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1. Wstep

Niniejszy artykul ma wskaza¢ czytelnikom na znaczenie postaw, zachowan, spe-
cyfiki polskich konsumentéw na rynku zywnosci wysokiej jakosci. Jak zauwaza
Stewart Lockie w zaawansowanych i ztozonych analizach funkcjonowania sektora
agro-biznesu wciaz brakuje poglebionego spojrzenia na role ostatniego ogniwa
tancucha [Lockie 2002: 278]. W literaturze przedmiotu to pekniecie, rozdzielenie
analiz nazywane jest niekiedy ,niewidzialnym funkcjonowaniem”, rozumianym
jako pominiecie wplywu konsumentéw zywnosci na sektor agrobiznesu [Lockie
2002: 278]. Ekonomisci potrafig przeanalizowac ztozone systemy produkcji rolnej
[np. Wilkin 2010], przedstawiciele nauk spotecznych opisuja z kolei rozwoj kultu-
ry konsumpcji i konsumpcjonizmu. Tymczasem jednak wigkszos¢ studiéw nieco
stereotypowa zamyka sie o obrebie teorii racjonalnego wyboru badz opisu makro
przemian wspodlczesnego swiata. Konsument czesto przedstawiany jest, jako ofia-
ra przymusu, badz chlodny, racjonalny aktor wymiany rynkowej [Aldrige 2006:
26]. Tymczasem rola konsumentéw na rynku zywnosci wydaje sie o wiele bardziej
wysublimowana. W szczegdlnosci dotyczy to nowych, zréwnowazonych typow
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produkgji i dystrybucji produkeji rolnej. To od wiedzy, kompetencji kulturowych
i spolecznych konsumenta, jego postaw i systemow wartosci zalezy ksztalt i per-
spektywy rozwoju nowych, innowacyjnych form rolnictwa [Goszczynski 2014:
103]. Taka perspektywa wprowadza nowego aktora, podmiot, ktdrego specyfika,
motywacje i role powinny zosta¢ uwzglednione w analizach zmieniajacego si¢
sektora agro-biznesu. W tym artykule autorzy, postaraja si¢ spetni¢ ten wymog,
odpowiadajac na pytanie o potencjalny wplyw konsumentéw na nowe typy pro-
dukc;ji i dystrybucji zywnosci wysokiej jakosci.

2. O znaczeniu i roli konsumentow na rynku zywnosci lokalnej

Lokalne, regionalne i tradycyjne formy Zywnosci zaczynaja odgrywaé w Polsce
coraz istotniejsza role. Produkty Zywieniowe odnoszace si¢ do tradycji sg cze-
sto wykorzystywane jako mechanizm rozwoju przez samorzady, stowarzyszenia,
spotecznosci, lokalne inicjatywy [Kloszka-Gajewska, Spiewak, Zarebski 2015].
W tym sensie zywnos¢ lokalna staje sie jednym z kot zamachowym rozwoju ob-
szarow wiejskich. Niektorzy autorzy, dos¢ optymistycznie, wskazujg na jej klu-
czowe znaczenia dla rozwoju spotecznosci lokalnych oraz calego kraju [Kurpacz
2007: 100]. Kolejne marki tradycyjne i regionalne, wioski tematyczne, jarmarki
wykorzystywane sg jako mechanizmy promocji obszaréw wiejskich.
Rzeczywiscie, cho¢ trudno dokonac ilosciowej kwantyfikacji zjawiska, ktore ze
wzgledu na swoja elastycznos¢ ucieka oficjalnym statystykom, jakosciowy prze-
glad inicjatyw wskazuje na rosnace znaczenie i potencjat alternatywnych form
zywnosci. Trzeba si¢ w tym miejscu zgodzi¢, ze wzrost popularnosci lokalnych
form rolnictwa i zwigzanych z nim produktéw moze mie¢ dla obszaréw wiejskich
pozytywne znaczenie. Zaréwno zagraniczni [np. Buttel 2006, Belasco 2007, De-
sai 2007, Fonte 2008] jak i polscy [Gorlach i inni 2008, Gorlach 2011, Wilkin
2010] autorzy sa zgodni w opisie korzysci ptynacych dla rolnikéw. Wskazuje si¢
na zwigkszenie wartosci dodanej, skrécenie fanicucha dystrybucji i zmniejszenie
ilosci posrednikow, generowanie miejsc pracy w matych, rodzinnych gospodar-
stwach rolnych. Podnosi si¢ znaczenie przyrodnicze, ochrong krajobrazu i bio-
réznorodnosci oraz spoleczne — demarginalizacje wsi, rewaloryzacje jej pozornie
zapomnianych zasobow [np. Lyson 2004]. W tym sensie marki lokalnej Zywnosci
rzeczywiscie moga stanowic ciekawe narzedzie pozwalajace na renesans lokalnych
form rolnictwa. Jednoczesnie ta lista obrazuje pewna stabo$¢ studiéw nad zywno-
$cig. Jak zauwazyl Stewart Lockie skupiajg si¢ one na producentach i dystrybuto-
rach zapominajac o konsumentach, jako ostatnim, ale najwazniejszym ogniwie
lokalnych systeméw produkeji, dystrybucji i konsumpcji zywnosci [Lockie 2002:
279]. Tymczasem wizje i perspektywa konsumentéw niekoniecznie musza odpo-
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wiada¢ stereotypowym wyobrazeniom ich dotyczacym. Cze$¢ autoréw zwraca
uwage na to peknigcie, wskazujac na ryzyko niedostosowania projektowanych
marek i produktéw do oczekiwan i potrzeb konsumentéw [Jezewska-Zychowicz,
Babicz-Zielinska, Laskowski 2009: 178]. Upowszechnienie produktéw lokalnych
powoduje, ze takie ryzyko staje si¢ realne. Mozna wyrdzni¢ rozne modele uryn-
kowienia i organizacji produktéw lokalnych. W zaleznosci od kraju, tradycji, kon-
tekstu kulturowego sieci sa w rézny sposob zorganizowane i zarzadzane. Moga
w nich wigksza role odgrywa¢ konsumenci lub producenci, mogg by¢ mniej lub
bardziej zinstytucjonalizowane, moga mie¢ wiejski lub miejski charakter [Gosz-
czynski 2014: 234]. Na tym tyle polskie sieci produkgji, dystrybucji i konsumpcji
zywnosci czesto przedstawiaja specyficzny — post-transformacyjny model orga-
nizacji. Opiera si¢ ona na orientacji na producenta, odniesieniu do tradycyjnych,
wiejskich wartos$ci oraz silnym wplywie publicznych instytucji. Pytanie, na ile bu-
dowane w ten sposob marki lokalnej zywnosci uwzgledniaja i trafiajg w potrzeby
polskich konsumentéw. Tym bardziej, ze coraz czgsciej badacze zwracajg uwa-
ge na zupelnie nowe - zakorzenione w ruchach miejskich, wspélnotowe formy
konsumpcji zywnosci, takie np. jak rozwijajace si¢ kooperatywy spozywcze [np.
Potkanska 2014: 45]. W tym sensie nalezy si¢ z zastanowi¢ jaki moze by¢ i jaki
jest wplyw, potencjal oraz oczekiwania konsumenta oraz jak powinny one ksztat-
towac lokalne marki i sieci produkeji, dystrybucji i konsumpcji zywnosci?
Analizujac wzory konsumpcji zywnoséci w panstwach rozwinigtych mozemy
zaobserwowac trzy istotne czynniki wplywajace na potencjat oraz perspektywy
lokalnych marek zywnosci wysokiej jakosci. Sg to odpowiednio: nowe, aktywne
wzory konsumpcji, zwrot jakosciowy oraz rosnaca integracja rynku zywnosci.
Pierwszy z tych terminéw odwoluje si¢ do zmiany orientacji, sposobéw kon-
sumpcji wsrdd czesci obywateli w krajach rozwinietych. Jego sednem jest zmia-
na podejscia do zwigzkéw pomiedzy zywnoscia, a spoleczenstwem, gospodarka
i kulturg. Bazuje on na grupie konsumentéw i producentéw krytycznie podcho-
dzacych do klasycznych, przemystowych systeméw produkeji [Goodman 2004:
4]. Dla tej grupy konsumentéw znaczenie ma nie tyle sam produkt, co raczej jego
kulturowe i etyczne znaczenie, odwolanie do lokalnych tradycji, zwigzek ze zrow-
nowazonym rozwojem. W tym sensie zywno$¢ jest jednym z elementéw kon-
struowania tozsamosci konsumenta [Miele 2006]. Tak definiowana zywnos¢ jest
elementem politycznie zorientowanych ruchéw spolecznych. Pierwsze badania
pokazuja, ze w Polsce model ten reprezentuja ruchy aktywistycznych koopera-
tyw spolecznych, organizowane przez mtodych, dobrze wyksztalconych dziafa-
czy, czesto zwigzanych z organizacjami pozarzadowymi [Bilewicz, Spiewak 2015:
156]. Jest to specyficzna, elitarna i iloSciowo nieliczna grupa konsumentéw, dla
ktérych wybdr zywnosci jest w pewnym sensie wyborem politycznym. Tworza si¢



50 Wojciech Goszczynski, Wojciech Knie¢, Ryszard Kaminski

w ten sposob enklawy konsumentéw o wysokim poziomie kapitalu kulturowe-
go, poszukujacych alternatywnego stylu zycia [Ibidem 157]. Jednoczesnie, wydaje
sie, ze jest to jednak takze grupa osob niekiedy wchodzacych w lokalne relacje
z producentami i przetwoércami, uspoleczniajac sieci produkeji, dystrybucji i kon-
sumpcji Zywnosci.

Drugi z elementéw, ktére nalezy opisa¢ analizujac wzory zachowan konsumen-
tow na rynku zwigzany jest z postrzeganiem jakosci zywnosci. Problem z jako$cia
zywnosci polega na tym, Ze termin ten ma co najmniej dwa wymiary. Poza obiektyw-
nymi aspektami zwigzanymi ze smakiem, skladem chemicznym, bezpieczenstwem
jest to takze kulturowy konstrukt. Jak zauwaza Einar Risvik smak nabiera znaczen
w kontekscie kulturowym [Risvik 2001: 23]. Czesciowo to moda, styl zycia, klasa
spoteczna, pochodzenie etniczne decyduja o tym co konsument uznaje za wysoka
jakos$¢. Przy wyborze zywnosci istotna staje sie ekonomia emocji, w ramach ktorej
subiektywne, uwarunkowane kulturowo rozumienie jakosci moze decydowac o wy-
borze [Dagevos, Hansman 2001: 136]. Jak zauwaza Marie Fonte w Europie mozna
wyodrebni¢ przynajmniej dwa modele definiowania jakosci Zzywnosci [Fonte 2008:
202]. Poludniowy odwolujacy si¢ do lokalnosci i tradycji, oraz pétnocny zwigzany
z higiena i etyka produkgji. Istotng role w definiowaniu jakosci zywnosci odgrywaja
takze wiejskie gastroidylle bazujace na wierze w to, ze zywnos¢ pochodzaca bez-
posrednio od producenta jest blizsza naturze, smaczniejsza, zdrowsza [Bell 2006:
157]. Jeszcze innym, czynnikiem decydujagcym o wzorach konsumpcji, a zwigza-
nym z jako$cig jest postrzeganie bezpieczenstwa zywnosci. Terry Marsden w swojej
pracy wskazuje na lek jako jeden z elementéw napedzajacych zmiany w konsumpcji
zywnosci w Unii Europejskiej [Marsden 2006: 7]. Badania Komisji Europejskiej nie-
zmiennie wskazuja na bezpieczenistwo zywnosci jako gléwny czynnik decydujacy
o zakupach europejskich konsumentéw [EC 2008]. Oczywiscie pojawia si¢ tutaj
problem jak to bezpieczenstwo jest oceniane? Istnieje wyrazny rozdzwigk pomiedzy
postrzeganiem bezpieczenstwa przez ekspertow i konsumentéw [Mortimore, Wal-
lace 2013: 18]. Skuteczne, ale skomplikowane systemy regulacji takie jak HACCP
moga umykac percepcji konsumentéw nie bedacych w stanie przesledzi¢ znaczenia
poszczegolnych przepiséw. Podsumowujac ten akapit, chcemy podkresli¢, ze per-
cepcja jakosci zywnosci moze stanowi¢ kluczowy element decydujacy o wzorach
konsumpcji lokalnej Zywnosci. W tym sensie, projektujac marke lokalnej Zywnosci
nalezy precyzyjnie rozpoznac co nasza docelowa grupa konsumentéw uznaje za wy-
soka jakos¢. Problem polega na tym, ze mamy w tym miejscu do czynienia z wyraz-
nym zréznicowaniem narodowym, klasowym, ekonomicznym. Konstrukcja marki
lokalnej jest ztozonym procesem, a nie prostym wyborem marketingowym. Proces
ten nie moze odwolywac sie zawsze do tych samych, prostych, powigzanych ze ste-
reotypowo rozumiang wiejskoscig skojarzen.
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Trzeci, ostatni z analizowanych przez nas proceséw zwigzanych z wyborami
konsumentéw zywnosci zwigzany jest z dynamika rynku. Co prawda zwrot jako-
$ciowy oraz nacisk polozony na znaczenie jakosci zywnosci ksztaltujag wzory cze-
$ci konsumentdw, to jednak dane wciaz wskazujg na utrzymujace si¢ znaczenie
koncentracji handlu Zywnoscia [EC 2014: 31]. Bill Vorley w 2006 roku oceniat, ze
30 najwiekszych firm sprzedajacych zywno$¢ odpowiada za okoto 63% obrotéw
zywnoscig [Vorley 2006]. W 2008 roku Komisja Europejska oceniala juz, ze jest
to 65% [KE 2008-821]. Jesli spojrzymy na poszczegélne panstwa Unii Europej-
skiej to dane potwierdzajg silny poziom koncentracji handlu zywnoscig. Przykla-
dowo, w Szwecji 4 najwigksze sieci handlowe odpowiadaty za 83%, we Frangji za
60%, a w Niemczech za 56% obrotu zywnosci [Vorley 2006]. Co ciekawe, w Unii
Europejskiej mamy aktualnie do czynienia ze spowolnieniem dynamiki rozwoju
najwigkszych marketéw, na rzecz dyskontéw spozywczych [Tacket 2014: 38]. Nie
zmienia to jednak faktu, ze takze w dlugich, przemystowych sieciach produkeji
i dystrybucji zywnosci mozna zauwazy¢ zmiane w podejsciu do jakos$ci zywnosci.
W sieciach handlowych oraz dyskontach mozemy zaobserwowac zwrot w kierun-
ku $wiezosci [Tacket 2014: 42]. Lokalne ryneczki, produkty de luxe, tygodnie naro-
dowe - s3 to mechanizmy starajace si¢ przekona¢ konsumentéw o wysokiej jakosci
produktéw. Paradoksalnie, rosngce zapotrzebowanie konsumentéw na bezpieczng
zywno$¢ wysokiej jako$ci moze zosta¢ skanalizowane przez duze sieci handlowe,
a nie lokalne marki. Rosngca integracja handlu zywnoscia oznacza, ze pomimo
jakosciowo rosngcego znaczenia lokalnej zywnosci, ilosciowo konsumenci wcigz
wybierajg przede wszystkim tradycyjne sieci handlowe, lokalne marki traktujac
jako okazjonalne uzupelnienie. Spycha to zywno$¢ wysokiej jakosci sprzedawana
przez lokalne sieci w nisze produktéw turystycznych, festynowych, funkcjonal-
nych badz wymagajacych od konsumenta pewnej aktywnosci i zaangazowania.

Podsumowujac ten fragment nalezy podkresli¢ role wzoréw konsumpcji oraz
zachowan konsumentéw w ksztaltowaniu sieci produkgji i dystrybucji Zzywnosci.
Wydaje sie, ze uzywajac okreslenia Stewarta Lockiego [Lockie 2002], zbyt cze-
sto konsumenci sg niewidzialni dla badaczy oraz oséb zarzadzajacych lokalnymi
markami. Tymczasem to od ich decyzji, postaw, zaangazowania, sposobu jaki po-
strzegaja Zywnos¢ zalezny jest los lokalnych marek zywnosci. Projektujac krot-
kie sieci sprzedazy zywnosci oraz ksztalt i charakter lokalnej marki, opakowania
zywnosci, loga, materialéw reklamowych oraz, co wazniejsze, ogolny pomyst na
produkt, nalezy ta specyfike konsumentéw wzig¢ pod uwage.
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3. O alternatywnych sieciach Zywieniowych

Odpowiedzia na wzrost znaczenia Zzywnosci wysokiej jakosci stala si¢ koncep-
cja produktéow alternatywnych. W waskiej definicji odwolujaca si¢ do rezimu
produkcji w szerokiej natomiast nawigzujaca do idei uspolecznienia rolnictwa
[Watts, Ibery, Maye 2005: 30-32). Domknigciem tego modelu byta rozwijana
przez szereg autordw koncepcja alternatywnych sieci zywieniowych [np. Good-
man, DuPuis, Goodman 2014]. Pojecie to odnosi si¢ do uspolecznionych, sie-
ciowych organizacji, produkcji i konsumpcji zywnosci. Termin ten budowany
jest w opozycji do rolnictwa przemystowego, masowego i obejmuje réznorodne
i nieco eklektyczne inicjatywy poczynajac od sprzedazy bezposredniej, poprzez
kosze zywnosci, kooperatywy spozywcze, systemy certyfikacji, az na rolnictwie
wspieranym przez spoleczno$¢ konczac. Alternatywne sieci Zywieniowe sg or-
ganicznie zwigzane z takimi koncepcjami jak: krotkie sieci Zzywieniowe, lokalne
systemy zywieniowe, czy budowane na ich podstawie obywatelskie sieci zywie-
niowe [Jaklin, Kummer, Milestad 2015: 42]. Szczego6lng cecha tego typu sieci sa
[Goszczynski 2014: 140]:

a) Zakorzenienie regionalne: zywnos¢ powinna odwotywac sie do okreslo-
nych, geograficznych regiondéw i ich tradycji;

b) Odwolanie do kultury: produkty zakorzenione s3 rekonstruowanych tra-
dycjach wiejskich regionéw;

c) Zakorzenienie spoleczne: alternatywnos¢ sieci przejawia si¢ nie tyle w wy-
sokiej jakosci zywnosci, co raczej poprzez horyzontalne wigzi faczace pro-
ducentéw, przetwdrcow, sprzedawcow i konsumentdw;

d) Wysoka jako$¢: zywnos¢ dystrybuowana przez tego typu sieci odwoluje sie
do spolecznej i kulturowej konstrukcji jakosci;

e) Alternatywne sposoby sprzedazy: produkty dystrybuowane sa poprzez
nietypowe kanaty dystrybucji, nie ograniczajac si¢ do sklepéw z zywnoscia;

f) Wielo$¢ motywacji: che¢ zysku jest istotna, ale nie jedyna motywacja nape-
dzajaca osoby i instytucje zaangazowane w tego typu sieci.

Alternatywne sieci zywieniowe faczg szereg zréznicowanych inicjatyw widocz-
nych zaréwno na poziomie lokalnym, regionalnym, krajowym jak i globalnym
[Higgins, Dibden, Cocklin 2008: 16]. Jednoczes$nie tego typu inicjatywy sa bardzo
wrazliwe na spoteczny, kulturowy i ekonomicznych kontekst. W ich wypadku nie
mozna mowi¢ o jednym obowiazujagcym modelu wiodacym od gospodarstwa na
stot konsumenta [Jarosz 2008: 12]. W zaleznosci od charakteru moga nimi by¢
lokalne marki zywnosci, zielone rynki, systemy sprzedazy bezposredniej lub in-
ternetowej. Tylko kreatywno$¢ i potencjal uczestnikéw sieci ogranicza ich ksztatt.
Przyktadem niech bedzie tutaj rozwijana w Krakowie inicjatywa Eataway, w ra-
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mach ktérej mozna poprzez aplikacje na smartfona umoéwic si¢ na rodzinny obiad
z wybranymi mieszkanicami tego miasta.

W alternatywnych inicjatywach tego typu kryje si¢ potencjal i energia ukry-
ta w sieciach spolecznych relacji. Produkcja i zakup jedzenia nie jest w nich juz
tylko prosta gra rynkows, decyzja ekonomiczng, ale deklaracja sposobu myslenia
o $wiecie. Tego typu inicjatywy maja szereg pozytywnych funkcji: ozywiaja lokal-
ne gospodarki, prowadza do rewaloryzacji lokalnych zasobéw, wiedzy i umiejet-
nosci, buduja sieci relacji spotecznych, pozwalaja zachowa¢ wyjatkowo$¢ wsi i jej
tradycji, utatwiajg dostep do zywnosci wysokiej jakosci, ucza obywatelskosci, wia-
23 z miejscem, pozwalaja zachowac tradycyjng przestrzen wsi. Jednoczesnie nie
s3 jednak pozbawione wad. Wsréd najpowazniejszych wymienia si¢: ceng i do-
stepnos¢ tego typu sieci, ktére powoduja, ze w panstwach rozwinietych tego typu
inicjatywy sa czgsto ograniczone do zamoznych konsumentéw pochodzacych
z klasy $redniej [Goodman, DuPuis, Goodman 2014: 20]. Dodatkowo krytyka
alternatywnych sieci zywieniowych skierowana jest na zbyt idealistyczne i proste
rozumienie lokalnosci [Ibidem; 14]. Samo odniesienie do regionu czy lokalno-
$ci nie jest wystarczajacym gwarantem, ze zywnos¢ produkowana jest w zgodzie
z przyjetymi standardami i jest odpowiedniej jakosci. Marie Fonte sugeruje, ze
badajac i rozwijajac tego typu sieci nalezy si¢ raczej odwolac¢ do pojecia refleksyj-
nego lokalizmu, ktére podkresla znaczenie miejsca produkcji, odchodzac jednak
od jego jednoznacznie pozytywnego wartosciowania [Fonte 2013].

Niezaleznie od niedojrzalosci modelu, czy probleméw konceptualnych pojecie
alternatywnych sieci zywieniowych odniosto w naukach spotecznych skupionych
na rolnictwie i Zywnosci ogromny sukces. Wydaje si¢, ze przede wszystkim pod-
kreslito opisywang juz wczesniej [np. Wos, Zegar 2002; Wilkin 2010] wyjatkowo$¢
produkgji rolnej i jej odmienny od innych galezi gospodarki charakter. Co wiecej,
koncepcja ta zwrdcila uwage na znaczenie relacji spotecznych, posrednich i bezpo-
srednich wiezi faczacych osoby i instytucje zaangazowane w skomplikowanag sie¢
produkgji, przetwérstwa, dystrybucji i konsumpcji zywnosci. Zywnos$¢ wysokiej
jakosci wbrew pozorom nie jest prostym fenomenem. Najprostsza sie¢ sprzedazy
bezposredniej angazuje we wzajemne kontakty osoby pochodzace z réznych spo-
tecznych $wiatoéw, odwoluje si¢ do kulturowej konstrukgji jakosci i smaku, zako-
rzeniona jest w okreslonym regionie i tradycji, wymaga wiedzy i urzadzen tech-
nicznych, regulowana jest poprzez sie¢ instytucji i przepisow okreslajacych co i jak
mozna sprzedawac¢, bazuje na kapitale spotecznym zaangazowanych, czy wreszcie
rozwija si¢ dzigki wyjatkowemu kulturowemu ttu.
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4. O ,,czwartej rewolucji przemyslowe;j” i sieciach laczacych producen-
tow i konsumentow Zywnosci

Nieco inaczej do zjawiska usieciowienia konsumentéw i producentéw rolnych
w réznych konfiguracjach relacji podchodzi paradygmat tzw. czwartej rewolucji
przemyslowej. Czwarta rewolucja przemystowa [Bloem 2014] wyrasta z trzeciej
fali rozwoju gospodarki, ktora okresli¢ mozna w skrocie jako rewolucja informa-
tyczna i informacyjna. Trzecig i czwartg fale odrdznia przede wszystkim znacznie
wigksza skala faczenia si¢ roznych przedsigbiorcow reprezentujacych rézne dzie-
dziny produkcji i ustug, ale i konsumentéw w platformy wymiany wiedzy, ustug
i produktow. Jest to w duzej mierze mozliwe dzigki osiggnieciom, ktére przyniosta
ze sobg trzecia rewolucja przemystowa — czyli technologiom informacyjnym, mo-
bilnosci fizycznej oraz komunikacyjnej, czy sieciom spolecznosciowym.

Rdzeniem czwartej rewolucji przemystowej, jak uwaza jeden z tworcow tego
pojecia Klaus Schwab [Schwab 2016], jest postawienie fanicuchéw wymiany wie-
dzy, informacji na szczycie waznosci determinantéw odpowiadajacych za jakos¢
organizacji proceséw produkgji i dystrybucji débr. W obrebie stosowanych juz
obecnie rozwiazan, ktore otwieraja droge gospodarki swiatowej do Czwartej Re-
wolucji, poza tymi najbardziej efektownymi, jak np. internet ustug, czy tzw. smart
factories pojawiaja sie tu rowniez te, powigzane chociazby z produkgja i dystry-
bucja zywnosci. Mowa np. o podwyzszonej efektywnosci tancuchow taczacych
producentdéw i konsumentéw poprzez ich zdolnos¢ do natychmiastowej reakcji
na oczekiwania konsumentow.

W tym kontekscie — oczywiscie bez powigzania z ideg czwartej rewolucji prze-
mystowej — interesujace wydaja si¢ podejmowane od polowy lat dziewiecdzie-
sigtych ubieglego stulecia proby terytorialnej organizacji producentdw, przetwor-
cow, a takze w mniejszym stopniu — konsumentéw zywnosci w réznego stopnia
sformalizowane sieci wspdlpracy. Formy te zwykle nazywane sg klastrami, zas
wczesniej ,,gronami’”.

W wiekszosci dostepnych opracowan dotyczacych klastrow [Brodzicki i inni
2004: 5] akcentuje si¢ ich zwigzek ze spoleczenstwem, a przede wszystkim gospo-
darka oparta na wiedzy. Tu z kolei mowa jest gtéwnie o tworzeniu i wzmacnia-
niu sieci miedzy sektorem biznesu, a nauki. Idea tworzenia klastréw, jako spo-
sobu na ozywienie gospodarcze Europy, stala si¢ jednym z zasadniczych filaréw
Strategii Lizbonskiej Unii Europejskiej [Budzynska i in 2002:11-13]. Na jej bazie
stworzono szereg roznorodnych mechanizméw finansowego i doradczego wspar-
cia proceséw wiodacych do ich tworzenia. Jak podajg Brodzicki i Szultka [Bro-
dzicki, Szultka 2002: 2], wiekszo$¢ definicji za gléwny wyznacznik klastra uznaje
trzy podstawowe czynniki: koncentracje na okreslonym obszarze wspotzaleznych
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przedsiebiorstw dzialajacych w tym samym badz pokrewnych sektorach przemy-
stu lub ustug, interakeje i funkcjonalne powigzania pomiedzy firmami; ponadsek-
torowy wymiar klastra obejmujacego swym zasiegiem zaréwno horyzontalne jak
i wertykalne powigzania. Wspomniani autorzy przywotluja réwniez liczne prace
podkreslajace w klastrach znaczenie czynnikéw spotecznych i kulturowych dla
sprawnego przeplywu informacji.

Idea ,,gron” na rynku, sformutowana przez Michela Portera [Porter 2001:246],
skupia si¢ na mozliwoéci trwania klastrow terytorialnych w sytuacji skupiania
w tworzonych sieciach wspdtpracy potencjalnych konkurentéw rynkowych. We-
diug tejze koncepcji klaster gospodarczy moze trwale istniec jedynie wtedy, gdy
wewnatrz niego dojdzie do instytucjonalizacji proceséw wymiany wiedzy, me-
diacji intereséw oraz internalizacji idei kooperacji jako wartosci wazniejszej od
konkurencji. Sam klaster zatem nie ma mie¢ tylko charakteru nowego sposobu
na osigganie wzrostu gospodarczego, lecz generuje on znacznie wigcej funkcji,
wykraczajacych poza te o gospodarczym charakterze. Mowa tu bowiem o wzmac-
nianiu powigzan pomiedzy r6znymi branzami, sektorami gospodarki, ale i udzia-
le graczy spoza rynku w procesach wymiany gospodarczej. W konsekwencji sam
klaster to struktura gospodarcza, ale i spoleczna. Ich istnienie — jak uwaza np.
Cristiano Antonelli [Antonelli 2000: 535-547] czy William Lazonick [Lazonick
1993:1-24] - zmierza lub zmierza¢ bedzie do wytwarzania szeregu dobr publicz-
nych, z ideg spotecznej kooperacji na rzecz podtrzymywania waznych dla spole-
czenstwa wartosci na czele. Jak podje Lazniewska [2002:118], w gronie prawdo-
podobnych korzysci dla przedsiebiorstw trzeba wymieni¢ w szczegélnosci wzrost
innowacyjnosci, a takze wynikajace z niego rozszerzenie oferty produktowe;.
Szersza i bardziej innowacyjna oferta ttumaczy jednoczesny wzrost liczby klien-
tow, co za tym idzie wzrost zatrudnienia, obrotéw i zyskow. Wspoétdzialanie moze
przynosi¢ korzysci w zakresie promocji regionu oraz wykorzystania lokalnych za-
sobow.

5. O znaczeniu sieci dla polskiego rolnictwa

Usieciowienie produkeji i konsumpcji zywnosci wydaje si¢ by¢ szczegdlnie atrak-
cyjne w krajach takich jak Polska, w ktorych wciaz poszukujemy przestrzeni dla
niewielkich, indywidualnych gospodarstw rolnych, a zachowania konsumenc-
kie wcigz ksztaltujg si¢ po okresie transformacji ustrojowej i konsumpcyjnym
zachwycie gospodarka supermarketu. Jerzy Wilkin zwraca uwage na problem
nisko-obszarowych gospodarstw rolnych, ktdre wcigz stanowia istotny odsetek,
a ktdre jednoczesnie nie majg wigkszych szans w przemystowych, nowoczesnych
tancuchach produkgji i dystrybucji zywnosci [Wilkin 2014: 22]. Dzieki nowym
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postawom konsumentoéw przed czescig drobnych gospodarstw, ale tez lokalnych
przetwoérni i sprzedawcdw otwiera sie¢ szansa na rozwoj w fancuchach zywnosci
wysokiej jakoséci. Analiza dynamiki rozwoju zywnosci ekologicznej pokazuje, ze
tego typu produkty moga, w sprzyjajacych okolicznosciach, stanowi¢ do kilkuna-
stu procent krajowych rynkow zywnosci [Meredith, Willer 2014: 39]. Biorac pod
uwage, wciaz niska efektywnos¢ polskich, mniejszych gospodarstw rolnych, no-
zyce cenowe oraz znaczace zasoby ludzkie zaangazowane w rolnictwie [Baer-Na-
wrocka, Poczta 2014] to sieci zywnosci wysokiej jakosci moga stac sie ciekawym
uzupelnieniem proceséw przemystowej modernizacji z jednej oraz odejsciem
z rolnictwa z drugiej strony.

Jest to o tyle istotne, Ze aktualnie mozna obserwowaé w Polsce proces upo-
wszechnienia alternatywnych sieci Zzywieniowych i tanncuchéw dystrybucji zyw-
nosci wysokiej jakosci. Proces ten przebiega dwutorowo. Z jednej strony mamy do
czynienia z rosnagcg popularnoscia inicjatyw wiejskich, bazujacych na zywnosci
lokalnej, tradycyjnej, dziedzictwie kulinarnym. Tworzone sa marki lokalne, pro-
dukty turystyczne, wioski tematyczne budowane wokot tematyki przygotowania
i przetwarzania pozywienia. Zywno$¢ wysokiej jakosci wskazywana jest jako je-
den z kluczowych elementéw rozwoju calych wojewodztw?. Wiekszo$¢ tego typu
inicjatyw bazuje na dos¢ prostym rozumieniu wiejskiej tradycji, jednoznacznym,
pozytywnym warto$ciowaniu lokalnosci oraz prébie odtworzenia lub zbudowania
na nowo kulinarnych tradycji regionéw. Jednoczesnie w tym lokalnym modelu
konsumenci odgrywaja raczej bierna role odbiorcy towaru. Wysitek animatorow
sieci skupia si¢ na tworzeniu wiezi pomiedzy producentami i przetwdércami oraz
na kreowaniu lokalnych marek. Sieci sprzedazy bazuja na klasycznych rozwigza-
niach: dystrybucji bezposredniej, jarmarkach, pétkach z zywnoscia regionalna.

Odmienng dynamike mozna zaobserwowa¢ badajac nowe zachowania konsu-
mentéw. W swojej masie polscy konsumenci wcigz dokonujg dos¢ tradycyjnych
wyboréw kulinarnych, tak jesli chodzi o rytm jedzenia, jak i sktadniki positkow
[Domanski, Karpinski, Przybysz, Straczuk 2015: 229]. Coraz czgsciej badacze wy-
wodzacy si¢ z réznych dyscyplin wskazuja na nowe, alternatywne wzory zacho-
wan czeéci konsumentéw zywnosci [np. Bilewicz, Spiewak 2015; Hajduk, Zalega
2013]. Cze$¢ 0s6b w wigkszym stopniu zwraca uwage na jako$¢, sposdb produk-
cji, odwotania do tradycji, smak, sklad. Pojawiajg si¢ nowe trendy zwigzane z p6z-
nonowoczesng tresurg ciala, polityczng orientacja cze¢sci kupujacych, rozwojem
ruchéw miejskich zwiazanych z ideami zréwnowazonego rozwoju, poszerzaniem
sie poszukujacej smaku nowej klasy sredniej skladajacej sie z wysoko wykwali-
fikowanych specjalistow. Prowadzi to do rozwoju marek zywnosci funkcjonal-

2 Jako przyklad mozna potraktowa strategie rozwoju wojew6dztwa kujawsko-pomorskiego,
w ktorej zywno$¢ wysokiej jakosci wskazywana jest wielokrotnie i w réznych kontekstach.
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nej, ekologicznej, etycznej, lokalnej, premium. Z jednej strony te nowe postawy,
praktyki konsumenckie bywaja niekiedy bardziej spotecznie zorientowane, cze-
go przykladem moga by¢ niektére kooperatywy spozywcze, czy wywodzace sie
z nich rolnictwo wspierane przez spolecznos¢. Z drugiej strony jest to grupa kon-
sumentéw wymagajacych, szukajacych wysokiej jakosci i wykorzystujacych nowe
technologie, czy jak pokazuje wzrost znaczenia domowych piwowaréw, wrecz
przenoszacych sie w §wiaty wirtualne [Hajduk, Zalega 2013: 60].

6. Wnioski

W tym miejscu dochodzimy do kluczowego dla tej pracy pekniecia. Wspolcze-
sne modele zywno$ci wysokiej jako$ci opierajg si¢ na uspotecznionym podejsciu
do tego sektora gospodarki. Podkreslaja one role wzajemnych, bezposrednich
lub posrednich relacji pomigdzy producentami, przetwércami i konsumentami.
Znacznie wykraczajg poza proste sieci sprzedazy. Konsumowany jest nie tylko
fizyczny produkt, ale tez etyczne, polityczne, kulturowe tresci z nim zwigzane.
Konsumenci zywnosci wysokiej jakoéci to specyficzna, wymagajaca i nastawiona
progresywnie grupa. Tymczasem wigkszo$¢ z lokalnie konstruowanych inicjatyw
takich jak lokalne marki Zywnosci nie uwzglednia tej zmiany. Konsument jest
w nich wcigz traktowany jako bierne i ostateczne ogniwo domykajace tancuch
zywieniowy. Lokalne marki nasladuja przemystowy tancuch, z tym ze produkt
jest w nich drozszy i marketingowo inaczej opakowany. To rozejscie si¢ swiatow:
wiejskich, lokalnych marek i aktywnosci miejskich konsumentéw moze stanowié¢
powazny problem dla rozwoju alternatywnych sieci zywieniowych. Moze bowiem
doprowadzi¢ z jednej strony do zamykania si¢ producentéw i politykow w $wiecie
wiejskich idylli i lokalnych festynow, z drugiej zas strony ograniczy wywodzacych
sie z miasta konsumentéw do elitarnych enklaw smaku. Jednocze$nie brakuje nam
jezyka opisu tych nowych fenomenéw. Znika on w czelusciach réznych dyscyplin
i subdyscyplin: socjologii konsumpcji, rolnictwa, wsi, ekonomii, geografii regio-
nalnej, antropologii. W tym sensie zgodzi¢ si¢ trzeba z Davidem Goodmanem,
Melanie DuPuis i Michealem Goodmanem, ze analizujac tancuchy zywieniowe
potrzebujemy nowej teorii, ktora integrowataby jezyk opisu spotecznych, kultu-
rowych i ekonomicznych zachowan producentéw oraz konsumentéw [Goodman,
DuPuis, Goodman 20014: 33]. Koncepcje sieciowe takie jak alternatywne sieci
zywieniowe czy teoria klastrow niosa ze soba pewna obietnice stworzenia takiego
pomostu teoretycznego pomiedzy opisanymi powyzej $wiatami.
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TEORIA SIECIOWYCH ZACHOWAN KONSUMENTOW NA RYNKU ZYWNOSCI
WYSOKIE]J JAKOSCI

Stowa kluczowe: zZywnos¢ wysokiej jakosci, postawy konsumentéw, alternatywne sieci
Zywieniowe, klastry producentéw zywnosci lokalnej

STRESZCZENIE

Celem artykulu jest przedstawienie znaczenia sieciowych zachowan konsumentéw na
rynku zywnosci. Praca ma charakter teoretyczny i bazuje na koncepcjach: zwrotu jako-
$ciowego, alternatywnych sieci zywieniowych, klastréw. Rynek szeroko rozumianej zyw-
nosci wysokiej jakosci jest spolecznie specyficzny. Bazuje on na krétszych sieciach tacza-
cych producentéw i konsumentéw, wazna role pelni zaufanie oraz nieformalne sposoby
zapewniania jakosci produktow. Poza samg zywnoscig istotne moga by¢ na nim: sposoby
produkgji, odwotania do tradycji, ochrony srodowiska czy spoteczna sprawiedliwos¢ han-
dlu. Jednoczesnie rynek tej zywnoséci moze stanowi¢ ciekawg alternatywe dla niewielkich,
indywidualnych gospodarstw rolnych oraz nowych ruchéw konsumenckich. Wymaga
to jednak przekonfigurowania relacji wiazacych producenta, przetworce i konsumenta.
W artykule przedstawione zostaty teoretyczne modele usieciowienia rynku zywnosci wy-
sokiej jakosci.

WOJCIECH GOSZCZYNSKI, WOJCIECH KNIEC, RYSZARD KAMINSKI
THEORY OF CONSUMER’S NETWORK BEHAVIOURS AT QUALITY FOOD MARKET
Keywords: high quality food, consumers attitudes, alternative food networks, clusters of
high quality food products
SUMMARY

The article focuses on the importance of relationships bonding farmers producing
high quality food and consumers into relatively constant, viable and feasible networks.
The article is devoted to theoretical analysis of consumption role inside alternative food
networks. Actors are looking for a new theoretical perspective on consumption-produc-
tion relations.
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