Pradze, Czechy - 3 tygodnie

£ W R

Gallaudet University Washinghton, Stany Zjednoczone — 1 tydzien

5. Amsterdam University of Applied Sciences, Holandia — 2x1 tydzien
Realizacja stazy pozwolila na nawigzanie wspolpracy naukowej i dydaktycznej z ww.
jednostkami naukowo-dydaktycznymi. Umozliwilo to zetknigcie si¢ z nowa tematyks
badawczg, nowymi metodami prowadzenia badaf, a takze tez nowymi rozwigzaniami
zwigzanymi z prowadzeniem zaje¢ dydaktycznych. W trakcie stazy bralam udzial
i prowadzitam zajecia dydaktyczne z obszaru zachowan konsumentéw, zarzgdzania marka,
Jjakosciowych badan marketingowych, konsumenckiej oceny produktu, podstaw marketingu,
projektowania produktu. Zrealizowane staze pozwolily na wymiang wiedzy teoretycznej
i doswiadczen praktycznych w opracowywaniu programéw nauczania oraz konsultacji

zagadnien naukowo-badawczych.
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Waznym przejawem aktywnosci naukowej jest réwniez udzial w konferencjach

naukowych. Znaczna czg$¢ wynikéw moich prac badawczych byta prezentowana podczas

krajowych i migdzynarodowych konferencji naukowych. Dotychczas czynnie uczestniczytam

w 10 krajowych i 15 migdzynarodowych konferencjach naukowych, prezentuj gc na nich wyniki

zrealizowanych badan (samodzielnie lub we wspélautorstwie) oraz uczestniczac w dyskusjach

zal. 4, p. IL5). Wéréd konferencji na ktérych prezentowane byly wyniki moich badan, za
p ] Wy

najwazniejsze nalezy uznacé:

XI International Scientific Conference ,, The role of commodity science in quality
management in a knowledge-based economy”, 7-9.09.2021, Uniwersytet Morski w
Gdyni

11th International Conference On Applied Economics Contemporary Issues In Economy,
17-18.06.2021, konferencja zdalna

10th International Conference On Applied Economics Contemporary Issues In Economy,
27-28.06.2019, Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu

5th International Conference “Role of science of commodities in quality management in
knowledge based economy”, 15-17.09.2010, Uniwersytet Technologiczno-
Humanistyczny w Radomiu

10th International Conference (IGWT), Symposium Series Current Trends in
Commodity, 17-18.09.2009, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

16th IGWT Symposium: Achieving Commodity & Service Excellence in the Age of
Digital Convergence, 18 -22.08.2008, The University of Suwon, Korea.

Konferencje te poza mozliwoscig nawigzania kontaktow i zaprezentowania wynikéw

swoich badan stanowily takze okazje¢ do wymiany do$wiadezen i analizy koncepcii badawczych

z przedstawicielami innych o$rodkéw naukowych.



Istotny wplyw na mojg aktywnos¢ i rozw6j naukowy mialy takze udzialy i realizacja

projektow  naukowo-badawczych. Podczas dotychczasowej —aktywnosci naukowej

uczestniczytam w pracach zespotéw badawczych realizujgcych cztery projekty finansowane

wdrodze konkursow krajowych oraz trzy projekty finansowane w drodze konkurséw

wewnetrznych. Bylam kierownikiem dwoch oraz wykonawca pieciu projektéw badawczych,

tj.:

KIEROWANIE PROJEKTEM NAUKOWO-BADAWCZYM:

1.

Projekt pt. ,Atrybuty autentycznosci informacji o tradycyjnych produktach
zywnosciowych” (Miniatura 3 nr 2019/03/X/HS4/00198), projekt finansowany przez
Narodowe Centrum Nauki. Celem projektu byla identyfikacja i ocena atrybutéw
informacyjnych tradycyjnych produktéw zywnosciowych determinujgcych wybory
konsumenckie oraz stworzenie zestawu optymalnych kategorii i zakresu informacii
dotyczacych poszczegélnych grup produktowych, ktére beda gwarantowaly jego
autentycznos¢ w oczach konsumentow.

Efekty projektu przedstawiono m.in. w nastgpujacych opracowaniach naukowych:

o Jakubowska D. 2023. Atrybuty autentycznodci tradycyjnych produktéw
zywnosciowych w decyzjach nabywczych konsumentéw. Uniwersytet Warmisisko —
mazurski w Olsztynie.

e Jakubowska D. 2021. Marketing communication in the traditional food market -
producers' perspective [w:] Management in commodity science - theoretical and
practical aspect. Red. Wilczynska A. Uniwersytet Morski w Gdyni, 34-43.

e Jakubowska D. 2021. Traditional food quality labels: consumer and producer
perspective [w:] Proceedings of the International Conference on Applied Economics

- Contemporary Issues in Economy: Entrepreneurship and Management. Red. Balcerzak
A., Pietryka L. Instytut Badan Gospodarczych, 50-57.

o Jakubowska D. 2021. Market differentiation potential of traditional food quality labels:

consumer and producer expectation. Entrepreneurship and Sustainability Issues, 9 (1).

WYKONAWSTWO PROJEKTOW NAUKOWO-BADAWCZYCH:

1.

Projekt pt. ,,Perspektywa prorozwojowej adaptacji gospodarstw rolnych regionu Warmii
1 Mazur w kontekscie Planu Strategicznego dla Wspolnej Polityki Rolnej ze szczegdlnym
uwzglednieniem zatozen Zielonego Ladu” (Umowa Nr 11/2021/EDU) w ramach $rodkéw
finansowanych przez KOWR OT w Olsztynie. Celem projektu byta diagnoza kierunkéw
1 perspektyw rozwoju konwencjonalnych i ekologicznych gospodarstw rolnych, ktére beda
funkcjonowaly w warunkach okreslonych w Planie Strategicznym dla WPR. Efekty

projektu zostaty przedstawione w monografii naukowej:
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e Jakubowska D., Batyk I., Rudzewicz A. 2022. Kanaty dystrybucji i promocja zywnosci
w gospodarstwach rolnych z regionu Warmii i Mazur: znaczenie i potencjal. Instytut
Badan Gospodarczych, Olsztyn.

2. Projekt pt. ,Kompleksowa ocena jakosci surowcéw oraz produktéw lokalnych
i regionalnych dostepnych na warminsko - mazurskim rynku w oparciu o jako$¢ zdrowotng
oraz opini¢ konsumentéw” (N N312 261035), finansowany przez Ministerstwo Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego. Celem projektu byla ocena Jjakosci surowcow oraz produktow
lokalnych i regionalnych dostepnych na rynku warmifisko-mazurskim. Efekty projektu
zostaly przedstawione m.in w artykule naukowym:

e Radzyminska M., Garbowska B., Jakubowska D. 2013. Health quality and nutritional

value of rye bread produced on a small and large scale in Poland. Italian Journal of Food
Science, 25 (2), 126-132.

3. Projekt pt. ,Bezpieczenistwo zdrowotne migsa i przetworéw migsnych - postrzegane
ryzyko i jego wptyw na decyzje nabywcze konsumentéw” (N N312 252735), finansowany
przez Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego. Celem projektu byta ocena zaleznosci
pomigdzy wystepowaniem chemicznych zwigzkow szkodliwych w migsie i jego
przetworach, postrzeganym przez konsumentéw ryzykiem i podejmowaniem przez nich
decyzji dotyczacych ponownego zakupu badanych produktéw. Efekty projektu
przedstawiono m.in. w nastepujacych opracowaniach naukowych:

e Jakubowska D. 2008. Bezpieczenstwo zdrowotne migsa i przetwor6w miesnych —

postrzegane ryzyko i jego wplyw na decyzje nabywcze konsumentéw. Rozprawa
doktorska;

e Jakubowska D., Radzyminska M., Smoczynski S.S. 2010. Determinants of consumer
perceptions of meat safety risk. Zeszyty Naukowe UE w Poznaniu, 151, 28-36;

* Jakubowska D., Radzyminiska M. 2010. Polish consumer attitudes and behaviour
towards meat safety risk. Polish Journal of Food and Nutrition Sciences, 60 (4), 381-
385;

e Jakubowska D., Radzyminfiska M., Smoczynski S. S. 2010. Okreslenie determinant
wplywajacych na percepcje ryzyka w zakresie bezpieczenistwa miesa i produktow
migsnych. Zywno$¢. Nauka. Technologia. Jakosé, 1(68), 123-129.

KIEROWANIE WEWNETRZNYM PROJEKTEM BADAWCZYM

1. Projekt pt. ,Podnoszenie wartosci produktéw sektora przetworstwa ryb - analiza
uwarunkowan na przykladzie rynku lokalnego”. Celem projektu byla identyfikacja
uwarunkowan procesu zakupu ryb stodkowodnych i stonowodnych przez konsumentéw.

Otrzymane w ramach grantu wsparcie finansowe umozliwilo m.in wystgpienie o przyznanie
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srodkéw z Narodowego Centrum Nauki (wniosek zlozony na konkurs SONATA BIS nie
uzyskat finansowania). Efekty projektu zostaly przedstawione m.in w artykule naukowym:

¢ Radzyminska M., Jakubowska D. 2013. Postawy konsumentéw na rynku ryb - badania
wstepne. Handel Wewnetrzny, 1/2, 323-330.

WYKONAWSTWO WEWNETRZNYCH PROJEKTOW BADAWCZYCH

1. Projekt pt. ,Uwarunkowania zachowan gospodarstw domowych oraz podmiotéw
produkcji i przetworstwa sektora rolno - zywno$ciowego” finansowany w ramach
wewngtrznego konkursu na projekty badawcze dla pracownikéw naukowo-dydaktycznych
Wydziatu Nauk Ekonomicznych UWM w Olsztynie w 2020 r. Celem projektu bylo okreglenie
uwarunkowan zachowan gospodarstw domowych oraz podmiotéw produkcji i przetwdrstwa
sektora rolno — Zywnosciowego z uwzglednieniem zachodzgcych proceséw gospodarczych
ksztattujacych konsumpcje zywnosci.

2. Projekt pt. ,,Uwarunkowania i kierunki rozwoju wybranych sektoréw produkeji i
przetworstwa rolno-zywno$ciowego™” finansowany w ramach wewnetrznego konkursu na
projekty badawcze dla pracownikéw naukowo-dydaktycznych ~Wydzialu Nauk
Ekonomicznych UWM w Olsztynie w 2019 r. Celem projektu byto okreslenie uwarunkowan
rozwoju wybranych rynkéw rolno-zywnosciowych w kontekscie wspélczeénie zachodzacych
procesow gospodarczych ksztattujgeych produkeje 1 konsumpcie.

SzezegOlowy wykaz projektow zostal przedstawiony w zal. 4, pkt. I1.7.

6. INFORMACJA O OSIAGNIECIACH DYDAKTYCZNYCH, ORGANIZACYJNYCH ORAZ
POPULARYZUJACYCH NAUKE

6.1. DZIALALNOSC DYDAKTYCZNA

Dziatalnos¢ dydaktyczna stanowi wazng cz¢$¢ mojej aktywnosci zawodowej. W ramach
obowigzkéw dydaktycznych realizowanych w Uniwersytecie Warminsko — Mazurskim
w Olsztynie pragne wskazac:

1. Realizacja migdzynarodowego projektu dydaktycznego w ramach Lifelong Learning
Programme Erasmus pt. ,,Safe and healthy food: analysing and managing risks and
benefits” realizowanego przez konsorcjum 14 uczelni europejskich;

2. Wykonawstwo migdzynarodowego projektu dydaktycznego w ramach Lifelong Learning
Programme Erasmus pt. Creating Food Concepts in Europe realizowanego
w Hogeschool van Amsterdam w Holandii;

3. Koordynowanie i prowadzenie zaje¢ w jezyku polskim z 9 réznych przedmiotéw dla

studentow studiow stacjonarnych 1 niestacjonamych na kierunkach studiow
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Zarzadzanie, Ekonomia, Towaroznawstwo, Analiza i kreowanie trendow, Technologia
zywnoscl i zywienie czlowieka (wyklady i éwiczenia: »Organizacja i Zarzadzanie”,
wZachowania konsumentéw”, ., Badania rynkowe i marketingowe”, , Konsument w
gospodarce globalnej” ,,Zarzadzanie ryzykiem”, ,Internacjonalizacja sektora MSP”,
»Ekonomika  konsumpcji”, »Polityka ~ wyzywienia  ludnosci”, »oeminarium
dyplomowe”;

4. Koordynowanie i prowadzenie zaje¢ w jezyku angielskim w roku akademickim
2015/2016 dla studentéw programu Erasmus oraz kierunku Food Engineering
prowadzonego na Wydziale Nauki o Zywnosci z przedmiotu »Food marketing and
production economics”;

5. Prowadzenie seminariéw dyplomowych — do wrze$nia 2023 roku bytam promotorka
tacznie 104 prac dyplomowych, a takze recenzentka 5 prac licencjackich oraz
magisterskich;

6. Prowadzenie warsztatow i spotkar dia miodziezy w ramach projektéw SHOWBIZ —
Show Us Your Business! Program UWM w Olsztynie na rzecz rozwoju
przedsigbiorczosci uczniow:;

7. Prowadzenie warsztatéw i spotkar dla mlodziezy w ramach programu edukacji
ekonomicznej Akademia Mtodego Ekonomisty skierowanej do uczniéw szkét srednich
wojewodztwa warmifisko-mazurskiego:

8. Mentoring dla studentéw w ramach projektu tworzenia strategii biznesowych dla firm

1 szpitali wojewoddztwa warmifisko mazurskiego w konkursie ,,Sternik. Cata naprzod!”;

Przez caly okres aktywnosci zawodowej w Uniwersytecie Warminsko- Mazurskim w Olsztynie
poszerzalam swoja wiedze w zakresie dydaktyki oraz konfrontowalam ja z oczekiwaniami
praktyki gospodarczej. Efektem tego byl udzial w 6 stazach oraz szkoleniach i kursach
przedstawionych zataczniku 4 (pkt. I1.9, II. 12},

6.2. DZIALALNOSC ORGANIZACYINA

Znaczng czgs¢ mojej aktywnosci zawodowej stanowi réwniez dziatalnogé
organizacyjna. Od poczatku mojej pracy na uczelni miatam mozliwos¢ zdobywania
doswiadczenia w zakresie pracy organizatorskiej, zardbwno na rzecz Wydzialu jak

1 Uniwersytetu. Ponizej przedstawiam wybrane aktywnosci w tym obszarze:
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organizacja spotkania roboczego przedstawicieli 14 uczelnj partnerskich z Europy
w ramach programu Lifelong Learning Programme Erasmus, projekt pt. ,,Safe and
Healthy Food: analysing and managing risks and benefits”, 24 — 25.09.2009 r., Olsztyn,
Uniwersytet Warmirisko-Mazurski;

praca w komisji rekrutacyjnej w Uniwersytecie Warmirisko-Mazurskim w Olsztynie
(2011-2012);

funkcja opiekuna lat studiéw kierunku Towaroznawstwo (2012-2016);

funkcja czlonka Komitetu Organizacyjnego Ogolnopolskiej Konferencji Naukowej
»Towaroznawstwo XXI wieku podstawa innowacji, jakosci oraz satysfakcji
konsumentéw” (2012-201 3%

funkcja koordynatora realizacji umowy o wspolpracy mig¢dzynarodowej w ramach
projektu dydaktycznego International Module Creating Food Concepts (2012-2013);
funkcja koordynatora programu ERASMUS na Wydziale Nauki o Zywnosci (2015-
2016);

funkcja koordynatora prac nad ztozeniem wniosku na projekt badawczy w ramach
programu Horyzont 2020 (2014-2015);

funkcja koordynatora prac nad zlozeniem wniosku w ramach projektu Erasmus+ -
Getting FOODIE - a Joint Transnational Teaching Programme FOOD In Europe (2014-
2015);

funkcja czlonka Komitetu Organizacyjnego konferencji TRADEIT Craft Dairy
realizowanej w ramach projektu TRADEIT, 7 Program Ramowy Komisji Europej skiej,
Poznan 18-19.06.2015 B

funkcja kierownika projektu Miniatura 3 pt. ~Atrybuty autentycznosci informacji
o tradycyjnych produktach zywnosciowych” finansowanego przez NCN (2019-2020);
funkcja opiekuna lat studiéw kierunku Zarzgdzanie i inzynieria produkeji (2020-2022);
funkcja opiekuna lat studiéw kierunku Zarzadzanie (2022-2024);

funkcja czlonka Zespotu ds, wspotpracy mi¢dzynarodowej na Wydziale Nauk
Ekonomicznych (2020-2024);

organizacja cyklu wykladéw otwartych dla zagranicznych naukowcéw na Wydziale
Nauk Ekonomicznych (2021 -2022);

cztonek Rady Naukowej Dyscypliny Ekonomia i Finanse (2023-2026).
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6.3. DZIALALNOSC POPULARYZATORSKA I EKSPERCKA

Podczas mojej dotychezasowej aktywnoséci zawodowej staralam si¢ 1gczy¢ prace

naukows i dydaktyczng z aktywno$ciag majgca na celu rozpowszechnianie wynikéw badan

naukowych oraz przedstawienie probleméw naukowych szerokiej publicznoéci. Dziatalnosé ta

zapewnita mi praktyczng weryfikacje mojej wiedzy, a takze jej ciggly rozwoj poprzez wymiane

doswiadczen z otoczeniem spofeczno-gospodarczym. W  kontekscie zaangazowania

w popularyzacje nauki pragne wskazaé wybrane przejawy mojej aktywnosci nastepujacych

obszarach:

1

L ]

Wyklady, seminaria, spotkania o charakterze popularyzujgcym nauke
prezentacje rezultatéw badan na naukowych konferencjach w Polsce i za granicg (zat.4,
pkt. IL.5);
przedstawienie wybranych probleméw naukowych na seminariach i spotkaniach
organizowanych przez podmioty otoczenia spoleczno — gospodarczego, tj:

o Warminsko-Mazurski Osrodek Doradztwa Rolniczego w Olsztynie:
- prezentacja pt. ,,Ryzyko w teorii ekonomii” w ramach seminarium »Zarzadzanie
ryzykiem produkecyjnym i rynkowym w gospodarstwie rolnym”
- prezentacja pt. ,,Wspdlpraca w zakresie produkeji, przetworstwa i sprzedazy szansa
rozwoju rynku zywnosci regionalnej i ckologicznej” w ramach konferencji polaczonej
z wyjazdem studyjnym realizowanym w ramach operacji SIR pn. , Budowanie sieci
partnerstw w zakresie organizacji rynku zywnosci regionalne;j i ekologiczne;j”

o Krajowy Osrodek Wsparcia Rolnictwa:
- prezentacja pt. ,Kanaly dystrybucji zywnosci w gospodarstwach rolnych z regionu
Warmii i Mazur - znaczenie i potencjal” w ramach seminarium nt. , Reforma Wspodlnej
Polityki Rolnej po 2023 roku - uwarunkowania rozwoju gospodarstw rolnych Warmii
1 Mazur”

o Urzqd Marszatkowski Wojewddztwa Warmirisko-Mazurskiego:
- udzial w spotkaniach branzowych (luty — pazdziernik 2019) dla podmiotéw ekonomii
spolecznej z regionu Warmii i Mazur w ramach projektu pt. “Ekonomia spofeczna na
Warmii i Mazurach” na lata 2018-2020 przy wspdlpracy z Urzedem Marszatkowskim
Wojewoddztwa Warmirsko-Mazurskiego (Regionalny Osrodek Polityki Spotecznej Urzedu

Marszatkowskiego Wojewddztwa Warmirnsko-Mazurskiego w Olsztynie),
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Gtéwnym celem spotkan bylo podniesienie wiedzy wérod przedstawicieli srodowiska
ekonomii spolecznej na temat tworzenia i funkcjonowania konsorcjum branzowego przez
przedsiebiorstwa spoteczne z Warmii i Mazur. Jednocze$nie byla to szansa na budowanie
partnerstw biznesowych dzigki wzajemnemu dzieleniu si¢ swoim do$wiadczeniem przez
naukowcow i przedsigbiorcow z branzy spozywcezej W woj. warminsko-mazurskim.

- udziat w zespole eksperckim (luty - lipiec 2018) przy wspdlpracy z Urzgdem
Marszalkowskim Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego dotyczacym inteligentnych
specjalizacji wojewodztwa warmihsko-mazurskiego ,,Zywno$¢ Wysokiej Jakoscl”
i mozliwodci realizacji projektéw w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego

Wojewddztwa Warmifisko-Mazurskiego na lata 2014-2020.

2. Edukacja mlodziezy szkolnej i popularyzacja wiedzy w Srodowiskach studenckich
e realizacja warsztatow w ramach programu edukacji ekonomicznej skierowanej do
uczniow szkot érednich wojewodztwa warminsko-mazurskiego - Akademia Mtlodego
Ekonomisty;
e realizacja warsztatow w ramach programu SHOWBIZ — Show Us Your Business!
Program UWM w Olsztynie na rzecz rozwoju przedsigbiorczosci uczniow;
e wygloszenie wykladu pt. ,,Ekologicznie, regionalnie i tradycyjnie — wiem co kupuje!”
w ramach Olsztynskich Dni Nauki i Sztuki.

3. Inne dzialania

e realizacja 3 stazy praktycznych w przedsiebiorstwach w ramach projektu »SiS WiM —
staze i szkolenia praktyczne dla rozwoju innowacyjnych przedsigbiorstw Warmii i Mazur”
oraz Programu Rozwojowego Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego w  Olsztynie
(POWR.03.05.00-00-Z310/17). Efektem tej wspolpracy bylo opracowanie propozycji
innowacyjnego rozwigzania dla przedsigbiorstwa.

e wywiad dla Radia UWM FM nt. Zywnos¢ tradycyjna, czyli... jaka?” (13.08.2020 1.
e artykut popularnonaukowy pt. ,,Aby nikt konsumenta nie oszukal”, opublikowany przez
Wiadomosci Uniwersyteckie UWM, 2 (258) 2021.
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