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Imi¢ i nazwisko:

Lucyna Witek

2. Posiadane dyplomy i stopnie naukowe

Stopien doktora nauk ekonomicznych

Tytul magistra

Data uzyskania: 6.05.2002 r.
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4. Wskazanie osiagni¢cia wynikajacego z art. 16 ust. 2 ustawy z dnia 14
marca 2003 r. o stopniach naukowych i tytule naukowym oraz o stopniach
i tytule w zakresie sztuki (Dz. U. 2017 r. poz. 1789)

4.1. Tytul osiagniecia naukowego

Zgodnie z art. 16 ust. 2 ustawy z dnia 14 marca 2003 r. o stopniach naukowych i tytule
naukowym oraz o stopniach 1 tytule w zakresie sztuki (Dz. U. 2017 r. poz. 1789) jako osiggni¢cie
naukowe, ktore uznaj¢ za znaczny wktad w rozwoj nauk ekonomicznych w zakresie nauk o
zarzadzaniu, wskazuje monografig:

Witek L., Zachowania nabywcow wobec produktow ekologicznych determinanty,
model i implikacje dla marketingu, Oficyna Wydawnicza Politechniki
Rzeszowskiej, Rzeszow 2019, ss. 340, ISBN 978-83-7934-304-1.

Recenzenci wydawniczy:

Prof. dr hab. Genowefa Sobczyk, Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej w
Lublinie, Katedra Marketingu

Dr hab. Ewa Jerzyk, prof. UEP, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Katedra
Strategii Marketingowych

4.2. Omoéwienie celu naukowego monografii oraz osiagnietych wynikow

Monografia wskazana jako osiagniecie jest efektem moich wieloletnich zainteresowan
naukowych zwigzanych z marketingiem spotecznie odpowiedzialnym i ekologicznymi
zachowaniami nabywcow. Przestanki do podjgcia tej problematyki sa zwigzane ze znaczeniem
koncepcji zrownowazonego rozwoju w zarzadzaniu strategicznym przedsiebiorstw. Efektywna
1 skuteczna implementacja  strategii  marketingowych uwzgledniajacych — zasady
zrOwnowazonego rozwoju jest mozliwa pod warunkiem zmian w zachowaniach nabywcow,
ktorzy zostali uznani za jedng z najwazniejszych grup interesariuszy firmy i usytuowani na
poczatku procesu rozwojowego w przedsigbiorstwie jako strategiczny punkt wyjscia.
Problematyka zachowan nabywcow jest waznym obszarem nauk ekonomicznych, szczegdlnie
nauk o zarzadzaniu, gdzie wiedza o postgpowaniu tych podmiotow ma zastosowanie w
marketingu. Wspotczesne koncepcje zarzadzania przedsigbiorstwem w coraz wigkszym stopniu
uwzgledniaja ekologiczne 1 spoleczne aspekty strategii firm. Znajduje to odzwierciedlenie w
rozwoju koncepcji Corporate Social Responsibility (CSR) opartej na idei zréwnowazonego
rozwoju zaktadajacego realizacj¢ triady celéw: ekonomicznych, ekologicznych 1 spotecznych.
Zmiany myslenia 1 dziatania firm, jakie dokonaty si¢ pod wptywem tej koncepcji, dotycza
rowniez obszaru marketingu, ktorego punktem wyjscia jest nabywca 1 jego potrzeby. Uznanie
przez konsumentéw znaczenia ochrony srodowiska w kontekscie zagrozen cywilizacyjnych
przejawia si¢ w zmianie wartosci, postaw, struktury potrzeb oraz warunkéw i1 sposobow ich
zaspokajania, a takze w przeobrazeniach zachowan nabywczych. Nabywcy coraz czgsciej sa
zainteresowani poszukiwaniem produktow nie szkodzacych srodowisku i cztowiekowi.

W krajach wysoko rozwini¢tych rynek produktéw ekologicznych nalezy dzi§ do
dynamicznie rozwijajacych si¢ sektorow rynku. Polski rynek produktéw ekologicznych ma
ogromny potencjal, ktory niestety wykorzystany jest tylko w bardzo matej czesci, stad pilna
potrzeba rozpoznania czynnikéw warunkujacych i ograniczajacych jego rozwoj. Nalezy
zaznaczyC, ze 10zw0j podazy jest uwarunkowany zmianami zachodzacymi w zachowaniach



nabywcow, ktoérzy w swoich decyzjach zakupu uwzgledniaja kryteria zwigzane z ochrong
srodowiska. Wyniki przedstawione w tej monografii stanowig glos w dyskusji nad
ksztaltowaniem zachowan nabywcow wobec produktéw ekologicznych.

Gléwnym celem naukowym monografii jest zidentyfikowanie czynnikow
wyjasniajacych zachowania zakupowe wobec produktow ekologicznych oraz relacji miedzy
tymi czynnikami, a takze wyjasnienie rozbieznosci miedzy postawami a zachowaniami na rynku
produktow ekologicznych i wskazanie implikacji dla marketingu. Dazac do zrealizowania
glownego celu, dokonatam jego dekompozycji na cele szczegdétowe, w ramach ktérych
wyodrebnitam cele poznawcze, cele metodyczne i cele utylitarne. Celami poznawczymi s3:

- usystematyzowanie dotychczasowego stanu wiedzy z zakresu zachowan nabywczych
wobec produktow ekologicznych, szczegdlnie ich determinant i podejs¢ teoretycznych
do badania zachowan nabywcow na rynku produktow ekologicznych oraz rozbieznosci
miedzy postawami a zachowaniami na tym rynku;

- identyfikacja czynnikdw warunkujacych, réznicujacych i ograniczajacych zachowania
nabywcze wobec produktéw ekologicznych;

- zbadanie sily zwigzkow miedzy elementami teorii planowanego zachowania (postawa,
normami subiektywnymi, postrzegana kontrolg zachowania) a intencja zakupu
produktow ekologicznych;

- zbadanie relacji miedzy elementami TPB (Theory of Planned Behavior), wcze$niejszymi
dos$wiadczeniami, zaufaniem i1 deklarowana wiedza a intencja zakupu produktu
ekologicznego;

- wyodrebnienie i charakterystyka grup typologicznych nabywcow indywidualnych na
rynku produktow ekologicznych;

- przeprowadzenie dyskusji uzyskanych wynikéw w kontekscie aktualnego stanu wiedzy,
przyjetych metod badan oraz mozliwosci ich pragmatycznego wykorzystania w
marketingu.

Cele metodyczne byly zwigzane z:

- rozwigzaniem probleméw koncepcyjno-metodycznych dotyczacych badania zachowan
nabywczych oraz relacji migdzy postawami a zachowaniami nabywczymi na rynku
produktéw ekologicznych 1 rozbieznosci migdzy nimi;

- analizg przewidywanej przydatno$ci modelu TPB na rynku produktow ekologicznych;

- wlaczeniem dodatkowych zmiennych do modelu TPB i zbadanie sity predykcyjnej
modelu rozszerzonego;

- wypracowaniem metodyki badan uwzgledniajacej wymogi teorii planowanego
zachowania, pozwalajacej na badanie rozbiezno$ci mi¢dzy postawami a zachowaniami
nabywcow na rynku produktow ekologicznych.

Celem utylitarnym byto wskazanie kierunkdéw i dobrych praktyk wykorzystania wiedzy
na temat zachowan nabywcoéw wobec produktow ekologicznych w ksztattowaniu dziatanh
marketingowych.

Glownym przedmiotem badan byly zachowania nabywcze, zwigzane ze zdobywaniem
przedmiotow konsumpcji, ktore nie maja negatywnego wplywu na $rodowisko. Nabywca
dokonuje wyboru okreslonego produktu sposrod innych produktéw majacych zblizong zdolnos¢
zaspokajania potrzeb. Decyzje zakupu wyrazajg zatem stopien zaspokojenia potrzeb nabywcy.
Osoba, ktora nabywa produkty ekologiczne, jest nabywca produktow ekologicznych. Ta osoba
moze by¢ jednoczes$nie ich konsumentem, ale moze je tez nabywac dla innych konsumentow w
celu uzytkowania czy spozycia. Nalezy jednak podkresli¢, Zze procesy nabywania i procesy
konsumowania (uzytkowania, spozywania,



produkcji) sg ze sobg $cisle powigzane 1 niekiedy trudno je od siebie oddzieli¢, ale konsumpcja
sama w sobie nie byla bezposrednio obiektem przedmiotowego poznania (rys. 1.).

Dzialania i operacje : Dziatania ; Dzialania

| myslowe przed Zakup | i operacje myslowe | {| ioperacje myslowepo |:

i| dokonaniem zakupu t i| po dokonaniu zakupu [\ ! konsumpcji
Zachowania nabyweze = Zachowania i Zachowania
(rynkowe, zakupowe) || wfazie konsumpeji | | w fazie pokonsumpcyjnej

Rys. 1. Zakres poje¢cia ,,zachowanie konsumenta”

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie Konsument i jego zachowania na rynku europejskim, red. E. Kiezel,
PWE, Warszawa 2010, s. 45.

Ponadto przedmiotem badania byty czynniki, uwarunkowania i procesy wplywajace na
zachowania nabywcze wobec produktow ekologicznych; relacje miedzy postawami, normami
spotecznymi, postrzegang kontrola zachowania, dotychczasowymi do$wiadczeniami,
deklarowang wiedza, zaufaniem a intencja zakupu produktu ekologicznego oraz niespdjnosé
migdzy postawami a zachowaniami.

Badaniami objeto nabywcow indywidualnych, ktérzy dokonuja zakupu produktow
ekologicznych lub wyrazaja gotowos¢ ich zakupu w przysztosci. Badania (wtorne 1 pierwotne)
realizowano od maja 2016 r. do lutego 2019 r. Przyjety przeze mnie proces badawczy
ukierunkowany na realizacj¢ przedstawionych celow mial charakter wieloetapowy i obejmowat
kwerende literatury, przeprowadzenie badan empirycznych z uwzglednieniem zatozen
triangulacji oraz ustalenie, weryfikacj¢ 1 ocene modelu (rys. 2.).

Zidentyfikowanie luki badawcze) i ujecie problemu '

Okreglenie celéw badania
Identyfikacja problemu badawczego
Sformulowanie hipotez

!

Stworzenie modelu konceptualnego

'

Stworzenie modelu pomiarowego
- identyfikacja zmiennych
- identyfikacja relacji pomigdzy zmiennymi
- konstrukeja narzedzi badawczych

'

Przeprowadzenie badan ilosciowych i jakosciowych

'

Ustalenie, weryfikacja i ocena modelu

'

Whioski, ograniczenia i kierunki dalszych badan J

Rys. 2. Etapy przyjetej procedury badawczej

Zrédto: Opracowanie wiasne.



Gtowny problem badawczy odnosit si¢ do tego, jakie czynniki opisuja, 1 wyjasniajg
zachowania nabywcze wobec produktow ekologicznych, jakie sg relacje miedzy tymi
czynnikami oraz jakie sg przyczyny niespdjnosci migedzy ich postawami a zachowaniami i jakie
rodzi to implikacje dla marketingu.

Przyjeto hipotezg gldwna, Ze czynnikami wyjasniajacymi zachowanie nabywcze na rynku
produktéow ekologicznych s3: postawy wobec zakupu produktu ekologicznego, normy
subiektywne, postrzegana kontrola zakupu, wiedza na temat produktow ekologicznych, zaufanie
do nich oraz wczedniejsze do§wiadczenia zwigzane z zakupem tych produktow. Te czynniki
maja pozytywny wptyw na intencje zakupu produktu ekologicznego. Hipoteza gldwna zostata
uszczegdtowiona nastepujacymi hipotezami pomocniczymi, ktorych testowanie pozwolito na jej
zweryfikowanie:

HI. Zmienne niezalezne, tj. postawy wobec zakupu produktu ekologicznego, normy
subiektywne w zakresie jego nabycia, postrzegana kontrola zakupu (ujgte w teorii
TPB), wplywaja pozytywnie na zmienng zalezng - intencje zakupu produktu
ekologicznego.

H2. Intencje zakupu produktu ekologicznego sa funkcja trzech zmiennych: postaw wobec
zakupu produktu ekologicznego, norm subiektywnych w zakresie jego nabycia i
postrzeganej kontroli zakupu.

H3. Wczesdniejsze doswiadczenia zwigzane z zakupem produktu ekologicznego maja
pozytywny wplyw na intencje jego zakupu.

H4. Zaufanie do produktéow ekologicznych ma pozytywny wptyw na intencj¢ zakupu.

H5. Wiedza na temat produktow ekologicznych ma pozytywny wptyw na intencj¢ zakupu.

H6. Intencja zakupu produktu ekologicznego jest funkcja postaw wobec zakupu produktow
ekologicznych, norm spolecznych, postrzeganej kontroli zakupu, wcze$niejszych
doswiadczen zwigzanych z zakupem, zaufania do produktéw ekologicznych i wiedzy
na ich temat.

H7. Intencje zakupu produktu ekologicznego u kupujacych determinowane sa innymi
czynnikami niz u niekupujacych.

HS8. Model rozszerzony o takie zmienne, jak do$§wiadczenie, wiedza i1 zaufanie, lepiej
wyjasnia intencje zakupu produktu ekologicznego niz model podstawowy ujety w
TPB.

Zachowania zwigzane z zakupem produktow ekologicznych sg elementem sktadowym
ekologicznych zachowan konsumentéw, u ktérych wystepuje troska o $rodowisko. Nalezy
podkresli¢, ze ekologiczne zachowania zakupowe rdznig si¢ od innych zachowan zwigzanych z
zakupem dobr nieekologicznych, gdzie nabywca jest mniej wrazliwy na kwestie ekologiczne i
postrzega problemy $rodowiskowe jako mato istotne, ktore zostang samodzielnie rozwigzane. Z
kolei nabywca produktéw ekologicznych odmawia zakupu marek, ktére szkodza srodowisku, 1
jest swiadomy, ze taka postawa przyczynia si¢ do jego ochrony. Zwigksza wiedz¢ na temat
produktéow ekologicznych. W procesie zakupu $wiadomie dazy do zminimalizowania
negatywnego wpltywu swych dziatan na $rodowisko poprzez prébe ograniczenia zuzycia
zasobOw 1 energii, toksycznych substancji 1 produkcji odpadow.

ZYozonos¢ proceséw decyzyjnych wobec produktow ekologicznych powoduje, ze ich
badanie jest zadaniem trudnym, zlozonym 1 wieloaspektowym. Duza ilo$¢ czynnikow majacych
wplyw na zachowanie nabywcow stwarza trudnosci z identyfikacja wszystkich ich aspektow. W
literaturze polskiej zachowania nabywcow wobec produktow ekologicznych sg stosunkowo
stabo rozpoznane. W Polsce dotychczas nie przeprowadzono badan, ktore w sposob
kompleksowy przedstawityby poglebiong analize niespojnosci miedzy postawami a
zachowaniami nabywczymi na rynku produktow ekologicznych. W analizie zachowan
konsumentéw na rynku produktoéw ekologicznych nie wykorzystano podejscia teoretycznego



opartego na teorii planowanego zachowania. W literaturze anglojezycznej te problemy sa
analizowane z réznych perspektyw i z zastosowaniem réznych podejs¢ teoretycznych. Nalezy
jednak zauwazy¢, ze zachowania nabywcow na polskim rynku réznig si¢ od zachowan na innych
rynkach zagranicznych, m.in. ze wzgledu na inne uwarunkowania spoteczne, kulturowe czy
ekonomiczne.

Problematyka zachowan nabywcow to wazny obszar badan w marketingu. R6znorodno$¢
makro trendow, trendow 1 zjawisk wskazuje na ztozono$¢ przeobrazen zachodzacych w
zachowaniach nabywcow. Ksztattuja one nowe $rodowisko, w ktérym nabywcy oceniaja
warto$¢ ofert rynkowych i dokonujg ich wyboru, stad uwzglednienie ich w strategii
marketingowej jest konieczne. Wyksztatcenie si¢ nowych segmentéw nabywcow wrazliwych na
kwestie ekologiczne bedzie powodowa¢ zmiany w podej$ciu do zarzadzania strategicznego, w
tym rowniez do marketingu.

Monografia sktada si¢ z dwoch zasadniczych cze$ci: teoretycznej obejmujacej pigé
rozdziatdow i empirycznej, ktorg stanowig trzy rozdzialy. Celem rozdziatéw teoretycznych byt
przeglad literatury oraz usystematyzowanie i charakterystyka podstawowych kategorii,
procesow 1 podejs¢ badawczych dotyczacych badanych zjawisk. Rozdziat pierwszy i drugi jest
wprowadzeniem do poruszanej problematyki oraz uporzadkowaniem podstawowych poje¢. Ze
wzgledu na nie$cistosci wystepujace w literaturze oraz mnogo$¢ podej$¢ podjeto probe
uporzadkowania tych kwestii.

W rozdziale pierwszym monografii przedstawiono koncepcje ekologicznych zachowan
nabywcoéw w kontek$cie rozwoju marketingu. Zaprezentowano genez¢ i istote¢ marketingu
ekologicznego. Zwrocono uwage na szerszy sposob patrzenia na dziatalno$¢ przedsigbiorstwa,
gdzie istotny jest nie tylko zysk i zaspokojenie potrzeb konsumentéw, ale rowniez zachowanie
jakosci srodowiska dla przysztych pokolen. Takie podejscie wymaga uwzglednienia w
dziatalnos$ci marketingowej aspektow ekologicznych, ktore obecnie taczone sg takze z aspektami
spotecznymi i etycznymi. Obejmuje procesy zorientowane nie tylko na produkt (marketing
produktow ekologicznych), ale rowniez na firme (ksztaltowanie wizerunku firmy przyjaznej dla
srodowiska, pozycjonowanie przedsigbiorstwa na rynku). Jednym z glownych wujec
teoretycznych marketingu jest teoria zachowan konsumentdw. Omoéwiono zatem glowne
zatozenia teorii zachowan konsumenta i podejscia teoretyczne stosowane w badaniach nad
zachowaniami konsumenta. Rozwdj teorii zachowania konsumenta oraz proby dostosowania
teorii do rzeczywistosci sprawiaja, ze coraz lepiej wyjasnione zostaja wielowymiarowe i ztozone
aspekty postgpowania nabywcoéw. Analiza réznych podejs¢ wskazuje, ze zwiekszaja si¢
umiejetnosci poznania i rozumienia zachowan konsumenta. Podjeto rozwazania nad pojgciem
zachowan ekologicznych nabywcy, przedstawiajac rézne sposoby ujecia tej odrebnej kategorii
zachowan. Analiza roznych uje¢ dowodzi, ze sg one kategorig ztozona, kognitywng, dynamiczng
1 warunkowg. Uznanie przez nabywce wartosci srodowiska wywarlo wplyw na zmiany
dokonujace si¢ w decyzjach zakupu, co z kolei implikuje dziatania przedsigbiorstw w zakresie
marketingu. Mozna zauwazy¢ proces przeobrazania si¢ nabywcy z egocentrycznego w nabywce
odpowiedzialnego za swoje wybory, minimalizujgcego zakupy produktéw szkodliwych dla
srodowiska. Analiza badan nad ekologicznymi zachowaniami konsumentéw wskazuje na duza
role zachowania nabywczego, ktore jest zwigzane ze zmiang systemu wartosci i pojawieniem si¢
poczucia odpowiedzialno$ci u nabywcy za dokonywane wybory. Wynikaja one z okreslonych
przekonan, postaw, preferencji i wiedzy nabywcow. Nalezy zaznaczy¢, ze r6znig si¢ od ogdlnych
zachowan zwigzanych z zakupem, ktére wynikaja z oceny korzysci i kosztow, majacych
bezposrednie znaczenie wylacznie dla indywidualnego nabywcy. Niektore zachowania
egocentryczne mogg szkodzi¢ srodowisku, ale niektoére beda sprzyja¢ rozwojowi zachowan
ekologicznych. Dbatos¢ o zdrowie oraz dazenie do zapewnienia bezpieczenstwa wilasnego i
rodziny bedzie przektadaé si¢ na troske o srodowisko. Swiadomosé skutkow



degradacji srodowiska (np. brak wody zdatnej do picia, smog, anomalie pogodowe) i obawa
przed nimi mogg prowadzi¢ do zadania wdrozenia przez firmy rozwigzan zapewniajacych dobre
warunki zycia oraz siggania po produkty ekologiczne lub odmawiania zakupu marek
szkodzacych srodowisku, a nawet ich bojkotowania. Podjeto dyskusje nad koncepcja nabywcy
produktéow ekologicznych. Nakresla si¢ obraz nabywcy, ktorego cechuje odpowiedzialnos¢ i
racjonalno$¢ w dokonywaniu zakupéw. Jest kompetentny, aby dokona¢ wyboru takiego
wariantu zakupu, jaki nie bedzie szkodzil srodowisku. Charakteryzuje si¢ takze Swiadomoscig i
gotowoscig ponoszenia konsekwencji swoich dziatan. Jest sktonny pokrywaé zwigkszone koszty
czystszej produkcji i ptaci¢ wyzsza ceng za produkty ekologiczne, nawet wtedy, kiedy maja one
gorsza jako$¢ w poréwnaniu z konwencjonalnymi produktami. Jego swiadomy i1 przemyslany
wybor jest zwigzany z osobistymi i moralnymi przekonaniami oraz wartosciami. Wiedza na
temat zachowan nabywcow utatwia ich prognozowanie 1 wdrozenie strategii marketingowych
dostosowanych do potrzeb nabywcéw, ale zgodnych z zasadami zrownowazonego rozwoju.
Zmiany w zachowaniach nabywcoéw powoduja przeorientowanie myslenia i dziatania firm w
kierunku marketingu zrownowazonego.

W rozdziale drugim przedstawiono koncepcje¢ produktu ekologicznego. Dokonano
proby pogtebionej analizy tre$ci pojecia ,,produkt ekologiczny”. Analiza ta doprowadzila do
wniosku, ze trudno$¢ z wyjasnieniem kategorii produktu ekologicznego wynika przede
wszystkim z odmiennos$ci perspektyw przyjmowanych w réznych naukach. Istotng kwestig jest,
aby rozr6zni¢ dwa podejscia do produktu: pierwsze - w relacji do nabywcy i drugie - w relacji
do producenta. Ze wzgledu na dystans, jaki obecnie udato si¢ zaobserwowac¢ miedzy produktem
ekologicznym a nabywca, wskazano na potrzeb¢ marketingowego ksztattowania produktu
ekologicznego 1 jego elementdw oraz role tych dziatanh w rozwoju zachowan nabywczych. W tej
sytuacji wystgpuje potrzeba weryfikacji sposobu definiowania produktu ekologicznego. Z
przegladu wigkszosci definicji wynika, ze produkt ekologiczny nie powinien negatywnie
wptywaé na Srodowisko. Tylko w definicjach odnoszacych si¢ do zywnos$ci ekologicznej
podkresla si¢ dobro czlowieka. Pojawia si¢ zatem refleksja, czy okreslenie ,,ekologiczny” nie
powinno, oprocz kwestii zwigzanych z ochrong srodowiska, by¢ wiazane z czlowiekiem, jego
bezpieczenstwem, zdrowiem, godziwymi warunkami zycia. Wptyw produktu na srodowisko
moze by¢ szacowany za pomocg wielu metod. Najbardziej kompleksows, dopracowang i
obiektywng metoda jest LCA {Life Cycle Assesment), ale jej znaczenie w relacji do nabywcow,
szczegoblnie polskich, jest niewielkie. Wskazano na potrzebe marketingowego ujgcia produktu
ekologicznego. Odpowiednie ksztaltowanie opakowania 1 budowania marki oraz czytelne
oznakowanie buduje swiadomos¢ produktu ekologicznego, wywotuje pozytywne skojarzenia
zwigzane z marka oraz informuje o korzysciach z zakupu i1 konsumowania, a takze stanowi
zroédlo doznan, wrazen i emocji. Jezeli klienci beda $wiadomi korzysci plynacych z
ekologicznych produktéw, to beda sktonni ptaci¢ za nie wyzsze ceny. Po przeanalizowaniu
wielu raportéw 1 badan rynkowych ustalono, Ze najszybciej rozwijajacymi si¢ segmentami s
zywno$¢ ekologiczna 1 kosmetyki ekologiczne. W tym rozdziale dokonano réwniez
systematyzacji najwazniejszych oznakowan globalnych, unijnych i krajowych. Funkcjonowanie
wielu systemoéw ekoetykietowania na rynku niezywno$ciowych produktéw ekologicznych
sprzyja naduzyciom. Przedstawiono glowne rodzaje produktow ekologicznych i
zaprezentowano rozne systemy ich znakowania. Omoéwiono tendencje rozwojowe na tym rynku.
Duza rozmaitos$¢ znakow ekologicznych wptywa na zagubienie nabywcow, co przy ich stabej
wiedzy na ten temat powoduje kwestionowanie wiarygodnosci oraz sceptycyzm, i W
konsekwencji moze prowadzi¢ do rezygnacji z zakupow. Nie wszystkie produkty ekologiczne
na rynku zostaly poddane procesowi certyfikacji i kontroli, co powoduje, ze funkcjonuja na
rynku jako nieoznaczone. Wielowymiarowo$¢ i interdyscyplinarno$¢ analizowanych kwestii
powoduje trudnosci



w caloSciowym ich ujeciu. Podjete proby stanowig gltos w dyskusji nad definicjg produktu
ekologicznego ze szczegdlnym zwroceniem uwagi na potrzebe marketingowego ujecia i
ksztaltowania produktu ekologicznego. Klient jest istotnym ogniwem w tancuchu wartosci, a
przyszty, zrownowazony rozwoj bedzie si¢ opieral na wspotpracy lokalnych partneréow
(producentow, dystrybutoréw, klientow). Takie podejscie wydaje si¢ konieczne, aby nastapit
rozwo6j zachowan nabywczych na rynku produktéw ekologicznych.

Rozdzial trzeci stanowi kompleksowe ujecie determinant zachowan nabywcow wobec
produktow ekologicznych. Proces zachowania si¢ nabywcy na rynku produktow ekologicznych
jest zlozony. Zalezy od wielu czynnikow - zardwno wewngtrznych, zwigzanych z samym
nabywca, jak 1 zewngtrznych. Wszystkie bowiem rdznicujg proces podejmowania decyzji oraz
reakcje 1 zachowania nabywcow. Na podstawie dotychczasowych badan i klasyfikacji oraz
celow przyjetych w monografii zaproponowano podziat czynnikow majacych wptyw na
zachowania nabywcze wobec produktow ekologicznych. Uwzgledniono czynniki indywidualne,
czynniki o charakterze psychologicznym, spoteczno-kulturowe oraz marketingowe 1
ekonomiczne. Wsrdd indywidualnych czynnikéw majacych kluczowe znaczenie wyrdzniono
warto$ci, indywidualng $wiadomo$¢ ekologiczng 1 czynniki demograficzne. Wartos$ci
determinuja decyzje nabywcze, majac na nie wpltyw posredni. Role posredniczaca miedzy
wartosciami 1 zachowaniem odgrywaja postawy. Uznane i cenione przez nabywce warto$ci
ekologiczne staja si¢ czynnikiem odgrywajacym coraz wigkszg role, cho¢ przegrywaja z
wartosciami egoistycznymi. Wraz z uplywem czasu wiedza na temat ochrony srodowiska
wzro$nie, co bedzie prowadzi¢ do wzmocnienia wartosci prosrodowiskowych i checi podjecia
dziatah zwigzanych z rozwigzywaniem probleméw S$rodowiskowych. Ksztattowanie
indywidualnej $wiadomosci ekologicznej jest procesem zlozonym. Wymaga od konsumenta
aktywnego poglebiania wiedzy o problemach ekologicznych 1 przyjecia na siebie
odpowiedzialno$ci w postgpowaniu wobec $rodowiska. Degradacja srodowiska 1 §wiadomos$¢
skutkéw tego procesu powoduje u konsumenta docenienie $rodowiska. Prowadzi to do
wzmozonego zainteresowania problemami §rodowiskowymi i w konsekwencji uwzgledniania
kryteriow ekologicznych w indywidualnych dziataniach, w tym réwniez w postgpowaniu
zakupowym. Indywidualna §wiadomo$¢ ekologiczna jest fundamentem ksztattowania sig¢
motywacji u nabywcy. Rowniez pte¢, wiek, poziom wyksztalcenia i obecno$¢ dzieci w
gospodarstwie domowym majg duzy wpltyw na zachowania zakupowe. Postepowanie nabywcy
jest uwarunkowane wieloma czynnikami o r6znym charakterze 1 dzialajagcymi z r6zng sila.
Motywy, postawy 1 osobowos¢ sg to czynniki, ktore silnie 1 w sposob dtugotrwaty oddzialtywaja
na zachowanie nabywcy. Analiza literatury polskiej 1 anglojezycznej pokazata mnogosé
czynnikow, ktore wpltywaja na zachowania nabywcze wobec produktow ekologicznych. Ta
réznorodno$¢ utrudnia ich grupowanie 1 niekiedy trudno jest wyznaczy¢ granice miedzy nimi.
W teorii zachowan konsumentow szczegdlng uwage zwraca si¢ na postawy oraz na ich duza role
(niejednokrotnie najwazniejsza) w wyjasnianiu zachowan nabywcoéw 1 ich przewidywaniu, a
takze silng korelacj¢ migdzy postawami i zachowaniem. Ze wzgledu na trwato$¢ oraz zdolno$¢
eksplanacyjng i predykcyjna sa one docenianym obiektem badan w marketingu, gdzie za
pomoca dziatan marketingowych mozna je ksztaltowa¢. Badanie zwiazkéw migdzy postawami
a zachowaniami nabywcow wobec produktow ekologicznych jest wazne, poniewaz pozytywne
postawy wobec §rodowiska 1 jego ochrony oraz produktow ekologicznych nie przektadajg sie
na decyzje zakupu. Ta rozbieznos¢ jest sygnalizowana przez badaczy, ktérzy odwotujg si¢ do
teorii postaw 1 ich relacji z zachowaniami nabywczymi.

Rozdzial czwarty dotyczy relacji postaw 1 zachowan nabywcow. Obecnie badania nad
postawami nabywcOw s3 znaczgcym nurtem badan w marketingu, w ktorym dziatania
marketingowe postrzega si¢ jako czynniki moggce aktywnie wptywac na ksztaltowanie 1 zmiany
postaw (Baran i in. 2017). Uwaza si¢, ze postawy sa odpowiedzialne za zwigzek
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miedzy tym, co konsumenci mysla o produktach, a co kupuja (Foxall i Goldsmith 1998).
Zachowanie nabywcoéw mozna przewidzie¢ w pewnych warunkach na podstawie ich postaw
wobec produktéw. Wedtug teorii M. Fishbeina i I. Ajzena moze zachodzi¢ zalezno$¢ miedzy
postawg a zachowaniem i sama postawa jest stosunkowo silnym predyktorem zachowania, gdy
przebieg proceséw posredniczacych migdzy postawag a zachowaniem jest w petni u§wiadomiony
i kontrolowany. Z kolei zachowanie jest bezposredniag konsekwencja $wiadomej intencji
zachowania si¢ w okreslony sposéb. Przez zamiar zakupu konsumenci uzewnetrzniaja swoje
postawy wzgledem produktu, a jednoczesnie oceniajg oczekiwang sytuacje zakupu, wyrazajac
tym samym pozniejsze uwarunkowania zakupu (Swiatowy 2006). Intencja wychwytuje wymiar
motywacyjny i wskazuje na sktonno$¢ do angazowania si¢ w okreslone zachowanie oraz jest
waznym predyktorem rzeczywistego zachowania. W marketingu oczekuje si¢, ze zmiany w
zachowaniu nabywcow beda si¢ wigzaly ze zmianami ich postaw i na tym bedzie mozna oprzec
strategie.

Postawy sg obiektem docenianym przez badaczy zachowan nabywcow, ze wzgledu na
relatywnie trwaly charakter. Sa przydatne w okredleniu prawdopodobienstwa zachowan
nabywczych w okre§lonych sytuacjach. Jednak nie mozna jednoznacznie okresli¢, ze znajomos¢
postawy wystarczy do tego, aby poprawnie przewidzie¢ zachowanie nabywcy. Zwigzek miedzy
postawami a zachowaniami jest ztozony i nietatwy do ustalenia. Postawy sg niespojne, czesto
nieu§wiadomione i trudne do kontrolowania. Do strategii metodologicznych, stuzacych do
badania tych zwigzkow, zalicza si¢: dopasowanie postaw i zachowan, moderatory zgodnosci
(czynniki warunkujgce zgodno$¢) oraz mediatory zgodnosci (procesy psychiczne posredniczace
we wplywie postaw na zachowanie). Z kolei poszukiwania zgodno$ci mi¢dzy postawami a
zachowaniem znajdujg odzwierciedlenie w dwoch podejsciach. Pierwsze polega na
poszukiwaniu zmiennych osobistych, sytuacyjnych i tresciowych, ktore moga modyfikowac site
zwigzku miedzy postawa a zachowaniem (tzw. moderatorow), a drugie zwigzane jest z
pomiarem 1 probuje ustali¢, jak ulepszenia metod szacowania postaw 1 zachowania moga
poprawi¢ przewidywanie zachowania na podstawie znajomosci postaw (Bohner i Wanke 2004).
Problematyka ksztattowania i1 zmian postaw jest dosy¢ rozlegla, dlatego podjeto probe
syntetycznego przedstawienia jej z roznych punktow widzenia. Eksplorujgc ten obszar,
zwrocono uwage, ze proces zachowania nabywcow wobec produktow ekologicznych jest
uwarunkowany nie tylko wyznawanymi warto$ciami, ale rowniez czynnikami indywidualnymi
1 sytuacyjnymi, ktore moga wzmocnic¢ lub ostabi¢ sile relacji postawa - zachowanie. Dana osoba
moze mie¢ pozytywng postawe wobec okreslonego zachowania, ale moze nie mie¢ intencji, aby
zachowa¢ si¢ w okreslony sposob, zwlaszcza jesli postrzega trudnosci. W zwigzku z tym
pozytywny zwiazek migdzy postawa a intencja moze by¢ weryfikowany przez stopien
postrzeganej tatwosci lub trudno$ci zachowania si¢. Postawy zwigzane s3a z warto$ciami.
Wartosci zajmuja bardziej centralne miejsce w systemie przekonan konsumenta niz postawy i
stanowig kryteria wyboréw. Maja charakter nadrzedny 1 bardziej trwaty niz postawy. Postawy
stanowia dyspozycje¢ do zachowan 1 zostaty uznane za istotne determinanty zakupu produktu, co
znalazto wyraz w rozwoju podej$¢ teoretycznych. Do najbardziej uznanych w wyjasnieniu
zachowan nabywcow, a szczegélnie relacji migdzy postawami i1 zachowaniami nabywcow
nalezag modele: EBK (Engla-Blackwella-Kollata), Nicosii, Bettmana 1 Howarda-Shetha.
Problematyka ksztalttowania 1 zmian postaw jest dosy¢ rozlegla, dlatego podjeto probe
syntetycznego przedstawienia jej z roznych punktow widzenia. Eksplorujgc ten obszar,
zwrdcono uwage na rozne procesy zmian postaw, ktore roznig si¢ glebokoscig tych zmian, oraz
role komunikacji marketingowej w inicjowaniu zmian.

W  rozdziale piatym omoéwiono zjawisko rozbieznosci miedzy postawami a
zachowaniami nabywcow na rynku produktéw ekologicznych. Problematyka postaw i ich
zwigzkéow z zachowaniami jest istotna na rynku produktow ekologicznych, poniewaz
przejawiana troska o srodowisko 1 pozytywne postawy nabywcoéw wobec produktow
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ekologicznych nie przektadaja si¢ na ich zakupy. Na podstawie poglebionej analizy literatury
przedmiotu zidentyfikowano najistotniejsze zrodta rozbiezno$ci miedzy postawami a
zachowaniami nabywcow wobec produktéw ekologicznych. Sa to: asymetria informacji,
czastkowa 1 fragmentaryczna wiedza o produktach ekologicznych (a zwlaszcza na temat
produkcji, certyfikacji, korzys$ci i oznakowania), konflikt warto$ci, brak akceptacji wyzszych
cen, brak zaufania do produktéw ekologicznych, niski poziom dziatan marketingowych. Coraz
czgsciej badacze zajmujacy si¢ tym tematem zwracajg uwage na niespdjnos¢ miedzy postawami
i zachowaniami nabywczymi, odwotujac si¢ do problematyki postaw i ich relacji z
zachowaniami nabywczymi, co odzwierciedla rozwdj podej$¢ teoretycznych. Do
najistotniejszych uje¢ teoretycznych, ktéore maja najwigkszy wklad w badanie postaw i
zachowan nabywczych na rynku produktéw ekologicznych oraz rozbiezno$ci migdzy nimi
nalezy zaliczy¢: model J.M. Hinesa, H.R. Hungerforda i A.N. Tomery, model S.H. Schwartza
oraz model P.C. Sterna, R.P. Bagozziego i P.R. Warshawa, a takze model M. Fishbeina i L.
Ajzena oraz model I. Ajzena. Wyrdznione podejscia poddano analizie w kontek$cie ich
uzytecznosci w wyjasnieniu zachowan nabywcdow na rynku produktow ekologicznych. Chociaz
teoria planowanego zachowania zostata bardzo doceniona, to skrytykowano ja za niedostateczne
przedstawienie wplywu norm moralnych na zachowania ekologiczne oraz na brak
przewidywania powtarzajacych si¢ zachowan.

W rozdziale széstym monografii scharakteryzowano koncepcje badan i zatozenia
metodyczno-organizacyjne. Za ramy teoretyczne rozwazan przyjeto teori¢ planowanego
zachowania (TPB). Wybrano te¢ koncepcj¢, poniewaz jej efektywnos$¢ zostata potwierdzona
wcezesniej w wielu badaniach. Uzycie TPB jako podstawy teoretycznej pozwolito na okreslenie
czynnikow warunkujacych te zachowania oraz jednocze$nie na zidentyfikowanie przyczyn
rozbiezno$ci migdzy postawami wobec nabywania produktow ekologicznych a zakupem.
Dokonano réwniez oceny znaczenia czynnikow sytuacyjnych, czesto pomijanych w innych
teoriach. Teoria TPB oparta jest na pewnych zalozeniach. Po pierwsze zaklada, ze ludzie
zachowuja si¢ racjonalnie i korzystaja z dostepnych informacji oraz sa §wiadomi swoich postaw
1 zachowan. Po drugie, zachowanie nabywcy jest determinowane przez intencj¢, na ktorg w
znacznym stopniu wptywaja indywidualna postawa wobec nabycia produktu, normy spoleczne
(subiektywne) 1 postrzegana kontrola zachowania. Intencja behawioralna zostata zaakceptowana
jako najlepszy dostepny czynnik prognostyczny zachowan nabywcow, ktory jest podstawowa
zmienng w strukturze modelu TPB. W ten sposob wykorzystanie teorii planowanych zachowan
jako koncepcji teoretycznej wymagato zastosowania odpowiedniego narzedzia badawczego
pozwalajacego na poznanie opinii badanych dotyczacych wszystkich elementdw teorii.

Realizacja sformutowanych w monografii celéw 1 hipotez badawczych wymagata
postuzenia si¢ metodami badawczymi. Byty to:

1. Badania ilosciowe - jednorazowe, przeprowadzone na ogdlnopolskiej probie
konsumentow, metodg ankietowa, w ktorych zastosowano technike ankiety internetowe;.
Badanie ilo$ciowe zostalo zrealizowane w dniach od 6.12.2018 do 6.01.2019 r. Do analizy
przyjeto 650 poprawnie i do konca wypetionych kwestionariuszy, spetniajacych rowniez
zalozenia doboru proby. Zastosowano metode doboru celowego. Zmiennymi
kontrolowanymi byto wojewodztwo zamieszkania, wiek badanych 1 pte¢. Instrumentem
pomiarowym byt kwestionariusz sktadajacy si¢ z 50 pytan.
2. Badania jako$ciowe - jednorazowe, w ktérych zastosowano metode indywidualnego
wywiadu poglebionego, czesciowo ustrukturalizowanego. Zostaty przeprowadzone wsrod
czternastu nabywcow produktéw ekologicznych, ktdrzy w ostatnim tygodniu przed
umowieniem si¢ na wywiad dokonali zakupu jakichkolwiek certyfikowanych produktow
ekologicznych oraz oceniajg siebie jako osobe mocno zaangazowang w zakupy produktéw
ekologicznych. Dobor respondentéw byt celowy. Wywiady
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przeprowadzono w okresie od stycznia do lutego 2019 r. Czas trwania wywiadu wynosit
srednio okoto godziny. Scenariusz badania sktadat si¢ z pigtnastu watkow tematycznych.
Badania jako$ciowe miaty na celu uzupetnienie pozyskanych informacji danymi, ktorych
nie udato si¢ pozyska¢ w trakcie badan ilosciowych. Dazac do wyjasnienia analizowanych
zjawisk, uzyskano pogltebione zrozumienie motywow zakupu produktow ekologicznych,
cenionych przez nabywce wartosci, czynnikow warunkujacych zachowania nabywcze
oraz barier zakupu produktéw ekologicznych.

W procesie identyfikacji czynnikow opisujacych zachowania konsumentéw na rynku
produktéw ekologicznych wykorzystano teori¢ planowanego zachowania, co determinowato
wybor zmiennych i ich pomiar. Do okreslenia modelu skonstruowano wskazniki odpowiadajace
za postawy wobec nabywania produktow ekologicznych, normy spoleczne, postrzegang kontrolg
zachowania. Przyjeto je jako zmienne niezalezne i zalozono, ze zmienng zalezng beda stanowic
intencje zakupu produktu ekologicznego (rys. 3.). Zgodnie z zatozeniami TPB przyj¢to, ze
rzeczywiste zachowania nabywcow sg zblizone do intencji behawioralnej. Do oceny zmiennej
,postawa wobec nabycia” uwzgledniono postawy wobec zakupu produktu ekologicznego i
korzys$ci z niego zwigzanych z ochrong $rodowiska, zdrowiem, bezpieczenstwem i wysoka
jakoscia. Z kolei w przypadku norm spotecznych uwzgledniono wptyw rodziny i przyjaciot jako
najbardziej waznych referentow. Natomiast postrzegana kontrola zachowania zostata oceniona
na podstawie nastepujacych czynnikéw: dochodu, czasu, ceny, tatwosci odnalezienia,
przyzwyczajen.

Postawy waobec zakupu produktu

ekologicznego ‘

—1 Normy spoleczne w zakresie Intencje zakupu o Zakup produktu
L »| nabycia produktu ekologicznego produktu ekologicznego ekologicznego

Postrzegana kontrola zakupu
produktu ekologicznego [

Objasnienia: przerywana linia oznacza, ze zwigzek nie byt analizowany.

Rys. 3. Konceptualny podstawowy model zachowan nabywczych wobec produktow ekologicznych
Zrodto: Opracowanie wilasne.

Okres planowanego zachowania okreslono na trzy miesigce od momentu
przeprowadzania badania. Do pomiaru zmiennych zastosowano siedmiopunktowg skale Likerta.
Ze wzgledu na zarzuty czynione TPB, wielu autoro6w poczynito sugestie wiaczenia dodatkowych
zmiennych w celu poprawy uzytecznosci modelu TPB. Na tej podstawie wprowadzono
dodatkowe zmienne, tj. wczesniejsze doswiadczenia, zaufanie, wiedze (rys. 4.).
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Postawy wobec zakupu produktu
ekologicznego

Y

—  Normy spoleczne w zakresie Intencje zakupu Zakup produktu
. ¥ . == -
s nabycia produktu ekologicznego produktu ekologicznego ekologicznego

A A A A A

Postrzegana kontrola zakupu
produktu ekologicznego

Wezesniejsze doSwiadczenia
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ekologicznego

Objasnienia: przerywana linia oznacza, ze zwigzek nie byt analizowany.

Rys. 4. Konceptualny rozszerzony model zachowan nabywczych wobec produktéw ekologicznych
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Badania wykazaly, Ze intencje zakupu produktéw ekologicznych zostaly wyjasnione
przez postawy, nast¢pnie normy spoteczne i postrzegang kontrole zakupu. Wprowadzenie do
proponowanego modelu dodatkowych zmiennych, tj. wczesniejszych do§wiadczen z zakupem,
wiedzy 1 zaufania, pokazato, ze najwickszy wplyw na intencje zakupu miaty wczesniejsze
do$wiadczenia 1 postawy. Im bogatsze do$§wiadczenia zwigzane z zakupem produktow
ekologicznych, tym bardziej przychylne postawy, wigksze znaczenie norm spotecznych, wiedzy
1 zaufania oraz prawdopodobienstwo zakupu w przysztosci. Wzrost doswiadczenia wptywa na
wzrost wiedzy 1 postrzeganie ryzyka zakupu jako mniejszego 1 w rezultacie prowadzi do intencji
powtarzania zachowania w przysztosci. Do zmodytfikowanego modelu nie weszla postrzegana
kontrola zachowania jako zmienna objas$niajaca zachowania nabywcze.

W rozdziale ostatnim monografii przedstawiono znaczenie uzyskanych wynikéw dla
rozwoju teorii marketingu i zachowan konsumentow, a takze ograniczenia wynikajace z
przyjetej metody 1 procedury. Wskazano na kierunki dalszych badan. Sformutowano wnioski
praktyczne oraz rekomendacje dla roznych grup interesariuszy, a szczeg6Olnie dla
przedsigbiorstw w obszarze marketingu. Rozbiezno$¢ migdzy pozytywnymi postawami a
rzeczywistymi zachowaniami wobec produktow ekologicznych jest problemem ztozonym.
Dostrzezenie degradacji srodowiska przez nabywce jest trudne. Nabywcy beda przejawiad
tendencje¢ do zakupu produktow, jezeli beda §wiadomi korzysci dla §rodowiska i cztowieka.
Tylko bodzcom, ktére sa wyrazne i1 przyciggaja uwage, zostaje przypisane przyczynowe
znaczenie. Skutki indywidualnego wplywu na srodowisko nie sg widoczne, gdyz zakup produktu
ekologicznego wigze si¢ z opoOznionym, niezauwazalnym, niewidocznym dla nabywcy
wptywem na $srodowisko. Cenione warto$ci, majace wyraz w postawach, moga prowadzi¢ do
pozadanych intencji zakupu, ale nie do rzeczywistych dziatan.

Motywy $rodowiskowe rywalizujg z silniejszymi potrzebami i pragnieniami. Konsumenci
zakupig produkt ekologiczny, gdy pierwotne potrzeby dotyczace jego funkcjonalnych cech, np.
wydajnosci, jakosci, wygody i dostepnosci, zostang spetnione.
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Poziom ich akceptacji zwickszytby si¢ réwniez, gdyby zrozumieli, w jaki sposob produkt
ekologiczny moze pomoc rozwigza¢ problemy S$rodowiskowe. Aby doszio do zakupu,
konsumenci muszg docenia¢ srodowisko 1 widzie¢ potrzebe jego ochrony. Nabywcy muszg czugé,
ze kiedy kupig produkt przyjazny dla srodowiska, dokonajg istotnych zmian. Aby zaistnial silny
zwigzek migdzy postawa a rzeczywistym zachowaniem wobec produktow ekologicznych,
muszg zaistnie¢ jeszcze inne czynniki, takie jak: bezposrednie do$wiadczenie z produktem,
wiedza na temat korzysci z nabywania produktow ekologicznych oraz zaufanie, ktore nalezy
zacza¢ budowaé¢ od dostarczenia jasnej, kompletnej i wiarygodnej informacji. Atrybuty
srodowiskowe produktu sg trudniejsze do oceny przez nabywce w poréwnaniu z innymi tatwymi
do zaobserwowania cechami produktu. Slaby poziom wiedzy powoduje sceptycyzm wyrazajacy
si¢ nieufnoscig do firm stosujacych ekologiczne metody produkcji i w konsekwencji brak
akceptacji wysokich cen produktow ekologicznych, co moze prowadzi¢ do rezygnacji lub
odroczenia zakupu, mimo ze konsumenci majg pozytywne postawy.

Postawy i normy spoteczne sg istotnymi predyktorami zachowan nabywczych, a gtowna
barierg zakupu jest cena, co wplywa na stabg postrzegang kontrolg zakupu. Inne istotne bariery
w nabywaniu produktéw ekologicznych to brak zaufania oraz zbyt mata liczba informacji na
temat produktéw ekologicznych. Problem ograniczen zwigzany jest rowniez z niedostateczng
promocja, co wptywa na brak ich widocznosci i dostgpnosci. Zachowania nabywcze produktow
ekologicznych maja rézne poditoze motywacyjne, ale dominuja motywy egoistyczne nad
srodowiskowymi. Przy wyborze produktdow nabywcy bardziej kieruja si¢ kryteriami
hedonistycznymi, ekonomicznymi i korzys$ciami dla zdrowia, ktore zdecydowanie przedktadaja
nad korzysciami dla $rodowiska. Indywidualne korzysci, takie jak bezpieczenstwo, aspekt
zdrowotny, sa szczegdlnie doceniane przez nabywcoéw. Wplyw produktu na srodowisko w fazie
pokonsumpcyjnej jest mniej uswiadomiony i doceniony.

Przeprowadzono typologie i dokonano identyfikacji typow nabywcow, biorac pod uwage
przede wszystkim czesto$§¢ zakupu, odpowiedzialno$¢ 1 poczucie winy za degradacje
srodowiska, motywy 1 bariery zakupu produktow ekologicznych oraz kryteria zakupu.
Zidentyfikowano trzy w miar¢ jednorodne typy nabywcOw, a mianowicie nabywcow
ekonomicznych, §wiadomych 1 ekologicznych. Typologia, oprocz pozyskania wiedzy na temat
nabywcow, moze stanowi¢ istotng pomoc dla przedsigbiorstw w segmentacji rynku.

Przedstawione rezultaty badan stanowig wktad do nauk o zarzadzaniu. Uzyskano nowg
wiedzg, ktora lepiej pozwala zrozumie¢ zachowania nabywcow wobec produktow
ekologicznych. Wyniki badan wyjasnity, dlaczego poziom zachowan nabywczych jest
niezadowalajacy, oraz wskazaly, Zze oddzialywanie roéznych czynnikow na zachowania
nabywcze wobec produktow ekologicznych jest o wiele bardziej ztoZzone niz do tej pory sadzono.
Rodzi to implikacje dla marketingu i wskazuje na potrzebg weryfikacji stosowanych dotychczas
podejs¢ 1 dziatan. Przeprowadzone badania mialy charakter:

- opisowy - scharakteryzowaty istote 1 zakres ekologicznych zachowan nabywczych, ich
determinanty oraz modele;

- wyjasniajacy - pomogly w wyjasnieniu specyficznosci zachowan nabywczych wobec
produktow ekologicznych;

- eksploracyjny - utatwily zrozumienie mechanizméw procesOw nabywania produktow
ekologicznych;

- klasyfikacyjny - umozliwily poznanie wilasciwosci zachowan nabywcoéw wobec
produktow ekologicznych poprzez tworzenie definicji, kategorii i modeli;

- eksplikacyjny - umozliwity poszukiwanie zwigzkow 1 zalezno$ci migdzy roéznymi
zmiennymi, m.in. postawami wobec produktow ekologicznych, normami spotecznymi i
postrzegang kontrolg zachowania, doswiadczeniem zwigzanym z zakupem, zaufaniem do
produktow ekologicznych 1 wiedza, a intencjg zakupu produktu ekologicznego;
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- weryfikacyjny - pozwolily na weryfikacje i modyfikacje teoretycznego modelu TPB w
odniesieniu do zachowan nabywczych na rynku produktéw ekologicznych oraz
poréwnanie uzyskanych wynikow z wynikami badan innych autorow;

- projekcyjny - umozliwily wskazanie, jakie warunki musza by¢ speilnione, aby byla
zgodno$¢ migdzy postawami a zachowaniami oraz w jaki sposob nalezy ksztattowaé
dziatania marketingowe, aby zacheci¢ nabywcoéw do zakupu produktéw ekologicznych
i w rezultacie zmniejszy¢ luke miedzy postawami a zachowaniami nabywczymi?.

Monografia stanowi probe wypetnienia luki w warstwie teoretycznej, empirycznej i
metodologicznej. Istniejg znaczace badania nad §wiadomoscia ekologiczng i zachowaniami
konsumpcyjnymi na rynku zywno$ci ekologicznej, natomiast badania nad zachowaniami
nabywczymi na rynku produktow ekologicznych oraz rozbiezno$cig miedzy postawami a
zachowaniami nabywczymi na tym rynku nadal pozostajg ograniczone. Problematyka zachowan
nabywcow przyjaznych dla §rodowiska jest aktualna i wazna. Produkty ekologiczne naleza do
kategorii produktow zyskujacych na znaczeniu w obliczu degradacji srodowiska i uznaniu
koncepcji zrownowazonego rozwoju. Niniejsza monografia zawiera poglebione studium postaw
1 zachowan nabywcow oraz barier na rynku produktow ekologicznych. Przeprowadzone badania
podejmuja probe wyjasnienia zaobserwowanej niespojnosci miedzy pozytywnym nastawieniem
wobec produktow ekologicznych a niskim poziomem zachowan nabywczych. Opracowano
takze rekomendacje dla marketingu przedsiebiorstw. Ponadto monografia systematyzuje wiedzg
oraz wyjasnia szereg zjawisk z zakresu:

- czynnikow réznicujacych i warunkujacych zachowania nabywcéw wobec produktow
ekologicznych;

- znaczenia atrybutow ekologicznych w kontekscie innych kryteriow wyboru produktéw
konsumpcyjnych wérdd oséb zainteresowanych zakupem produktow ekologicznych;

- sily oddzialywania postaw wobec zakupu, norm subiektywnych, postrzeganej kontroli
zakupu, wczesniejszych do§wiadczen, wiedzy i zaufania na intencje zakupu produktéw
ekologicznych;

- przewidywanej przydatno$ci modelu TPB na rynku produktow ekologicznych;

- przyczyn niespojnosci mi¢dzy postawami a zachowaniami nabywcow wobec produktéw
ekologicznych;

- czynnikow sytuacyjnych, ktore czesto byly pomijane w innych podejsciach
teoretycznych.

Osiagnigciem o warto$ci poznawczej jest przeprowadzenie typologii i1 dokonanie
identyfikacji trzech typdw nabywcow, biorgc pod uwage poziom zachowan nabywczych wobec
produktéw ekologicznych, odpowiedzialnos¢ 1 poczucie winy za degradacje Srodowiska,
motywy i bariery zakupu produktéw ekologicznych.

Monografia stanowi ujgcie teoretyczno-empiryczne probleméow, dajac obszerne studium
literaturowe, dotyczace zagadnien teoretycznych oraz badan empirycznych. Dokonano
systematyzacji podejs¢ teoretycznych ujmujacych w sposob kompleksowy czynniki
wyjasniajace zachowania nabywcze wobec produktow ekologicznych, szczegdlnie zwiazki
migdzy postawami 1 zachowaniami, a takze ich rozbieznos¢. Przeprowadzone badania wykazaty
réznorodno$¢ i mnogos¢ czynnikow, ktoére wplywaja na zachowania nabywcze, co potwierdzito,
ze s3 one kategorig ztozong 1 wieloaspektowg. Obecnie w badaniach postaw

2 W okresleniu charakterystyki badan zainspirowano si¢ publikacjg S. Nowosielskiego Metody badar naukowych w
zarzqdzaniu cz. 1., http://procesy.ue.wroc.pl/uploads/Nowosielski/Metody%20bada%C5%84%20
naukowych%20w%20zarz%C4%85dzaniu%20czl.pdf, (za:) T. Piecuch, Rozwdj przedsigbiorczosci korporacyjnej,
perspektywa indywidualna i organizacyjna, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow 2018, s. 143.
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i zachowan nabywcow wobec produktow ekologicznych wydaje si¢ mozliwe, a nawet konieczne
integrowanie roznych podej$¢ i poszukiwanie naukowego rozwigzania wyjasniajacego relacje
miedzy postawami a zachowaniami, szczegdlnie w zakresie rozbieznosci migdzy nimi,
poniewaz do tej pory nie zostaly dostatecznie zbadane. W pracy podjeto probe systematyzacji
podejs¢ teoretycznych ujmujacych w sposdb kompleksowy czynniki wyjasniajace zachowania
nabywcze wobec produktow ekologicznych oraz wyjasniajacych rozbieznosci migdzy
postawami a zachowaniami nabywcow. Zachowania nabywcze wobec produktow, ktérych
motywem zakupu czgsto jest troska o srodowisko, nalezg do zachowan opartych na normach
moralnych, co oznacza, ze nie sg determinowane jedynie przez kalkulacj¢ kosztéw i1 korzysci
opisanych w TPB, ale przez moralne przekonania

0 tym, co jest dobre, a co zte. Stad modele TPB i NAT stanowig komplementarne podejscia do
problematyki rozbieznosci miedzy postawami a zachowaniami nabywczymi. W przysztych
badaniach nalezatoby wzig¢ pod uwage te aspekty i rozwazy¢ podejscie oparte na tych dwoch
teoriach.

W celu wypehienia luki badawczej podjeto probe uporzadkowania terminologii
dotyczacej badanej problematyki. Podjeto probe zdefiniowania ,,produktu ekologicznego”.
Zakres znaczeniowy okreslenia ,,produkt ekologiczny” i jego wartosciowanie nie jest klarowne
ani precyzyjne. Jest to okreslenie wieloznaczne, o niewyraznej denotacji, co powoduje trudnosci
z jego definiowaniem. Stad okreslenie ,,produkt przyjazny Srodowisku” wydaje si¢ bardziej
przejrzyste 1 czytelne. Ze wzgledu na to, ze jest to kategoria dynamiczna
1 o duzym poziomie ztozono$ci, co jeszcze bardziej utrudnia jej naukowe poznanie, a dla
nabywcy wigze si¢ z ogromnym wysitkiem poznawczym i1 moze stanowi¢ barier¢ w
zachowaniach nabywczych, wskazano na potrzeb¢ weryfikacji tej definicji w relacji do
nabywcy. Biorac pod uwagg, kto definiuje produkt ekologiczny (przedsigbiorstwo, instytucja
niezalezna czy klient), nalezy zwrdci¢ uwage na inne aspekty. Z punktu widzenia wymagan
koncepcji zrownowazonego rozwoju nalezatoby uwzgledni¢ dodatkowe wymiary produktu.
Oprocz wymiaru $srodowiskowego podkresla si¢ w tej koncepcji wymiar spoleczny i etyczny.
Produkt ekologiczny powinien chroni¢ srodowisko, a jednoczes$nie nie powinien by¢ powodem
problemoéw spotecznych.

Istotnym osiggnieciem naukowym monografii jest budowa modelu teoretycznego
opartego na teorii planowanego zachowania 1 ogolnej teorii postaw. kLaczenie
zidentyfikowanych obszarow wiedzy wptywa na to, ze model ten mozna uzna¢ za oryginalny.
Przedstawiony model zachowan nabywcow moze przyczyni¢ si¢ do rozwoju teorii naukowych
w dziedzinie marketingu i zachowan konsumentow. W literaturze krajowej nie opublikowano
wynikow badan, ktore wykorzystuja teori¢ planowanego zachowania do badania zachowan
nabywcow na rynku produktow ekologicznych.

Nalezy podkresli¢, ze proces postgpowania nabywcoéOw przedstawiony za pomoca
zaproponowanego modelu znacznie upraszcza skomplikowang rzeczywisto$¢. Wykazano
uzyteczno$¢ teorii postaw do tworzenia modeli stuzacych okreslaniu intencji nabywcéw do
zakupu produktu ekologicznego i na tej podstawie do prognozowania ich rzeczywistych
zachowan. Model pozwala na zbadanie relacji miedzy jego komponentami. Czytelnos¢, jasnos¢
1 przejrzystos¢ to niewatpliwie jego zalety. Skonstruowany model identyfikuje 1 weryfikuje
zmienne, ktore ujawniaja si¢ we wzajemnych zaleznosciach 1 wyjasniaja dochodzenie do skutku
zachowan zakupowych na rynku produktow ekologicznych. Weryfikacja przeprowadzona
zarOwno w warstwie teoretycznej, jak i empirycznej wskazuje, ze model jest logiczny, a
prezentowane zjawiska sa wewnetrznie spojne. Zidentyfikowany model peini gléwnie funkcje
naukowe. Oryginalna konstrukcja modelu opartego na teorii planowanego zachowania pozwala
na kompleksowe i doglebne wyjasnienie postgpowania nabywcoéw na rynku produktow
ekologicznych oraz na ich przewidywanie pod wpltywem rdéznych czynnikow. Pomaga w
zrozumieniu ztozonych zwigzkoéw 1 relacji postawa - intencja
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zakupu - zakup produktu ekologicznego. Wiaczenie do teorii planowanego zachowania
dodatkowych trzech konstruktow, tj. wczesniejszych doswiadczen, zaufania i wiedzy pozwolito
na uzupetnienie luki badawczej. Przedstawiony model ma moc heurystyczng zwigzang ze
wskazywaniem nowym obszaréw przysztych badan. Ma charakter otwarty, poniewaz istniejg
mozliwos$ci wiaczenia kolejnych czynnikow (zidentyfikowanych w tej monografii na podstawie
badan wtérnych i pierwotnych), ktére moga zwiekszy¢ jego dopasowanie i site eksplanacyjna
oraz zdolno$ci predykcyjne. Dzigki tym cechom model daje mozliwos$ci zastosowania go na
innych rynkach, gdzie zachowanie nabywcy jest wolicjonalne.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze postawy i normy spoteczne s3 istotnymi
predyktorami zachowan nabywczych, a gléwnag barierg zakupu jest cena, co wptywa na staba
postrzegang kontrole zachowania. Zachowania nabywcéw na rynku produktéw ekologicznych
majg rézne podtoze motywacyjne, ale dominuje motyw zdrowotny. Wyniki badan wskazaty, ze
wczesniejsze do§wiadczenia zwigzane z zakupem produktow ekologicznych sg najistotniejszym
czynnikiem wyjasniajagcym zachowania nabywcze wobec produktow ekologicznych.
Weryfikacja modelu rozszerzonego pokazala, ze oprocz doswiadczenia, wiedza i zaufanie sg
istotnymi czynnikami wyjasniajagcymi zachowania nabywcze wobec produktow ekologicznych.
Tak opracowany model pomaga zatem zrozumie¢ zachowania nabywcoéw na rynku produktow
ekologicznych, daje mozliwosci przewidywania ich zachowan pod wptywem okreslonych
czynnikow oraz wskazuje nie tylko na okreslone implikacje teoretyczne, ale i praktyczne.
Wiedza na temat analizowanych czynnikow moze by¢ przydatna w tworzeniu strategii
marketingowych.

W wyniku poglebionej analizy literatury i przeprowadzonych badan pierwotnych
wskazano kierunki, jakie warto wzig¢ pod uwage, planujac kolejny program badawczy.
Ciekawym kierunkiem badan w zakresie zachowan nabywcéw wydaje si¢ rozszerzenie ich
zakresu geograficznego i dokonanie poréwnan. Interesujgcymi rynkami do poréwnania postaw
wydaja si¢ niemiecki i skandynawski, ktore mozna uzna¢ za wzorcowe, jezeli chodzi o sposéb
ich organizacji i jednocze$nie wyzszy poziom zachowan nabywczych niz w innych krajach.
Réwniez na tych rynkach zauwazono zjawisko rozbiezno$ci pomigdzy postawami a
zachowaniami. Warto byloby w dalszych badaniach pogl¢bi¢ wiedze dotyczaca zachowan
nabywcow na rynku konkretnych produktow ekologicznych, korzystajac z metodyki
zaproponowanej w tej monografii. Ze wzgledu na to, ze zywnos$¢ ekologiczna 1 kosmetyki
ekologiczne s3 segmentami rynku najszybciej rozwijajacymi si¢ na §wiecie, uzasadnione wydaje
si¢ wykorzystanie teorii planowanego zachowania w wyjasnieniu zachowah nabywcéw w
pierwszej kolejnosci wtasnie wobec tych dwoch grup produktowych. Zidentyfikowano gtéwne
konstrukty, ktére mozna uzna¢ za niezalezne zmienne i wtaczy¢ do modelu
w przysztych badaniach, tj. postrzegana warto$¢ produktu ekologicznego, postrzegane ryzyko
czy sktonno$¢ do placenia wyzszych cen. Interesujagcym kierunkiem badan wydaje si¢ zbadanie
1 poréwnanie wplywu elementow TPB na intencje zakupu konsumentow, ktorzy preferujg zakup
produktoéw zréwnowazonych niz ekologicznych. Rozpatrywany bylby nie tylko wptyw produktu
na §rodowisko, ale rowniez aspekt spoteczny i etyczny zakupu. Przedstawiony model zachowan
nabywcow wobec produktow ekologicznych oparty na teorii TPB moze si¢ przyczyni¢ do
rozwoju teorii zachowan konsumentdéw i marketingu spotecznie odpowiedzialnego.

Zastosowanie w niniejszej monografii triangulacji metodologicznej pozwolito na
pozyskanie wiedzy oraz uchwycenie kontekstow zwigzanych z zachowaniami nabywcow wobec
produktow ekologicznych. Dato mozliwo$¢ poglebionego, kompleksowego spojrzenia na
postepowanie nabywcOw oraz zrozumienie czynnikdw je ograniczajacych i warunkujacych.
Metoda badan jako$ciowych pozwolila na uzupetnienie pozyskanych danych, ktorych nie udato
si¢ pozyska¢ w trakcie badan ilosciowych. Triangulacja jest coraz bardziej doceniana
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w naukach o zarzadzaniu, poniewaz pozwala uzyskac szersza perspektywe poznawcza, zapewnia
wyzsza jako$¢ prowadzonych badan i ogranicza btedy pomiaru wynikajace ze stosowania tylko
jednej metody (Stanczyk 2013). Pozwala takze na dokonanie weryfikacji gromadzonych danych,
zwigksza wiarygodno$¢ budowanej na ich podstawie wiedzy oraz daje mozliwos$¢ uzyskania
efektu synergicznego (Chlipata 2014). Komplementamos$¢ wynikow uzyskanych za pomoca tych
réznych metod badawczych dostarcza poglebionej wiedzy na temat badanych zagadnien oraz
jest niejednokrotnie zrodiem dodatkowych inspiracji (Boskar 2009). Triangulacja umozliwia
minimalizacj¢ niedoskonatosci 1 wad poszczegdlnych metod badawczych stosowanych osobno.
Za pomocg triangulacji mozna uzyskac szerszg perspektywe poznawcza, petni ona tez funkcje
pomocng w weryfikacji gromadzonych danych, zwigkszajac wiarygodnos¢ budowanej na ich
podstawie wiedzy (Chlipata 2014).

Nalezy réwniez wskaza¢ na warto$ci pragmatyczne badan. Wiedza na temat czynnikow
determinujacych procesy decyzyjne nabywcoéw na rynku produktow ekologicznych jest istotna,
poniewaz zacheca firmy do wigkszej odpowiedzialno$ci za sposdb prowadzenia dziatalnos$ci
gospodarczej 1 wickszego zaangazowania w ochrong srodowiska oraz do stosowania strategii
marketingowych zgodnych z zasadami poszanowania srodowiska. Badania wnoszg takze istotny
wktad w rozwoj proekologicznej orientacji przedsigbiorstw oraz zarzadzania wartos$cig dla
klienta, a takze wskazuja kierunki dziatan marketingowych stymulujace procesy nabywania
produktéw ekologicznych. Moga stanowi¢ podstawe do wprowadzania innowacyjnych modeli
biznesowych. Uzyskane rezultaty badan moga poshuzy¢ jako wskazowki do budowania
komunikatéw marketingowych zachgcajacych potencjalnych nabywcow do zakupu produktéw
ekologicznych. Produkty ekologiczne nabywane przez konsumentoéw sa no$nikami wartos$ci.
Kampanie marketingowe promujace produkty bedace nos$nikiem wartosci takich jak ochrona
srodowiska, zdrowie, bezpieczenstwo moga prowadzi¢ do lepszych wynikéw niz kampanie
stawiajace na atrybuty wylacznie funkcjonalne. Nalezy zwroci¢ uwage na poprawe komunikacji
cech i atrybutow produktéw, biorac pod uwage ochrong srodowiska, zycie w zgodzie z natura,
sprawiedliwo$¢ spoleczng i dobrostan zwierzat. Konsumenci muszg zrozumie¢, a takze docenic¢
korzysci z produktow ekologicznych. Nabywcy zaakceptujg produkty ekologiczne, jezeli ich
potrzeba wydajnosci, jakosci, wygody 1 dostgpnosci produktéw zostanie zaspokojona. Ich
poziom akceptacji zwiekszylby si¢ rowniez, gdyby zrozumieli, w jaki sposob ekologiczny
produkt pomaga rozwiagzywac¢ problemy $rodowiskowe. Niniejsze badania potwierdzaja silng
motywacj¢ zdrowotng 1 to nie tylko w przypadku Zywnos$ci ekologicznej, ale rowniez innych
produktow. Z o$wiadczen zdrowotnych powinno si¢ korzysta¢ z ostroznoscig. Konstruujac
przekaz promocyjny, zwlaszcza na rynkach dojrzatych, producenci i sprzedawcy powinni w
przysztosci zwraca¢ uwage na korzysci dla srodowiska i1 spoteczenstwa, natomiast wszelkie
korzysci zdrowotne powinny by¢ traktowane wylacznie jako warto$¢ dodana. Niniejsze badania
wskazuja, ze badani konsumenci nie majg zaufania do deklaracji prosrodowiskowych. Istotng
role w budowaniu zaufania odgrywa etykietowanie produktéw ekologicznych, ktore musi by¢
proste 1 przejrzyste. Stworzenie ujednoliconych, uproszczonych systemow ekoetykietowania
utatwitoby identyfikacje. Nie tylko znak graficzny, ale slowny zapis (werbalne okreslenie):
»produkt przyjazny srodowisku”, ,,produkt energooszczedny”, ,,nie niszczy warstwy ozonowe;j”,
»ulegajacy biodegradacji”, ,,produkt w opakowaniu nadajgcym si¢ do recyklingu” itp. sprzyjatby
fatwiejszej identyfikacji. Wyzsze ceny zostaly wskazane jako najwazniejsza bariera zakupu
produktéw. Aby wyzsze ceny zostaly zaakceptowane przez konsumentoéw, musza zostaé
spelnione trzy warunki: bardzo dobra jako$¢ produktu, duza efektywnos¢ dziatan
marketingowych, w tym korzystny wizerunek przedsigbiorstwa, i1 wysoki poziom
innowacyjnos$ci przedsigbiorstwa (Zaremba 2004). Produkt ekologiczny jest postrzegany przez
badanych jako produkt wysokiej jako$ci, 0 uznanej wartosci prozdrowotnej 1 pro sSrodowiskowej,
zatem ta wysoka ocena warto$ci produktu ekologicznego sprzyja
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budowaniu wizerunku produktéw jako spotecznie i srodowiskowo odpowiedzialnych oraz
etycznych. Wyzsze ceny podkres§lajg prestizowy charakter produktu, oczywiscie pod
warunkiem, ze sg uczciwe. Dziatania majace na celu promowanie wiedzy o korzysciach z
nabywania 1 konsumpcji produktéw ekologicznych w znacznej mierze moga pomoc
zaakceptowaé wyzsze ceny. Niskie ceny mogg by¢ uzyteczne tylko jako tymczasowe zachety
do wywotania zachowan nabywczych, poniewaz nie uwzgledniaja ani wyzszych kosztow
produkcji, ani marketingu. Obnizki cen wydaja si¢ bardzo skutecznym narzgdziem do
zachecenia konsumentow do wyprobowania zakupu produktow ekologicznych, a zatem do
zwigkszenia do$wiadczenia z produktem.

Wyniki badan potwierdzaja, Zze priorytetowa wage nalezy nada¢ edukacji konsumenta.
Staby poziom wiedzy o produktach ekologicznych, ich oznakowaniu, sposobie ich wytwarzania,
certyfikacji, a przede wszystkim o korzysciach powoduje sceptycyzm konsumentow, co
prowadzi do kwestionowania wiarygodnosci ekologicznych cech produktow 1 w konsekwencji
do braku sklonnosci ptacenia wyzszych cen oraz rezygnacji z zakupu. Wyniki uzyskane w toku
badan moga pomoc nie tylko przedsigbiorstwom, ale rowniez innym grupom interesariuszy, np.
politykom, ruchom ekologicznym, w rozwigzywaniu problemow $rodowiskowych i poprawie
jakosci zycia obecnych i1 przysztych pokolen.

Konkludujac, nalezy stwierdzi¢, ze monografia stanowi poglebione studium
teoretyczno-empiryczne na temat zachowan nabywcow wobec produktéw ekologicznych.
Rezultaty przeprowadzonych badan moga by¢ podstawa do poréwnan z innymi uzyskanymi
wynikami. Przedstawione badania sa wkladem do dyskusji nad ksztaltowaniem zachowan
nabywcow wobec produktéw ekologicznych. Uzyskana wiedza na temat zachowan nabywcow
ma ogromne znaczenie dla realizacji celow zrownowazonego rozwoju.

Monografia wskazana do oceny wnosi wklad do nauk o zarzadzaniu w zakresie
wypeienia luki w warstwie teoretycznej, empirycznej i metodycznej oraz wskazuje na kierunki
dalszych badan, a takze daje rekomendacje dla przedsigbiorstw w obszarze marketingu.

Wkiad monografii do nauk o zarzagdzaniu w moim przekonaniu stanowi:

- obszerna krytyczna analiza literatury przedmiotu, ktéra doprowadzita do
zidentyfikowania luki w stanie wiedzy, badaniach empirycznych i w warstwie
metodologicznej na temat zachowan nabywczych na rynku produktow ekologicznych;

- uporzadkowanie podstawowych poje¢ dotyczacych poruszanej problematyki oraz
systematyzacja podej$¢ teoretycznych ujmujacych w sposdb kompleksowy czynniki
wyjasniajagce zachowania nabywcze wobec produktow ekologicznych, a szczegodlnie
pozwalajacych na analiz¢ rozbieznosci migdzy postawami 1 zachowaniami;

- wlaczenie do rozwazah o zachowaniach nabywcow kategorii zwigzanych ze
zrdwnowazonym rozwojem, ktore pozwolity na wyjasnienie przemian zachodzacych w
ich zachowaniach 1 wyznaczeniu implikacji dla dziatan marketingowych firm;

- poglebiona, interdyscyplinarna analiza, laczaca teorie, ujecia 1 koncepcje wyjasniajace
zachowania nabywcéw z wiedza w zakresie postaw, ktéra umozliwita wyjasnienie
rozbiezno$ci mig¢dzy postawami a zachowaniami nabywczymi na rynku produktéw
ekologicznych;

- realizacja badan zachowan nabywczych na rynku produktow ekologicznych, a takze
okreslenie relacji migdzy czynnikami wyjasniajacymi te zachowania oraz niespdjnosé
mig¢dzy postawami a zachowaniami na tym rynku;
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identyfikacja trzech typéw nabywcow na rynku produktow ekologicznych w wyniku

empirycznej weryfikacji przyjetych zalozen typologii nabywcoéw; sa to w miarg

jednorodne grupy nabywcow ekonomicznych, §wiadomych i ekologicznych;

- zgromadzenie materialu empirycznego wyrozniajacego si¢ odmiennym niz do tej pory
sposobem podejscia do badania zachowan nabywcow wobec produktéw ekologicznych;

- opracowanie narzedzi badawczych, a takze wskazanie sposobow rozwigzania
problemow metodycznych wystepujacych w procesie badan empirycznych nad
zachowaniami nabywcoéw na rynku produktow ekologicznych oraz wskazanie na
potrzebe stosowania triangulacji i wlgczenia innych podejs¢ teoretycznych;

- zastosowanie 1 weryfikacja modelu opartego na teorii planowanego zachowania (TPB)
oraz modelu zmodyfikowanego poprzez wiaczenie dodatkowych zmiennych, ktoére
pozwolity w wigkszym stopniu niz model oparty na teorii TPB wyjasni¢ zachowania
nabywcze za posrednictwem intencji zakupu,

- opracowanie na podstawie syntezy wynikow badan rekomendacji dotyczacych

ksztattowania dziatan marketingowych, a szczegdlnie na temat mozliwosci

wykorzystania zidentyfikowanych zwigzkéw migdzy postawami, normami spolecznymi,
postrzegang kontrolg zachowania, wczesniejszymi do§wiadczeniami, zaufaniem i wiedza

a intencjami zakupu produktéw ekologicznych w marketingu przedsigbiorstw.

5. Pozostale osiagniecia naukowo-badawcze

Po uzyskaniu stopnia doktora nauk ekonomicznych w zakresie nauk o zarzadzaniu moja
dzialalno$¢ naukowo-badawcza byla skoncentrowana w obszarze zarzadzania i objg¢ta dwa
podstawowe nurty badawcze:

1. Ekologiczne zachowania konsumentow i ich implikacje dla marketingu.
2. Koncepcja spotecznej odpowiedzialno$ci przedsiebiorstw i jej wptyw na marketing.

Oba wskazane nurty badawcze przenikaja si¢ wzajemnie (rys. 5.), bo uwzglednianie przez
konsumentéw aspektow ekologicznych 1 spotecznych w procesie podejmowania decyzji o
zakupie stanowi podstawe do wdrazania przez firmy koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci,
w tym marketingu spotecznie odpowiedzialnego.

Wymiar spoteczny

Koncepcja
spoleczne)
odpowicdzialnosei

Ekologiczne

zachowania Marketing
konsumentow  |—

ZROWNOWAZONY ROZWOJ

Wymiar ekonomiczny Wymiar ekologiczny
Rys. 5. Nurty badawcze
Zrodto: Opracowanie wiasne.
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Obszar pierwszy, dotyczacy ekologicznych zachowan konsumentow, stanowi zasadnicza
problematyke, wokot ktérej skoncentrowat si¢ moj rozwoj naukowy. Gtownym celem badan
byta poglebiona analiza ekologicznych zachowan konsumentow i ich implikacji dla marketingu.
Szczegb6lng uwage zwrocitam na zachowania nabywcze wobec produktéw ekologicznych oraz
ich determinanty, a takze na wskazanie kierunkéw i dobrych praktyk wykorzystania wiedzy na
temat ekologicznych zachowan konsumentéw w ksztaltowaniu dziatan marketingowych.
Badania prowadzone w tym zakresie staty si¢ podstawag do stwierdzenia, ze mimo ogdlnego
zainteresowania produktami ekologicznymi ich udziat w rynku jest niewielki. Ponadto aspekty
zwigzane z dbatoscig o srodowisko odgrywaja niewielka rolg w decyzjach zakupu, co sprawia,
ze poziom zachowan nabywczych na rynku produktow ekologicznych jest niski. Pomimo
pozytywnych konotacji ochrony srodowiska i produktéw ekologicznych cze$¢ konsumentéw nie
jest ich nabywcami lub zakupu dokonuje sporadycznie. Podczas podejmowania roznych
problemow zwigzanych z przedmiotowym zagadnieniem caty czas poszukiwalam odpowiedzi
na pytania, dlaczego nabywcy opowiadaja si¢ za potrzeba ochrony $rodowiska, pozytywnie
konotuja produkty ekologiczne, ale nie dokonujg zakupdéw produktéw ekologicznych zgodnych
z tymi przekonaniami oraz jakie to rodzi implikacje dla marketingu? Aby uzyska¢ odpowiedzi,
najpierw przeanalizowatam etapy ksztattowania ekologicznych zachowan konsumentéw, czego
wymiernym efektem jest publikacja:

Witek L., Proces ksztaltowania ekologicznych zachowan konsumentow, ,,Zeszyty

Naukowe Politechniki Rzeszowskiej nr 248. Zarzadzanie i Marketing”, 2008, z.

12,s. 75-84.

Nastepnie probowatam ustali¢ zakres pojecia ,,produkt ekologiczny”, poniewaz miatam
swiadomos$¢, ze przyjecie pewnych ustalen bedzie miato wplyw na wyniki dalszych badan.
Podjetam préby konceptualizacji pojecia ,,produkt ekologiczny” oraz préby identyfikacji i
charakterystyki metod pomiaru wplywu produktu na $rodowisko. Elementem rozwazan w
obrgbie tego nurtu sg publikacje:

Witek L., Metody i narzedzia oceny ekologicznosci produktow, (w:) Wspotczesne
procesy integracyjne w wymiarze spoteczno-ekonomicznym, red. J. Adamczyk,
Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow 2003, s. 137-148.

Witek L,, Rola znakowania ekologicznego w procesie integracji z Unig Europejskq,

(W:) Wspolczesne procesy integracyjne w wymiarze spoteczno-ekonomicznym, red.

J. Adamczyk, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszéw 2003, s.

129-136.

Witek L., Ocena ekologiczna dobr inwestycyjnych i jej rola w tworzeniu przewagi

konkurencyjnej, ,,Zeszyty Naukowe Katedry Marketingu Politechniki Gdanskie;j”,

2007, nr 6, s. 83-92.

Wzgledno$¢ i zmienno$¢ w czasie kryteriow zwigzanych z ustaleniem wptywu produktu
na $rodowisko oraz duza liczba metod stuzacych do ich pomiaru sktonity mnie do dalszego
poglebiania wiedzy w tym zakresie. Efektem byta wspotpraca z Uniwersytetem Ekonomicznym
w Bratyslawie i pracownikami mojej macierzystej uczelni. Wspdlnie podjelismy badania, co
zostalo potwierdzone zespotowg publikacja indeksowang w bazie Web of Science 1 Scopus:

Bednarova L., Witek L,, Pigtowska-Laska R., Laska A., Assessment methods of the

influence on emironment in the context of eco-design process, (W:) Production

Management and Engineering Sciences, red. M. Majernik, N. Daneshjo, M. Bosak,

Taylor & Francis Group, London 2016, s. 15-20.
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W pracy przedstawiono nowe podejécie do projektowania produktéw, ktére pozwolito
zdefiniowa¢ aspekty srodowiskowe w catym cyklu zycia produktu i umozliwito wybor
najbardziej efektywnego gospodarowania zasobami zarowno pod wzgledem ekologicznym, jak i
ekonomicznym. Scharakteryzowano proces ekoprojektowania, ze szczegoélnym uwzglednieniem
mozliwo$ci wykorzystania wybranych metod ekologicznej oceny produktow.

Na podstawie obserwacji i wstepnych badan zauwazytam rézne definiowanie produktu
ekologicznego przez nabywcow, co bylo przestanka do zbadania, jaka jest percepcja produktu
ekologicznego. Ustalono, ze produkt ekologiczny jest odbierany jako wyrob wysokiej jakosci, o
uznanej warto$ci zdrowotnej. Jest kojarzony z bezpieczenstwem i ochrong srodowiska, ale tez z
wysokg ceng. Te ustalenia byty rozwijane w nast¢pujacych publikacjach:

Witek L., Produkty ekologiczne w swiadomosci konsumenta, ,,Zeszyty Naukowe
Politechniki Rzeszowskiej nr 249. Zarzadzanie i Marketing”, 2008, z. 13, s. 509-
518.

Witek L., Percepcja konsumentow w zakresie dzialan marketingowych

zaangazowanych spotecznie i ekologicznie, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki

Rzeszowskiej nr 272. Zarzadzanie i Marketing”, 2010, z. 17/2, s. 497-505.

W  celu uzyskania poglgbionej oceny perspektyw rozwoju rynku produktow
ekologicznych, szczegdlnie zachowan nabywczych, podjetam aspekt uwarunkowan i czynnikow?
wpltywajacych na zachowania konsumentow.

Witek L., Uwarunkowania zachowan konsumentow na rynku produktow ekologicznych,
(W:) Marketing - nowe trendy w marketingu dla menedzerow, red. B. Czerwinski,
Politechnika Gdanska, Gdansk 2008, s. 315-328.

Witek L., Zachowania ekologiczne konsumentow i ich determinanty, (W:) Zachowania

konsumentow - stagnacja czy zmiana?, red. Z. Kedzior, G. Maciejewski, Akademia

Ekonomiczna im. Karola Adamieckiego w Katowicach, Centrum Badan i

Ekspertyz, Katowice 2008, s. 120-134.

Na zachowania nabywcéw majag wpltyw czynniki spoleczno-demograficzne. Analiza
badan wtornych wskazatla, ze pte¢ jest czynnikiem réznicujagcym postawy i zachowania wobec
produktéw ekologicznych. Kobiety sa wrazliwsze na ekologiczne kwestie 1 maja bardziej
przychylne postawy wobec produktéw ekologicznych niz mezczyzni (Pago 1 in. 2009; Fisher 1
in. 2012). Wskazano na matki z dzie¢mi jako rozwojowy segment nabywcoéw na rynku
produktoéw ekologicznych. Te zagadnienia zostaty poruszone w artykule:

Witek L., Idea konsumpcji ekologicznej wsrod kobiet, ,Studia Ekonomiczne.
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, podseria:
Zarzadzanie”, 2017, nr 12, s. 194-203.

W  prowadzonych badaniach szczegdlng uwage zwrocono na odpowiedzialnosé
ekologiczng 1 jej wptyw na zachowania nabywcow. Odpowiedzialnos¢ ekologiczna konsumenta
zwigzana jest z zachowaniami nie tylko w fazie konsumpcji, ale i w fazie pokonsumpcyjnej, gdy
konsument dazy do ograniczenia 1 sortowania w odpowiedni sposdb wytwarzanych odpadow.
Ekologicznie odpowiedzialne zachowania konsumentow odnosza si¢ rowniez do procesoOw
nabywania przez nich wszystkich kategorii produktow. Poprzez zakup urzadzen energo- i1
materialooszczednych oraz produktow o dlugim cyklu zycia, najmniej uciazliwych dla
srodowiska i ze znakiem ekologicznym, w opakowaniach zwrotnych lub wielokrotnego
uzytkowania, wytworzonych z surowcoéw wtdrnych czy nadajacych si¢ do

¥ Uwarunkowania to metodologiczne okre$lenie zjawisk, ktére dopuszczajg lub umozliwiajg zaistnienie jakiego$
zdarzenia czy tez stanu rzeczy albo zwigkszaja prawdopodobienstwo jego wystapienia. Uwarunkowania tworza swoiste
srodowisko zewnetrzne, w ktorym konsument podejmuje decyzje nabywcze. Natomiast czynniki wptywaja na ostateczny
ksztalt tych decyzji (S. Smyczek, Modele zachowan konsumentow na rynku ustug finansowych, Wyd. Akademii
Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2007, s. 35).
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recyklingu nabywca manifestuje swojg postawg wobec dbatosci o Srodowisko. Trwate
osiggniecie takiego stanu rzeczy wymaga zapewnienia wysokiej swiadomosci spotecznej i
ekologicznej nabywcow, zwigzanej z pelng $wiadomosciga konsekwencji podejmowanych
wyborow zarowno dla wszystkich uczestnikow spolecznosci, w ktorej zyja, jak 1 dla
ekologicznej przysztosci $rodowiska (Cyfert i Hoppe 2011). Zachowania ekologicznie
odpowiedzialne uwarunkowane s3 wysokim poziomem $wiadomosci ekologicznej, gdy
nabywca zdaje sobie sprawe z konsekwencji wplywu swoich decyzji nabywczych na stan
srodowiska w przysztosci, ma §wiadomos¢, ze jakos$¢ srodowiska wplywa na stan zdrowia oraz
jako$¢ zycia obecnie i w przysztosci. Jest sktonny bojkotowaé firmy, ktoére nie stosuja
przynajmniej minimalnych standardow ekologicznego i etycznego zachowania (Ruiz 2007).
Zachowanie nabywcy, ktory bierze pod uwage spoteczny i1 ekologiczny aspekt produktow i
procesOw, jest istotne, stanowi bowiem sile¢ napedzajaca wdrazania marketingu spotecznie
odpowiedzialnego. Zwrdécono uwage na niski poziom odpowiedzialnosci ekologicznej i
spotecznej polskich nabywcow, co moze utrudnia¢ przedsiebiorstwom proces wdrazania
koncepcji CSR (Corporate Social Responsible) 1 CSV (Creating Shared Value). Te aspekty byly
zglebiane w publikacji:

Witek L., Odpowiedzialnosé¢ ekologiczna i jej wphyw na zachowania konsumentow,

,Marketing i Rynek”, 2014, nr 11(CD), s. 492-499.

Kolejnym podjetym zagadnieniem w obszarze identyfikacji czynnikéw sklaniajacych do
zakupu produktow ekologicznych byt aspekt zdrowotny. W tym celu dokonano analizy
motywacji nabywcow. Ustalono, ze podstawowym motywem nabywania produktow
ekologicznych jest dbato$¢ o zdrowie (motyw egoistyczny). Motywy $rodowiskowe (altrui
styczne) nie s3 jeszcze bardzo rozpowszechnione i charakterystyczne dla wielu polskich
nabywcoéw. Ochrona $rodowiska odgrywa role drugoplanowa. Badania nad motywacjami
nabywcow na rynku produktow ekologicznych zostaty przedstawione w publikacjach:

Witek L., Motywacje nabywcow na rynku produktow ekologicznych, .,,Zeszyty
Naukowe Politechniki Rzeszowskiej nr 260. Zarzadzanie 1 Marketing”, 2009, z. 16
(3), s. 269-274.

Witek L., Ecological responsibility of students: motivators and demotivators of their
environmental behaviors, (w:) International Conference on Education, Humanities
and Management (ICEHM-17) March 14-15,2017 Dubai (UAE), 2017 vol. IV, red.
U. Ogutveren, E. Frydkova, V.M. Pomazan, Dubai 2017, s. 361-364.

Wysunigto hipoteze, ze aspekty zdrowotne majg silny zwigzek z zachowaniami
nabywczymi wobec produktow ekologicznych. W celu szczegdtowej analizy tych aspektow
podjelam  wspotprace naukowa 2z Uniwersytetem Wroctawskim 1 Uniwersytetem
Ekonomicznym we Wroctawiu oraz Uniwersytetem Rzeszowskim, czego wymiernym efektem
sa nastepujace publikacje:

Szalonka K., Witek L., Postawy i zachowania prozdrowotne pokolenia Z w swietle
badan pierwotnych, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Problemy
Zarzadzania, Finansow 1 Marketingu Marketing i1 Zarzadzanie, Marketing
przysztosci Trendy. Strategie. Instrumenty, Konsument 1 przedsigbiorstwo w
kontekscie zmian w otoczeniu - handel 1 ustugi”, 2016, nr 3(44), s. 189-196.
Witek L., Szalonka K., Ecological attitudes and behavior among young consumers
as challenge of green marketing, (w:) Innovative approaches in the management of
competitiveness of businosses, red. A. Berezin, M. Bezpartochnyi, vol. 2, ISMA
University Riga, Riga (Lotwa) 2016, s. 97-106.

Witek L., Szalonka K., Wplyw zachowan nabywcow na rozwdj nowych kanatow

dystrybucji ,,zdrowej” Zywnosci, (W:) Handel we wspélczesnej gospodarce: nowe
wyzwania, red. M. Stawinska, Wydawnictwo Uni-Druk, Poznan 2016, s. 283-294.

24



Witek L., Szalonka K., Alergie pokarmowe i ich wplyw na rozwdj rynku zZywnosci
funkcjonalnej i ekologicznej, ,,Zeszyty Naukowe. Polityki Europejskie, Finanse i
Marketing”, Wyd. SGGW, 2016, nr 16(65), s. 128-140.

Szalonka K., Swiatowy G., Witek L., O dylematach pomiaru prozdrowotnego stylu
zycia w kontekscie badan marketingowych, (W:) Badania marketingowe a potrzeby
informacyjne podmiotow decyzyjnych na wspotczesnym rynku, red. K. Mazurek-
Lopacinska, M. Sobocinska, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroclawiu”, 2016, nr 460, s. 19-27.

Szalonka K., Swiatowy G., Witek L., Health as a determinant of the development of
the organie food market, ,,Acta Scientiarum Polonorum. Oeconomia”, 2016, nr
15(3), s. 115-122.

Witek L., Szalonka K., Percepcja ,,zdrowej” Zywnosci a zachowania konsumentow,
»Zeszyty Naukowe Szkoly Glownej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie.
Ekonomika i Organizacja Gospodarki Zywnosciowe;j”, 2017, nr 120, s. 159-174.
Witek L., Szalonka K., Green and healthy consumption in Poland: Prosumption and
purchase fi'om a trusted source as an alternative for certified green products, (W:) 4th
International Multidisciplinary Scientific Conference on Social Sciences and Arts
SGEM 2017. Modern Science, SGEM 2017 Conference Proceedings, Book 1, vol.
5, Albena (Bulgaria) 2017, s. 443-450.

Szalonka K., Swiatowy G., Witek L., Prozdrowotna konsumpcja w ksztattowaniu
zrownowazonego rozwoju, ,,Konsumpcja i Rozw¢j”, 2017, nr 4(21), s. 98-109.
Witek L., Kuzniar W., Ethnocentrism in behaviour of consumer on the organie food
market, (W:) Food Products Marketing. Concepts and research, red. M. Gebarowski,
T. Hermaniuk, University of Maribor, Celje (Stowenia) 2015, s. 172-181.

Kuzniar W., Witek L., Traditional regional products as part of unique sales
proposition in farm tourism in Poland, ,Scientific Papers Series Management,

Economic Engineering in Agriculture and Rural Development”, 2016, vol. 16(1),
s. 249-252.

Wazne znaczenie dla przedsigbiorstwa maja badania nad typologia konsumentow, ktore
stwarzaja mozliwo$¢ pozyskania informacji o zachowaniach konsumentéw na rynku, ich
uwarunkowaniach 1 mechanizmach oraz stanowig istotng pomoc w segmentacji rynku,
poszerzajac wiedze 1 stwarzajac podstawy do ksztattowania dzialan marketingowych. Te
zagadnienia byly analizowane w pracy:

Witek L., Typologia konsumentow na rynku produktow ekologicznych, (w:) Marketing

przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Wieloaspektowos¢ problemow marketingu

w jednostkach samorzgdu terytorialnego i instytucjach publicznych, red. A. Smalec,

»Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecifiskiego nr 824, Problemy Zarzadzania,
Finansow i Marketingu”, 2014, nr 35, s. 209-218.

Podjeto probe zidentyfikowania i scharakteryzowania profilu nabywcy produktéw
ekologicznych. Analiza badan wtérnych pokazata, ze sredni wiek ekologicznego nabywecy jest
nizszy niz typowego konsumenta. Mtodsi ludzie sg bardziej wrazliwi na ekologiczne kwestie
(Memery 1 in. 2005; D’Souza i in. 2006). Inne badania daja jednak odmienne wnioski (Pago 1
in. 2009). Nabywcy produktow ekologicznych sa najczesciej w wieku 30-44 lat (Ottman 1 Reilly
1998). Na ekologiczne kwestie wrazliwsze sg kobiety (Pago 1 in. 2009). W wigkszym stopniu
troszczg si¢ o przymioty srodowiska (Mostafa 2007). Konsumenci o wyzszych dochodach sa
wrazliwsi na ekologiczne kwestie w poréwnaniu z tymi, ktoérzy posiadajg $redni lub niski
dochod. Wykazuja tez wigksza gotowos¢ do placenia wyzszych cen za produkty ekologiczne
(Paco i Raposo 2010). Lepiej wyksztatceni konsumenci dostrzegaja problemy srodowiska 1 sg
sktonni kupowa¢ produkty ekologiczne. Osobiste wartos$ci, styl zycia, hobby,
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nastawienie, wiedza, motywy, korzysci, przynalezno$¢ do klasy spotecznej maja wpltyw na
zachowanie konsumenta na rynku produktow ekologicznych. Te zagadnienia analizowano w
pracy:
Witek L., Hall H., Sustainability: ecological responsibility and profile of green
consumer, Proceedings of the 2015 ICBTS International Academic Research

Conference in Europe & America, Paris 1-3 December 2015, red. Ch. Kerdpitak,
K. Heuer, E. Soltani, G. Nartea, J. Chuanchom, Paris 2015, s. 7-12.

Szczegbdlng uwage zwrocono na zachowania nabywcze na rynku produktow
ekologicznych oraz na zjawisko niespojnosci miedzy postawami a zachowaniami konsumentow.
Niniejsza problematyka badawcza byla tematem przewodnim nastepujacych artykutow
naukowych:

Witek L., Zmiany zachowan nabywczych na rynku produktow ekologicznych,

(W:) Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Wspotczesne wyzwania

komunikacji marketingowej, red. G. Rosa, A. Smalec, ,,Zeszyty Naukowe

Uniwersytetu Szczecinskiego, Seria: Ekonomiczne Problemy Ustug”, 2009, z.

559(42), s. 379-385.

Witek L., Zachowania konsumentow na rynku produktow ekologicznych w Polsce i

innych krajach Unii Europejskiej, ,,Handel Wewnetrzny”, 2015, t. 61, nr 1, s. 281-

290.

Witek L., Green consumer: the attitude-behavior gap towards emironmentally

friendly Products, (W:) Book of Proceedings: ICoM 2018 8th International Conference

on Management. ,, Leadership, Innovativeness and Entrepreneurship in a Sustainable

Economy", red. F. Bylok, A. Albrychiewicz-Slocinska, L. Cichobtazinski,

Politechnika Czgstochowska, Czestochowa 2018, s. 654-659.

Witek L,, Attitude-behavior gap of polish consumers regarding green purchases,

,» Visegrad Journal on Bioeconomy and Sustainable Development”, 2019, vol. 8(1)

(w druku).

W wyniku badan ustalono, Zze przyczyna stabego wykorzystania potencjatu rynkowego
jest nie tylko staba $wiadomos$¢ ekologiczna polskich nabywcdéw, ale réwniez wysokie ceny,
niski poziom dziatan marketingowych oraz brak zaufania do certyfikowanych produktow
ekologicznych. Istnieje wyraZna rozbiezno$¢ migdzy deklaracjami a realnym postgpowaniem
nabywcow. Nabywcy intuicyjnie tacza zanieczyszczenia srodowiska z zagrozeniem wlasnego
zdrowia. Ten typ $wiadomosci wystepuje najpowszechniej. Wartosci ekologiczne sa
postrzegane jako wazne, gdy zagrozenie dotyka bezposrednio nabywcy, stad przy zakupie
produktéw ekologicznych znaczenia nabiera motyw zdrowotny. Badania wskazuja, Ze ros$nie
liczba konsumentow nabywajacych produkty ekologiczne, cho¢ na ogot konsumenci majg tylko
elementarng znajomos¢ zagadnien zwigzanych z ekologiczng produkcja 1 oznakowaniem.
Mozna zaobserwowac u nich brak rozeznania ztozonosci i1 specyficznego charakteru produktow
ekologicznych, nie maja wiedzy o korzysciach ptynacych z zakupu produktow ekologicznych.
Maja tez slabg znajomos$¢ znakéw ekologicznych i1 sceptyczny stosunek do oznaczen, co
powoduje kwestionowanie ich wiarygodnosci. Te konkluzje zostaty ujete w publikac;ji:

Witek L., Postrzegana wartos¢ produktu ekologicznego a rzeczywiste zachowania

Ao/mimeritow, (w:) Zastosowanie badan marketingowych w zarzqdzaniu

podmiotami rynkowymi, red. K. Mazurek-Lopacinska, M. Sobocinska, ,,Prace

Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu”, 2018, nr 256, s. 214-222.

Aby zglebi¢ Zrddia niespojnosci migdzy postawami a zachowaniami nabywcow wobec
produktow ekologicznych, zwrécitam uwagg na bariery ich zakupu. Rezultatem tych
zainteresowan sg publikacje:
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Witek L., Bariery zachowan nabywczych na rynku produktow ekologicznych,
»Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Problemy Zarzadzania,
Finans6éw 1 Marketingu”,

2011, t. 666, z. 19 s. 143-151.

Witek L., Barriers to Green Products Purchase - from Polish Consumer Perspective,
(w:) Innovation Management, Entrepreneurship and SustainabHity (IMES 2017), red.
O. Dvoulety, M. Lukes, J. Mlsar, Proceedings of the 5th International Conference
25-26 May 2017, University of Economics, Prague 2017, s. 1119-1128.

Witek L., Sustainable Consumption: Eco-labelling and its impact on consumer
behavior - evidence from a study on Polish consumer, 9th International Conference
on Applied Economics Contemporary Issues in Economy, Contemporary Issues in
Economy 9 Proceedings of the International Conference on Applied Economics:

Economics, red.
A.P. Balcerzak, 1. Pietryka, Torun 2017, s. 560-568.

Przeprowadzone badania wskazaly, ze bariera rozwoju zachowan nabywcoéw na rynku
produktéw ekologicznych jest ogodlna i1 fragmentaryczna wiedza konsumentéw na temat
produktéw ekologicznych, ich oznakowania, sposobu certyfikacji i kontroli. Wpltywa to na brak
zaufania 1 ich sceptycyzm do ekologicznych deklaracji. W tych warunkach nabywcy nie
akceptuja wyzszych cen produktéw. Ponadto stabosci w tancuchu marketingowym powoduja,
ze produkty ekologiczne sg dla konsumentéw niewidoczne. Na rynku polskim znaczenia nabiera
samo zaopatrzenie i zakupy niecertyfikowanych produktow z zaufanego zrodta. Wiele badan
wskazuje, ze cena stanowi najwigckszg barier¢ w zakupie produktéw ekologicznych (Connell
2010; Gleim i Lawson 2014). Konsumenci muszajednak zaakceptowaé wyzsza ceng, jezeli
bardziej preferuja produkty ekologiczne niz konwencjonalne. Takie rozumowanie sugeruje, ze
nie cena, lecz gotowo$¢ do zaptaty jest kluczowym czynnikiem decyz;ji
0 zakupie produktéw ekologicznych (Moser 2015). Jesli firmy potrafig uzasadni¢ premie za
posrednictwem korzysci, konsumenci bedg sktonni zaptaci¢ wyzsza ceng. Korzysci zaoferowane
konsumentowi moga zrekompensowaé wyzsza ceng¢, a premia cenowa nie powinna by¢
postrzegana jako bariera (Olsen 1 in. 2014). Postrzegana warto$¢ produktu ekologicznego
(rozumiana jako iloraz postrzeganych korzysci i kosztow jego nabycia) oraz gotowos¢ do
ptacenia wyzszych cen jest waznym czynnikiem prognostycznym decyzji zakupowych. Te
przestanki spowodowaty potrzebe kompleksowego podejscia do tych zagadnien, czego efektem
jest artykut:

Witek L., Ceny produktow ekologicznych a zachowania konsumentow, ,,Handel

Wewnetrzny”, 2018, t. 64, z. 3(374), s. 406-414.

Podejmujac kwestie barier zachowan nabywczych na rynku produktow ekologicznych,
ustalitam, ze brak zaufania jest istotnym ograniczeniem zakupdéw produktow ekologicznych.
Konsumenci nie wierza, ze produkt ekologiczny zostal wytworzony zgodnie z zasadami
poszanowania Srodowiska. Czynnikiem, ktory wpltywa na ostabienie zaufania do produktow
ekologicznych, jest tzw. greenwashing. Sg to wszelkie praktyki majace na celu przedstawienie
organizacji 1 jej produktow, celow oraz zasad jako przyjaznych dla $rodowiska za pomoca
odpowiednich stwierdzen, terminologii, obrazéw. Firmy celowo wprowadzaja w bilad
konsumentéw, naduzywajac haset ekologicznych, stosujac terminologi¢ niezrozumialg dla
nabywcy, podaja nierzetelne lub nieprawdziwe dane. Jest to zatem dezinformacja
rozpowszechniona przez przedsigbiorstwo, zawierajaca fatszywy, bezpodstawny oraz celowo
mylacy obraz, majacy na celu kreowanie jego wizerunku jako odpowiedzialnego za §rodowisko
1 spoteczenstwo. Na podstawie fatszywych informacji nabywca zmienia postawy
1 podejmuje decyzje nabywcze oparte na blednych przestankach. Te zagadnienia zostaty szerzej
ujete w publikacji:

Witek L., Greenwashing a zachowania konsumentow, (W:) Marketing przysztosci.

Trendv. stratecie. instrumentv. Konsument iako uczestnik nrocesow rvnkowvch i odbiorca
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komunikatow marketingowych, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr

777, Problemy Zarzadzania, Finansow 1 Marketingu nr 32”, Szczecin 2013, s. 123-

134.

Wiele badan potwierdzito nabywanie produktéw ekologicznych, ale zazwyczaj ten pomiar
dotyczyt deklaracji konsumentow, a nie rzeczywistych zachowan. Stad pojawita si¢ potrzeba
poszukiwania odpowiedniej, obiektywnej metodyki badan. Rezultatem tych poszukiwan jest
publikacja:

Witek L., Metodyczne aspekty badania postaw konsumentow (na przyktadzie rynku

produktow ekologicznych), (wW:) Badania marketingowe nowe podejscia oraz metody

na wspotczesnym rynku, red. K. Mazurek-Lopacinska, M. Sobocinska, ,,Prace

Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu”, 2014, nr 336, s. 205-214.

W nastepstwie przeprowadzonych badan analizie poddano teoretyczne i praktyczne
aspekty zwigzane z zachowaniami nabywcow na rynku produktéw ekologicznych, co
doprowadzito do zidentyfikowania zjawiska niespdjnosci migdzy pozytywnymi postawami
wobec produktéow ekologicznych a zachowaniami nabywczymi oraz zrodel tej rozbieznosci.
Konkludujac, nalezy stwierdzié, ze poziom zachowan nabywczych wobec produktow
ekologicznych jest nadal niski mimo pozytywnego nastawienia i rozwoju $wiadomosci
konsumentéw w wielu kwestiach zwigzanych z ochrong srodowiska.

Rozwazajac aplikacyjnos¢ wynikdéw badan z zakresu identyfikacji determinant zachowan
nabywcoéw wobec produktow ekologicznych, skupilam uwage na analizie i1 ocenie
wykorzystania narzgdzi marketingu w stymulacji tych zachowan, wskazujac ma liczne korzysci
dla przedsigbiorstw. Te aspekty zostaty ujete w nastepujacych publikacjach:

Witek L. (Garbacz L.%), Strategia marketingowa ekoturystyki w potudniowo-
wschodniej Polsce, (W:) Warunki rozwoju turystyki w regionie, red. J. Karwowski,
Wyd. Zachodniopomorskiej Szkoty Biznesu w Szczecinie, Szczecin 2002, s. 227-
246.

Witek L. (Garbacz L.), Produkt ekologiczny jako zrodito przewagi konkurencyjnej,
(w:) Uwarunkowania sukcesu przedsigbiorstwa, red. K. Jaremczuk, J. Postuszny,
»Zeszyty naukowe nr 10, Wyzsza Szkola Zarzadzania 1 Administracji w
Przemyslu”, Przemysl 2002, s. 727-741.

Witek L., Ekomarketing jako narzedzie budowania przewagi konkurencyjnej matych
i Srednich przedsiebiorstw, (W:) Przedsigbiorczos¢ i innowacyjnosé¢ matych i srednich
przedsigbiorstw - wyzwania wspotczesnosci, red. A. Kaleta, K. Moszkowicz, L.
Wozniak, Wyd. Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2004, s. 318-
324.

Adamczyk J., Witek L., Warunki rozwoju rynku zywnosci ekologicznej na przyktadzie
poludniowo-wschodniej Polski, ,,Studia 1 Prace Kolegium Zarzadzania i Finansow
Szkoty Gtownej Handlowej”, 2004, nr 49, s. 138-146.

Witek L., Rola marketingu w rozwoju rynku zywnosci ekologicznej na przykiadzie
poludniowo-wschodniej Polski, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki Rzeszowskiej nr
244, Zarzadzanie 1 Marketing”, 2007, z. 10, s. 145-160.

Witek L., Marketing ekologiczny w systemie zarzqdzania srodowiskiem, (w:) Aktualne
problemy zarzqdzania. Tom 2, red. W. Koriniew, O. Gugnin, Humanistyczny
Uniwersytet w Zaporozu, Zaporoze (Ukraina) 2008, s. 83-98.

Witek L., Preferencje konsumentow i ich znaczenie w koncepcji marketingu
ekologicznego, (W:) Wspotczesne aspekty zarzgdzania - teoria i doswiadczenie, red.

Oétasz, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow 2010, s. 89-112.

Witek L., Warunki skutecznych programow marketingowych zaangazowanych

4'W maju 2005 r. przyjetam nazwisko Witek.
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Szczegdlng uwage zwrocitam na role promocji i dystrybucji produktow
ekologicznych. Efektem prowadzonych w tym kierunku badan sa nastepujace publikacje:

Witek L. (Garbacz L.), Reklama jako narzqdzie ksztattowania swiadomosci ekologicznej,

(w:) Komunikacja, propaganda, reklama, Wyd. Panstwowej Szkoty Zawodowej w

Gorzowie Wlkp., Gorzéw Wlkp. 2003, s. 53-62.

Witek L., Wykorzystanie public relations w budowaniu proekologicznego wizerunku

firmy, (W:) Marketing przysztosci. Trendy, strategie, instrumenty. Media w kreowaniu

wizerunku, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego”, 2005, nr 414, s. 401-

407.

Witek L., Przekaz reklamowy i jego konstruowanie na rynku produktow

ekologicznych, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki Rzeszowskiej nr 225. Zarzadzanie

1 Marketing. Marketing i zarzadzanie w warunkach integracji europejskiej”, 20006,

z.5,s.285-292.

Witek L., Perspektywy dystrybucji Zywnosci ekologicznej w Polsce, (W:) Socjalno-

ekonomiczny rozwoj Ukrainy w perspektywie europejskiej, Materialty VI

Migdzynarodowej Naukowej Konferencji Mtodych Naukowcow, Melitopol 2006,

s. 79- 80.

Witek L., Promocja a rynek Zywnosci ekologicznej w Polsce, (W:) Zarzqdzanie

przedsigbiorstwem, red. E. Skawinska, Instytut Inzynierii Zarzadzania Politechniki

Poznanskiej, Poznan 2007, s. 137-146.

Adamczyk J., Witek L., Rozwdj kanatow dystrybucji na rynku Zywnosci ekologicznej,

(W:) Przedsigbiorczosé¢, innowacyjnosé, foresight. Aspekty ekonomiczne, spoteczne i

ekologiczne, red. L. Wozniak, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej,

Rzeszow 2008, t. 2, s. 787-796.

Przedmiotem moich zainteresowan byty nie tylko aspekty ekologiczne marketingu, ale
réwniez spoteczne i etyczne. Znalazto to odbicie w holistycznym patrzeniu na dziatalno$¢ firmy
1 rozw¢] marketingu. W tym nurcie zainteresowan badawczych skupitam si¢ na koncepcji
spotecznej odpowiedzialnosci (CSR) 1 jej wptywie na dziatania marketingowe oraz zwrocitam
uwage na role marketingu w realizacji tej koncepcji. Badania zwigzane z wptywem CSR na
sposob funkcjonowania przedsigbiorstwa, a szczegolnie dziatania marketingowe zostaty
podjete ze wzgledu na zmieniajace si¢ oczekiwania interesariuszy, ktorzy wymagaja wiaczania
si¢ przedsigbiorstw w rozwigzywanie problemow
srodowiskowych 1 spotecznych. Umiejetne potaczenie celéw ekonomicznych, spotecznych i
srodowiskowych wplywa na zdobycie trwatej przewagi konkurencyjnej. Wymaga to jednak od
podmiotoéw strategicznego podejscia do koncepcji CSR. To nowe podej$cie ma wplyw na
rozw0] koncepcji 1 uje¢ marketingu, tj. marketingu ekologicznego, marketingu
zrOwnowazonego, marketingu relacyjnego, marketingu wartosci, marketingu spolecznie
zaangazowanego. Wynikiem analizy tej tematyki sg publikacje:

Witek L., Reklama spoleczna i jej skutecznos¢. Marketing przysziosci. Trendy.

Strategie. Instrumenty. W kierunku zintegrowanej komunikacji marketingowej,

»Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Ekonomiczne Problemy Ustug”,

2007, tom I, nr 12, s. 295-303.

Witek L., Marketing spoleczny firm - przestanki i zagrozenia reatizacji, (W:) Wspotczesny
marketing. Trendy. Dziatania, red. G. Sobczyk, PWE, Warszawa 2008, s.
62-68.

Witek L., Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu a marketing, (W:)
Tozsamos¢ i wizerunek marketingu, red. R. Niestroj, PWE, Warszawa 2009, s. 380-
388.
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Witek L., Marketing spoleczny jako narzqdzie budowy zaufania przedsiebiorstwa z
nabywcami, (W:) Kontrowersje wokol marketingu w Polsce. Niepewnos¢ i zaufanie a
zachowania nabywcow, red. L. Garbarski, J. Tkaczyk, Wydawnictwa Akademickie
1 Profesjonalne, Warszawa 2009, s. 591-600.

Witek L., Spofeczna odpowiedzialnos¢ wyzwaniem w komunikacji marketingowej
przedsiebiorstw, (wW:) Komunikacja rynkowa. Strategie i instrumenty, red. B.
Pilarczyk, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu”, 2011,
z. 208, s. 300-309.

Witek L., Spofeczna odpowiedzialnos¢ jako nowy kierunek w komunikacji
marketingowej duzych przedsigbiorstw handlowych, (w:) Orientacja rynkowa we
wspotczesnym  handlu  detalicznym, red. B. Borusiak, ,,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu”, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego
w Poznaniu, 2011, z. 177, s. 202-212.

Witek L., Cause branding jako skuteczny sposob budowania wartosci marki,

(W:) Marketing - aktualne problemy i kierunki ewolucji, red. M. Gebarowski, L. Witek,
B. Zatwarnicka-Madura, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow
2012,

s. 303-310.

Witek L., Koncepcja Corporate Social Responsibility i jej wplyw na dzialania
marketingowe przedsigbiorstw, (W:) Zarzqdzanie wobec wspélczesnych wyzwan
spoteczno-ekonomicznych, red. J. Wiazewicz, Oficyna Wydawnicza Politechniki
Rzeszowskiej, Rzeszow 2013, s. 271-284.

Witek L., Budowanie wartosci marki w oparciu o programy zaangazZowane

spotecznie, ,,Marketing i Rynek”, 2014, nr 8 (CD), s. 761-767.

Ujawnianie przez przedsigbiorstwo skutkéw ekonomicznych, Srodowiskowych oraz
spotecznych buduje zaufanie interesariuszy, pomaga przystosowac si¢ do ich wymagan,
poprawia reputacj¢ przedsigbiorstwa. Prowadzi do podejmowania coraz trafniejszych decyzji
strategicznych 1 przyjmowania zrownowazonych modeli biznesowych. W zwigzku z tym
przedmiotem poruszanych zagadnien bylo raportowanie spoteczne, co zostato ujete w artykule:

Witek L., Raportowanie spoleczne jako narzedzie komunikacji z interesariuszami,

(W:) Zarzgqdzanie marketingowe wspotczesnymi organizacjami - determinanty,

funkcje, strategie, red. O. Gugnin, H. Hall, L. Witek, Oficyna Wydawnicza

Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow 2015, s. 169-178.

W obszarze mojej aktywnosci naukowo-badawczej znalazly si¢ takze badania nad
marketingiem spotecznie zaangazowanym (Cause Related Marketing). Jest to wazne narzgdzie
strategii firmy, ktore ewoluuje na rynku polskim. Jest przydatne w rozwigzywaniu potrzeb
przedsigbiorstwa w konteks$cie dlugoterminowych problemow spotecznych 1 zwigzanych z nimi
potrzeb organizacji charytatywnych. Wyniki tych badan przedstawiono w pracach:

Witek L., Implementacja Cause Related Marketing - korzysci i warunki tworzenia

skutecznych programow, Instytut Logistyki 1 Magazynowania w Poznaniu,

,Logistyka”,

2015, Z.2/CD, s. 1633-1639.

Witek L., Influence of socio-demographic characteristics of consumers on attitudes

towards cause related marketing, ,,Acta Universitatis Agriculturae et Silviculturae

Mendelianae Brunensis”, 2016, vol. 64 (6), s. 2173-2182.

Witek L., Postawy konsumentow wobec marketingu spolecznie zaangazowanego w
Swietle badan empirycznych, ,,Handel Wewnetrzny”, 2017, nr 5(370), s. 374-383.
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Efektem podejmowania zagadnieh zwigzanych z marketingiem spotecznie
zaangazowanym jest réwniez praca zespotowa pracownikow naukowych z kilku uczelni -
monografia wydana w fomie e-booka. Moim wktadem jest opracowanie trzeciego rozdziahu,
ktéry zostat poswiecony marketingowi spotecznie zaangazowanemu (s. 58-88):

Chmielecki M., Laska A., Mazur-Wierzbicka E., Witek L., Sobiech-Grabka K., Chmura

J. ., Wplhyw koncepcji CSR na funkcjonowanie przedsigbiorstwa, Wydawnictwo

Texter, Warszawa 2015, ss. 171, ISBN: 978-83-7790-541-8 (e-book).

Jednym z kluczowych obszaréw CSR sg pracownicy. Elementem wyrazajagcym postawe
odpowiedzialno$ci przedsigbiorstw wobec tej grupy jest wdrazanie koncepcji Work-Life
Balance. Efektem podjecia tego problemu byl rozdzial w monografii zwigzany z uczestnictwem
w projekcie szkoleniowym ,Wspotpraca migdzysektorowa na rzecz godzenia zycia
zawodowego 1 rodzinnego w oparciu o modele wspolpracy i1 narzgdzia z Wielkiej Brytanii”
(POWR.04.03.00-1P.07-00-001/15) w charakterze eksperta:

Witek L, Szalonka K., Ocena satysfakcji pracownikéw handlu detalicznego w

kontekscie koncepcji Work Life Balance, red. T. Piecuch, E. Szczygiel, Work-Life

Balance w teorii i praktyce funkcjonowania wspotczesnych organizacji, Oficyna

Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow 2019 (w toku wydawniczym).

W obszarze moich zainteresowan naukowych znalazty si¢ takze etyczne aspekty
marketingu. Wymiernym efektem aktywnos$ci naukowej w tym zakresie s3a nastepujace
publikacje:

Witek L., Etyczny aspekt wykorzystania merchandisingu, (w:) Nowe trendy w

marketingu, red. M. Daszkowska, Politechnika Gdanska, Gdansk 2006, s. 131-136.

Witek L., Merchandising - narzedzie komunikacji marketingowej czy manipulacji?,

(W:) Komunikacja marketingowa - ksztaltowanie spoleczenstwa konsumpcyjnego,

Goban-Klas T., Wyzsza Szkota Handlowa w Radomiu, Radom 2006, s. 294-303.

Witek L., Zatwarnicka-Madura B., Czy programy lojalnosciowe sq skuteczne?,

(W:) Przedsigbiorczos¢ i innowacyjnosé. Wyzwania wspotczesnosci, red. A. Kaleta,

K. Moszkowicz, L. Wozniak, Wyd. Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu,

Wroctaw 2006, s. 369-376.

Witek L., Etyczno-prawne aspekty wykorzystania productplacement, ,,Zeszyty

Naukowe Politechniki Rzeszowskiej nr226. Zarzadzanie i Marketing”, 2006, z. 6,

s. 73-80.

Witek L., Techniki wywierania wplywu na zachowania konsumentow w punktach

handlowych, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki Rzeszowskiej nr 257. Zarzadzanie i

Marketing”, 2008, z. 15, s. 151-160.

Witek L., Chodorek M., Perswazja i manipulacja w reklamie telewizyjnej a postawy

odbiorcow, (w:) Determinanty i efekty wspoiczesnej aktywnosci marketingowej, red.

J. Wiazewicz, A. Zielinska, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej,

Rzeszow 2015, s. 171-180.

Sposréd  wspodtczesnych koncepcji marketingu szczeg6élnie tematyka marketingu
migdzynarodowego 1 merchandisingu znalazta si¢ w obszarze mojej aktywno$ci naukowo-
badawczej, poniewaz zainteresowania te sg Scisle zwigzane z moja dziatalnoscig dydaktyczng.
Od poczatku pracy na Politechnice Rzeszowskiej prowadzg zajecia z przedmiotu ,,marketing
miedzynarodowy”. Efektem tych zainteresowan sg publikacje:

Witek L., Rola uwarunkowan kulturowych w ksztattowaniu strategii reklamy na rynku
migdzynarodowym, (w:) Marketing. Teoria i praktyka, red. A. Drapinska,
Politechnika Gdanska, Gdansk 2004, s. 23-32.
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Witek L., Znaczenie kultury w ksztattowaniu strategii marketingowej na rynku
migdzynarodowym, ,Studia i Prace Kolegium Zarzadzania i Finansow Szkoty
Gtownej Handlowej”, 2004, nr 50, s. 173-182.

Witek L., Standaryzacja czy adaptacja reklamy na rynku miedzynarodowymi,

(W) Integracja a globalizacja, red. J. Rymarczyk, W. Michalczyk, Wyd. Akademii
Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2006, s. 548-557.

Witek L., Komunikacja miedzykulturowa w wybranych krajach Unii Europejskiej,
»Zeszyty Naukowe Politechniki Rzeszowskiej nr 260. Zarzadzanie i Marketing”,
2009, z. 16(1), s. 187-194.

Efektem zainteresowan tematyka merchandisingu jest monografia:

Witek L., Merchandising w matych i duzych firmach handlowych. Teoria i praktyka,
Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2007, ss. 292, ISBN 978-83-7483-679-1.

W zakresie moich zainteresowan znalazly si¢ takze aspekty komunikacji marketingowe;.
Efektem badan z tego zakresu sg nast¢pujace publikacje:

Witek L., Wykorzystanie merchandisingu w sterowaniu wyborami konsumentow,
»dtudia i Prace Kolegium Zarzadzania i Finansow Szkoty Gtownej Handlowe;j”,
2006, nr 69, s. 72-82.

Witek L., Nowoczesne formy komunikowania si¢ z konsumentem - konkurencjg dla mediow

tradycyjnych?, ,,Zeszyty Naukowe Katedry Marketingu Politechniki Gdanskie;”,
2005, nr 4, s. 135-142.

Witek L., Wykorzystanie stawnych osobistosci w budowaniu efektywnego przekazu
reklamowego, ,,Zeszyty Naukowe Katedry Marketingu Politechniki Gdanskiej”,
2006, nr 5, s. 89-104.

Osiagnigciem naukowym przed uzyskaniem stopnia doktora jest publikacja artykulu w
monografii wydanej przez PAN na temat wplywu czynnikéw ekologicznych na strategie
marketingowa producentow samochodéw osobowych:

Witek L. (Garbacz L.), The significance of ecology in the marketing strategy of

companies acting on the passenger cars market, (w:) Automotive and internal

combustion engines construction and technology. Management and Marketing in
Motorization Transactions, vol.19, PAN, Cracow 1999, s. 37-43.

W trakcie pracy na Wydziale Zarzadzania uczestniczytam w projektach finansowanych
ze zrodet wewnetrznych Politechniki Rzeszowskiej (dzialalnos¢ statutowa i badania wtasne). W
okresie 2018-2019 pelni¢ funkcje kierownika projektu ,,Zachowania konsumentdw na rynku
produktéw ekologicznych” (DS/H.ZM. 18.002). Ponadto w poprzednich latach bytam
wykonawca w nastgpujacych projektach:

2016-2017 Marketing w zarzadzaniu organizacjami - rozwoj wielowymiarowy.
2015 Marketing jako zrodto przewagi konkurencyjnej wspolczesnej organizacji.

2013-2014 Specyfika 1 kierunki ewolucji wspdlczesnego marketingu w teorii

Specyfik
ai
20112012 Praktyce.
Orientacja na klienta we wspodlczesnych organizacjach -

2008-2010 Ksztaltowanie narzedzi marketingowych w zarzadzaniu relacjami
z rynkiem.
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2008-2010 Obszary dziatalno$ci marketingowej krajowych i lokalnych przedsigbiorstw
oraz organizacji non-profit.

2005-2007 Marketingowe zachowania podmiotéw rynkowych.
2002-2004 Komunikacja marketingowa przedsigbiorstw i organizacji a
postgpowanie konsumentéw na rynku.

2002-2004 Specyfika rozwoju marketingu politycznego w warunkach transformacji
ustrojowe;j.

Rozw¢j zainteresowan naukowych zawdzigczam rowniez aktywnemu uczestnictwu w
konferencjach naukowych zaréwno krajowych, jak i zagranicznych, seminariach naukowych
oraz programach szkoleniowych. Ogoélem uczestniczylam w 54 wydarzeniach naukowych.
Wzigtam udziat w 12 konferencjach zagranicznych, na ktéorych wygtositam 6 referatow i
przygotowatam 3 postery. Bratam aktywny udziat w konferencjach krajowych (42), gdzie
wygtlositam 19 referatow. Jeden raz prowadzitam sesj¢ i jeden raz uczestniczytam w panelu
konferencji migdzynarodowej oraz trzykrotnie zaprezentowatam wyniki badan na sesjach po
sterowych.

Wyniki swoich badan naukowych prezentowatam w trakcie wyktadow na uczelniach
europejskich, w ramach programu Erasmus:

2018 Wtochy, Universita degli Studi di Bari Aldo Moro, Bari, 21-28.04.2018 r.
2015 Portugalia, Universidade Lusofona, Lizbona, 19-25.05.2015 r.

2014 Cypr, European University Cyprus, Nikozja, 2-9.05.2014 r.

W terminie 23-27.09.2019 r. mam zaplanowany i potwierdzony przez uczelni¢ partnerska
wyjazd (w ramach programu Erasmus+) na wyktady do Universidade Aveiro (Portugalia).

Oprécz wspélpracy z wyze] wymienionymi uniwersytetami, podjetam rowniez
wspotprace z uczelniami z Ukrainy, mianowicie z Politechnika Lwowska (od 2016 r.) 1
Instytutem Pafstwowego 1 Municypalnego Zarzadzania Klasycznego Uniwersytetu w
Melitopolu (od 2003 r.).

Odbytam takze zagraniczne wizyty studyjne, podczas ktorych zapoznatam si¢ ze struktura
organizacyjng oraz profilem badan naukowych innych uniwersytetow i instytucji (w dwdch
przypadkach przeprowadzitam seminarium naukowe i jeden raz wyklady dla studentow):

2018 Ukraina, Politechnika Lwowska.
2015 Francja, Scientific Center PAN, Paris.

2005 Ukraina, Instytut Panstwowego 1 Municypalnego Zarzadzania Klasycznego
Uniwersytetu w Melitopolu.

Bratam udziat w programach szkoleniowych (w jednym przypadku jako ekspert):

2017 Entrlnno-Online Gamg¢ for Entrenreneurship and Tnnovation, 2015-1-CYO01-
KA204-011868, ekspert.
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2017 BEVIN, dataBase of Effective opprtunities in the field of Validation of non-
formal and informal learning, 2015-1-PL01-KA204-016557, uczestnik.

2017 Erasmus+, Gamify your teaching increasing vocational competences of
entrepreneurship teachers with the use of gamification, No. 2015-1-R001-
KA202-014975, uczestnik.

Bytam rowniez ekspertem w metodzie delfickie;j.

Pelitam funkcje redaktora prowadzacego (Volume Editor) czasopisma ,,Modern
Management Review”, 2019, nr 1, vol. XXIV, Research Journal 26, ISSN 2300-6366, Wydziat
Zarzadzania Politechniki Rzeszowskiej.

Bytam takze redaktorem dwoch monografii naukowych:

Zarzgdzanie marketingowe wspotczesnymi organizacjami - determinanty, funkcje,

strategie, red. A. Gugnin, H. Hall, L. Witek, Oficyna Wydawnicza Politechniki

Rzeszowskiej, Rzeszow 2015, ss. 202, ISBN 978-83-7199-994-1.

Marketing - aktualne problemy i kierunki ewolucji, red. M. Gebarowski, L. Witek,

B. Zatwarnicka-Madura, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow

2012, ss. 341, ISBN 978-83-7199-729-7.

Jestem czlonkiem dwdch organizacji naukowych: Polskiego Naukowego Towarzystwa
Marketingu oraz Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego.

Bytam czlonkiem komitetu naukowego nastepujacych konferencji:

2018 7th International Scientific Conference ICTIC, Uniwersytet Zylinski, Zilina
(Stowacja), 2-7.04.2018 r.

2017 6th International Scientific Conference ICTIC, Uniwersytet Zylifski, Zilina
(Stowacja), 26-30.03.2017 r.

2017 Migdzynarodowa Konferencja Naukowa ,,Zdrowie i Style Zycia”, Wroctaw,
11-12.05.2017 r., Instytut Nauk Ekonomicznych, Wydziat Prawa,
Administracji 1 Ekonomii, Uniwersytet Wroctawski.

2016 Miedzynarodowa Konferencja Naukowa ,Jakos¢ Zycia  osob
niepetnosprawnych na poczatku XXI wieku”, Wroctaw, 9-10.06.2016 r.,
Instytut Nauk Ekonomicznych, Wydzial Prawa, Administracji 1 Ekonomi,
Uniwersytet Wroctawski.

Bytam recenzentem artykuléw naukowych w czasopismach 1 monografiach oraz

recenzowalam artykuty w ramach konferencji naukowych:

2018 7th International Scientific Conference ICTIC, Uniwersytet Zylinski, Zilina
(Stowacja), 2-7.04. 2018 r..

2017 6th International Scientific Conference ICTIC, Uniwersytet Zylinski, Zilina
(Stowacja), 26-30.03.2017 r..

2017 czasopismo ,,Ekonomia - Wroctaw Economic Review”, Instytut Nauk
Ekonomicznych, Wydzial Prawa, Administracji i Ekonomii, Uniwersytet
Wroctawski (w ramach konferencji Migdzynarodowa Konferencja
Naukowa ,,Jako$¢ zZycia osOb niepetnosprawnych na poczatku XXI
wieku”).

2018 czasopismo ,,Handel Wewnetrzny”.
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2012 recenzent artykutléw w ramach monografii ,,Quo Vadis Marketingu”, red.
G. Rosa, Uniwersytet Szczecinski, Wydzial Zarzadzania i Ekonomiki Ustlug,
Wydawnictwo Zapol, Szczecin 2012, ss. 334, ISBN 978-837518-416-7.

2012 recenzent na potrzeby konferencji naukowej ,,Polska i $wiat wobec
wspotczesnych wyzwan spoteczno-ekonomicznych”, 31.05-2.06.2012,
Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskie;.

2004 recenzja programu nauczania specjalizacji zawodowej ,,Prowadzenie malej

firmy” autorstwa mgr M. Krzysko, mgr M. Mical.

2003-nadal recenzent artykuldw na potrzeby Instytutu Panstwowego i Municypalnego

Zarzadzania Klasycznego Uniwersytetu w Melitopolu.

Moja aktywnos$¢ naukowa zostata nagrodzona Bragzowym Medalem za Dtugoletnig Stuzbe
nadanym przez Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej w 2013 r. Kilkakrotnie zostatam
nagrodzona Nagroda Rektora Politechniki Rzeszowskiej im. Ignacego bLukasiewicza za
dziatalno$¢ naukowa:

2017 Nagroda indywidualna Rektora Politechniki Rzeszowskiej za cykl publikacji
dotyczacych marketingu.

2012 Nagroda indywidualna Rektora Politechniki Rzeszowskiej za cykl publikacji
naukowych z zakresu problematyki wspdiczesnego marketingu na tle
proceséw spotecznych marketingu.

2008 Nagroda indywidualna Rektora Politechniki Rzeszowskiej za osiagniecia
naukowe z zakresu marketingu.

2006 Nagroda indywidualna Rektora Politechniki Rzeszowskiej za cykl publikacji
z zakresu marketingu i ekologii.

2003 Nagroda indywidualna Rektora Politechniki Rzeszowskiej za osiagnigcia
naukowe z zakresu marketingu.

6. Dzialalnos¢ dydaktyczna, organizacyjna i popularyzatorska
6.1. Osiagni¢cia dydaktyczne i organizacyjne

Po uzyskaniu stopnia doktora, pracujac na stanowisku adiunkta na Wydziale Zarzadzania
Politechniki Rzeszowskiej (PRz), prowadzitam zaj¢cia dydaktyczne z przedmiotéw o tematyce
marketingowej:

marketing mi¢gdzynarodowy
merchandising

targi 1 wystawy gospodarcze
marketing

postepowanie konsumenta na
rynku marketing ekologiczny
rynek produktéw ekologicznych
planowanie marketingowe
strategia produktu podstawy
marketingu

Swoja dziatalnoscig dydaktyczng na studiach I oraz II stopnia, jak rdwniez dorobkiem
naukowym wspieratam kierunek studiéw ,zarzadzanie”. W badaniach ankietowych
realizowanych w$rod studentow uczestniczacych w moich zajeciach, a takze podczas hospitacji
przeprowadzanych przez przelozonych otrzymywatam oceny bardzo dobre.
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Moim osiggnigciem dydaktycznym bylo opublikowanie podrgcznika z zakresu
marketingu miedzynarodowego:

Adamczyk J., Witek L., Marketing miedzynarodowy, Oficyna Wydawnicza Politechniki
Rzeszowskiej, Rzeszow 2008, ss. 188, ISBN 978-83-7199-4800-7.

Na Wydziale Zarzadzania PRz wielokrotnie powierzano mi funkcj¢ promotora prac
dyplomowych. W latach 2003-2018 wypromowatam 293 dyplomantoéw. Prace licencjackie i
magisterskie dotyczyty glownie tematyki marketingowej. Ponadto w tym okresie wykonatam
199 recenzji prac dyplomowych.

Pod moja opieka zostaly przeprowadzone badania z zakresu postrzegania reklamy przez
odbiorcow w kontekscie jej pozytywnego i negatywnego wplywu, czego wynikiem byla
publikacja napisana wspoélnie ze studentem:

Witek L., Chodorek M., Perswazja i manipulacja w reklamie telewizyjnej a postawy

odbiorcow, (W:) Determinanty i efekty wspolczesnej aktywnosci marketingowej,

red. J. Wiazewicz, A. Zielinska, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej,

Rzeszow 2015, s. 171-180.

Moja dziatalno$¢ dydaktyczna zostata doceniona przez Rektora PRz. Otrzymalam dwie
nagrody za osiggni¢cia dydaktyczne:

2009 Nagroda zespotowa Rektora Politechniki Rzeszowskiej za osiggnigcia
dydaktyczne.

2008 Nagroda zespotowa Rektora Politechniki Rzeszowskiej za osiggnigcia
dydaktyczne.

W latach 2006-2007 bytam cztonkiem Wydzialowej Komisji Nadzoru nad Jakoscig Prac
Dyplomowych Wydzialu Zarzadzania i Marketingu. Obecnie jestem cztonkiem Wydzialowego
Wewnetrznego Systemu Zapewnienia Jakosci Ksztalcenia (od 2014 r.). Bratam udziat w pracach
tworzenia planu ksztalcenia na specjalizacjach ,,Nowoczesny marketing”, ,,Profesjonalny
menedzer”, ,,Marketing w spoteczenstwie informacyjnym”. Ponadto bratam udziat w pracach
na rzecz promocji Wydzialu Zarzadzania PRz (WZ PRz). Moja aktywnos¢ organizacyjna byta
skoncentrowana na plaszczyznie zwigzanej z absolwentami. Do 2016 r. pelnitam funkcje
koordynatora ds. absolwentow na Wydziale Zarzadzania 1 bylam wspoitworcg Klubu
Absolwenta. W zwiazku z tg dzialalnoScig bytam organizatorem szkolen dla studentow w
ramach programu ,,Absolwenci dla Studentéw”: ,,Zarzadzanie czasem” i1 ,,Komunikacja i
autoprezentacja”, ktore odbyty sie w czerwcu 2011 r. Innym wymiernym efektem tych dziatan
jest opracowany przeze mnie raport dotyczacy badania satysfakcji absolwentow WZ PRz w
latach 2010-2014 (niepublikowany). Na owczesne potrzeby WZ bralam takze udzial w
opracowaniu instrumentu pomiarowego dotyczacego badania loséw absolwentéw. W latach
2011-2018 wspodtorganizowatam ceremonie graduacji.

Moja aktywno$¢ organizacyjna zostala doceniona przez Wydziat Zarzadzania.
Otrzymatam dwa wyrdznienia za prace organizacyjne. W 2011 r. otrzymatam wyrdznienie
Dziekana oraz Rady Wydziatu Zarzadzania za aktywno$¢ w pracach organizacyjnych na rzecz
Wydziatu Zarzadzania. Natomiast w 2019 r. otrzymatam wyrdznienie Dziekana za aktywno$¢
w pracach organizacyjnych na rzecz Wydzialu Zarzadzania zwigzanych z ceremonia graduacji
w latach 2011-2018.
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Bytam czlonkiem komitetu organizacyjnego nast¢pujacych konferencji naukowych:

2017 Debata 1 Konferencja Mi¢dzynarodowa ,,Wspodlpraca migdzysektorowa na
rzecz godzenia zycia zawodowego i1 rodzinnego w oparciu o modele
wspotpracy 1 narzedzia z Wielkiej Brytanii”, Rzeszéw, 25-26.09.2017,
Danmar Rzeszow.

2015 Konferencja Naukowa ,,Wspotczesny marketing - na styku teorii i praktyki”,
Rzeszow-Polanczyk, 25-27.06.2015, Katedra Marketingu Politechniki
Rzeszowskiej.

2012 Konferencja Naukowa ,,Polska 1 $wiat wobec wspotczesnych wyzwan
spoteczno- ekonomicznych”, Rzeszow-Solina, 31.05-2.06.2012, Katedra
Marketingu Politechniki Rzeszowskiej.

2010 Konferencja Naukowa »Spoteczno-ekonomiczne determinanty
funkcjonowania polskiej gospodarki w XXI wieku”, Rzeszow-Czarna k.
Ustrzyk Dolnych, 15-17.04.2010, Katedra Marketingu Politechniki
Rzeszowskiej.

2008 Konferencja Naukowa ,.Zmiany gospodarcze, spoteczne i polityczne w
integrujacej si¢ Europie”, Rzeszow-Solina, 2-4.06.2008, Katedra
Marketingu Politechniki Rzeszowskiej.

2006 Konferencja Naukowa ,Przemiany rynkowe w procesie integracji
europejskiej”, Krynica Gorska, 18-20.05.2006, Katedra Marketingu
Politechniki Rzeszowskie;.

2003 Konferencja Naukowa ,, Wspotczesne procesy integracyjne w wymiarze
spoteczno-ekonomicznym”, Rzeszow-Solina, 9-11.10.2003, Katedra Marketingu
Politechniki Rzeszowskie;.

2001 Konferencja Naukowa ,,Globalizacja 1 regionalizacja gospodarki w Europie

Srodkowo-Wschodniej na poczatku XXI wieku”, Rzeszow-Polaficzyk,
11-13.11.2001, Katedra Marketingu Politechniki Rzeszowskie;.

Ponadto czynnie uczestniczytam w pracach organizacyjnych Katedry Marketingu, bedac
koordynatorem w zakresie obsady zaje¢ dydaktycznych. Przed obrong pracy doktorskie; w
latach 1997-1998 petnitam funkcje opiekuna roku i praktyk studenckich, a w latach 1999-2000
bylam cztonkiem Wydzialowej Komisji Rekrutacyjne;.

6.2. Pozostale osiagni¢cia

Edukacja ekologiczna jest niezwykle waznym warunkiem rozwoju zachowan
ekologicznych konsumentoéw, w tym zachowan nabywczych wobec produktéw ekologicznych.
Majac t¢ §wiadomos¢, aktywnie angazowatam si¢ w popularyzowanie idei odpowiedzialnej
konsumpcji wsrod studentow. Zajmowatam sie¢ takze propagowaniem tematyki taczacej
zagadnienia spotecznej odpowiedzialnosci 1 marketingu wsérdd przedsigbiorcow. Wymiernym
efektem tej aktywnosci sa publikacje artykulow w czasopismach branzowych:

Witek L., ISO 14000 - realne korzysci czy moda, ,,Ochrona Srodowiska”, 2006, nr 1, s. 12-
14.

Witek L,, Zarzqdzanie kryzysem, ,,Ochrona Srodowiska”, 2006, nr 5, s. 212-213.

Witek L., Wphw ekologicznych funkcji opakowan na postawy rynkowe konsumentow,

»Opakowanie”, 2006, nr 5, s. 12-13.

Witek L,, Proekologiczne zachowania konsumentow wobec opakowan cz. I, ,,Ekopartner”,

2005, nr 9(167), s. 4-9.
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Witek L., Proekologiczne zachowania konsumentow wobec opakowan cz. 11, ,,Ekopartner”,
2005, nr 10(168), s. 20-21.

Witek L. (Garbacz L.), Zarzgdzanie srodowiskiem - korzysci i koszty, ,,Ekologia”, 2005, nr
3/29, s. 6-8.

Witek L. (Garbacz L.), Konsumenci na rynku opakowaniowym, ,,Ekologia”, 2005, nr
2/28, s. 6- 8.

Witek L. (Garbacz L.), ,, Zielony” public relations, ,,Ekologia”, 2005, nr 1/27, s. 7-9.

Witek L. (Garbacz L.), Z ekologiczng gwarancjg, ,,Ekoprofit”, 2004, nr 3(71), s. 56-59.

Witek L. (Garbacz L.), Wrazliwosé zalezy od dochodow, ,,Ekoprofit”, 2003, nr 3(67), s.
91-96.

Udzielatam takze komentarzy eksperckich na tamach czasopism:
Zywnos¢é ekologiczna- samo zdrowie!, ,,CoolBiznes”, 2008, nr 1/2(37), s. 13.
Sprzedaz bez ikry, ,,Marketing & Mor¢”, maj 2007, s. 10-13.

Publikowatam tez artykuly w czasopismie ,,Marketing w Praktyce:

Witek L,, Perswazyjna moc witryn sklepowych, ,,Marketing w Praktyce”, 2007, nr
5(111), s. 66-68.

Witek L,, Celebrity endorsement, ,,Marketing w Praktyce”, 2007, nr 1(107), s. 14-16.

Na zlecenie redaktor naczelnej czasopisma ,,Marketing w Praktyce” w 2007 r.
przygotowatam opracowanie Aranzacja witryn sklepowych - warsztaty, ktore bylo przeznaczone
dla prenumeratoréw tego czasopisma.

Podczas Targow EXPO Opakowania zorganizowanych przez Expo Silesia w listopadzie
2018 r. wystgpitam z referatem ,,Rola opakowan w kreowaniu wizerunku marki na przyktadzie
produktow ekologicznych”.

W latach 2007-2018 prowadzitam wspotprace z jedng instytucja edukacyjng oraz kilkoma
firmami w zakresie doradztwa, badan rynkowych i szkolen.

7. Podsumowanie osiggni¢e¢ naukowych

Efektem mojej pracy naukowo-badawczej po uzyskaniu stopnia doktora jest 125
publikacji, w tym 2 monografie autorskie, 1 wspotautorska. Ponadto jestem wspotautorka: 3
podrecznikdw, 29 rozdzialdow w monografiach, w tym 4 zagranicznych, 54 artykutow w
czasopismach naukowych oraz 29 innych artykutow. Szczegétowe zestawienie liczbowe
dorobku znajduje si¢ na koncu tego podsumowania.

Wigkszos¢ prac naukowych opublikowatam samodzielnie (108 prac autorskich). W moim
dorobku 19 prac zostalo opublikowanych w jezyku angielskim, a 7 publikacji jest
indeksowanych w bazie Web of Science. Wyniki moich badan zostaty opublikowane zarowno
w monografiach zagranicznych (Wielka Brytania, Lotwa, Stowenia, Ukraina), jak i w
czasopismach o zasiggu miedzynarodowym: ,,Procedia Economics and Finance” (Elsevier),
»Scientific Papers Series Management, Economic Engineering in Agriculture and Rural
Development” (Rumunia); ,,Acta Universitatis Agriculturae et Silviculturae Mendelianae
Brunensis” (Stowacja); ,,iHCTHTyiuoHajiLHHH BeKTOp EKOHOMiuHoro Po3BHTKYy”
(Ukraina);  ,JJloricTHKa”(Ukraina); ,,AKa/jeMiuHHH Onw* EKOHOMhca Ta
niztnpHeMHHii;TBo” (Ukraina), a takze w materiatach konferencyjnych (Czechy, Francja,
Zjednoczone Emiraty Arabskie, Ukraina). Moje prace ukazaty si¢ tez w zeszytach naukowych
Szkoty Gtownej
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Handlowej w Warszawie, Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu, Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Szkoty Glowne;j
Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie, Uniwersytetu Szczecinskiego, Politechniki Gdanskiej,
Politechniki Rzeszowskiej, Wyzszej Szkoty Zarzadzania i Administracji w Przemys$lu oraz w
czasopismach naukowych: ,,Marketing i Rynek”, ,,Handel Wewnetrzny”, ,,Handel Wewngetrzny
w Polsce”, ,,Konsumpcja i Rozw0j”, ,,Acta Scientiarum Polonorum. Oeconomia”, ,,Logistyka”.
Ponadto publikowalam w czasopismach branzowych: ,,Marketing w Praktyce”, ,,Opakowanie”,
,,Ochrona $rodowiska”, ,,Ekopartner”, ,,Ekologia”, ,,Ekoprofit”.

Wszystkie publikacje naukowe przyniosty w latach 2002-2018 (okres po doktoracie)
jednostce, w ktorej bytam zatrudniona, 498,88 punktow?.

Indeks Hirscha moich publikacji okreslony wedtug bazy bibliograficznej Web of Science
na dzien 20.04.2019 wynosi 3 (liczba cytowan - 11, w tym 4 bez autocytowan). Wedlug bazy
Google Scholar indeks Hirscha wynosi 7, a liczba cytowan 168.

Wzigtam udziat w 54 konferencjach naukowych, w tym w 12 konferencjach
zagranicznych. Recenzowalam artykuty na potrzeby czasopisma ,,Handel Wewngtrzny” oraz
krajowych 1 zagranicznych konferencji naukowych. Jestem czlonkiem Polskiego Naukowego
Towarzystwa Marketingu i Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego.

Zostatam odznaczona przez Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej Medalem Brazowym
za Dhugoletnia Stuzbg (6.09.2013) oraz otrzymatam 7 nagréd Rektora PRz i 2 wyr6znienia
Dziekana WZ.

Wykaz. Dorobek naukowy - podsumowanie liczbowe

Calkowita liczba publikacji: 136
w tym publikacji samodzielnych (indywidualnych): 108
Liczba prac opublikowanych po uzyskaniu stopnia doktora (lata 2002-2018) 125
w tym:
monografie wlasne 2
monografie wspotautorskie 1
rozdziaty w monografiach zagranicznych 4
rozdzialy w monografiach krajowych 25
artykuly w czasopismach zagranicznych 7
artykuty w czasopismach z listy B MNiSW 34
artykuty w pozostatych czasopismach naukowych 20
artykuty w materiatach konferencyjnych 22
podreczniki - wspotautorstwo 3
pozostale 7
Liczba publikacji indeksowanych w bazie Web of Science 7
Indeks Hirscha wedtug bazy Web of Science 3
Wspotredakcje monografii 2
Redakcja czasopisma naukowego 1
Liczba prac opublikowanych przed uzyskaniem stopnia doktora 11

> Punktacja zostata wyliczona na podstawie bazy obejmujacej dorobek naukowy pracownikow
Politechniki Rzeszowskie;.
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8. Wykaz pozycji bibliograficznych przywolanych w autoreferacie

Baran R., Marciniak B., Taranko T. (2017). Postawy konsumentow wobec marek pochodzenia
polskiego i zagranicznego, Warszawa: Oficyna Wydawnicza SGH.

Bohner G., Wanke M. (2004). Postawy i zmiana postaw, Gdansk: Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne.

Boskar T. (2009). Integrowanie badan ilosciowych i jakosciowych, ,,Marketing 1 Rynek”, nr 2, s.
2-6.

Chlipata P. (2014). Triangulacja podejs¢ metodologicznych w badaniach naukowych z dziedziny
marketingu, (W:) Badania marketingowe - nowe podejscia oraz metody na wspotczesnym rynku,
Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2014, s. 39-48.

Connell K.Y.H. (2010). Internat and external barriers to eco-conscious apparel acquisition,
»International Journal of Consumer Studies”, 2010, vol. 34(3), s. 279-286.

Cyfert S,, Hoppe G. (2011), Spoleczna i ekologiczna, odpowiedzialnos¢ konsumentow jako
determinanta  skutecznej implementacjii CSR i ECSR, ,Ekonomika 1 Organizacja
Przedsigbiorstwa”, 2011, nr 8, s. 13-21.

D’Souza C,, Taghian M,, Lamb P. (2006). An empirical study on the influence of environmental
labels on consumers, ,,Corporate Communications: an International JournaE’, vol. 11(2), s.
162-173.

Fisher C., Bashyal S,, Bachman B. (2012). Demographic impacts on environmentally friendly
purchase behaviors, ,Journal of Targeting, Measurement & Analysis for Marketing”, vol.
20(3/4), s. 172-184.

Foxall G.R., Goldsmith R.E. (1998). Psychologia konsumenta dla menedzera marketingu,
Warszawa: PWN.

Gleim M., Lawson S.J. (2014). Spanning the gap: an examination of the factors leading to the green
gap, ,,Journal of Consumer Marketing”, vol. 31(6/7), s. 503-514.

Memery J., Megicks P,, Williams J. (2005). Ethical and social responsibility issues in grocery
shopping: apreliminary typology, ,,Qualitative Market Research An International Journal”,
vol. 8(4), s. 399-412.

Moser A.K. (2015). Thinking green, buying green? Drivers ofpro-emironmentalpurchasing
behavior, ,,Journal of Consumer Marketing”, vol. 32(3), s. 167-175.

Mostata M.M. (2007). Gender differences in Egyptian consumers’ green purchase behariour: the
effects of environmental knowledge, concern and attitude, ,,Jnternational Journal of Consumer
Studies”, vol. 31, s. 220-229.

Nowosielski S. (2017). Metody badan naukowych w zarzqdzaniu cz. L, http://procesy.ue.
wroc.pl/uploads/Nowosielski/Metody%20bada%C5%84%20naukowych%20w%
20zarz%C4%85dzaniu%20czl .pdf

Olsen M.C., Slotegraaf R.J., Chandukala S.R. (2014). Green Claims and Message Frames: How
Green New Products Change Brand Attitude, ,,Journal of Marketing”, vol. 78, nr 5, s. 119-
137.

Ottman J.A., Reilly W.R. (1998). Green marketing. Opportunity for innovation. Second edition,
New York: Prentice Hall.

Pago A.M.F., Raposo M.L.B. (2010). Green consumer market segmentation: empirical fmdings
from Portugal, ,International Journal of Consumer Studies”, vol. 34, s. 429-436.

Pago A.M.F., Raposo M.L.B., Filho W.L. (2009). Identifying the green consumer: a segmentation

study, ,,JJournal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing”, vol. 17(1), s. 17-
25.
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Smyczek S. (2007). Modele zachowan konsumentow na rynku ustug finansowych, Katowice:
Wyd. Akademii Ekonomicznej w Katowicach.

Stanczyk S. (2013). Triangulacja - lgczenie metod badawczych i urzetetnienie badan, (w:) Podstawy
metodologii badan w naukach o zarzqdzaniu, red. W. Czakon, Warszawa: Wolters Kluwer.

Swiatowy G. (2006). Zachowania konsumentéw, Warszawa: PWE.

Witek L. (2019). Zachowania nabywcow wobec produktow ekologicznych - determinanty, model i
implikacje dla marketingu, Rzeszoéw: Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskie;.

Zaremba S. (2004). Marketing ekologiczny, Wroctaw: Wyd. Akademii Ekonomicznej we
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