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WSTEP

1. Uzasadnienie wyboru tematu

Rozwdj nowych produktow jest istotnym procesem dla rynku zywnosci, ktory w
warunkach gospodarki rynkowej ma silnie prokonsumencki charakter. Ze wzgledu na szybkie
zmiany W obszarze potrzeb konsumentow oraz ciggle przeobrazenia w otoczeniu
przedsi¢biorstw, skuteczne kreowanie nowych produktow wymaga wiedzy i informacji z
réznych dziedzin. Coraz wigksza konkurencja na rynku, rosngce wymagania konsumentow
oraz zmieniajace si¢ trendy, stawiaja przed producentami wyrobdéw spozywczych bardzo
wysokie wymagania.

Kilkadziesigt wprowadzanych co roku nowych produktow w poszczegdlnych
kategoriach zywnosci, ilustruje zachodzace w ekspresowym tempie zmiany na rynku FMCG
w Polsce oraz wskazuje jak trudny i wymagajacy jest to rynek dla producentéw. Konsumenci
majacy do wyboru dziesigtki produktow o podobnych wiasciwosciach/cechach, staja sie
wybredni i bardzo wyczuleni na walory uzytkowe, dlatego zmieniajace si¢ trendy i
wprowadzanie nowo$ci w ofercie firm to gldowne elementy charakteryzujace ten dynamiczny
rynek.

Fundamentem sukcesu przedsigbiorstw na konkurencyjnym rynku zywnosci jest
gléwnie wprowadzanie na rynek szeregu innowacji produktowych. Witasciwie ukierunkowana
innowacja produktowa stanowi czynnik, mogacy znacznie zwigkszy¢ ich atrakcyjno$c
rynkowg oraz wplyng¢ na zachowania nabywcze konsumentow. Nasycenie rynku
tradycyjnymi produktami spozywczymi 1 zmieniajace si¢ oczekiwania konsumenckie
wymuszaja tworzenie nowych produktow, o cechach wyrdzniajacych dany produkt wsrod
oferty konkurencji.

Efektem proceséw globalizacyjnych, przemian ekonomicznych, spoteczno -
kulturowych, infrastrukturalnych i technologicznych jest permanentny rozwdj nowych
produktow zywnosciowych. Konsekwencjg tego procesu jest pojawianie si¢ nowych,
innowacyjnych propozycji w postaci produktow zywnosci wygodnej. Konsumenci coraz
czesciej W procesie zakupowym poszukuja zywnosci o przedtuzonej trwatosci, bardzo dobrej
jakosci, atrakcyjnej pod wzgledem sensorycznym, o wysokiej wartosci odzywcze] i
zapewniajacej bezpieczenstwo zdrowotne, ale jednocze$nie wymagajacej niewielkiego

naktadu pracy i czasu na przygotowanie z niej gotowego positku.



W obliczu permanentnego rozwoju rynku produktéw zywno$ciowych, uznano za
celowe zidentyfikowanie, uporzadkowanie i sklasyfikowanie czynnikow warunkujacych
wybor oferty innowacyjnych produktow na rynku zywno$ci wygodnej oraz ocen¢ wptywu
nowych produktow na zmiany dotychczasowych zwyczajow zywieniowych i zakupowych
konsumentow.

Do gléwnych przestanek podjecia tematu zaliczy¢ mozna:

» glebokie przemiany ekonomiczne, spoteczno —  kulturowe, infrastrukturalne,
technologiczne, ktérych odzwierciedleniem jest intensywny wzrost innowacji
produktowych - innowacje absolutne, modyfikacje produktow itp.;

» bardzo duze dysproporcje w zakupach innowacji produktowych przez konsumentdéw
indywidualnych;

= zwiekszajaca si¢ liczba gospodarstw domowych jedno i dwuosobowych;

» Wzrost zamoznosci spoteczenstwa i w konsekwencji wzrost wyposazenia gospodarstw
domowych w sprzgt AGD pozwalajacy na przechowywanie zywno$ci i
wygodniejsze/szybsze przygotowywanie z niej positkow;

= uwarunkowania socjokulturowe — przenikanie/zmiany modelu/stylu zycia, wzrost
aktywnosci zawodowej kobiet, zmniejszenie si¢ ilosci czasu wolnego i przy tym pragnienie
intensywniejszego jego wykorzystania;

» wzrost wymagan konsumentéw wzgledem oferowanych produktow;

» wzrost liczby przedsigbiorstw wytwarzajacych podobne produkty przeznaczone dla tych
samych grup konsumentoéw (przewagg konkurencyjng staje si¢ innowacja produktowa).

O wzro$cie znaczenia innowacji produktowych na rynku zywnosci $wiadczg dane
prezentowane przez agencje monitorujacg Swiatowy rynek produktowy. W 2007 roku na
rynku pojawito si¢ 182.000 nowych produktow (wzrost w stosunku do 2006 — 0 17%), z
czego 105.000 stanowity produkty zywnosciowe' - codziennie wiec na potki sklepowe
trafialo ok. 300 produktoéw zywnosSciowych. Jednak analizy sprzedazy innowacji
produktowych przynosza niepokojace dla przedsigbiorcéw informacje — jak szacuje instytut
MINTEL zajmujacy si¢ monitoringiem sprzedazy innowacji produktowych w ujgciu
swiatowy - jedynie ok. 10-15% z tych nowosci pozostato na rynku po roku obecnosci na
potkach sklepowych. Jedng wiec z gldownych przestanek badawczych stato si¢ rozpoznanie,
wyodrebnienie i ocena determinant stanowigCych o sukcesie innowacji produktowych na

rynku zywnosci — szczeg6lnie na rozwijajagcym si¢ jego segmencie zywnosci wygodne;.

L W. Szczepaniak, Nowosci zalewajq rynek, Puls Biznesu 16.12.2007, s. 13.



Istotng przestankg sktaniajgcg do podjecia problematyki dotyczacej zachowan
konsumentéw indywidualnych na rynku produktow zywno$ciowych jest réznorodnos¢ i
niejednoznaczno$¢  rozumienia/pojmowania  wymiaréw  innowacyjnosci  produktow
zywnos$ciowych przez konsumentow.

Interpretacja pojg¢cia innowacja produktowa jest bardzo zroéznicowana. Nowy
produkt najczesciej definiowany jest w literaturze jako kazda nowa posta¢ produktu uznana za
nowos$¢ przez konsumentow; w przypadku produktow zywnosciowych jest to zardwno
wprowadzenic nowego produktu do oferty przedsi¢biorstwa/na rynek jak rowniez istotna
modyfikacja produktu zauwazalna przez konsumenta — modyfikacja wartosci odzywczych,
smakowych, sposobu przechowywania, formy produktu itp. Tak wiec cechy wyrazajace
nowo$¢ moga by¢ bardzo rdznie pojmowane przez konsumentow: podstawowe funkcje
produktu (funkcjonalno$¢, wydajnos¢, wartosci odzywcze), funkcje dodatkowe (wyglad,
wygoda przygotowania, wygoda konsumowania), wyposazenie produktu (opakowanie i jego
oznakowanie). Trudnym dylematem dla kazdego wytworcy zywnosci staje si¢ ustalenie jak
gleboko oddziatywa¢ na produkt zintegrowany (produkt, opakowanie, marka) kreujac jego
innowacyjno$¢ — czy kazdorazowa modyfikacja bedzie zauwazalna przez konsumentow, czy
tylko przetomowa innowacja/zmiana zostanie dostrzezona.

Laczenie czesto pojecia nowego produktu z innowacjg nie jest interpretowane
jednoznacznie i bywa czesto zamiennie stosowane z tym terminem?. Trudnosci w
definiowaniu pojecia nowego produktu wedlug zasad jednoznacznosci i niesprzecznos$ci
wynikaja z  wielopoziomowosci  (wielowymiarowosci)  jego  koncepcji  oraz
wielowariantowosci strategii rozwoju produktu (stopien nowosci rynku oraz stopien nowosci
technologii). Mozliwosci wyboru réznych wariantow strategii rozwoju nowego produktu
powoduja, ze nowy produkt moze przyjmowac roézng forme¢ — od pozornych do radykalnych
nowosci. Teoretycznie kazda zmiana dowolnego elementu na danym poziomie produktu
powoduje zmiang¢ w pozostatych jego wymiarach, a wigc daje podstawy do twierdzenia, ze
mamy nowy produkt.

Podejmowane proby wyjasniania pojgcia nowego produktu sg wigc niekompletne co
wynika ze wskazanych przyczyn. Wywotuje to potrzebg podejmowania kolejnych wysitkow
w celu przedstawienia petniejszej interpretacji pojecia nowego produktu. W pracy przyjeto
rozumienie, ze nowy produkt zywnosciowy (innowacja produktowa) to produkt zintegrowany

(produkt plus opakowanie/marka) zupekie oryginalny (nieobecny dotychczas na rynku w

2 1.P. Rutkowski, Rozwdj nowego produktu. Metody i uwarunkowania, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2007, s.
15.



ofercie handlowej) badz istotnie (zauwazalnie przez konsumenta) zmodyfikowany pod
wzgledem jego charakterystyk fizycznych, funkcjonalnych i strukturalnych. Termin nowy
produkt Zywno$ciowy begdzie pojmowany zarowno jako innowacja produktowa radykalna jak
1 przyrostowa, niezaleznie od tego czy odniosta ona sukces czy tez porazke rynkows.

W warunkach gospodarki rynkowej rynek zywnosciowy w Polsce ulega istotnym
przeobrazeniom. Rozwdj rynku zywnosciowego powoduje powstawanie nowych,
innowacyjnych segmentéw w tym rynku zywno$ci wygodnej. W obliczu permanentnego
pojawiania si¢ nowych ofert rynkowych producentéw zywnosci jednoznaczne zdefiniowanie
rynku zywnos$ci wygodnej jest trudne, wrecz niemozliwe. Dyskusyjne jest twierdzenie, ze
wyksztalcit si¢ juz rynek zywnosci wygodnej w Polsce bo dla wielu nadal jest to pewien
rozwijajacy si¢ subrynek produktéw zywnosciowych (czgsto produkty zywnosci wygodnej
interpretowane sg jako koncentraty spozywcze). Zwigkszajacy si¢ co roku udziat zywnosci
wygodnej (ang. convenience foods) w ofercie rynkowej przedsigbiorstw nie oznacza, ze
istnieje powszechnie akceptowana 1 rozumiana definicja tej grupy produktow
zywno$ciowych. Choé pojecie danie gotowe/zywno$¢ wygodna® stosowane jest od
kilkudziesieciu lat w potocznym jezyku, wcigz jest rozumiane niejednoznacznie, a jego
interpretacja nastrecza wielu trudnosci®.

Gloéwng przyczyng pojawiajacych si¢ probleméw w definiowaniu zywnos$ci (co
przektada si¢ takze na trudno$¢ jednoznacznej klasyfikacji) jest wzrost znaczenia pozycji
konsumenta na rynku, ktory ma fundamentalny wplyw na intensywny rozwdj nowej oferty
producentdéw zywno$ci. Na rozwdj rynku Zzywnosciowego istotnie wpltywaja zmiany
zachowan konsumentow, za$§ szczegodlnie nasilenie si¢ zmiennosci w decyzjach rynkowych
nabywcow — co powoduje krotki cykl zycia produktow i konieczno$¢ wprowadzania
modyfikacji 1 innowacji, wzrost poszukiwan udogodnien w przygotowywaniu Zywnosci oraz
wicksze zainteresowanie dodatkowymi emocjami i korzy$ciami ptynacymi z konsumpcji
produktow.

W sferze dystrybucji 1 sprzedazy oraz ustug zywieniowych kazdy produkt
spozywczy, ktory przetworzono w sposob redukujacy konieczno$¢ dodatkowej obrobki,
okresla si¢ jako zywno$¢ wygodna®. Zgodnie z tym okresleniem do zywnosci wygodnej

mozna zaliczy¢é wysoko przetworzone produkty spozywcze wigkszo$ci branz przemystu

3 W literaturze stosowane sg pojecia zamienne — dania gotowe/Zywno$¢ wygodna.

* Jedne z pierwszych badan preferencji na rynku zywno$ci wygodnej zrealizowala Katedra Ekonomi i
Organizacji Rolnictwa Akademii Rolniczej w Poznaniu. Celem w/w badan bylo m.in. poznanie postrzegania
badanej Kkategorii produktowej - por. E. Helpa, A. Trgbacz, Dania gotowe w preferencjach konsumentow,
Przemyst Spozywczy 2/1999, s. 44-46.

® E. Babicz-Zielinska, R. Zabrocki, Konsument XXI wieku, Przemyst Spozywczy 1/2007, s. 7.



spozywczego lub gastronomicznego. Szeroka definicja mowi, ze produkt zywnosci wygodnej
to sktadnik positku lub gotowy positek w stanie utrwalonym, ktory dzigki instrukcji na
opakowaniu pozwala na szybkie przygotowanie do spozycia.

Dzi¢ki analizie zrédet wtornych wydaje sie, ze najbardziej wyczerpujaca, najczesciej
cytowana, przyjeta 1993 przez kongres Technologdw Zywnosci jest definicja, ze zywno$¢
wygodna to produkty spozywcze otrzymywane w wyniku przetworzenia surowcow, ktore
umozliwiajag konsumentowi szybkie i wygodne przygotowanie z nich lub w potaczeniu z
innymi przetworzonymi sktadnikami positku dania obiadowego — wymagaja jedynie
minimalnej obrobki kulinarnej (gotowanie, podgrzanie, przyprawienie). Przytoczona definicja
wydaje si¢ by¢ jedna z najbardziej wyczerpujacych, ktora obejmuje wybrane/istotne atrybuty
z punktu widzenia konsumenta produktow zywnosci wygodnej (wygoda, szybkosc
przygotowania) i dlatego zostata przyjeta w niniejszej pracy.

Przeprowadzone studia literaturowe wykazaty, iz problematyka zachowan
konsumentéw na rynku produktow zywnosciowych, uwzgledniajaca proces wyboru
innowacyjnych produktow oraz determinanty zakupu oferty zywnos$ci wygodnej, nie zostata
przedstawiona w kompleksowym opracowaniu poswigconym tym zagadnieniom. Brak jest
rowniez prezentacji zachowan konsumentow w obszarze postrzegania innowacji
produktowych czy na rynku produktow zywnosci wygodnej. Obecnie informacje o
zachowaniach polskich konsumentow na rynku wygodnych produktow zywnosciowych sg
fragmentaryczne i czgsto niespdjne, a przez to niewystarczajace.

W ostatnim okresie przeprowadzono jedynie badania niewyczerpujace dotyczace
obszarow konsumpcji zywnosci wygodnej. Dlatego problem ten wydaje si¢ by¢ szczegolnie
aktualny wobec obecnie zachodzacych zmian na polskim rynku zywnosci. Zdecydowana
wigkszo$¢ publikacji koncentruje si¢ jedynie na identyfikacji podstawowych procesow, takich
jak trendy w konsumpcji nabywcoéw indywidualnych, uwarunkowania zakupu na rynkach
branzowych, dziatania marketingowe podejmowane przez producentéw zywnos$ci, znaczenie
wybranych instrumentéw marketingowych, perspektywy rozwoju konsumpcji produktow
zywno$ciowych na poszczegdlnych rynkach branZowychG. Zagadnienie innowacyjnosci
konsumentéw na rynku produktow zywno$ciowych jak réwniez w segmencie ZywnoS$ci

wygodnej nie jest dostatecznie rozwinigte w literaturze.

® Nalezy tu wskaza¢ na prace autorow: C. Bywalec, S. Gajewski, K. Gutkowska, E. Kiezel, Z. Kedzior, A.
Kusinska, K. Mazurek-Lopacinska, B. Mroz, itd.



2. Cele, zakresy i metody badawcze pracy

Gloéwnym celem poznawczym pracy jest identyfikacja uwarunkowan procesu zakupu
nowego produktu przez konsumentéw indywidualnych na rynku zywnos$ci wygodne;j.
Realizacja tego celu wymaga okre$lenia wymiarow/form postrzegania innowacji
produktowych na rynku zywnosci, wyznaczenia determinant zachowan nabywcow produktow
zywno$ci wygodnej oraz stworzenia modelu zachowan konsumentow podczas procesu
zakupu nowego produktu na rynku zywnosci wygodnej’. Dla realizacji gloéwnego celu
rozprawy sformutowano cele szczegotowe, ktore obejmowaty:

1. identyfikacj¢ wymiardow postrzegania innowacji produktowych na rynku zywnosci,

2. okreslenie czynnikow wplywajacych na postawy wobec innowacji produktowych na rynku
Zywnosci,

3. identyfikacje¢ determinant zachowan rynkowych konsumentéw indywidualnych na rynku
zywnosci wygodnej,

4. rozpoznanie cech szczegdlnych etapow procesu wyboru produktéw zywnosci wygodne;j,

5. okreslenie wplywu innowacji produktowych na zachowania rynkowe konsumentow
indywidualnych na rynku Zzywnos$ci wygodnej,

6. sformutowanie modelu zachowan nabywczych konsumentéw na polskim rynku zywnosci
wygodnej.

Zakres przedmiotowy badan stanowig produkty o wysokim stopniu dyspozycyjnosci
(wygody przygotowania i konsumpcji dla nabywcy), zapewniajace konsumentom mozliwos¢
szybkiego przygotowania positku. Zakres czasowy zostat okreslony w ramach 1990 — 2008;
zakres podmiotowy za$ stanowig zachowania konsumentow indywidualnych. Zakres
przestrzenny obejmowat teren Polski, aczkolwiek czgs¢ empiryczna zostata zrealizowana na
terenie Wielkopolski.

W pracy postawiono i starano si¢ odpowiedzie¢ na nastepujace pytania naukowe:
= Jak postrzegana (pojmowana, rozumiana) jest innowacji produktowa na rynku zywnos$ci

przez konsumentow?
= Jakie s3 uwarunkowania postrzegania roéznych wymiarow innowacyjnosci produktow
zywnosciowych?

= W jaki sposob postrzegana jest zywno$¢ wygodna przez konsumentow?

’ Determinant(a) (tac. determinans — okreslajacy, wyznaczajacy) — to kazdy czynnik (element), ktérego funkcja
polega na wyznaczaniu (determinowaniu) czego$ — por. Stownik Wyrazéw Obcych, Wydawnictwo Naukowe
PWN, http://swo.own.pl, 15.12.2007. Determinant oznacza réwniez wyznacznik, wyréznik — por. W.
Kopalinski, Stownik wyrazow obcych i zwrotow obcojezycznych, Wydawnictwo Wiedza Powszechna, Warszawa
1985, s. 88. Z kolei przez uwarunkowania rozumie¢ nalezy zbioér determinant/czynnikow wptywajacych na
opisywane zjawisko.
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= Jakie sg przestanki i przyczyny takiego postrzegania?

= Jakie czynniki decydujg o zakupie zywnos$ci wygodne;j?

= (Czy innowacja produktowa w przypadku zywnosci wygodnej ma wplyw na wybor/zakup
produktu?

» Czy nowy produkt na rynku zywnosci wygodnej moze mie¢ wptyw na zmian¢ zachowan
konsumentéw — zmiang postaw, preferencji?

Przedstawiona rozprawa doktorska ma charakter studium teoretyczno -
empirycznego. W czeSci teoretycznej zastosowane zostaly metody analizy, syntezy, dedukcji
oraz indukcji. W trakcie badan literaturowych wykorzystano przeszto 300 Zrodet
bibliograficznych, na ktore ztozyly si¢ pozycje zwarte i artykuly naukowe w jezyku polskim,
angielskim oraz francuskim o charakterze interdyscyplinarnym - z zakresu zarzadzania,
marketingu, towaroznawstwa. Wykorzystano takze zrodta internetowe, akty prawne oraz dane
statystyczne opublikowane przez Glowny Urzad Statystyczny 1 instytucje zajmujace si¢
badaniem rynku zywnos$ci I monitorowaniem pojawiajacych si¢ innowacji produktowych na
rynku $wiatowym i krajowym. Metodyka pracy doktorskiej opierata si¢ na badaniach zrodet
wtornych oraz przeprowadzeniu badan pierwotnych.

Dla zrealizowania celéw poznawczego i badawczego pracy przeprowadzone zostaty
dwie sekwencje badan wlasnych przy wykorzystaniu metody wywiadu skategoryzowanego,
techniki wywiadu bezposredniego z uzyciem kwestionariusza wywiadu osobistego. Cel
badawczy zostat zrealizowany w trakcie eksploracji wynikéw badania zachowan uczestnikow
rynku (respondentéw) — konsumentéw indywidualnych z wykorzystaniem technik dogtebne;j
analizy danych (pakiet SPSS — wskazniki struktury, analiza korelacyjna, analiza czynnikowa).
Zastosowane podejscie pozwolito na uchwycenie specyfiki i ewolucji zachowan rynkowych
(ksztattowanie opinii, postaw, preferencji oraz efekt do§wiadczenia), wskazanie ich kierunku
oraz wykorzystania uzyskanej w tym zakresie wiedzy w dziataniach rynkowych.

Dla realizacji celow badawczych przeprowadzono badanie wstepne, ktdére miato
dodatkowo na celu zweryfikowanie techniki badawczej, doboru jednostek oraz instrumentéw
badawczych (kwestionariusz wywiadu osobistego). Realizacja badan wstepnych pozwolita na
weryfikacje poszczegdlnych elementéw skladajacych si¢ na badanie oraz stworzenie
podstawy do przeprowadzenia badan zasadniczych. Przeprowadzone badania pozwolily na
rozpoznanie bodzcoOw wplywajacych wybor produktow zywnosci wygodnej, zdiagnozowanie
czynnikow determinujacych ten wybor oraz okreslenie wptywu pojawiajacych si¢ innowacji

produktowych na zmiang¢ zachowan konsumentow.
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Badania przeprowadzone zostaly w latach 2006 (1405 respondentéw) oraz 2007
(1541 respondentow) na obszarze wojewddztwa wielkopolskiego wsrdéd konsumentow
indywidualnych powyzej 18 roku zycia. Dobor respondentoéw przeprowadzony zostat przy
wykorzystaniu dwoch metod: w badaniu wstgpnym — metodg losows, za§ w badaniu
zasadniczym — metoda doboru kwotowego®.

W drugim badaniu ze wzgledu na trudnosci z realizacja badan w terenie
(nieobecnos$¢ respondentdw, czasochtonnos¢) oraz duze koszty ich realizacji zrezygnowano z
doboru losowego proby na rzecz doboru kwotowego. Dobdér kwotowy jest
nieprobabilistyczng technika wyboru proby, ktorej celem jest uzyskanie zalozonej z gory
struktury proby ze wzgledu na wyr6znione charakterystyki (okreslona liczba
cech/charakterystyk opisujacych). Najczesciej zaktada sie, iz struktura préby ma by¢ zgodna
ze strukturg populacji, z ktorej pochodzi. Dobor respondentow zgodnie z metoda kwotowa
polega na tym, iz znang ze wzglgdu na okre$lone charakterystyki (zmienne) strukture
populacji ,,narzuca si¢” probie i do proby dobiera si¢ kwoty jednostek reprezentujacych
poszczegolne subpopulacje w proporcjach takich, jaki jest udziat tych subpopulacji w catej
populacji. W ten sposob uzyskuje si¢ probe, o ktorej mozna powiedzie¢, iz jest
reprezentatywna dla calej populacji jedynie ze wzgledu na okre§lone charakterystyki, zwane
charakterystykami kontrolnymi. Procedur¢ badan rynkowych przeprowadzonych dla celow
rozprawy doktorskiej prezentuje rysunek 1.

Rysunek 1. Procedura badan rynkowych w rozprawie doktorskiej

BADANIA WSTEPNE - 2006 rok (1405 respondentow)

Wiedza i skojarzenia konsumentéw w zakresie poje¢: nowy produkt

zywnos$ciowy, Zywno$¢ wygodna oraz determinanty zakupu zZywnoSci
Cele badan:
e rozumienie i znajomos$¢ pojeé: innowacja produktowa/nowy produkt oraz zywnosé
wygodna
e wstepna identyfikacja determinant zakupu zywnosci
e okreslenie wplywu innowacji produktowej na zachowania konsumentow

| BADANIE ZASADNICZE - 2007 rok (1541 respondentéw)
Zachowania konsumentéw ZywnoS$ci wygodnej
Cele badan:
e identyfikacja zachowan wzglgdem nowych produktéw zywnosciowych
o czestotliwosc¢ 1 przestanki zakupu zywnosci wygodnej
e determinanty zachowan wzgledem zywnosci wygodne;j
e okreslenie wptywu nowego produktu na zmiany zachowan konsumentéw na rynku

zywnosci wygodnej

Zrédto: Opracowanie wilasne

® Przy badaniu zgodnosci rozkladu proby z rozktadem ogéhu populacji postuzyé sie mozna testem zgodnosci
chi-kwadrat. Kolejno dla kazdej wyr6znionej cechy stawia si¢ hipoteze zerowa HO, iz porownywane rozktady sa
zgodne wobec hipotezy alternatywnej H1, iz rozktady nie sa zgodne - por. J. Garczarczyk, Panel gospodarstw
domowych w badaniach rynku. Studium metodyczne nad skutecznosciq technik badawczych oraz
funkcjonowaniem panelu, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 1984, s. 26.
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W przeprowadzonych badaniach empirycznych badana populacja podzielona zostata na
warstwy wedtlug nastepujacych kryteriow: ple¢ (kobieta, mg¢zczyzna), wiek (18 lat i wigcej)
oraz miejsce zamieszkania (wie$, miasto).

3. Hipotezy badawcze

W rozprawie doktorskiej przyj¢to nastepujace hipotezy badawcze:

1. Zachowania konsumentéw w procesie zakupu innowacji produktowych na rynku zywnosci
ksztattowane sa gtéwnie przez takie czynniki jak wiek, edukacja produktowa, styl zycia i
postawy wobec nowosci.

2. Proces podejmowania decyzji o zakupie innowacji produktowych na rynku produktow
zywnosciowych  (rowniez zywnos$ci wygodnej) jest w decydujacym  stopniu
determinowany zakresem i formg komunikacji rynkowe;j.

3. Innowacje produktowe na rynku zywnosci wygodnej determinujg strukture zakupoéw oraz
postawy i preferencje konsumentow.

4. Uklad i tres¢ rozprawy

Cele pracy, sformutowane hipotezy badawcze, rozwazania teoretyczne oraz rezultaty
przeprowadzonych badan empirycznych przedstawione zostaly w pieciu rozdziatach, ktore
poprzedzone zostaly wstgpem oraz podsumowane zakonczeniem. Pierwsze trzy rozdziaty
pracy stanowig jej czgS¢ teoretyczng 1 prezentujg teori¢ zachowan konsumentow,
determinanty tych zachowan na rynku produktow zywno$ciowych, teori¢ dotyczacg innowacji
produktowych oraz podstawowe dane charakteryzujace rynek produktow zywnosci wygodnej,
ktore wprowadzaja w opisywang problematyke pracy. Dwa kolejne rozdzialy obejmuja opis
oraz analiz¢ przeprowadzonych badan oraz prezentuja wnioski. Rozprawa ma charakter
teoretyczno - empiryczny. Podstawg rozwazan teoretycznych jest analiza literatury zwartej,
aktow prawnych, artykutow z czasopism, materiatbw konferencyjnych oraz informacji
pobranych z Internetu.

Celem badan empirycznych jest zidentyfikowanie oraz okreslenie istotno$ci
determinant zachowan nabywcéw na rynku produktow zywnos$ci wygodnej, okreslenie
postaw w stosunku do innowacyjnych produktow zywnosciowych, okreslenie zmian
zachowan konsumentow pod wplywem pojawiajacych si¢ nowych produktow na rynku
zywnosci wygodne;j.

W rozdziale pierwszym scharakteryzowano zachowania rynkowe konsumentéw
indywidualnych na rynku produktéw zywnos$ciowych. Przedstawiono etapy procesu
zakupowego konsumentéw podkreslajagc odmiennosci zwigzane z zakupem produktéw

zywnosciowych.  Scharakteryzowano uwarunkowania ksztattujace decyzje rynkowe
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konsumentow, zarowno wewnetrzne jak i zewnetrzne. W dalszej czg¢$ci zaprezentowano istote
wspotczesnych zmian w zachowaniach konsumentéw indywidualnych na rynku produktow
zywnosciowych. Przedstawiono najwazniejsze trendy ksztaltujace aktualne i przyszie
zachowania rynkowe polskich konsumentéw na rynku produktow zywnosciowych.

Rozdzial drugi prezentuje uwarunkowania rozwoju i charakter innowacji
produktowych na rynku produktéw zywnosciowych. Przedstawiono w nim istote, zakres,
wymiary oraz cechy innowacji. Szczegolnej uwagi wymagato uwzglednienie charakteru i
rodzajéw innowacji produktowych na rynku produktéow zywnosciowych. Nastepnie
oméwiono miejsce |1 znaczenie innowacji produktowych w strategii marketingowej
przedsigbiorstwa. W dalszej czeSci rozdziatu przedstawiono istotg procesu dyfuzji innowacji
produktowych ws$réd konsumentéw indywidualnych ze szczegdlnym uwzglednieniem
charakteru rynku zywnosci.

W rozdziale trzecim skoncentrowano si¢ na przedstawieniu rozwoju rynku
produktow zywnosci wygodnej w Polsce. W ramach rozdziatu dokonano przegladu definicji
zwigzanych z pojeciem zywno$¢ wygodna oraz pokazano réznorodne klasyfikacje produktéw
badanego segmentu zywnosci. Podkreslono niejednoznaczno$¢ interpretacji pojecia i
klasyfikacji zywno$ci wygodnej jak réwniez trudno$¢ w dostepie i weryfikacji danych
rynkowych dotyczacych badanego rynku zywnosci. W dalszej czgsci rozdzialu
zaprezentowano podstawowe dane rynkowe dotyczace zywnosci wygodnej w Polsce jak
réwniez przedstawiono dotychczasowe rezultaty badah zachowan konsumentow na
analizowanym rynku.

Rozdzialy czwarty oraz piaty stanowig zasadnicza cze$¢ rozprawy, albowiem
zawierajg empiryczng weryfikacj¢ rozprawy doktorskiej oraz stuzag weryfikacji
sformutowanych hipotez badawczych. Rozdziat czwarty rozpoczyna si¢ od charakterystyki
metodyki przeprowadzonych zasadniczych badan empirycznych oraz prezentacji etapow
przeprowadzonych badan. W dalszej czgsci rozdzialu czwartego dokonano prezentacji
wynikéw badah dotyczacych postrzegania innowacji produktowych przez konsumentow
indywidualnych na rynku zywnosci. Nastgpnie Sscharakteryzowano proces dokonywania
zakupu produktéw zywnosci wygodnej w Polsce oraz zidentyfikowano najwazniejsze
czynniki decydujace o wyborze produktow badanego rynku. Ostatecznie w rozdziale
zaprezentowano znaczenie innowacji produktowych na rynku zywnosci wygodnej w
ksztattowaniu zachowan konsumentoéw indywidualnych.

W rozdziale pigtym dokonano identyfikacji czynnikow charakterystycznych dla

poszczegolnych typow konsumentéw obecnych na rynku produktéw zywnosci wygodnej. W
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ramach rozdzialu oceniono przydatnos¢ zgromadzonych w trakcie realizacji badan
empirycznych danych, ktora pozwolita na ich wykorzystanie w procedurze analizy
czynnikowej. Dzigki jej zastosowaniu wyodrgbnione zostaly czynniki majace istotne
znaczenie w rozwigzaniu opisywanego problemu. Wyniki przeprowadzonych analiz postuzyty
do stworzenia modelu zachowan nabywcy na rynku zywnosci wygodnej. Jego konstrukcja
pozwala na jego praktyczne zastosowanie w procesie komercjalizacji innowacji
produktowych na analizowanym rynku. W dalszej kolejnosci zaproponowano instrumenty
oddzialywaniu przedsigbiorstw na zachowania konsumentow na rynku produktow
zywno$ciowych. Podsumowaniem rozdzialu jest zdefiniowanie szans i1 barier rozwoju
innowacji produktowych na rynku zywnosci wygodnej w Polsce.

Zakonczenie pracy zawiera wnioski w zakresie wptywu innowacji produktowych na
zachowania konsumentéw na rynku produktow zywnosciowych, oddziatywania nowych
produktéw na konsumentéw na rynku zywnosci wygodnej oraz podsumowanie dotyczace
weryfikacji postawionych hipotez badawczych.

Do pracy dotaczono aneks, w ktérym zamieszczone zostaly formularze
wykorzystanych w badaniach kwestionariuszy wywiadoéw osobistych oraz wyniki
przeprowadzonych analiz czynnikowych (testy Kaiser-Meyer-Olkin, testy sferycznosci
Bartletta, warto$ci wlasne oraz procenty wariancji, wykresy osypiska, tadunki czynnikowe

uzyskane metodg gtéwnych sktadowych oraz macierze przeciwobrazow).

15



ROZDZIAL 1.
ZACHOWANIA RYNKOWE KONSUMENTOW INDYWIDUALNYCH NA RYNKU
PRODUKTOW ZYWNOSCIOWYCH

1.1.  Proces decyzyjny konsumenta indywidualnego

Wiedza o zachowaniu konsumenta na rynku jest fundamentalnym punktem
zainteresowaf nauk ekonomicznych i spotecznych®. Wzrost znaczenia tej problematyki
wynika z przemian ekonomicznych, spoteczno — kulturowych, demograficznych,
infrastrukturalnych, ktore w konsekwencji doprowadzity do znacznego wzrostu poziomu
jakos$ci zycia spoleczenstw, a tym samym wzrostu roli konsumenta na rynku i zwigkszaniem
si¢ jego aktywnosci'®. Zestaw czynnikéw motywujacych konsumentoéw do zakupow zwicksza
si¢, podobnie jak mozliwosci wyboru w postaci asortymentu dostepnych produktow 1 ustug.
W takich warunkach konsument ma mozliwo$¢ wyrazenia swojego stylu Zycia 1 zaspokojenia
bardziej wyrafinowanych pragniefi. Zachowania konsumenta wyrazaja si¢ znacznie wigksza
zmiennoscig, sg w wigkszym stopniu poddawane na oddzialywanie bodzcow otoczenia jak i
przynosza coraz wigksze konsekwencje dla gospodarkilz.

Zagadnienia zachowania konsumentow sg elementem badan wielu dyscyplin
naukowych: psychologii, antropologii, socjologii, demografii, zarzadzania oraz ekonomii®.
Kazdy z tych obszarow odmiennie definiuje pojecie zachowan cztowieka i konsumenta.
Zachowanie cztowieka mozna rozumowaé jako reakcje na okreslone bodZzce wewngtrzne 1
determinanty zewnetrzne™. Problematyka zachowan cztowieka dotyczy jednak szerokich
aspektow catego zycia czlowieka, dlatego pojecie zachowania konsumenta (konsumpcyjne)

jest definiowane weze;j.

% Problemem tym zajmuje si¢ obszar psychologii poznawczej - por. Z. Chlewinski, Psychologia poznawcza w
trzech ostatnich dekadach XX wieku, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2007; E. Necka, J.
Orzechowski, B. Szymura, Psychologia poznawcza, Wydawnictwo PWN, Warszawa 2008; T. Maruszewski,
Psychologia poznawcza, Wydawnictwo Polskiego Towarzystwa Semiotycznego, Warszawa 2002.

10°s. Gajewski, Zachowanie sie konsumenta a wspélczesny marketing, Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego,
16dZ 1994, s. 7.

! Termin konsumenci okresla osoby, ktore kupuja i uzytkuja produkty dla zaspokojenia swoich potrzeb. W
literaturze wyrdznia si¢ roOwniez nabywcoOw (tych ktérzy kupujg produkt dla siebie lub dla kogos$) oraz
uzytkownikow (0sob uzywajgcych lub dysponujacych produktem) - por. A. Jachnis, Psychologia konsumenta.
Psychologiczne i socjologiczne uwarunkowania zachowan konsumenckich, Oficyna Wydawnicza BRANTA,
Bydgoszcz 2007, s. 20-21.

12 Wsrod badaczy zachowan konsumentéw mozna wskaza¢ m.in. na:, G. Antonides, G. R. Foxall, W.F. van
Raaij, M.R. Solomon, C. Bywalec, S. Gajewski, K. Gutkowska, E. Kiezel, Z. Ke¢dzior, A. Kusinska, K.
Mazurek-Lopacinska itd.

¥ M.R. Solomon, Zachowania i zwyczaje konsumentow, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2006, 52-53.

¥4 7. Kedzior, K. Karcz, Modele zachowar gospodarstw domowych i przedsiebiorstw (lata 2000 — 2010),
Wydawnictwo CBIE, Katowice 1998, s. 10.
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Zachowania konsumentow to proces ciggly obejmujacy zagadnienia majace wplyw
na reakcje konsumenta przed, w trakcie oraz po dokonaniu zakupu produktu/ustugi — dotycza
wiec postgpowania osob, ktére wybieraja, kupuja, uzytkuja lub odrzucaja produkty, ustugi,
pomysty aby zaspokoi¢ swoje potrzeby i pragnienia15.

Tabela 1. Definicje zachowan konsumentow

= to zorganizowany ciag reakcji na bodzce (emocje 1 instynkty) motywujace do zaspokojenia odczuwanych
potrzeb™.

= to sposob, w jaki konsument hierarchizuje swoje potrzeby, wybiera dobra i ustugi stluzace ich zaspokojeniu
oraz uzytkuje posiadane dobra®’.

= to jako ogodt czynnosci, dziatan, sposobdw postgpowania majacych na celu zdobycie srodkow zaspokojenia
potrzeb i 0got sposobéw obchodzenia sie z tymi srodkami®,

= to wszelkie podejmowane dziatania zwigzane z poszukiwaniem, zakupem, uzytkowaniem i ocena
produktow/ustug, ktére posiadaja zdolno$é zaspakajania potrzeb™.

= zachowanie cztowieka®® od strony ekonomicznej dotyczy decyzji wyboru sposobu zaspokojenia potrzeb na
rynku débr konsumpcyjnych oraz decyzji wyboru sposobu sfinansowania zakupu produktéw i ustlug na
rynku czynnikéw wytworczych?'.

= to odczuwanie potrzeb i ich ocena, przyznawanie pierwszenstwa (subiektywna hierarchia potrzeb), wybor
srodkéw zaspokojenia potrzeb uznanych za wazniejsze, wybor drog prowadzacych do zdobycia tych
srodkow, podejmowanie decyzji dotyczacych rozdziatu zdobytych $rodkéw zaspokojenia potrzeb?.

= to czynnosci psychiczne i fizyczne (zachowanie), tacznie z ich motywami i przyczynami, jednostek
konsumpcyjnych, dotyczace orientacji, kupowania, uzytkowania, utrzymania i pozbywania produktu (cykl
konsumpc;ji), oraz produkcji gospodarstwa domowego, (rzadkich) produktow i ustug, z sektora rynkowego,
sektora publicznego oraz sektora gospodarstwa domowego, pozwalajace konsumentowi funkcjonowaé oraz

. , . . . ., L. . . . , . 23
osiggac swoje cele i urzeczywistnia¢ wartosci, a dzigki temu osigga¢ zadowolenie

Zrbdto: Opracowanie wlasne

!> Takie szerokie pojmowanie zachowan konsumentéw obecne jest w pracy: M. R. Solomon, Zachowanie...,
op.cit., s. 26.

1® G. Swiatowy, Zachowania konsumenckie, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw
1994, 5.10.

Y"\M. Pohorille, Mechanizmy i kierunki zmian w konsumpcji spoleczenstwa polskiego W Systemy wartosci a wzory
konsumpcji spoteczenstwa polskiego, Instytut Socjologii Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 1980, s. 490;
Racjonalno$é¢ konsumpcji i zachowan konsumentow, red. E. Kiezel, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2004, s.15.
83 F Engel, R. D. Blackwell, P.W. Miniard, Consumenr Behavior, The Dryden Press, Chicago 1993, s.4.

19's. Gajewski, Zachowanie..., op. cit., 5.9.

% Unia Europejska w swoich dokumentach definiuje konsumenta jako osobe, grupe 0séb przedsigbiorstwo czy
organizacje, ktore nabywaja i uzytkuja dobro bez zamiaru skierowania go ponownie do obrotu — por. Konsument
i konsumpcja w gospodarce rynkowej, red. M. Jano$-Kresto, B. Mroz, Wydawnictwo Szkoly Glownej
Handlowej w Warszawie, Warszawa 2006, s. 13.

21 J. Wos, J. Rachocka, M. Kasperek — Hoppe, Zachowania konsumentéw — teoria i praktyka, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2004, s. 15.

22 J. Szczepanski, Konsumpcja a rozwéj czlowieka, Wydawnictwo PWE, Warszawa 1981, s. 170 — 172.

2 G. Antonides, W. F. van Raaij, Zachowanie konsumenta. Podrecznik akademicki, Wydawnictwo PWN,
Warszawa 2001, s.24.
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Autor sklania si¢ do przyjecia szerokiej definicji, jako najlepiej oddajacej
podejmowane przez konsumenta czynno$ci w procesiec zakupowym produktow
zywnosciowych. Szerokie spojrzenie na zachowania konsumenta na rynku produktéw
zywnos$ciowych poprzez identyfikacj¢ czynnosci podejmowanych przez konsumenta w toku
zakupu produktu oraz podkreslenie, ze te czynno$ci uwarunkowane sa wieloma czynnikami
pozwala na formutowanie modeli wplywu poszczegdlnych determinant na okre§lone
wczesniej elementy sktadajace si¢ na zachowania konsumenta. Ogoélnie na istot¢ zachowan
konsumentow sktadajg si¢ nastepujace elementy: odczuwanie potrzeb i ich wartoSciowanie
wedhug indywidualnych skal preferencji, sposoby zdobywania §rodkéw konsumpcji, wybor
sposrod dostepnych $rodkéw konsumpcji tj. sposob komponowania zestawu produktow i
ustug, wykorzystanie srodkéw konsumpcji tj. sposéb ich uzytkowania oraz ocena trafnos$ci
decyzji wraz z wymiang informacji z otoczeniem®*.

Sktadowymi zachowan konsumentéw s3a okreslone wybory rynkowe. Konsument
podejmuje m.in. rozstrzygniecia dotyczace: rodzaju zaspokajanych potrzeb, ich kolejnosci,
formy konsumpcji®® i srodkéw zaspokojenia potrzeb, zakresu wydatkowanych dochodéw i
struktury wydatkéw, okoliczno$ci uzyskiwania $rodkéw konsumpcji (czas zakupu, miejsce,
sposob ptatnosci) oraz ich uzytkowania (czas, miejsce, sposob, uczestnicy)26.

Kazdy cztowiek w ciggu swego zycia podejmuje niezliczong ilos¢ decyzji,
dotyczacych réznych aspektow zycia. Fundamentalne decyzje podejmowane przez czlowieka
dotycza zaspokajania przez niego swoich potrzeb — szczegdlnie potrzeb podstawowych,
zywnosciowych. Konsument dokonuje wyboru srodkéw zaspokojenia potrzeb sposrod wielu
dostgpnych mu réznorodnych wariantow?’. Rodzi to szereg konfliktoéw dotyczacych stopnia
zaspokojenia poszczegoOlnych rodzajow potrzeb, a sita tego konfliktu w procesie wyboru
zalezy od osiagnigtego standardu Zycia i stopnia zaspokojenia potrzeb podstawowych, a takze
od struktury cen produktow?®,

Decyzje zakupowe konsumenta w literaturze przez dhlugi okres czasu rozumiano

jako jednorazowy wybor produktu lub ustugi, ktory przynosi mu satysfakcje. Pomijano w tym

2 Racjonalnos¢ konsumpcji...., red. E. Kiezel, op. cit., s. 16.

W literaturze pojawia sie takze zamiennie okreslenie dotyczace konsumpcji produktow zywnosciowych zwane
spozyciem. Jak zwracajg niektdrzy autorzy pojecia te mogg by¢ rozumiane jako synonimy. Por. Z. Krasinski, J.
Piasny, H. Szulce, Ekonomika konsumpcji, Wydawnictwo PWE, Warszawa 1984, s. 23.

% Rynkowe zachowania konsumentéw, red. E. Kiezel, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach,
Katowice 2000, s. 60.

2" L. Rudnicki, Zachowania rynkowe konsumentéw. Mechanizmy i uwarunkowania, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Krakowie, Krakow 2004, s.50.

%8 F. Hansen, Psychological Theories of Consumer Choise, The Journal of Consumer Research, Vol.3, 3/1976, s.
117-118.
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akcie konsumpcje i sposoby uzytkowania produktu (ustugi); obserwatorow nie interesowat
rowniez okres pomigdzy uswiadomieniem potrzeby a jej zaspokojeniem oraz konsekwencje
zwiazane z podjeciem decyzji zakupu®. Wspolczesne poglady rozwazaja decyzje jako
Kilkuetapowy proces, podczas ktorego nastepuje dokonanie wyboru i zakup konkretnego
produktu lub usiugi?’o.

Podejmowanie decyzji jest ztozonym procesem psychicznym, w ktorym wyrédzni¢
mozna aspekty poznawcze, emocjonalne i motywacyjne. Na jego przebieg wptywa wiedza i
doswiadczenie konsumenta, jak tez czynniki kontekstualne. Ponadto przed podjeciem decyz;ji
wystepuja zjawiska przeddecyzyjne, a po jej podjeciu — mechanizmy postdecyzyjne™.
Marketingowe ujecie procesu podejmowania decyzji przez konsumenta podkre§la wlasnie
istotny element procesu zakupu - zachowanie konsumenta po dokonaniu nabycia okreslonego
produktu — bowiem od tej reakcji zalezy w duzej mierze postgpowanie jego w przyszloéci32.

Proces podejmowania decyzji zakupowej®* konsumenta indywidualnego jest
procesem o roznym stopniu ztozonosci. W duzym stopniu uwarunkowane jest to od
charakteru zaspokajanej potrzeby, jej pilnosci, cech konsumenta, cech przedmiotu konsumpcji
(produkt, ustuga), jego wazno$ci, ceny produktu lub ustugi, sity wplywu determinant
wyplywajacych z otoczenia na proces decyzyjny nabywcy®*.

Zaspokajanie potrzeb jest nierozerwalnie zwigzane z procesem podejmowania
decyzji zakupu przez konsumenta. Model najbardziej rozpowszechniony w literaturze, zwany
modelem EKB® prezentuje réznorodne zmienne wplywajace na proces decyzyjny
konsumenta, a jednoczes$nie probuje wyjasni¢ podstawowe relacje zachodzace pomiedzy
poszczegdlnymi komponentami tego procesu (rysunek 2).

Rysunek 2. Proces podejmowania decyzji zakupu przez konsumenta

Odczucie Poszukiwanie Ocena alternatywnych Decyzja

potrzeby informacji wariantow ' zakupu

T Odczucie po zakupie I

Zrédto: S. Gajewski, Zachowanie..., op. cit., 5.155.

% T R.Rao, Consumer’s Purchase Decision Process: Stochastic Models, Journal of Marketing Research, Vol.6,
3/1969, s. 321-323.

%D, Darpy, P. Volle, Comportements du Consommateur. Concepts et Outils, DUNOD, Paris 2007, s. 174-176.
31 0. Svenson, Differentiation and consolidation theory of human decision ma king: A frame of reference for the
study of pre- and postdecision processes, Acta Psychologica 80/1982, s. 145-146.

%2 3. Gajewski, Zachowanie..., op. cit., 5.154.

% W pracy podejmowanie decyzji zakupowych przez konsumentéw rozumiane bedzie jako proces zwigzany z
przejgciem wilasnosci produktu/ustugi.

 Rynkowe..., red. E. Kiezel, op. cit., 5.62.

% EKB — model Engela-Kollata-Blackwella — nazwiska autorow, ktorzy zaprezentowali model — por. J.F.Engel,
R.D. Blackwell, P.W.Mirniard, Consumer..., op., cit., 5.258.
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Powyzszy schemat stanowi pewne uproszczenie i1 abstrakcje, bowiem pozwala jedynie na
wyodregbnienie badaczowi zachowan konsumentow czynnikow o charakterze spotecznym,
psychologicznym i ekonomicznym, wplywajacych na dokonywane przez konsumenta wybory
rynkowe®®,

Na ogdt wyrdznia si¢ nastepujace fazy w procesie podejmowania decyzji zakupu
przez konsumenta: rozpoznanie problemu (odczucie potrzeby), ustalenie alternatywnych
rozwigzan (poszukiwanie informacji), ocena alternatywnych rozwigzan, decyzja zakupu
(wybér), odczucia po dokonaniu zakupu (satysfakcja, dyssatysfakcja)®’.

Nalezy zauwazy¢, iz wystepuja istotne réznice pomiedzy procesem decyzyjnym a
charakterem nabywanego produktu. Wyodrebnienie faz tego procesu, jak roéwniez dtugosé ich
trwania nie sa jednakowo istotne przy zakupie réznych rodzajow dobr. Determinantami
dhugosci trwania procesu decyzyjnego konsumenta sg: ilo§¢ wariantoéw podlegajacych ocenie,
zréznicowanie produktow spelniajagcych warunek zaspokojenia uswiadomionej potrzeby,
cechy nabywanych produktow lub ustug, znaczenie zakupu dla konsumenta, pilno$¢ zakupu,
poziom innowacyjno$ci sposobow zaspokojenia potrzeby, cechy konsumenta (osobowos¢,
doswiadczenie, wiedza, zamozno$¢) 1 wiele innych zewnetrznych wzgledem konsumenta®®,

Najczescie] w procesie dokonywania zakupu zywnos$ci rzadko dochodzi do sytuaci,
kiedy konsument rozwaza swoja decyzje poprzez ,,przechodzenie” przez wszystkie fazy. Dla
wielu produktéw zywnosciowych zachowania konsumentéw opierajg si¢ na decyzjach
rutynowych, w ktorych uswiadomiona potrzeba zaspokojona jest poprzez zakup zwyczajowy
preferowanej marki/kategorii produktowej. Wystepowanie wszystkich etapéw zakupu
spotykane jest w procesie dokonywania zakupow produktow = Zywnosciowych
charakteryzujgcych si¢ znaczng innowacyjnosciag lub dokonywanych po raz pierwszy. Z
drugiej jednak strony nabywane doswiadczenie podczas dokonywania rutynowych zakupow
prowadzi do pomijania poszczegodlnych faz w procesie nabywczym konsumenta®,

Proces podejmowania decyzji nabywczej przez konsumenta rozpoczyna sie¢
uswiadomieniem potrzeby, czyli sytuacja, w ktérej niezaspokojona potrzeba wywotuje
napigcie psychiczne konsumenta. Potrzeba jest odczuciem braku czego$, stanem napigcia

wynikajacym z dostrzegania rozni¢ miedzy tym, co konsument posiada i uzytkuje (aktualnym

% G. R. Foxall, R. E. Goldsmith, Psychologia konsumenta dla menedzera marketingu, Wydawnictwo PWN,
Warszawa 1998, s.42.

37 ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wydawnictwo Felberg SJA, Warszawa
1999, s. 179.

% Rynkowe..., red. E. Kiezel, op. cit., 5.83.

%S, Gajewski, Zachowanie..., op. cit., 5.155.
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stanem rzeczy) a tym, co chciatby posiadac 1 uzytkowac (idealnym stanem rzeczy)40. Réznica
migdzy tymi stanami o znacznych walorach motywujacych prowadzi konsumenta do
dziatania w postaci podejmowania prob jej niwelowania. Przez potrzeby rozumie si¢ rOwniez
pozadanie wartosci uzytkowych produktéw i1 ustug wynikajace z osiggnietego stopnia
rozwoju gospodarczego i kulturalnego spoieczeﬁstwa“. Niektorzy autorzy proponujg szersze
pojmowanie potrzeb — nie tylko jako odczuwany brak ale takze uswiadomienie sobie stanu
pozadanego. W tym ujeciu potrzeba cztowieka jest uswiadomienie® pozadanego lub takiego
naturalnego stanu organizmu, ktérego brak jest bezposrednig przyczyna celowego dazenia do
jego osiagnigcia za pomoca okreslonych srodkow lub uwarunkowan®.

Mnogos¢ 1 roznorodnos¢ potrzeb konsumentdéw sktania do podejmowania prob ujecia
ich w uporzadkowany system. Istotnym elementem determinujagcym ksztalt procesu
podejmowania decyzji przez konsumenta jest obraz hierarchii potrzeb konsumenckich. Ta

%z punktu widzenia celu

problematyka jest do$¢ szeroko prezentowana w literaturze®
rozprawy doktorskiej konieczne wydaje si¢ jedynie podkres$lenie, ze w réznych ujeciach
potrzeby zywnos$ciowe przewaznie klasyfikowane sa jako potrzeby nizszego rzgdu —
biologiczne, fizjologiczne. Zaspokojenie potrzeb biologicznych, bedace pierwotnymi w
stosunku do pozostatych, jest niezbedne do zycia, ich odczuwanie jest bowiem najsilniejsze.
A. Marshall zaproponowal nawet kolejno$¢ wystepowania tych potrzeb: od nasycenia glodu,
przez ubranie, do mieszkania oraz ciepta i $wiatta®.

Patrzac glebiej na potrzeby Zywnos$ciowe nalezy zwrdci¢ uwage, ze moga by¢ one
réwniez ujmowane w ramach potrzeb bezpieczefnstwa (aspekty zdrowotne), spolecznych
(konsumpcja na pokaz), szacunku (wybor produktow markowych) czy tez samorealizacji

(konsumpcja produktow jako wyraz sposobu/stylu zycia). Konsument bowiem podejmuje

dzialania w celu zdobycia pozywiania wowczas gdy jest glodny, a przede wszystkim

40 Rynkowe..., red. E. Kiezel, op. cit., s. 81.

* Literatura okresu przed 1989 roku podkreslata aspekty rozwoju gospodarczego jako elementu determinujacego
glownie potrzeby — por. Z. Krasinski, J. Piasny, H. Szulce, Ekonomika..., op. cit., s.30.

*2 Sa autorzy, ktorzy uwazaja ze wiele potrzeb ma charakter nieuswiadomiony. Por. S. Kaczmarczyk,
Zastosowania badan marketingowych, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2007, s. 83.

'3, Kaczmarczyk, Zastosowania..., op. cit., 5.80 — 81.

* 7. Krasifiski, J. Piasny, H. Szulce, Ekonomika..., op. cit., 5.34; A. Marshall, Zasady ekonomiki, Wydawnictwo
M.ARTC Warszawa 1925, s.82; J. Senyszyn, Potrzeby konsumpcyjne, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego,
Gdansk 1995, s.44; A. H. Maslow, Motywacja i osobowosé¢, Wydawnictwo PWN, Warszawa 2006, s. 62 — 119;
P. G. Zimbardo, F.L. Ruch, Psychologia i zycie, Wydawnictwo PWN, Warszawa 1994, s. 404. Odmienna
klasyfikacj¢ od prezentowanych zastosowat J. O’Shaughnessy, Dlaczego ludzie kupujq, \Wydawnictwo PWE,
Warszawa 1994, 5.38-39. Wprowadzit on podzial na potrzeby ukryte, bierne i wylaczone.

* A. Marschall, Zasady..., op. cit., 5.82.

21



wyprzedzajaco aby nie dopusci¢ do braku jedzenia (warunkuje ono procesy zyciowe
organizmu), a takze pragnie spozywa¢ zywnos$¢ gdyz sprawia mu to przyjemno$é *°.

Potrzeby zywno$ciowe naleza do potrzeb podstawowych, ktérych zrodiem sa
biologiczne (fizjologiczne) wymogi organizmu, stawiane zawsze na pierwszym miejscu jako
obiektywne. Potrzeby fizjologiczne sg wyzwalane przez procesy metaboliczne, ktore sg
wzbudzane przez procesy chemiczne i nerwowe, bedace regulatorem organizmu ludzkiego.
Potrzeby zywnosciowe maja w tym ujeciu charakter obiektywny, jednak mozna wyrdznié
takze aspekt subiektywny tych potrzeb, co wigze si¢ z wewnetrznym i indywidualnym
systemem wartosci, z calym systemem preferencji konsumenta®’. Miedzy potrzebami
biologicznymi, a spolecznymi istnieje S$cisty zwigzek. U ludzi modyfikatorem sygnatéw
fizjologicznych sa czynniki kulturowe i spofeczne®. Czlowiek jest jednoczesnie istota
spoteczng 1 ta samg potrzebe zywnosciowa zaspokaja w sposOb zdeterminowany
socjospoteczne, ale jednoczesnie wedtug indywidualnych, subiektywnych preferencji.

Istotng cecha potrzeb zywnosciowych jest ich nadzwyczaj duze zrdznicowanie.
Wyrazaja one bowiem pozadanie rozmaitych wartosci uzytkowych, czgsto nawet takich ktore
nie zostaly jeszcze wytworzone49. Pozadania te przekraczaja zazwyczaj mozliwo$ci ich
zaspokojenia a dyktuja je rozne czynniki. Wiadomo bowiem, ze w chwili pojawienia si¢
nowych produktow nastgpuje szybki wzrost potrzeb na nie, chociaz jeszcze niedawno
konsument nie miat o nich najmniejszego wyobrazenia i dlatego nie wyrazat takich potrzeb.
Jest to zbiezne z definicja potrzeb biernych czyli takich, ktére s niejako ,,u$pione” w wyniku
nieuswiadomienia konsumentow, co do rzeczywistych wartosci produktuSO.

Poszukiwania informacji w celu zdefiniowania zestawu mozliwych wariantow
produktéw 1 ustug jest cechg charakterystyczng dla drugiej fazy procesu decyzyjnego
konsumenta™. Poszukiwanie moze odbywa¢ si¢ za pomoca dwoch kierunkéw rozwazan:
odwotywania si¢ do wlasnych do$wiadczen i posiadanej wiedzy na temat produktéw lub

. . , . . . . . r oz 2
skorzystania z do$wiadczen otoczenia czy informacji udostgpnianych z licznych zrédet®”,

%7 Krasinski, J. Piasny, H. Szulce, Ekonomika..., op. cit., s.109.

" Cz. Kos, J. Szwacka-Salmonowicz, Marketing produktéw zywnosciowych, Panstwowe Wydawnictwo
Rolnicze i Lesne, Warszawa 1997, s. 110.

8 Zywienie czlowieka. Podstawy nauki o Zywieniu, red. J. Gawecki i L. Hryniewiecki, Wydawnictwo PWN,
Warszawa 2007, s. 52.

49 7. Krasifski, J. Piasny, H. Szulce, Ekonomika..., op. cit., s.36.

%0 J. 0’Shaughnessy, Dlaczego..., op. cit., s.40. Ta koncepcja jest czesto przyjmowana jako thimaczenie niskiej
sprzedazy produktéw zywnosci wygodnej przez producentdéw — obserwacje wlasne w ramach badan statutowych
nr 51102-11 pt. ,,Zarzadzanie portfelem marek w przedsigbiorstwie” przeprowadzonych w roku 2007 na terenie
Wielkopolski w przedsigbiorstwach $redniej 1 duzej wielkosci.

51 J. Senyszyn, Potrzeby..., op. cit., 5.53.

52 L. Rudnicki, Zachowania..., op. cit., 5.58.
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Rozwazania na tym etapie polegajace na gromadzeniu informacji dotyczg: rdéznych
alternatywnych rozwigzan problemu, w sensie wyboru $rodkdw i sposobdw zaspokojenia
potrzeby oraz roznorodnych marek i typdéw, czyli wariantow zaspokojenia okreslonej
potrzebyss. Proces poszukiwania informacji na temat dostepnych wariantow rozwigzan i same
metody poszukiwania uzaleznione sg m.in. od: iloSci czasu i1 $rodkow finansowych
niezb¢dnych do gromadzenia informacji, ilosci posiadanej przez konsumenta informacji,
poziomu dostrzeganego ryzyka zwigzanego z podjeciem niewlasciwego wyboru produktu lub
ushugi.

W fazie tej konsument jest szczegodlnie zainteresowany wszelkimi informacjami
dotyczacymi mozliwych sposobow zaspokojenia okreslonej potrzeby. Jednak wielko$¢
mozliwych alternatyw wyboru (produktow/ustug) jest tak duza, ze konsument nie jest w
stanie rozwaza¢ catego zbioru dostgpnych mozliwosci. W rezultacie wiele opcji pozostaje
poza polem jego $wiadomosci”.

Tabela 2. Zrédla informacji w procesie podejmowania decyzji o zakupie produktéw

zywnosciowych.

Zrodia formalne = $rodki masowego przekazu: telewizja, radio, Internet, prasa, kino, itp.
= $rodki dekoracyjne: pokazy, ekspozycje, degustacje itp.

Zrédla nieformalne | = rady znajomych, rodziny itp.
= porady sprzedawcow, opinie na forach dyskusyjnych itp.

Zrédto: Opracowanie whasne

Skutecznos¢ wptywu poszczegdlnych zrodet informacji na proces rozwazan
mozliwosci wyboru zalezy w duzej mierze od psychicznej wrazliwosci percepcyjnej
konsumenta. Jesli potrzeby maja charakter podstawowy to kazda informacja posiada walor
informacyjny, w przypadku potrzeb wyzszego rzgdu — konsument moze wartosciowac Zrodia
informacji. Badania wskazuja, ze konsumenci cze$ciej korzystaja ze zrodel mniej
profesjonalnych (sprzedawca, znajomi) niz zrodel bardziej profesjonalnych (raporty
konsumenckie). Powodem takich dziatan konsumenta jest zdecydowanie wyzszy stopnie

tatwosci dostepu do zrodet mniej profesjonalnych®.

53 S. Gajewski, Zachowanie..., op. cit., 5.156-157.

* Wiele takze alternatyw pozostajacych w $wiadomosci konsumenta jest od samego poczatku analizy oceniana
jako nieosiggalna lub niewlasciwa. Por. A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich,
Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2003, s. 112.

% T. Tyszka, Zachowania konsumenckie w Psychologia ekonomiczna, red. T. Tyszka, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2004, s. 428.
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Proces poszukiwania informacji na temat produktow zywno$ciowych odbywa sie¢
wylacznie lub przede wszystkim dzieki wykorzystaniu wlasnego do$wiadczenia®.
Prawdopodobienstwo zasiegniecia informacji z dodatkowych zrédet wzrasta, gdy®":
= nastgpuje wzrost zmian w ofercie rynkowej producentow produktow zywnosciowych,
= nastepuje wzrost ilosci (czgstotliwosci) dokonywanych zmian w ofercie producentow
produktéw zywnosciowych,

» wydluza si¢ okres czasu od momentu ostatniego zakupu,

» doswiadczenie z konsumpcji okreslonej grupy produktéw zywno$ciowych jest niewielkie
lub Zadne.

Konsumenci zwykle zdobywaja w procesie poszukiwania informacji tylko niewielka
cze$¢ dostepnych danych, czyli w niewielkim stopniu angazujg si¢ w poszukiwanie informacji
przed dokonaniem zakupu®®. Samoograniczenie konsumentéw w tym procesie wynika m.in. z
braku oplacalno$ci w bardzo starannym zbieraniu informacji przed podjgciem decyzji,
dysponowaniu ograniczong mozliwoscia przetwarzania informacji oraz mozliwosci
korzystania z wewnetrznych zrodel informacji™. Ta sytuacja dotyczy zakupdéw produktow
zywnosciowych, ktorych zakup przybiera najcze$ciej charakter rutynowy. Zakup
poszczegbdlnych artykuldw zywnosciowych nie wymaga od konsumenta (w wigkszosci
produktow) zbierania szczegotowych informacji o produktach, ich wtasciwosciach, miejscach
dogodnego zakupu. W tym przypadku, zachowania nabywcow wynikaja glownie z
przyzwyczajen i utrwalonych nawykéw. Ewentualne zmiany wigza si¢ z pojawieniem si¢ na
rynku czynnikéw zmiennych — nowy produkt, zmiana uwarunkowan decyzji rynkowych
konsumenta (dochody, zmiany spoteczno — kulturowe, zmiany uwarunkowan rodzinnych).
Wyniki badan dotyczacych zachowan konsumentéw obrazujg, ze im konsument ma mniejsze
doswiadczenie z dang kategorig produktu lub jezeli dokonuje zakupu po raz pierwszy
(produkt jest dla niego nowy), tym bardziej bedzie angazowat si¢ w informacyjne rozwigzanie

problemu®.

* Rynkowe..., red. E. Kiezel, op. cit., s.81.

W literaturze pojawia si¢ poglad, ze konsument poszukuje informacji dodatkowych przed zakupem celem
redukcji niepewnosci dotyczacej zakupu por. J. E. Urbany, P.R. Dickson, W.L. Wilkie, Buyer uncertainty and
information search, Journal of Consumer Research 16/1989, s. 212 — 213.

%8 T. Tyszka, Zachowania..., op. cit., s. 428.

9 E. Necka, J. Orzechowski, B. Szymura, Psychologia..., op. cit., s.584.

% A, Jachnis, Psychologia..., op. cit., s. 117.
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Trzecig fazg procesu podejmowania decyzji nabywczej konsumenta stanowi ocena

réznorodnych wariantow wyboru $srodkéw zaspokojenia potrzeb. Proces oceny polega na

. . . , : . 61
poréwnaniu ze sobg wielu produktéw z punktu widzenia roznorodnych cech’ .

Tabela 3. Mozliwe kryteria oceny wariantow wyboru produktow zywnosciowych

Kryteria zwiazane z Kryteria zwigzane z Kryteria zwiazane z Kryteria zwiazane z wygoda
kosztem prezencja reputacja
Cena Trwato$¢ Marka Opakowanie
Koszty przygotowania Wydajnosé¢/wielkos¢ Wartos¢ produktu Stopien wstepnego
positku Wyglad przetworzenia/przygotowania
Koszty produktow/ustug Wrazenia sensoryczne do spozycia
komplementarnych

Zrédio: Na podstawie idei L. Nowak, Pozaekonomiczne determinanty zachowar nabywcéw, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 1995, s.78.
Zakres branych pod uwagg cech, ich znaczenie dla konsumenta oraz liczba

stosowanych kryteridow wyraznie si¢ roznicuje. Wplywaja na to m.in. cechy osobowosciowe
nabywcy, kategoria produktow bedacych przedmiotem oceny, rodzaj sytuacji nabywczej62.
Wynik indywidualnych preferencji okreslajacych warto$¢ poszczegodlnych cech produktow,
oraz dokonana na tej podstawie ocena, sprowadza si¢ do ustalenia zawgzonego zbioru
produktow, obejmujacego kilka najbardziej preferowanych marek®. Kontynuacja procesu
decyzyjnego moze jednak zosta¢ zatrzymana badz ulec wycofaniu na skutek braku
alternatywy spelniajacej potrzeby konsumentéw w stopniu najbardziej przez nich
preferowanym. Nabywca w tej sytuacji moze zdecydowac si¢ na poszukiwanie dodatkowych
informacji o sposobach zaspokojenia potrzeby lub zrezygnowaé z danego zakupu®.

Ostatniag czynno$cig przed dokonaniem transakcji kupna produktu/ushugi jest
sprecyzowanie zamiaru zakupu. W tym etapie postgpowania konsumenta pojawi¢ si¢ moze
ryzyko nie zrealizowania zamiaru zakupowego. Wystgpowanie wielu niejasnosci i
watpliwosci nurtujgcych konsumenta powoduje, ze prawie z kazda decyzja zwigzane jest

ryzyko — niepewnos¢ co do dokonania ostatecznego wyboru®.

% Rynkowe..., red. E. Kiezel, op. cit., s.82.

62 C.C. Rohrbaugh, J. Shanteau, Contex, process, and experience: Research on applied judgment and decision
ma king w Handbook of applied cognition, red. F. T. Durso, Chichester Wiley 1999, s. 120 — 123.

%3S, Gajewski, Zachowanie..., op. cit., 5.159.

® B. E. Kahn, A. M. Isen, The influence of positive affect on variety seeking among safe, enjoyable products,
Journal of Consumer Research 20/1993, s. 260 — 262.

% W literaturze przewaza poglad, ze ryzyko decyzji konsumenta dotyczy w wickszym stopniu zakupdw
produktow trwatego uzytku. Autor sklania si¢ ku tezie, ze wystgpowanie ryzyka decyzji konsumenta w
przypadku produktow zywnosciowych jest znacznie ograniczone — m.in. ze wzgledu na relatywnie niska ceng
produktow w stosunku do zasobow finansowych konsumentow, niskie znaczenie emocjonalne zwigzane z
zakupem wigkszosci produktow zywnosciowych, niewielkie mozliwe ,koszty spoteczne” (brak akceptacji
otoczenia w zwiazku z podj¢ciem decyzji zakupu). Wyjatek moga stanowi¢ decyzje dotyczace zakupow nowych
produktow zywnosciowych.
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Zakonczeniem procesu decyzyjnego konsumenta na rynku jest zakup produktu, a po
nim odczucia pozakupowe: zadowolenie lub niezadowolenie®®. Podjecie finalnej decyzji
zakupu pociagga za sobg caly szereg postanowien o drugorz¢dnym znaczeniu m.in.: wybor
miejsca zakupu (placowki handlowej), czas realizacji zakupu, sposob ptatnosci, ilos¢
produktu, przeznaczenie produktu itp.

Bardzo istotne w procesie analizy zachowan konsumentoéw sg odczucia pozakupowe
1 zwigzane z nimi dalsze postgpowania konsumenta. Konsumenci bowiem na podstawie
dokonanej oceny skutkow zakupu (po konsumpcji) nabieraja doswiadczenia, a to przektada
si¢ na sktonno$¢ do powtarzania zakupoéw okre$lonych produktow — oczywiscie w sytuacji,
gdy powyzsze doswiadczenia beda pozytywne. W takiej sytuacji proces decyzyjny ulega
znacznemu uproszczeniu — tacznie z pomijaniem etapow poprzedzajacych zakup (ustalenie
alternatywnych wariantow rozwigzania problemu oraz ich ocena)67.W ostatecznosci
prowadzi¢ to do zrutynizowania procesu podejmowania decyzji zakupowych konsumenta —
co wystepuje, jak wspomniano, w przypadku zakupu produktow zywnosciowych.

Zachowania konsumenta, ktory odczuwa dyssatysfakcje® z powodu dokonanego
zakupu okreslonego produktu sa odmienne®®. Dokonuje on weryfikacji procesu decyzyjnego i
ponownie podejmuje dziatania majace na celu poszukiwanie informacji dotyczace ustalenia
zestawu alternatywnych wariantow sposobdw zaspokojenia oceny.

Roéznorodnos¢ decyzji podejmowanych na rynku przez konsumentow, zréznicowanie
ich zlozono$ci 1 stopnia niepewnos$ci utrudnia okreslenie podstawowych typéw zachowan
konsumentow. Stad w literaturze wystepuje kilkanascie kryteriow stuzacych klasyfikacji
decyzji rynkowych konsumentow’’.

Jednym z mozliwych podziatow, pozwalajagcym uporzadkowa¢ zachowania
nabywcze konsumentow, jest ich podziat ze wzgledu na rodzaj sytuacji zakupowej w jakiej
znajduje si¢ konsument (zaangazowanie) oraz sposob postrzegania przez niego r6zniC migdzy

dostepnymi na rynku markami’*(tabela 4).

% Rynkowe..., red. E. Kiezel, op. cit., s.82.

®7'S. Gajewski, Zachowanie..., op. cit., 5.160.

% Inaczej dysonans pozakupowy — por. |. Festinger, Teoria dysonansu poznawczego, Wydawnictwo PWN,
Warszawa 2007, s. 44- 46.

% W psychologii zjawisko nazywane jest rowniez zalem postdecydyjnym — por. E. Necka, J. Orzechowski, B.
Szymura, Psychologia..., op. cit., s.587.

% por. Rynkowe ..., red. E. Kiezel, op. cit., s. 83 — 89; Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS, Poznan
2005, s. 190 — 202.

U P. Lukasik, Marketing w handlu detalicznym produktami spozywczymi. Wybrane aspekty zachowarn
nabywcow, Wydawnictwo UMCS w Lublinie, Lublin 2008, s.17
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Tabela 4. Typy zachowan rynkowych nabywcow wedlug H. Assaela

Silne zaangazowanie Slabe zaangazowanie
Znaczace roznice miedzy 1. ztozone zachowania nabywcy 3. poszukiwanie réznic mi¢dzy
markami markami
Niewielkie réznice miedzy | 2. zachowania zmniejszajace dystans | 4. nawykowe zachowanie zakupowe
markami poznawczy

Zrédto: Ph. Kotler, Marketing. Analiza..., op. cit., s. 176, za: H. Assael, Consumer Behavior and Marketing
Action, Kent Publishing Co., Doston 1987, s. 87.

Wedhlug przyjetego innego kryterium - stopnia zaangazowania si¢ konsumenta w
rozwazania przed dokonaniem zakupu - decyzje rynkowe konsumentéw mozna podzieli¢
na'’:

a) decyzje nowe — autentyczne, nierutynowe, nieprogramowane — w ktorych wyroznic¢
mozna :
* decyzje rozwazne — przemySlane z pelnym rozwinigciem problemy zakupu, czyli
zaspokojenia potrzeb np. zakup nowego produktu,
» decyzje rozwazne z czgéciowym rozwigzaniem problemu — np. kupno produktu znanego na
rynku, a wybor dotyczy marki towaru
= decyzje natychmiastowe — sg to decyzje impulsywne, spontaniczne, improwizowane
b) decyzje rutynowe — okreslane takze jako nawykowe, stereotypowe, automatyczne,
Zwyczajowe, zaprogramowane.

Nalezy jednak podkresli¢, ze $ciste rozroznienie miedzy poszczegdlnymi rodzajami
decyzji nie zawsze jest mozliwe. W pewnych sytuacjach moze dochodzi¢ do zmiennoS$ci
decyzji 1 przechodzenia od jednego jej rodzaju do drugiego. Dotyczy to zwlaszcza relacji
miedzy decyzjami nie zaprogramowanymi (nowymi) a decyzjami rutynowymi. Na przyktad w
gospodarstwach domowych pewne decyzje zakupu, dotyczace nawet niedrogich artykutéw
codziennego uzytku, moga mie¢ poczatkowo charakter nie zaprogramowany. Jednak z
biegiem czasu, w miar¢ zdobywania do$wiadczenia coraz cze¢sciej dokonuje si¢ zakupow w
toku zrutynizowanej procedury.

Wspotczesnie wsrod zachowan konsumentdow na rynku produktow zywnosciowych
mozna dostrzec dwa zachowania skrajne: impulsywne i planowane, czyli odpowiednio
czynnoéci zasadniczo nieprzemyslane i zasadniczo przemyslane’. Zakup planowany wynika
z decyzji podjetej zasadniczo przed wejsciem do sklepu, podczas gdy zakup powodowany
impulsem polega na tym, ze nabywca podejmuje decyzje o zakupie produktu bezposrednio

przy poétce sklepowej.

"2 L. Rudnicki, Zachowania..., op. cit., 5.52.
® R.F. Baumeister, Yielding to Temptation: Self-Control Failure, Impulsive Purchasing and Consumer
Behavior, The Journal of Consumer Research vol. 28, 4/2002, s. 671 — 672.
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Podejmowanie przez konsumenta decyzji o zakupie podstawowych produktow
zywnosciowych (tj. mleka, chleba) to najczesciej proces nawykowy, gdzie wigksze znaczenie
ma przyzwyczajenie niz §wiadomy wybor. Przy zakupie tych produktow faza druga, zwigzana
Z poszukiwaniem informacji, ulega minimalizacji, natomiast faza trzecia, zwigzana z oceng
alternatyw, calkowitej redukcji. Jak wskazuja wyniki badan czgsto charakter decyzji
rutynowych na rynku zywno$ci wynika z relatywnie duzego tradycjonalizmu postepowania
konsumentow na tym rynku’®. Decyzje zakupu produktow zywno$ciowych charakteryzuja sig
znacznym skrdceniem procesu preparacji decyzji zakupowych, gdzie istotng rolg odgrywa
srodowisko sklepowe75. Racjonalno$¢ tych decyzji wydaje si¢ mocno ograniczona,
przewazaja w nich zwyczaj (powtarzanie zachowan z przeszto$ci), nasladownictwo, snobizm,
impulsy i emocje.

Przedstawiony powyzej proces podejmowania decyzji przez konsumenta
indywidualnego jest efektem tacznego oddzialywania wielu czynnikéw (uwarunkowan,
determinant procesu zakupowego), mniej lub bardziej wymiernych. Wielo$¢ determinant
sprawia, ze reakcje konsumenta nie zawsze sg przewidywalne, zgodne z regutami, zasadami
przyjetej racjonalnosci. Jednakze te zroznicowane zachowania poszczeg6lnych konsumentéw

zazwyczaj ,,usredniaja si¢” w duzej liczbie przypadkdw i1 nabierajg cech prawidlowoéci76.

™ K. Gutkowska, |. Ozimek, Wybrane aspekty zachowari konsumentow na rynku Zywnosci — Kryteria
zroznicowania, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2005, s.14.

> B. Borusiak, Zachowania nabywcze konsumentéw indywidualnych na rynku artykuléw spozywezych W
Konsumpcja i rynek w warunkach zmian systemowych, red. Z. Kedzior i E. Kiezel, Wydawnictwo PWE,
Warszawa 2002, s. 127.

76 Cz. Bywalec, Konsumpcja w teorii i praktyce gospodarowania, Wydawnictwo PWN, Warszawa 2007, s. 46
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1.2 Uwarunkowania wewnetrzne zachowan konsumentéow indywidualnych na rynku

produktow zywnosciowych

Proces podejmowania decyzji rynkowych konsumentow indywidualnych jest
wypadkowa/rezultatem oddziatywania roznych czynnikéw. To wlasnie one stajg si¢ glownym
przedmiotem badan w procesie rozpoznania postepowania konsumenta. Ich wyniki
umozliwiaja dokonanie opisu i proby wyjasnienia zachowan nabywcow w okreslonych
warunkach, na okreslonym rynku produktowym lub ustugowym.

Prezentujac rozwazania dotyczace czynnikéw  ksztattujacych  zachowania
konsumentéw na rynku produktow zywnosciowych nalezy wskaza¢ na réznorodne ujgcia
klasyfikacyjne, bedace wynikiem zastosowanych roznych kryteriow’’. Majac na wzgledzie
kompletno$¢ czynnikdéw i1 konsekwencje ich podziatu autor przyjmuje za istotne wyrdznienie
czynnikow wewnetrznych 1 zewnetrznych (kryterium oddziatywania na konsumenta,
zaleznosci od woli konsumenta czy tez podlegajace jego wplywowi)’. Uwarunkowania
makroekonomiczne stanowig tto, warunki wytyczajace zachowania konsumentoéw oraz wplyw
zdefiniowanych powyzej grup czynnikoéw (poziom i tempo zmian PKB, poziom inflacji)’.
Charakteryzujac podziat czynnikow determinujacych zachowania rynkowe konsumentow
nalezy podkresli¢ roznorodnos$¢ ujeé, poszczegdlnych grup determinant wyrdznionych na
podstawie réznych czynnikdw, prezentowanych w literaturze™. Ujecie przedstawione przez
autora jest kolejna propozycja, ktorej tworzeniu przy$wiecata przede wszystkim chec
wprowadzenia pewnego porzadku do sfery determinant zachowan konsumenckich oraz w
miare¢ ich wyczerpujacego ujecia zwlaszcza w kontek$cie problematyki konsumpcji
produktéw zywnosciowych. Dlatego tez punktem wyjscia jest podziat dychotomiczny, ktory
pozwolit na wyrdznienie dwoch przeciwstawnych grup determinant. Uwzglednienie powigzan
czynnikdOw z konsumentem pozwolito na ujawnienie uwarunkowan zewngtrznych i

wewnetrznych w stosunku do nabywcy (tabela 5).

" Rozne klasyfikacje czynnikow determinujacych zachowania konsumentéw prezentowane sa m.in. przez J.
Gaweckiego. E. Kiezel, J. Senyszyn, Cz. Bywalec, K. Mazurek-Lopacinska, Z. Krasinskiego, J. Piasny, H.
Szulce, E. Kiezel, L. Rudnickiego, B. Mroza, G. Swiatowy.

"8 Kompleksowy podzial czynnikéw zaproponowali m.in. autorzy: Rynkowe..., red. E. Kiezel, op. cit., s. 103—
107 oraz L. Rudnicki, Zachowanie..., op. cit., s.91 -205.

® Racjonalnosé..., red. E. Kiezel, op. cit., s.18.

8 problem klasyfikacji uwarunkowan zachowan konsumentow indywidualnych wyczerpujaco przedstawia E.
Kiezel w Rynkowe ...., op. cit., s. 103 — 107.
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Tabela 5. Czynniki determinujace zachowania konsumentow na rynku iywnoéci81

Wewnetrzne Zewn«;trzne8283
= Potrzeby Czynniki ekonomiczne
=  Motywy " Dochody
= Postrzeganie . Ceny
= Wartos$ci Czynniki spoteczno-kulturowe
= Postawa . Rodzina
=  Osobowo$¢ = Grupa odniesienia
= Wiedza . Liderzy opinii
= Nawyki i zwyczaje, tradycje . Grupa spoteczna
= Skionno$¢ do ryzyka . Kultura
= Styl zycia Czynniki infrastrukturalne®
= Wiek® . Rozwoj sieci handlowej
= Ple¢ " Technologia
=  Wyksztalcenie® Czynniki sytuacyjne
" Warunki fizyczne
= Warunki spoteczne
= Warunki wynikajace z istoty sytuacji
= Aspekt czasu
Ll Warunki towarzyszace zakupowi

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Rynkowe...., red. E. Kiezel, op. cit., s.107 oraz G. R. Foxall, R. E.
Goldsmith, Psychologia konsumenta dla menedzera marketingu, Wydawnictwo PWN, Warszawa 1998, s.212.

Zachowania konsumentéw na rynku produktéw zywno$ciowych zaleza zarowno od
czynnikow zewnetrznych, jak 1 od tych, ktore wynikaja z wewnetrznych przestanek
organizmu czlowieka. Jako priorytetowe czynniki warunkujace zachowania konsumentow
produktow zywnosciowych nalezy uzna¢ czynniki ekonomiczne, spoteczne i psychologiczne.
Waga i znaczenie ich jest §cisle powigzana z charakterem produktow, zaspokajajacych
potrzeby zywnosciowe konsumentéw. Na rynku produktoéw zywnosciowych o charakterze
podstawowym wiodace znaczenie maja czynniki ekonomiczne i spoteczne, za$ na rynku

produktow zywnosciowych o charakterze luksusowym wigkszego znaczenia nabieraja

81 W pracy omowione zostang tylko wybrane determinanty zachowan konsumentow, majace istotne znaczenie W
procesie podejmowania decyzji nabywczych na rynku produktéw zywnosciowych.

%2 Trudno$¢ pelnego ujecia czynnikow wynika z duzej zmienno$ci zewnetrznych uwarunkowan zachowan
konsumentéw na rynku produktow zywnosciowych np. dynamiczny rozwdj technologii wzrost znaczenia
czynnikoéw otoczenia handlowego itp.

8 W literaturze w ramach czynnikoéw zewnetrznych ujmowane sa takze czynniki geograficzno — przyrodnicze
(srodowiskowe) zwigzane z miejscem zamieszkania por. Konsument..., red. M. Janos$ — Kresto, B. Mroz, op. cit.,
s. 120; Rynkowe..., red. E. Kiezel, op. cit., s. 107

% Wiek i pte¢ w ramach czynnikow wewnetrznych zaliczane sa do czynnikow demograficznych por.
Konsument..., red. M. Jano$ — Kresto, B. Mroz, op. cit., s. 119 — 120, Rynkowe..., red. E. Kiezel, op. cit., s. 107;
M. Jezewska — Zychowicz, Zachowania zywieniowe i ich uwarunkowania, Wydawnictwo SGGW, Warszawa
2007, s. 20-22.

8 Poziom i rodzaj wyksztalcenia ujmowane sa w klasyfikacjach czynnikow ksztattujgcych zachowania
konsumentéw indywidualnych jako determinanty spolteczno — zawodowe (w demografii kulturalne) por.
Konsument..., red. M. Jano$ — Kresto, B. Mroz, op. cit., s. 120

8 Czynniki infrastrukturalne zwiazane z organizacja nabywania produktow przez konsumentéw sg przez
niektorych autorow zaliczane do czynnikéw ekonomicznych por. Konsument..., red. M. Jano$ — Kresto, B. Mroz,
op. cit., s. 119 — 120, L. Rudnicki, Zachowania..., op. cit., $.178.
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czynniki psychologiczne i marketingowe. Jednoczesnie, nalezy nadmieni¢, iz wprowadzony
podziat jest raczej sztuczny z uwagi na ztozonos¢ zachowan konsumenckich i co si¢ z tym
wigze, potrzebe komplementarnego oddziatywania réznorodnych czynnikow na decyzje
rynkowe konsumenta zywnosci®.

Podlozem ksztattowania si¢ réznorodnych zachowan konsumentow, jak juz
wspomniano, sg ich potrzeby. Potrzeby zywno$ciowe wedlug hierarchii potrzeb Maslowa
nalezg do potrzeb podstawowych a ich zaspokojenie warunkuje rozwo6j innych potrzeb. Mimo
jednak biologicznego ich charakteru, mozna dostrzec wyrazny proces dywersyfikacji
zachowan konsumentéw pod wzgledem szczegdlnych oczekiwan wobec zywnosci, co w
konsekwencji odzwierciedla sie w odstepstwach od prawa Engla®. Odstepstwa te wynikaja z
dazen konsumentéow do specyficznego sposobu zaspokajania potrzeb zywnos$ciowych, z
wykorzystaniem m.in. zywno$ci wygodnej (potrzeba wygody i potrzeba szybkosci w
przygotowaniu posilku)gg.

Zagadnienie dotyczace potrzeb konsumentdéw taczy si¢ z istnieniem motywow
zachowan konsumenckich, bowiem fakt odczuwania potrzeby nie stanowi jeszcze
wystarczajacego warunku do pojawienia si¢ dziatan konsumenta. Jednostka musi odczuwac

0 Z punktu widzenia psychologii

motywacj¢ sklaniajaca ja do podejmowania dziatan®
motywacja pojawia si¢ wowczas, gdy istnieje niezaspokojona potrzeba; w momencie w
ktéorym konsument uswiadomi sobie jej istnienie wytwarza si¢ stan napigcia popychajacy
konsumenta od dzialania majacego na celu zaspokojenie lub eliminacje potrzebgl.

Dziatalno$¢ cztowieka jest wypadkowa roznych wektorow motywacyjnych, przy czym
nalezy uwzgledni¢ fakt, iz r6zne motywy dziatajg z rozmaitg silg. Znane sg dwa na pozoér
sprzeczne naczelne motywy postaw ludzkich w sferze konsumpcji, a mianowicie: motyw

upodobnienia si¢ przez konsumpcje (nasladownictwo) oraz motyw wyrdznienia si¢

(indywidualizacja). Te same motywy mogg takze wywola¢ odmienne zachowania ludzi - na

87 Literatura poruszajaca kwestie czynnikow ksztattujacych konsumpcje Zywnosci jest bardzo bogata. Obecnie
problematyka jest poglebiana dzieki badaniom neurofizjologicznym czy okulografii. Por. M. Lindstrom,
Zakupologia, Wydawnictwo Znak, Krakow 2009; Neuromarketing. Interdyscyplinarne spojrzenie na klienta,
red. H. Mruk, M. Sznajder, Wydawnictwo Uniwersytetu Przyrodniczego w Poznaniu, Poznan 2008.

8 K. Gutkowska, Socjoekonomiczne uwarunkowania konsumpcji zZywnosci w  polskich gospodarstwach
domowych, w Konsumpcja i rynek w warunkach zmian systemowych, red. Z. Kedzior i E. Kiezel, Wydawnictwo
PWE, Warszawa 2002, s. 36.

% Stad coraz czesciej jako kryteria segmentacji konsumentéw Zywnoéci stosowane sg zmienne stylu Zycia —
rzadziej zmienne socjoekonomiczne.

% |, Chamberlain, A.J. Broderick, The application of physiological observation methods to emotion research,
Qualitative Market Research Vol.10, 2/2007, s. 201.

%% M. Salomon, G. Bamossy, S.Askegaard, Consumer Behavior. A European Perspective, Prentice Hall, New
York 1999, s. 91.
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przyktad gléd zmotywuje jedng osobe do kupienia produktoéw i przyrzadzenia sobie positku w
domu, a inng do pojscia do restauracji.

Tabela 6. Motywy konsumenta przy wyborze produktéw zywnosciowych

* motywy ekonomiczne, sktaniajace konsumenta do zakupu produktu z powodu jego niewysokiej ceny, czy
tez ekonomicznosci jego konsumpcji,

= instrumentalne, pobudzaja do zakupu ze wzgledu na jego zdolnos$¢ zaspokajania potrzeby, czas konsumpcji,

= estetyczne, do zakupu sktaniajg forma, kolor, wyglad, smak,

= symboliczne, sklaniaja do zakupu ze wzgledu na reprezentowanie przez produkt pozycji spolecznej

nabywcy.

Zrédto: M.J. Evans, L. Mountinho, W.F. van Raaij, Applied Consumer Behavior, Addison-Wesley Publishing
Company, New York 1997, s. 20

Istotnym aspektem jest fakt, ze motywacje to aktywnos$¢ przejawiajaca si¢ z réznym
natezeniem®. Sita motywacji zalezy od wartosci gratyfikacyjnej celu - na ta warto$é i w
konsekwencji na sit¢ motywacji — wptywaja migdzy innymi zebrane przez konsumentow
doswiadczenia oraz dystans jakie trzeba pokonaé aby cel zrealizowaé (np. niewystarczajace
ilo§¢ $rodkéw pienieznych, brak czasu na dokonanie zakupu)®. Szczegolna sita motywujaca
do konsumpcji zywnosci wygodnej jest dazenie do skrocenia czasu przygotowania positku,
wygody podczas codziennych czynnos$ci kulinarnych.

Charakterystyka motywoéw wykazuje, ze s3a one silg sprawcza zachowan
konsumentow. Zachowanie si¢ nie oznacza jednak zawsze dzialania, albowiem forma
zachowania moze by¢ powstrzymywanie si¢ od dziatan — np. zakup(')wg4. Szczeg6lna role
wsrod hamulcow powstrzymujacych konsumentow przed zakupem zywnosci spetnia hamulec
0 charakterze ekonomicznym (cena produktow moze tworzy¢ nieprzekraczalng barierg
zakupu dla réznych grup konsumentow).

Istotnym czynnikiem wewngetrznym wplywajacym na zachowanie konsumentow na
rynku produktow zywnosciowych jest postrzeganie (percepcja). Kategoria ta jest definiowana
jako proces, dzieki ktéremu jednostka przypisuje okreslone znaczenie tym sygnatom, ktore
odbiera za posrednictwem zmysk')w%. Dzigki przesztym doswiadczeniom 1 wczedniej
zdobytym informacjom konsument interpretuje to, co przekazuja mu zmysty; dokonuje
interpretacji informacji  otrzymywanych z otoczenia, ktore nastepnie przetwarza,
wykorzystujac wilasng wiedze o rzeczywistos’ci%. Stad czesto rdzni nabywcy postrzegaja

produkty/ustugi odmiennie. Powoduje to, ze od przedsigbiorstw wymaga si¢ znajomosci

% . Nowak, Pozaekonomiczne..., op. cit., s. 43.

% J. Reykowski, Procesy emocjonalne, motywacja, osobowos¢, Wydawnictwo PWN, Warszawa 1992, s. 78.
%S, Gajewski, Zachowanie..., op. cit., 5.57.

% E. Necka, J. Orzechowski, B. Szymura, Psychologia..., op. cit., 5.279.

% A, Jachnis, Psychologia..., op. cit., 5.59
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wymiaréw postrzegania przez konsumentow produktu poniewaz dokonujg oni nierzadko
wyboréw na podstawie nie rzeczywistych informacji/danych ale na podstawie
indywidualnych spostrzezen. Postrzeganie polega wigc na pozyskiwaniu informacji z
otoczenia i ich interpretacji przez konsumentow co przektada si¢ na zakupy okreslonej oferty
rynkowej.

Percepcja produktow zywnosciowych jest zdeterminowana przez takie czynniki, jak:
charakter oddzialujacych bodzcow (rozmiar, ksztalt, zapach, kolor), otoczenie konsumenta
(rodzina, osoby towarzyszace w zakupach), mozliwosci psychiczne 1 fizyczne cztowieka (np.
jego wzrost, stuch, pami¢¢, nastroj) oraz osobowos¢ konsumenta.®’

Poznanie proceséw postrzegania jest szczegélnie istotne w przypadku zakupdw
zywnosci. Bowiem procesy percepcji rozpoczynaja si¢ od procesu odbioru wrazen
zmystowych — wzroku, stuchu, wechu, dotyku, smaku, zapachu®. Wickszog¢ tych zmystow
odgrywa znaczaca rol¢ podczas procesu zakupowego produktow Zywnoéciowychgg. Cho¢ jak
wskazuja wyniki badan percepcji cztowieka ponad 90% bodzcow jest odbieranych przez
przecietnego konsumenta za pomoca wzroku, za$ reszta za pomoca stuchu rzadziej wechu'®.

Z punktu widzenia celow pracy szczegélnie istotne wydaje si¢ przyblizenie
problematyki percepcji produktu, ktéra odbywa si¢ na podstawie analizy jego cech. Percepcje
charakteryzuje bowiem selektywno$¢ co oznacza, ze nie zawsze zostang dostrzezone

101 Wedtug teorii ledwie dostrzegalnych roznic'® istnieja

103

wszystkie cechy/zmiany produktu
pewne progi postrzegania cech produktu i ich zmian™°.Wyznaczenie progéw pozwala
okresli¢ wielko$¢ dopuszczalnych zmian, ktére w powigzaniu z procesami percepcyjnymi
wywotujg pozadane reakcje konsumentow. W praktyce ta zasada w kontekscie wprowadzania
nowego produktu na rynek oznacza, ze cechy innowacji produktowej réznigce produkt od juz
istniejacych na rynku powinny by¢ bardzo wyraZne104 tzn. przekracza¢ prog dostrzegalnej

przez konsumenta réZnicleS.

o Rynkowe..., red. E. Kiezel, op. cit., s.165-166.

% G. R. Foxall, R. E. Goldsmith, Psychologia..., op. cit., $.69.

N Imram, The role of visual cues in consumer perception and acceptance of a food product, Nutrition & Food
Science 5/1999, s. 225-226.

1% Ocenia sig, ze wrazliwo$¢ roznych zmystow nie jest taka sama. Do najwrazliwszych zalicza si¢ wzrok i zmyst
dotyku, a do mmiej wrazliwych — stuch, smak i powonienie - por. T. Zaleskiewicz, Percepcja dziatan
ekonomicznych w Psychologia ekonomiczna, red. T. Tyszka, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk
2004, s.76.

101 Szczegblnego charakteru nabiera ten aspekt w kontekscie postrzegania innowacji produktowych.

192 Ang. JND — Just Noticeable Difference por. A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia..., op. cit., 5.19.

1031 . Nowak, Pozaekonomiczne ..., op. cit., 5.50.

104 W praktyce dziatan przedsigbiorstw konieczna jest znajomo$é¢ progu postrzegania zmian w produktach
okreslonej kategorii. Uwzgledniajac koszty modyfikacji produktu wystarczy dokona¢ tylko takiej zmiany, ktora
w niewielkim stopniu przekracza prog dostrzegalnej przez konsumenta réznicy. Dzigki temu podnosi si¢
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Rysunek 3. Schemat przetwarzania informacji w procesie postrzegania

Bodzce Odbioér bodzcow na Reakcja
» | poziomie zmystowym —_— konsumenta

v

| Pami¢¢ dlugotrwala |

Zrédto: A. Falkowski, Spostrzeganie jako mechanizm tworzenia doswiadczenia za pomocg zmystéw w J. Strelau,
Psychologia. Podrecznik akademicki t.2, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2000, s. 30 - 34

Trzeba jednak przypomnieé, ze konsumenci sg w stanie odebra¢ ze swojego otoczenia tylko
niewielka cze$¢é bodzcow ®°. W zwiazku z tym moga koncentrowaé sie¢ na okreslonych
bodzcach, ignorujgc dziatanie innych.

Skutecznym bodZzcem w przycigganiu uwagi i zwigkszeniu percepcji produktu jest
stosowanie ruchu oraz odpowiedniego zestawu kolorow, ktore jak powszechnie wiadomo
maja zdolnos¢ do oddziatywania na emocje cztowieka. Na przyktad kolor czerwony kojarzy
si¢ najczgsciej z ogniem, goracem, uczuciem ciepla, kolor niebieski z kolei z zimnem i
chtodem™’. Nie jest wiec przypadkiem, ze np. mrozona zywno$¢ sprzedawana jest zazwyczaj
w opakowaniach niebieskich, sosy i1 przyprawy do migsa w opakowaniach o kolorze
ciemnoczerwonym.'®

Kolejng grupa czynnikow wptywajacych na zachowanie konsumenta na rynku
produktow zywnosciowych sa jego wartosci. WartoSci w procesie zakupowym nadaja
bowiem znaczenie i kierunek zachowaniu konsumenta'®. System wartoéci konsumentow jest
odzwierciedleniem swego rodzaju przekonan na temat tego, jak powinno si¢ zachowywac.
Kazdy zakup lub konsumpcja okreslonego produktu zywnos$ciowego moze sprawié, ze
urzeczywistnienie wartosci stanie si¢ przez konsumenta tatwiejsze lub trudniejsze. Na tej
zasadzie zywno$¢ mozna ocenia¢ wedlug kryterium oddzialywania na zdrowie czy tez
wygode zycia. W dobie informacji konsumenci ,,bombardowani” wiadomosciami
dotyczacymi wptywu odzywiania na zdrowie cztowieka, nie tylko stajg si¢ bardziej $wiadomi,
lecz takze ksztattuja swoj stosunek do tych zagadnien i prezentuja go podczas wyboru i
zakupu zywnosci. Nalezy tu wymieni¢ zdrowy styl Zycia, utrzymywanie mtodego wygladu 1

dobrej kondycji fizycznej, ch¢é bycia szczuplym, wrazliwo$¢ na kwestie bezpiecznej

atrakcyjno$¢ produktu, ponoszac najmniejsze konieczne naktady finansowe - por. T. Zaleskiewicz, Percepcja...,
op. cit., s.77.

15 Choé¢ w literaturze znane sa przypadki kiedy pewne bodzce wystarczajaco intensywne (powyzej progu) by
moc je spostrzec — nie zostajg przez konsumenta zauwazone. Jednak na poziomie nieswiadomym takie bodzce
moga wptywac na zachowanie konsumentéw — por. A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia..., op. cit., s. 18-19.
106 A, Jachnis, Psychologia..., op. cit. , 5.59.

197 3. Szymczak, M. Ankiel-Homa, Opakowania jednostkowe w dzialaniach marketingowych przedsiebiorstw,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2007, s. 35-37.

108's Gajewski, Zachowanie..., op. cit., 5.67-68.

109 G, Antonides, W. Fred van Raaij, Zachowanie..., op. cit., 5.164.
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zywnosci oraz zywnosSci ekologicznej. Podobnie szybko$¢ zycia powoduje, ze konsumenci
ksztattuja swoj stosunek do produktow ulatwiajacych codzienne czynnosci kulinarne. Jak
wskazuja badania zachowan konsumentéw uwarunkowania gospodarcze spowodowaly, ze
obok wartosci materialnych coraz wigkszg rolg przypisuje si¢ samorealizacji, umiejetnemu
gospodarowaniu czasem wolnym, zdrowemu stylowi zycia i harmonii ze Srodowiskiem
naturalnym™®.  Z naukowego i praktycznego punktu widzenia analiza wartosci (hierarchii
wartosci cztowieka) jest istotna w modelowaniu zachowan konsumentéw, bowiem wartosci
przy wystapieniu réznych mozliwosci zachowan — wplywaja na kryteria oceny oraz kryteria
podejmowania decyzji — w ten sposOb wyznaczajg obszar alternatywnych decyzji
rynkowych™*,

W przypadku produktéw zywnosciowych szczegdlnego znaczenia nabiera fakt, ze
jedna z gléwnych wartoci dla polskich konsumentow jest rodzina''?. To determinuje m.in.
zachowania konsumentéw objawiajace si¢ spozyciem positkow w duzej liczbie przypadkow
w gronie rodzinnym (co wplywa na dobdr poszczegdlnych produktéw sktadowych). To
rowniez powoduje, ze preferencje cztonkow rodziny staja si¢ istotne w procesie dokonywania
zakupow produktow zywnosciowych.

Konsument podejmuje decyzje zakupowe kierujac si¢ nie tylko wartosciami ale
réwniez normami zarowno spotecznymi jaki kulturowymi. Normy spoteczno — kulturowe
moga istotnie wplywac na proces zakupowy konsumentow np. hamowaé zakupy pewnych
produktéw zywnosciowych. Przykltadowo gospodynie domowe moga uznawaé zakupy
produktéw zywnosci wygodnej za niezgodne z powszechnym przekonaniem o obowigzku
samodzielnego przygotowywania positkow z uprzednio zakupionych surowcow
zywnosciowych.

Zachowania konsumpcyjne na rynku produktow zywnosciowych w istotny sposob
ksztattuja roéwniez postawy. Postawa to wzglednie trwaty stosunek emocjonalny do
przedmiotu/produktu, badz tez dyspozycja do wystepowania takiego stosunku, wyrazajaca si¢
w kategoriach pozytywnych, negatywnych lub neutralnych.’® Postawy przejawiaja sic w

tendencji do stalych lub stereotypowych sposobow oraz form reagowania na dane bodzce w

10 por, K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania polskich konsumentow wobec nowych trendéw w otoczeniu W
Konsument, gospodarstwo domowe, rynek, red. Z. Kedzior, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w
Katowicach, Katowice 2007, s. 30-45; Diagnoza spoteczna 2007 — www.diagnoza.com.

11 Nowak, Pozaekonomiczne, op. cit., 5.62.

112 Badania CBOS — nadrzedng wartoscia dla Polakow jest rodzina 78% wskazan — badanie Aktualne problemy i
wydarzenia (213)zrealizowano w dniach 1-4 lutego 2008 roku na liczacej 1137 0sob reprezentatywnej losowej
probie mieszkancow Polski — www.cbos.pl.

3.5, Mika, Wstep do psychologii spolecznej, Wydawnictwo PWN, Warszawa 1972, s.56.
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okreslonych sytuacjach114. Sa zatem wyrazem stosunku cztowieka do $wiata zewnetrznego i
do siebie samego, powoduja one pozytywna lub negatywna ocene¢ okreslonych sytuacji.

W ksztattowaniu postaw konsumentéw duza rol¢ odgrywa informacja, bowiem
najtrudniej zmieni¢ postawy tych odbiorcow, ktorzy dysponuja duzg ilosciowa danych o
produkcie™®. Przykladowo jesli konsument zna szczegblowo cechy, walory lub tez braki
produktu i na tej podstawie ma on 0 nim opinie negatywne, to trudno begdzie go przekonac,
aby dokonat takiego zakupu. Inaczej za$ reaguje konsument, ktéry posiada znacznie mniejszg
ilo§¢ informaciji negatywnych™*®.

Rozwazajac wplyw/dynamik¢ zmian postaw konsumenckich jako czynnika
ksztaltujacego zachowania konsumentéw na rynku produktow zywnosciowych, nalezy
podkresli¢ ich ztozonos¢. W przypadku zakupoéw produktéw zywnosciowych nie rzadko
mozna dostrzec w postgpowaniu konsumentdw przejawianie si¢ postaw ambiwalentnych.
Postawy ambiwalentne to postawy ztozone, zawierajace komponenty pozytywne i negatywny.
Osoby, ktore maja postawy ambiwalentne, dostrzegaja zarowno zalety jak i wady obiektu
postawy oraz czesto odczuwaja wobec niego tak pozytywne jak i negatywne emocje'!’.
Przyktadem postaw ambiwalentnych sg postawy wobec produktow zywno$ciowych, kiedy
wystepuje konflikt migdzy smakiem, a zdrowiem lub produktow tradycyjnych w sposobie
przygotowania a gotowych. Konsekwencja tej niespojno$ci — istniejg zarowno aspekty
pozytywne 1 negatywne dostrzegane w zywno$ci wygodnej — jest tworzenie si¢
ambiwalentnych postaw, prowadzacych do konfliktow dazenia-unikania®'®,

Podobne dostrzegane rozbieznosci w podejsciu do konsumpcji zywnosci wygodne;j
zbiezne sa z koncepcja niewspotmiernych skal wartoscit’®. Koncepcja ta prezentuje
odwieczny konflikt migdzy tym co pragnie konsument a tym czego oczekuje od niego
otoczenie (warto$ci odczuwane i warto$ci uznawane). Konsumentowi na rynku towarzyszy
pewne ,rozdarcie”, majace charakter swoistego konfliktu pomiedzy pragnieniami a

poczuciem powinnosci, pomi¢dzy sktonno$ciami indywidualnymi a wytworzonymi przez

147 Krasinski, J. Piasny, H. Szulce, Ekonomika..., op. cit., 5.211 — 212.

15 B, Wojciszke, Czlowiek wsrod ludzi. Zarys psychologii spolecznej, Wydawnictwo Naukowe Scholar,
Warszawa 2002, s. 169.

11 p Maison, Utajone postawy konsumenckie, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2004, s. 16.
171 R. Newby, I. McGregor, M.P. Zanna, Thinking and caring about cognitive inconsistency. When and for
whom does attitudinal ambivalence feel uncomfortable?, Journal of Personality and Social Psychology 82/2002,
s. 160- 162.

118 B Shiv, A. Fedorikhin, Heart and mind in conflict: the interplay of affect and cognition in consumer decision
making, Journal of Consumer Research 26/1999, s. 280 — 285.

9 K. Gutkowska, Zachowania konsumentéw w kontekscie teorii konfliktu niewspotmiernych skal wartosci W
Konsument, Gospodarstwo Domowe, Rynek, red. Z. Kedzior, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w
Katowicach, Katowice 2007, s. 79-81.
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spoteczenstwo oczekiwaniami wobec jednostki i jej zachowan. Ta dwoistos¢ natury ludzkiej
stanowi istote konfliktu niewspotmiernych skal warto$ci, a wigc konfliktu miedzy
warto§ciami uznawanymi, rozumianymi jako obiektywne, narzuconymi przez spoteczenstwo,
a wartosciami odczuwanymi, rozumianymi jako wrodzone, osobiste sktonnosci jednostki
ludzkiej*®®. Kazda decyzja o tym, ktora z tych wartosci zwyciezy jest powodem frustracii,
niezadowolenia konsumenta bowiem realizujagc ,,powinno$¢” moze On odczuwac
niezadowolenie z powodu niespetnienia indywidualnych pragnien. Z kolei realizujac osobiste
pragnienia naraza si¢ na negatywne reakcje otoczenia czy brak uznania z jego strony™.
Konflikt niewspotmiernych skal wartosci zaobserwowa¢ mozna jak wspomniano na rynku
produktow zywnosciowych. Wobec koniecznos$ci wyboru pomigdzy produktami bedacymi
,hosicielami” réznych warto$ci konsument z jednej strony dazy do oszczedno$ci czasu
zwigzanego z przygotowaniem positku (warto$§¢ odczuwana — potrzeba zaoszczedzenia
czasu), z drugiej za$ pragnie zaoferowa¢ rodzinie positek pelnowartosciowy w rozumieniu
jego warto$ci odzywczej (warto$¢ uznawana — powinnos¢ dbania o zdrowie domownikow
bowiem zZywno$¢ wygodna postrzegana jest jako niezdrowa'??). Owo istnienie tych
przeciwstawnych sobie typéw warto$ci odzwierciedla dos¢ powszechnie wystepujace stany
psychoemocjonalne konsumenta, ktore mozna wyrazi¢ w nastepujacy sposob: ,,tego nie lubie
chociaz wiem, ze lubi¢ powinienem”.

Szczegodlnego znaczenia nabierajg powyzsze aspekty w kontekScie wprowadzania
nowych produktéw na rynku zywnosci wygodnej — nierzadko produktow nieznanych
konsumentom. Negatywne postawy wzgledem zywnosci wygodnej wynikajace z braku
wiedzy na jej temat, istniejagcych stereotypow, moga skutecznie zniweczy¢ dzialania
producentéw zywnosci. Tworzenie si¢ postaw w duzym stopniu zalezy rowniez od osobistego
doswiadczenia konsumenta. Podczas bezposredniego kontaktu konsumenta z produktem moze
si¢ u niego uksztattowaé postawa pozytywna lub negatywna. Zadowolenie konsumenta z
zakupu i konsumpcji produktow zywnosci wygodnej moze wytworzy¢ przychylng postawe
wobec tego produktu i1 bedzie sprzyjalo ponownemu jego zakupowi w przysztosci. W

przypadku niezadowolenia z zakupu i uzytkowania produktu moze wytworzy¢ si¢ postawa

120 R, Chymkowski, Stanistaw Ossowski w kregu socjologii kultury, Przeglad Humanistyczny 1/2008, s. 47-50.
121 K. Gutkowska, Zachowania..., op. cit., 5.81-82.

122 GFK POLONIA 2005, Postawy Polakéw wobec produktow — dar gotowych do spozycia. Wg badan 86%
Polskich konsumentéw uwaza, ze dania gotowe zawieraja sztuczne dodatki, za§ 50% twierdzi, ze dania gotowe
nie maja smaku.
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negatywna, ktora prowadzi czesto do rezygnacji z dalszych zakupéw tego produktum.

Rozwazajac wpltyw postaw na zachowania konsumentéw nalezy zauwazy¢, ze pozytywna
postawa w stosunku do konkretnego produktu to nie to samo co zachowanie si¢ konsumenta
wobec danego produktu®®*.

Rysunek 4. Postawa a zachowanie si¢ wobec produktu

Postawa wobec Zmienne Intencja zakupu o | Rzeczywiste zachowanie

— —
produktu posredniczace produktu si¢ - zakup

Zrédlo: A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia..., op. cit., s. 91.
Zmienne posredniczace moga bowiem skutecznie ostabia¢ zwigzek postaw konsumenta z jego

zachowaniem zakupowym (rysunek 4). Wsrod czynnikéw zaklocajacych prosta zalezno$é
przyczynowo — skutkowg miedzy postawg a zakupem wyr6zni¢ mozna m.in. ograniczenia
ekonomiczne (brak $rodkow finansowych na zakup zywnos$ci), czynniki sytuacyjne (wptyw
osoby towarzyszacej), silne przywigzanie do marki, normy spoteczne (wplyw otoczenia,
cztonkéw rodziny), normy subiektywne'?*,

Czynnikiem ksztaltujacym zachowanie konsumentéw na rynku produktow
zywnosciowych jest réwniez osobowos¢ czlowieka. Jest to zespot indywidualnych cech
psychicznych i sposobow postgpowania, przy pomocy, ktéorych mozna opisaé podstawowe
formy zachowania sic czlowieka'®®. Nie rozstrzygnictym ciagle problemem pozostaje -
aczkolwiek waznym z punktu widzenia analiz zachowan konsumentéw - stopien w jakim
cechy osobowosci sg dziedziczne, a w jakim wynikaja z uwarunkowan zewnqtrznych127.

Wykorzystanie wiedzy na temat osobowosci napotyka jednak w dziatalno$ci
przedsigbiorstw spore trudnos$ci wynikajace gléwnie z szerokiej definicji pojf;cialzs.

Podejmuje si¢ wiec proby wyjasniania zwigzkéw 1 zalezno$ci miedzy osobowo$cig a

123 Nalezy jednak podkreslié, ze uksztaltowanie przychylnej postawy nie uruchamia automatycznie czynnosci
zakupu por. R. H. Fazio, M.C. Powell, C. J. Williams, The role of attitude accessibility in the attitude to
behavior process, Journal of Consumer Research 16/1989, s. 285-286.

124 Model wyjasniajacy wptyw postaw na zachowania konsumentéw to m.in. model Fishbeina-Ajzena (teoria
przemys$lanego dziatania) — por. T.M.M. Verhallen, W.F. van Raaij, How Consumers Trade Off Behavioural
Costs and Benefits, European Journal of Marketing 3/4/1986, s.19-25.

125 p, Jas, Aspects of food choice behaviour in adolescents, Nutrition & Food Science 3/1998, s. 163- 164; A.
Tarkiainen, S. Sundqvist, Subjective norms, attitudes and intentions of Finnish consumers in buying organic
food, British Food Journal 11/2005, s. 808 — 810; T.M.M. Verhallen, W.F. van Raaij, How..., op. cit., 5.19-25.
1265, Smyczek, I. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje, Wydawnictwo Difin Warszawa
2005, s. 190.

127 Aktualna wiedza w tym temacie wskazuje, ze wspoldzialanie jednoczesne obu grup czynnikéw - por. W.
Domachowski, Przewodnik po psychologii spotecznej, Wydawnictwo PWN, Warszawa 2007, s. 45-54.

128 W literaturze pojawia si¢ poglad, Ze konsumenci w pierwszym rzedzie poszukuja produktow
potwierdzajacych ich osobowos¢. Jednak zalezno$¢ ta trudno wykazaé jest empirycznie — por. Zachowanie
konsumenta. Koncepcje i badania europejskie, red. M. Lambkin, G. R. Foxall, F. van Raaij, B. Heilbrunn,
Wydawnictwo PWN, Warszawa 2001, s. 35; P. J. Albanese, Personality, consumer behavior and marketing
research: a new theoretical and empirical research, w Research In Consumer Behavior, red. E.C. Hirschamn,
JAI Press, Grenwich 1990, s. 4-8.

38



zachowaniami konsumentéw - analizujac poszczegdlne elementy osobowosci'?®. Przyjmuje
si¢, ze typ lub cecha osobowos$ci moze tylko uruchamia¢ konkretny rodzaj zachowania jesli
okolicznos$ci lub sytuacja go uzasadniaja i umozliwiajg. Opierajac si¢ na obserwacjach
przyczynowych, przyjmuje si¢ zatozenie, ze konsumenci kupujg produkty zgodnie z
charakterystyka wtasne;j osobowosci**. Cechami, ktore rozrdzniajg zachowania konsumentow
jest m.in. temperament (tabela 7).

Tabela 7. Podzial konsumentéw wg temperamentu

= cholerykéw (osoba aktywna, wybuchowa, predka, drazliwa, niecierpliwa, nerwowa)
» sangwinikow (osoba aktywna, ale niewytrwata, rozpraszajaca si¢ i zmienna w swych decyzjach)
= flegmatykoéw (to osoby mato pobudliwe, nie ulegajace gwattownym uczuciom, powolne),

= melancholikéw (to osoby stabo reagujace uczuciowo i mato aktywne, niewytrwate w dziataniu i uczuciach).

Zrédto: W. Domachowski, Przewodnik po psychologii spotecznej, Wydawnictwo PWN, Warszawa 2007, s. 45-
54

Do cech réznigcych osobowos¢ czlowieka zalicza si¢ takze poziom pewnosci siebie
oraz sklonno$¢ do ryzyka. Analiza osobowosci jako determinanty zachowan konsumentow
jest szczegdlnie istotna w procesie badania stopnia dyfuzji innowacji produktowych.
Przyjmuje si¢ bowiem, ze osoby o silnej osobowosci (zdefiniowanie tej kategorii pojeciowe;j
jest bardzo rozne w literaturze™') czedciej reprezentuja postawy innowatorow — osob
otwartych na nowos$ci pojawiajace si¢ na rynku jak rowniez nasladowcow — dla ktérych
innowatorzy stajg si¢ godnym uwagi wzorcem zachowan™.

Znaczenie osobowosci jako determinanty zachowan konsumentéw na rynku
produktéw zywno$ciowych jest takze wykorzystywane poprzez kreowanie produktu
zawierajace cechy osobowos$ci charakterystyczne dla docelowej grupy konsumentow.
Konsumenci bowiem moga koncentrowa¢ si¢ na zakupach produktow/marek probujac
interpretowacé je jako rozszerzenie wilasnej osobowosci - przypisuja wtedy rézne cechy
osobowosci produktom lub uslugomm. Oddziatywanie marketingowe przedsigbiorstw w
takim przypadku polega najczgéciej na apelowaniu do konsumentéw poprzez odwotywanie
si¢ do ich cech osobowosci.

Kolejna determinanta zachowan konsumentéw na rynku produktow zywnosciowych

to proces uczenia si¢ SciSle powigzany z percepcja (postrzeganiem), poniewaz konsument

1291 Nowak, Pozaekonomiczne..., op. cit., s.36.

130 jL. Lastovicka, E.A. Joachmisthaler, Improving the detection of personality-behavior relationships in
consumer research, Journal of Consumer Research 14/1988, s. 583-584.

131 M. R. Solomon, Zachowania..., op. cit., 5.206.

32 por. Zachowanie..., red. M. Lambkin, G. R. Foxall, F. van Raaij, B. Heilbrunn, op. cit., s. 168 — 172; G. R.
Foxall, C.G. Haskins, Cognitive style and consumer innovativenesse: an empirical test of Kirton’s adaptation-
innovation theory in the context of food purchasing, European Journal of Marketing 20/1986, s. 64 — 65.

133 A, Jachnis, Psychologia..., op. cit., 5.175.
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moze uczy¢ si¢ 1 wycigga¢ wnioski tylko z tego, co spostrzega.134 Proces uczenia si¢ jest

135 W trakcie uczenia

definiowany jako modyfikacja zachowan pod wplywem dos$wiadczen.
si¢ ksztattuja si¢ zdolnosci odpowiedniego reagowania na nowe sytuacje, tworza si¢ tzw.
modele postepowania, sposoby rozwigzywania problemow.

Zmienna determinujgca zachowania konsumentow, jaka jest uczenie si¢, w
kontekscie konsumpcji zywnosci, nierozerwalnie wigze si¢ ze $wiadomoscig zywieniowq
konsumentow. Stuszne wydaja si¢ opinie, ze o przysziosci zywnosci wygodnej w znaczacym
stopniu decydowa¢ bedzie stopien $wiadomosci zywieniowej konsumenta ksztattujacy
odpowiednie zachowania zywieniowe. Dopiero swiadomy zywieniowo konsument begdzie w
stanie sprosta¢ prawidtowemu komponowaniu diety uwzgledniajacej zasady racjonalnego
zywienia a jednoczeénie spetniajacej wymagania skrocenia czasu przygotowania positkow™.

Wybdr produktow zywnosciowych zazwyczaj nie jest wynikiem procesu
podejmowania decyzji przez konsumenta wymagajacego rozwazan, wynikajacych z
niepewnos$ci, co do strat 1 korzysci zwigzanych z wyborem réznych mozliwosci. Zakupy
zywnosci sg czesciej oparte na nawyku (oparte na zwyczaju lub lojalnosci konsumenta), lub
wynikajg z chwilowego wptywu okreslonego bodzca — zakupy impulsowe.

W przypadku nawyku wybdr dokonany w przesztos$ci determinuje przyszty zakup.
Wynika on z pewnej wiedzy na temat produktu jednak nie zawsze konsumenci potrafig
wskazac na przyczyny stojace za ich wyborem wstepnym. Dawne wybory stajg si¢ wyborami
nawykowymi z réznym stopniem intensywnosci. Konsumenci moga ,,popas¢” w nawyk
kupowania lub catkowicie przywiagza¢ si¢ do tego, co kupuja}137. W przypadku zakupow

2

zywnos$ci wyrazenie ,,popas¢ w nawyk” sugeruje, ze wstepny wybor bedacy podstawag

przysztych wyboréw jest dokonywany bez wielkiego wysitku. Wynika to m.in. z

nastgpujacych przyczyn138:

* konsumenci nie chcg zastanawiac si¢ przy kazdorazowym zakupie,

* konsumenci chcg zmniejszy¢ ryzyko nieprzyjemnych niespodzianek (to moze ttumaczy¢
powolny proces akceptacji poszczegdlnych produktow zywnosciowych),

= konsumenci oszczgdzaja czas, ktory musieliby poswieci¢ na poroéwnania,

* konsumenci upewniajg si¢ co do zgodnosci 1 wiarygodnos$ci osigganych korzysci,

134 Rynkowe..., red. E. Kiezel, op.cit., s.167.

135 H. Szulce, Struktury i strategie w handlu, Wydawnictwo PWE, Warszawa 1998, s.118.

138 M. Szlachta, M. Matecka, Czynniki demograficzne i swiadomos¢ zywieniowa konsumentéw jako przestanki
rozwoju zywnosci funkcjonalnej, Roczniki Naukowe Stowarzyszenia Ekonomistow Rolnictwa i Agrobiznesu,
Tom VII, zeszyt 8/2005, s.227.

137 3. O’Shaugnessy, Dlaczego..., op. cit., 5.78.

138 Tamze, 5.77-78.
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= konsumenci potwierdzajg madro$¢ danych wyborow,
= zadowolenie z danego wyboru wzmacnia nawyk.

Nawyki prowadza do powstawania zwyczajow, czyli ogélnie praktykowanych w
danej spotecznosci wzorcoéw zachowan w okreslonej sytuacjilgg. W zachowaniu cztowicka
nawyki sg niezwykle powszechne, determinujg w znacznej mierze zachowania konsumentow
na rynku, ktére przejawia si¢ to przede wszystkim w nawykach zakupow tych samych
produktow, zwlaszcza czgsto nabywanych.

Do czynnikéw wewnetrznych ksztattujagcych zachowanie konsumenta na rynku
zywnosci zaliczy¢ mozna takze styl zycia. Styl zycia jest w wielu przypadkach gléwnym
motywatorem zakupow i zroédlem réznorodnych form aktywnosci konsumentéw na rynku.
Termin ten oznacza indywidualne wzorce dziatan, zainteresowan i przekonan, ktorymi

140

konsumenci r6znig si¢ miedzy soba . W badaniach zachowan konsumentéw czesto pomiary

stylu Zycia nabywcéw dokonuje si¢ za pomoca badan AIO (ang. Activities, Interests,
Opinions — dziatania, zainteresowania, poglady)'**.

Zgodnie z marketingowym okre$leniem stylu zycia ludzie dzielg si¢ na grupy wedhug
tego, co lubig robi¢, jak spedzaja swoj wolny czas i na co wydaja swoje zarobki*.
Obserwacja stylow zycia konsumentoéw pozwala na opracowanie strategii segmentacji rynku,
ktore wykorzystuja zroéznicowanie stylow, definiujac zaréwno rodzaje kupowanych
produktow, jak i marki, ktore cieszg si¢ najwigkszym zainteresowaniem w okreslonych
segmentach. Styl zycia, jaki reprezentuje konsument, napigtnowany moze by¢ nowoczesnymi
trendami, ale takze tradycjami i konserwatyzmem143. Jednak kazdy w pewnym stopniu
odbiega od ogdlnego wzorca stylu zycia, dzigki czemu moze zaakcentowaé swoja

. - <144
indywidualnos¢

. Warto podkresli¢, ze prowadzone badania w obszarze panujacych stylow
zycia spowodowaly, ze klasyczne analizy zachowan konsumentéw wzbogacone zostaly
wieloma czynnikami o charakterze psychologicznym i socjologicznym®*®.

W kontekscie analizy stylow zycia na rynku produktow zywno$ciowych istotne

znaczenie przypisuje si¢ tzw. ,,szybkiemu trybowi zycia”, ktory nieodiacznie zwigzany jest ze

139 Jesli stanowia efekt dogwiadczen wiasnych i poprzednich pokolen — por. Z. Krasifiski, J. Piasny, H. Szulce,
Ekonomika..., op. cit., s. 209.

10| Rudnicki, Zachowania..., op. cit., 5.140.

11 G, R. Foxall, R. E. Goldsmith, Psychologia..., op. cit., 5.203.

2 M. R. Solomon, Zachowania..., op. cit., 5.216.

43|, Nowak, Pozaekonomiczne..., op. cit., 5.33.

1445, Smyczek, I. Sowa, Konsument..., op. cit., 5.88.

5 T, Harcar, E. Kaynak, Life-style orientation of rural US and Canadian Consumers, Asia Pacific Journal of
Marketing and Logistics, VVol.20, 4/2008, s. 434-435.
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stylem zycia poszczegdlnych grup konsumentéw. Badania konsumentow'*® pozwolity na
stwierdzenie, iz zachodza istotne zmiany w zachowaniach konsumentéw w odniesieniu do
wzorcow przygotowywania i spozywania positkow. Coraz czeSciej do przygotowywania
positkow wykorzystuje si¢ potprodukty lub stosuje dania gotowe (co trzecie badane
gospodarstwo domowe deklarowato ich wykorzystywanie). Poswigca si¢ coraz mniej czasu na
przygotowywanie gtownych positkow, gtownie z powodu napigtego planu dnia, zwigzanego
miedzy innymi z pracag zawodows. Coraz czesciej konsumenci — zamiast tradycyjnych
positkow — siegaja na przyktad po satatki owocowe 1 warzywne, §wieze owoce czy soki
owocowo-warzywne, a takze inne produkty, na przyklad mleczne substytuujace
przygotowywane $niadanie czy obiad*’.

Istotny wptyw na ksztaltowanie si¢ zachowan konsumentéw na rynku zywnos$ci ma
wiek 1 pte¢ konsumentéw. Z fizjologii zywienia wynika, ze zapotrzebowanie ilosciowe i
warto$¢ wydatkow na zywnoS$ci inne sg u dzieci, a inne u dorostych (podobnie inne u

mezczyzn jak i kobiet)'*®

. Wptyw czynnikéw demograficznych uwidacznia si¢ czesto jako
potrzeba koniecznos$ci zmian struktury zakupdéw konsumentow a $cislej gospodarstwa
domowego. Wiek cztonkdéw gospodarstwa domowego determinuje spozycie poszczegdlnych
produktéw zywnosciowych. Dlatego tez istotne staje si¢ analizowanie piramidy wieku
ludnoéci, ktora zmienia swoje kontury™®. Ple¢ w znaczny sposéb determinuje zachowania
jednostek w procesie konsumpcji*>°. Zgodnie z tradycyjnym podzialem rol pelionych w
procesie zakupu kobiety sa nabywcami wigkszo$ci dobr konsumpceyjnych. 61% respondentow
deklaruje, ze w ich gospodarstwie domowym to Panie domu sg odpowiedzialne za zakup
produktéw codziennego uZytkul5l. Istniejace w tej sferze rozbieznosci pomiedzy plciami sg z
jednej strony zdeterminowane genetycznie, a z drugiej s3 wynikiem bardzo silnych
oddziatywan socjokulturowych'®?,

Z punktu widzenia celu dysertacji doktorskiej konieczne jest uwzglednienie w

analizie uwarunkowan konsumpcji zywnosci dostrzeganego wzrostu aktywnosci zawodowe;j

kobiet. Praca zawodowa pani domu oddziatuje bowiem na zachowania i decyzje pozostatych

16 G. Adamczyk, Wybrane aspekty zachowar konsumpcyjnych gospodarstw domowych, Wydawnictwo
Akademii Rolniczej w Poznaniu, Poznan 2006, s.61.

¥ G. Adamczyk, Zachowania konsumpcyjne i wzorce spozycia, Wydawnictwo Akademii Rolniczej w Poznaniu
, Poznan 2001, s.41 .

Y8 Zywienie..., red. J. Gawecki, L. Hryniewiecki, op. cit., s.116-117.

19 Malejacy przyrost naturalny oraz zwickszajacy sie udziat liczby 0sob w wieku 50 plus.

1503, C. Mowen, Consumer Behavior, Macmillan Publ. Co., New York 1987, s. 441-442.

51 Badanie PENTOR Zachowania zakupowe Polakéw w 2007 roku, www.pentor.pl, http://www.pentor.pl/
52980.xml?doc_id=11280 (dostep: 7.08.2008).

152 A, Jachnis, J. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wydawnicza BRANTA, Bydgoszcz 1998,
s, 342,
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cztonkow gospodarstwa domoweg0153. Zmiany w aktywnos$ci zawodowej kobiet wywotuja
przemiany w poziomie dochoddéw gospodarstw domowych jak rowniez przeksztalcenia

modelu organizacji pracy™ w gospodarstwie domowym™®

. Wyzsze dochody gospodarstw
domowych dzigki pracy zawodowej kobiet moga przektada¢ si¢ na zmiany jakoSciowe
struktury spozycia zywnos$ci; przemiany w zachowaniach kobiet mogg rowniez wptywac na
zmiany podzialu obowigzkéw domowych. Decydujac si¢ na prace zawodowa kobieta
rezygnuje z pewnych obowigzkow zwigzanych z funkcjonowaniem modelu konserwatywnego
w gospodarstwie domowym — czedciej pozostali cztonkowie stajg si¢ partnerami m.in. w
realizacji procesu zakupowego produktéw Zywnoéciowych156. Ten czynnik zewn«;trzny157
przyczynia si¢ w duzym stopniu do zwigkszenia ilosci artykutdéw zywnoSciowych
przyspieszajacych proces przygotowania positku — okreslonych jako zywno$¢ wygodna.
Paradoksalnie rozwoj rynku zywnosci jest rowniez wynikiem konfliktu rol — gdzie

kobiety obcigzone odpowiedzialno$cig za funkcjonowanie gospodarstwa domowego i

zwiazang z tym presja czasu — podejmuja roznorodne dzialania™®:

* poswigcaja mniej czasu na zakupy — oszczedno$¢ wynika z zakupéw dokonywanych
rzadziej i bardziej kompleksowych,

* dokonujg zakupow w porach wieczornych lub w weekendy,

» s3 bardziej sklonne korzysta¢ z roznych dobr i ushug, ktére pozwalajg na oszczednosé
czasu 1 utatwiajg prowadzenie gospodarstwa domowego (w tym sprzetu AGD, gotowych
dan 1 potproduktow, ustug gastronomicznych),

" przeznaczaja mniej czasu na rozrywki,

= wykonuja mniej prac domowych dzigki odpowiednim zakupom produktéw
zywnosciowych przetworzonych.

Z punktu widzenia analizy zachowan konsumentéw na rynku zywnos$ci nalezy takze

uwzgledni¢ wplyw poziomu wyksztatcenia jako czynnika ksztattujacego te zachowania.

13 Rozwazania zawarte w pracach naukowych nie uwzgledniaja dotychczas modelu zachowan kobiety
Psaacujqcej zyjacej w jednoosobowym gospodarstwie domowym.

Model organizacji pracy: konserwatywny, (Kobieta zajmuje si¢ prowadzaniem domu, mezczyzna po§wieca si¢
pracy zawodowej), model posredni — kobieta pracuje zawodowo ale nadal jest odpowiedzialna za dziatalnosc
domowg), model partnerski — maz i zona podobng ilo$¢ czasu poswiccajg na prace zawodowg i obowigzki
domowe) — por. Konsument i jego wybory rynkowe, red. E. Kiezel, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w
Katowicach, Katowice 2002, s. 105.

155 5. Engel, R. Blackwell, P. Miniard, Consumet Behavior. International Edition, The Dryden Press, New York
1995, 5.767.
"% Tamze, 5.751 - 753.

Cho¢ mozna go rowniez traktowa¢ jako determinant¢ wewngtrzng — cheé pracy i rozwoju zawodowego

wgfnikaja}cego z aspiracji kobiety, ze zmian stylu zycia.
183, C. Mowen, Consumer..., op. cit. s.442; D. Puchalska, Relacje miedzy pracq wlasng gospodarstwa
domowego a ustugami rynkowymi, Handel Wewnetrzny 4-5/1996, s. 34-35; N. Razzouk, V. Seintz, K.
Prodigaligad, A Comparison of Consumer decision-making behavior of married and cohabiting couples, Journal
of Consumer Marketing 24/2007, s. 264- 270.
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Rysunek 5. Wplyw wyksztalcenia na zachowania konsumentow

mechanizm
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Zrodto: Opracowanie wilasne na podstawie: G. Adamczyk, Zachowania..., op. cit., 5.47-48, Racjonalnosé..., red.
E. Kiezel, op. cit., s.121, U. Grzega, Tendencje i kierunki przemian w konsumpcji Polakéw w Innowacje w

marketingu. Mlodzi o marketingu II, red. M. Rydel, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Sopot 2003, s.
378.

Cecha dzisiejszego konsumenta jest duza wrazliwos$¢ na argumenty emocjonalne. W
literaturze spotyka si¢ twierdzenia, ze wspoiczesny konsument kieruje si¢ w swych wyborach

. . .o . 1
zakupowych glownie emocjami i nastrojem™”.

Glownym komponentem proceséw
emocjonalnych jest poziom pobudzenia emocjonalnego, zmobilizowany pod wplywem
dziatajacego bodzca, sytuacji, okolicznosci'®. Koncepcje wielu produktéw zywnos$ciowych
uwzgledniaja 1 akcentujg aspekt emocjonalny. W ksztaltowaniu produktéw zyskuja coraz
wiecej na znaczeniu cechy sensoryczne jak ksztatt, kolor, zapach 1 smak, ktore odwotuja si¢
przede wszystkim do sfery emocjonalnej i odczué¢ konsumentow.

Zaprezentowane uwarunkowania decyzji nabywczych konsumenta na rynku
produktéw zywno$ciowych, jak wskazuje wyniki réznorodnych badan, bardzo silnie
wpltywaja na procesy zakupowe. Jednak ostateczna decyzja konsumenta o zakupie
okreslonego produktu zywnosciowego bardzo czgsto zalezna jest od indywidualnych

mozliwo$ci ekonomicznych (posiadanego funduszu nabywczego), jak rowniez coraz czesciej

wynika z uwarunkowan sytuacyjnych.

159 7achowanie..., red. M. Lambkin, G. R. Foxall, F.van Raaji, B. Heilbrunn, op. cit., s. 333.
160 A, Jachnis, Psychologia..., op. cit., 5.134.
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1.3 Czynniki zewnetrzne ksztaltujace decyzje rynkowe konsumentow indywidualnych

na rynku produktow zywnosciowych

Zachowania konsumentéw na rynku produktow zywnosciowych zalezg w duzym
stopniu od czynnikow zewnetrznych. Do tej grupy trzeba zaliczy¢ przed wszystkim czynniki
ekonomiczne, spoteczno — kulturowe oraz czynniki sytuacyjne (tabela 8).

Tabela 8. Uwarunkowania zewnetrzne zachowan konsumentow na rynku zywnoSci

Czynniki ekonomiczne:

= Dochody
= Ceny

Czynniki spoteczno-kulturowe:

= Rodzina

= Liderzy opinii

=  Grupa spoteczna

= Grupy odniesienia

= Kultura

Czynniki sytuacyjne/érodowiskowe/handlowe161

= Warunki fizyczne

= Warunki spoteczne

= Warunki wynikajace z istoty sytuacji
= Aspekt czasu

= Warunki towarzyszgce zakupowi

Czynniki infrastrukturalne

= Rozwdj sieci handlowej

= Technologia

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Rynkowe..., red. E. Kiezel, op. cit., 5.107 oraz G. R. Foxall, R. E.
Goldsmith, Psychologia..., op. cit., 5.212.

Do czynnikow zewnetrznych autorzy czgsto zaliczaja sie rowniez  czynniki
makroekonomiczne, ktore dla innych sg ttem dla analizy zachowan konsumenckich'®.
Zachowania konsumentow indywidualnych wptywaja 1 sg efektem konsumpcji
catego spoteczenstwa. Dlatego tez do istotnych uwarunkowan tak ujetej konsumpcji zaliczy¢
nalezy: poziom i tempo rozwoju gospodarczego, procesy demograficzno — spoleczne oraz

63

. . , 1 . . P P
oddzialywanie panstwa Makroekonomiczne uwarunkowania zachowan konsumentow

stanowig zbior sil, czynnikow, zjawisk, ktore posrednio oddziatujg na zachowania, warunki

161 W literaturze pojawiaja sie trzy rozne definicje wybranych czynnikow.

162 por. Cz. Bywalec, Konsumpgja..., op. cit.; Rynkowe..., red. E. Kiezel, op. cit.; G. Swiatowy, Zachowania
konsumentéw, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2006; S. Smyczek, I. Sowa, Konsument..., op. cit.

163 Cz. Bywalec, Konsumpcia ..., op. cit., s. 66
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zycia konsumentow'®*.

Odnosza si¢ one do calego bogactwa kraju, ogolnej sytuacji
ekonomicznej, stanu koniunktury roéwnowagi rynku, systemu prawnego, finansowego i
ogblnych trendow w polityce ekonomicznej panstwa. Powyzsze determinanty ksztaltuja
ogolne ramy zachowan indywidualnych konsumentow, oddzialuja bowiem na mozliwosci
rozwojowe, adaptacyjne, aspiracje i cele nabywcow. Konsumenci nie majg bezposredniego
wplywu na czynniki makroekonomiczne, traktuja je jako warunki konieczne i na og6t
podejmuja odpowiednie dziatania adaptacyjne'®.

Sytuacja ekonomiczna konsumenta ma ogromny wptyw na wybor produktu oraz na
konsumpcj¢ zywnos$ci. Na otoczenie ekonomiczne, wyznaczajace mozliwosci zaspokojenia
potrzeb konsumpcyjnych, skfadaja si¢ m.in. dochody konsumentow oraz ceny dobr i ushug™®.
Dochod gospodarstwa domowego w sposob szczegolny decyduje o zakupie danego produktu-
ludzie o wigkszych dochodach szybciej dokonuja zakupow innowacji produktowych, szybciej
dostosowuja swoje zwyczaje zywieniowe do panujacych trendow. Wsrdd osob o wigkszych
dochodach odnotowuje si¢ wigksze spozycie produktéw o zredukowanej kalorycznosci i
produktow ,,dietetycznych”, produktow gotowych bezmigsnych'®’.Dochody konsumentow sa
czynnikiem ograniczajagcym mozliwo$ci realizacji potrzeb, okres$lajacym granice realnych
celow gospodarowania, a tym samym wymiar konsumenckich wybor(')w168.

Podstawowa zalezno$¢ pomiedzy dochodem a popytem wyraza si¢ w stwierdzeniu,

ze im wicksze sa dochody ludnosci, tym wigkszy popyt i odwrotnie™®®

. W miar¢ wzrostu
dochodu zaczyna on coraz wigksza jego czg$¢ przeznacza¢ na zakup artykutdow wyzszego
rzedu - bardziej luksusowych. Trzeba zaznaczy¢, Ze nie kazda zmiana w dochodach
konsumenta powoduje natychmiastowg zmiang w poziomie i strukturze jego zakupow.
Konsument bowiem przy okreslonym poziomie dochodu ma ustalony swo6j wlasny schemat
wydatkow i1 okreslony styl zycia. Podwyzszenie si¢ dochodu nie prowadzi od razu do zmiany
schematu wydatkow, lecz dopiero po uplywie pewnego okresu przechodzi on na styl Zycia

0

konsumenta zamoZniejszego”. Badania polskich gospodarstw domowych wskazujg, ze

mimo spadku w ostatnich latach procentowego udziatu wydatkow na zywnosci w ogo6lnych

164 Rynkowe zachowania..., red. E. Kiezel, op. cit., s. 109

185 G. Swiatowy, Zachowania..., op. cit., s. 135

186 Konsument..., red. E. Kiezel, op. cit., s.45-46.

167 K, Gutkowska, 1. Ozimek, Wybrane..., op. cit., 5.24.

188 Konsument..., red. E. Kiezel, op. cit., s.30.

1%9'M. Rekowski, Mikroekonomia, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2007, s. 60.

Y0 G. Swiatowy, Zmiany w budzetach gospodarstw domowych na tle rozwoju gospodarczego Polski W
Konsumpcja a rozwoj gospodarczy, red. A. Kusinska, Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur
Warszawa 2007, s. 104-1009.
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wydatkach konsumentow, nadal poziom ten ksztaltuje si¢ w przedziale 25% do 38% i w
poréwnaniu z krajami rozwinigtymi nalezy do wysokich'™.

Dochody konsumentéw istotnie determinujg konsumpcje zywnosci, zmuszajac do
wyboru najwazniejszych z odczuwanych potrzeb. Dochod bowiem w przypadku zywnosci
zaczyna oddzialywaé na postgpowanie nabywcy wczesniej niz cena. Nierzadko konsument
dysponujacy niskim  dochodem  wyklucza zakupy poszczegdlnych  produktow
zywnos$ciowych, nie znajac wczesniej ceny tych produktéw. Poziom uzyskiwanych dochodow
oraz wielkos¢ wydatkéw (zalezny od tych dochodéw) maja zasadniczy wplyw na
zroznicowanie wzorcOw konsumpcji spozycia. Jak wskazuja badania osoby o nizszych
dochodach nabywaja wiecej dobr nizszego rzedu, mniej przetworzonych'’?. Udziat wydatkow
na pokrycie potrzeb zywno$ciowych jest ujemnie skorelowany z zamoznoscig konsumentow
— im wyzsza warto$¢ wskaznika, tym wydatki na inne potrzeby sa mniejsze, a ty samym

wigksza jest ich depryWacja173174

. Na zachowanie konsumenta wptywaja nie tylko zmiany
zachodzace w poziomie dochodu, ale takze w ich strukturze'”. Nalezy rowniez podkreslic
trudno$¢ w okresleniu zmian popytu wytacznie pod wplywem zmian dochodéw. Na wielkos¢
te wplywaja bowiem roznorodne inne czynnikow np. ceny produkt(')w176.

Jednym z najwazniejszych elementow uwzglednianych podczas podejmowania

decyzji zakupu jest cena®’’

. Zalezno$¢ popytu od cen jest odwrotnie proporcjonalna. Oznacza
to, ze wzrostowi cen towarzyszy z reguly spadek popytu, a spadkowi cen - wzrost popytu.
Trzeba jednak zaznaczy¢, ze konsumenci nie reaguja w jednakowy sposob na zmiany cen.
Inaczej reaguja na zmiany cen artykutéw podstawowych, a inaczej na zmiany cen artykutéw
zaspokajajacych potrzeby wyzszego rzedu. Im bardziej dany artykut zaspokaja pilne potrzeby,
w tym mniejszym stopniu wzrost cen powoduje zmniejszenie popytu i odwrotnie- im bardziej
luksusowy jest dany artykut, tym wigkszy bedzie spadek popytu wywolany wzrostem cen.
Oddzialywanie cen na konsumpcje produktow zywnos$ciowych polega zazwyczaj na
tym, ze ograniczajg lub zwiekszaja ich wielkos¢. W przypadku analizy wplywu cen na

ksztattowanie si¢ konsumpcji zywnosci wygodnej nalezy zwrdci¢ uwage na substytucyjne

'™ Tamze, 5.104-109.

172 5. Kalinowski, Zaleznos¢ miedzy dochodami a wydatkami na zywnosci w gospodarstwach domowych na
przykladzie wojewodztwa wielkopolskiego, Handel Wewnetrzny 2/2007, s. 43.

173 Tamze, s. 40.

1% Deprywacja — stan niezaspokojenia potrzeb, ograniczanie potrzeb przez konsumenta.

75 Rynkowe..., red. E. Kiezel, op. cit., s.120 — 123,

176 7. Krasinski, J. Piasny, H. Szulce, Ekonomika..., op. cit., s. 177 — 178. Stad proste prognozy mowigce o
wzroscie popytu na produkty zywnosci wygodnej w skutek wzrostu dochodéow konsumentow moga by¢ btedne.
Y7 Wskazuja na to liczne wyniki badan zachowan konsumentéw na polskim rynku — Konsumentow portret
wlasny UOKIK 2007 — 78% polskich konsumentéow kieruje si¢ podczas procesu zakupu produktow
zywnos$ciowych ceng — badanie zrealizowane przez TNS OBOP.
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skutki zmian cen tych produktow. Zmiana ceny produktow, sktadowych zywnos$ci gotowej
(surowcéw) stwarza bowiem dla konsumenta sytuacje alternatywy wyboru. Skutki zmiany
cen sktadowych zywno$ci wygodnej maja swoje odzwierciedlenie nie tylko w popycie na te
produkty ale i w popycie na dobra substytucyjne — w tym przypadku na zywno$ci wygodna
(mozna rowniez do substytutow zaliczy¢ takze ustugi gastronomiczne). Badajac wigc wplyw
zmiany ceny na ksztaltowanie si¢ konsumpcji produktéw zywnosciowych nalezy uwzgledni¢
tlo ekonomiczne biorgc pod uwage: poziom uzyskiwanych dochodéw, poziom ilo$ciowego
spozycia 1 dynamike jego wzrostu, istnienie substytutow lub ich brak oraz pozostate czynniki
socjologiczne czy demograficzne, jakie mogg wplywaé na postawe konsumentow w okresie
po zmianie ceny'™®.

Do czynnikéw zewnetrznych wptywajacych na decyzje nabywcze konsumentéw na
rynku produktow zywnosciowych, poza czynnikami ekonomicznymi, nalezag rowniez
czynniki spoteczno — kulturowe, takie jak: rodzina, liderzy opinii, grupy spoleczne i grupy
odniesienia oraz kultura.

Rodzina odgrywa duza role w podejmowaniu decyzji kupna produktow
zywnosciowych. Wplyw rodziny dotyczy nie tylko dobr nabywanych przez nabywce dla
zaspokojenia wlasnych potrzeb, lecz takze dobr nabywanych dla innych cztonkéw rodziny
(np. zakupy matki dla dziecka, prezenty itp.), dobr nabywanych do wspodlnej konsumpcji
przez cze$é rodziny lub przez cala rodzine'”®. Rodzina réwniez ksztaltuje potrzeby, gusty i
aspiracje, ujawniajace si¢ w postaci popytu konsumpcyjnego, formutuje systemy wartosci,
ktére wptywaja na stopien ich konsumpcjonizmu, ksztattuje zdolno$¢ podejmowania ryzyka
przez jednostki co wptywa na ich sktonno$¢ do akceptacji nowosci, na tempo dyfuzji
innowacji produktowych'®.

Oddziatywanie cztonkoéw rodziny na decyzje zakupowe jest wielostronne. Badania
wplywu rodziny na decyzj¢ kupna wykazuja, ze w rodzinach o wysokim poziomie dochodow
decyzje kupna podejmowane s3 w znacznym stopniu autonomicznie przez poszczegdlnych
cztonkow rodziny, w rodzinach o $rednich dochodach decyzje zakupu podejmowane sg w

wigkszym stopniu wspdlnie, natomiast w rodzinach o niskich dochodach decydujacy wptyw

178 7 Krasinski, J. Piasny, H. Szulce, Ekonomika..., op. cit., 5.187 — 189.

1 Mimo zauwazanych zmian kulturowych, gospodarczych i spotecznych nadal wysoko ceni sic wspolne
spozywanie positkow w gronie rodzinnym. Badania wskazuja na istotny wptyw wspolnej konsumpcji rodziny na
jakos¢ zycia rodziny - or C. Herbst, J.L. Stanton, Changes in family Dynamics predict purchase and
consumption, British Food Journal VVol. 109, 8/2007, s. 653 — 654.

180 3. Berbeka, Rodzinne determinanty zachowan euro konsumentéw i ich implikacje dla marketingu, w
Euromarketing. Strategie przedsigbiorstw na rynku europejskim, red. Jan. W. Wiktor, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Krakowie, Krakow 2005, s.430.
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81 Polska jest krajem o relatywnie

na decyzj¢ kupna posiada kobieta (zona, matka)
najwyzszym poziomie konserwatyzmu i tradycjonalizmu w Europie, gdyz jedynie w Bulgarii
i na obszarach wiejskich Estonii wskaznik konserwatyzmu jest wyzszy'®. Swiadczy to o
silnym przywigzaniu Polakow do tradycyjnych wartosci, ktore wyrazaja si¢ w wysokiej

deklarowanej przez nich pozycji rodziny™®®

. Wptyw rodziny na decyzje konsumenta silnie
uwidocznione sg na rynku zywnosci. Jak wskazuja badania'® decyzje o zakupie zywnosci
podejmuje przede wszystkim pani domu (65,3%); w blisko co piatym gospodarstwie
domowym ma ona charakter decyzji wspolne;j.

Na poziom 1 struktur¢ wydatkow na rynku zywnosci istotnie wpltywa faza rozwojowa
rodziny. W cyklu zycia rodziny mozna wyodrebni¢ nastepujace etapy: mtode malzenstwo
bezdzietne, matzenstwo z matym dzieckiem, matzenstwo z dzieckiem w wieku szkolnym,
matzenstwo z dzieckiem dorastajagcym, matzenstwo z dzieémi niezaleznymi, starsze
matzenstwo mieszkajace bez dzieci'®. Na kazdym z powyzszych etapoéw struktura zakupoéw
zywnosci jest odmienna.

Wazny wpltyw na decyzje kupna produktow maja réwniez liderzy opinii. Sa to
osoby, ktore $wiadomie lub nie§wiadomie wpltywaja na zachowanie innych, ktorych
postgpowanie ze wzglgdu na zajmowane stanowisko, petnione funkcje, prestiz, wiedzg itp.
bywa nasladowane. Liderami opinii sg osoby uczestniczace aktywnie w zyciu publicznym:
artysSci, politycy, sportowcy, posiadajacy wyzszy status spoteczny niz ich zwolennicy, ale
teoretycznie osiggalny dla nich. Liderzy opinii stanowig punkt odniesienia dla decyzji kupna
tylko w okreslonej grupie produktow - spozywanie przez znanego aktora produktow zywnosci
wygodnej moze stanowi¢ argument jego zakupu dla wielu nabywcow. Wiele decyzji kupna
stanowi nasladownictwo liderow opinii, dlatego tez fakt ten jest czesto wykorzystywany w
reklamie. Nasladujac zachowania liderow opinii konsumenci decydujg si¢ na zakup towarow
okreslonych rodzajow, form i marek a takze na zakup w okre$lonych sklepach, tak wigc
konsumenci- nasladowcy upodabniajg swoj wzorzec konsumpcji do wzorca liderow opiniil%.

Suwerenno$¢ podejmowanych decyzji czesto manifestowana przez konsumentow,

jest ograniczana w znacznym stopniu przez otoczenie. Grupy spoteczne w sposob posredni

181 | Nowak, Pozaekonomiczne..., op. cit., 5.66.

182 G. Antonides, R. van Raaij, Zachowanie..., op. cit., s.170-171.

8 Wartosci zyciowe, Komunikat badah CBOS Warszawa 2006 za K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania
polskich..., op. cit., s. 30-31.

184 B, Kolny, Wybory i decyzje konsumentéw na rynku Zzywnosci, Roczniki Naukowe Stowarzyszenia
Ekonomistéw Rolnictwa i Agrobiznesu, Tom VI, zeszyt 8/2005, s.114.

185 7. Wos, I. Rachocka, M, Kasperek — Hoppe, Zachowania..., op. cit., 5.50.

186 \W.0. Bearden, M.J. Etzel, Reference Group Influcence on Product and Brand Purchase Decisions, The
Journal Consumer Research, Vol. 9, 2/1982, 5.183-184.
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lub bezposredni wplywaja na zachowania konsumentow®’.

Grupy spoteczne to grupy
roéznigce si¢ w ramach danej spotecznosci systemami wartosci, charakterem wzajemnych
stosunkéw 1 uprawianym stylem zycia. Przynalezno$¢ do grupy spotecznej okresla w
znacznym stopniu zachowanie konsumenckie™®.

Kazdy konsument moze naleze¢ réwnocze$nie do wielu grup spotecznych.
Przynalezno$¢ ta wynika z racji: czlonkostwa np. w kosciele, klubie sportowym, partii
politycznej, cech demograficzno- antropologicznych: wiek, pte¢, rasa, aspiracji, negatywnych
postaw np. uprzedzeﬁlsg. Kazda grupa spoteczna zaspokaja inne potrzeby cziowieka. Kazda
tez wywiera wplyw na niego, dostarczajac mu okreslonych wzorcow zachowan
konsumpcyjnych np. w zakresie sposoboéw odzywiania. Grupa spoteczna wywiera presj¢
(poprzez potencjalng grozbe dezaprobaty) na swych cztonkéw odnosnie do ich zachowania na
rynku produktow zywnosciowych.

Jednym z wazniejszych czynnikéw ksztaltujacych zachowanie cztowieka jest grupa
odniesienia tj. grupa, do ktorej pragnie on naleze¢, z ktorg si¢ identyfikuje i ktorej normy
postgpowania uznaje. Grupa odniesienia pelni funkcje wzorca do nasladowania w réznych
zakresach zachowan'®’. Stanowi ona wzorzec postaw, ocen i1 dazen czlowieka, jest tez dla
niego zrodlem informacji. W literaturze wyrdznia si¢ trzy rodzaje wplywdéw grupy
odniesienia na zachowania konsumenta®®*:
= informacyjne — grupa odniesienia dostarcza wiarygodnych informacji w procesie

podejmowania decyzji nabywczych przez konsumenta
= praktyczne — konsument postepuje zgodnie z zachowaniem grupy w celu osiagnigcia
korzysci lub uniknigcia niepowodzenia w zachowaniach konsumpcyjnych
= wartoSciujgco-ekspresyjne — konsument przejmuje wartosci i postawy dotyczgce zachowan
nabywczych tozsame z zachowaniem grupy
Nalezy jednak zaznaczy¢, ze tendencje do ulegania wplywom grupy przez konsumenta
podczas procesu zakupowego sg uzaleznione od roznych czynnikéw m.in. ilo$ci 1 dostepnosci
informacji o produkcie, atrakcyjno$ci grupy dla konsumenta, spostrzeganego przez
konsumenta ryzyka zachowania, potrzeby aprobaty spotecznej bezposredniego

zaangazowania si¢ w procesy grupowelgz.

87| Nowak, Pozaekonomiczne..., op. cit., 5.69.

188 G, R. Foxall, R. E. Goldsmith, Psychologia..., op. cit., 5.237.

89 D, Darpy, P. Volle, Comportements..., op. Cit., s. 193-194.

190 A Burgiel, Nasladownictwo spoleczne w badaniach konsumpcji w Konsumpcja i rynek w warunkach zmian
systemowych, red. Z. Kedzior, E. Kiezel, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2002, s. 163.

11 \W.0. Bearden, M.J. Etzel, Reference..., op. cit., 5.184-186.

Y92 Jachnis, Psychologia..., op. cit., 5.308-310.
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Skutkiem zadziatania mechanizmu nasladownictwa (warunkuje go petnienie
okreslonych rél w grupie spolecznej, aspirowania do grup odniesienia) jest pewien zakres
zachowan, ktore mozna okresli¢ jako nasladowcze. Chodzi o nasladowanie decyzji
nabywczych innych konsumentow czyli nabywanie tych samych lub zblizonych produktow,
w tych samych miejscach, dazenie od utrzymywania podobnego stylu i poziomu zycia oraz
postepowanie, ktore jest wstepem do powyzszych zachowan czyli celowe poszukiwanie

, , . . . . . ..193
wzorcoéw zachowan poprzez obserwowanie 1 zbieranie informacji~ .

Wplyw  grupy
odniesienia najsilniej zauwazany jest w przypadku podejmowania decyzji przez konsumenta
obarczonych niepewnos$cig — konsument nie ma pewnosci jak ma si¢ zachowac¢ w konkretnej
sytuacji kupowania lub konsumpcji'®. Konsumenci sa bardziej zmotywowani do
poszukiwania informacji w komunikacji bezposredniej w grupie odniesienia w przypadku
kiedy konsumpcja odbywa si¢ w obecnosci innych, produkt jest skomplikowany
technologicznie lub produkt jest innowacja na rynku'®.

Szybkie tempo zycia oraz powigkszajacy sie chaos informacyjny, a ponadto w miare
wysoki poziom zaspokojenia potrzeb podstawowych zwigkszaja zainteresowanie dzieleniem
czasu z osobami, ktore wyznaja podobne warto$ci™®. Szczegodlnie istotny jest to aspekt dla
producentéw zywnosci wygodnej, dla ktorych powyzsze prawidtowos$ci wptywaja na procesy
akceptacji nowych produktéw. Nowe produkty zywnosciowe czgsto zyskuja akceptacje w
grupach konsumenckich, w ktorych wartosci (uzytkowe, emocjonalne) sa podobne.

Do czynnikow determinujacych zachowania konsumentéw nalezy réwniez kultura,
bowiem stanowi ona jeden z wazniejszych wyznacznikOw reprezentowanych przez
konsumentéw wartosci, norm 1 preferencjilg7. Kulture mozna okresli¢ jako catoksztatt
materialnego 1 duchowego dorobku ludzkosci, gromadzony, utrwalany 1 wzbogacany w ciggu
jej dziejow, przekazywany z pokolenia na pokolenie. Kultura obejmuje nie tylko wytwory
materialne i instytucje spoleczne, ale takze zasady wspotzycia spotecznego, przekonania,
idee, sposoby postepowania, wzory, kryteria ocen estetycznych i moralnych przyjete w danej

zbiorowos$ci 1 wyznaczajagce obowigzujace zachowania. Istotng cecha kultury jest jej

adaptacyjnos¢ — czyli zmiennos¢ 1 dostosowanie do warunkoéw zycia. Zmienia si¢ ona bowiem

1% W.0. Bearden, R.G. Netemeyer, J.E.Teel, Measurement of Consumer Susceptibility to Interpersonal
Influence, Journal of Consumer Research 15/1989, s. 478.

1% W. 0. Bearden, L. R. Rose, Attention to social comparison information: an individual difference factor
affecting consumer conformity, Journal of Consumer Research 16/1990, s. 462 — 463.

195 A, Jachnis, Psychologia..., op. cit., s.311; J.F. Engel, R.J. Kegerreis, R.D. Blackwell, Word of mouth
Communications by the innowator, Journal of Marketing 33/1969, s. 15-19.

196 H. Mruk, Makrotrendy a zachowania konsumentéw w: Konsument, gospodarstwo domowe, rynek, red. Z.
Kedzior, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2007, s.21.

97|, Nowak, Pozaekonomiczne..., op. cit., 5.73.
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w zalezno$ci od etapow rozwoju spotecznego, zmian ekonomicznych czy powstawiania
8

nowych zjawisk i problemow'®,

Z punktu widzenia wptywu kultury na zachowania konsumentow istotne jest, ze
kultura oferuje cztonkom spolecznosci zbiory standardow 1 wzorow zachowan, dzieki ktorym
uzyskuja oni wspoélnie postrzeganie wlasciwych sposobow myslenia, odczuwania 1 dziatania

poprzez system norm, sankcji, zasad moralnych®.

Wplyw kultury na zachowania
konsumentow na rynku uwidacznia si¢ w: preferencjach zakupu i uzytkowania
poszczegolnych produktow, odrebnosci zwyczajow nabywczych, zréznicowanych srodkach

promoc;ji produkt(')wzoo.

Wplyw tradycji 1 upodoban ujawnia si¢ szczegdlnie silnie w
odniesieniu do produktow zywnosciowych (tabela 9).

Tabela 9. Podzial produktéw wedlug sily ich zwiazku z kulturg

SILNY ZWIAZEK SEABY ZWIAZEK
Produkty zywnosciowe Produkty przemystowe
Produkty o prostej technologii Produkty urzadzenia mieszkania, ogrodu
Dotychczasowe kategorie produktowe Produkty o ztozonej technologii
Najnowsze kategorie produktowe

Zrodto: D.J. London, AJ. Della Bitta, Consumer Behavior, McGraw-Hill New York 1993, s. 122 za K.
Mazurek-Lopacinska, Zachowania..., op. cit., s. 36

Warto zauwazy¢, ze te same potrzeby fizjologiczne zaspokajane sa w réznych kulturach
zgodnie z obowigzujacymi zwyczajami, nawykami, utrwalonymi sposobami i rytuatami i ich
zaspokojenia. Obyczaje narodowe czy rodzinne silnie wplywaja na konsumpcj¢ zywnosci
przez konsumentow, bowiem ksztattowane byty w dluzszym okresie i pod wptywem réznych
czynnikéw. Przyktadem mogg by¢ odrgbne kuchnie narodowe czy tez regionalne, réznigce si¢
sktadnikami diety, uzywanymi przyprawami, sposobem przyrzadzania. Przejawem wplywow
kultury na konsumpcje zywnosci jest rowniez folklor lokalny?*:.

W ostatnich dziesiecioleciach zauwaza si¢ jednak postepujaca unifikacje konsumpcji
pod wptywem m.in. rozwoju $rodkéw masowego komunikowania si¢ i upowszechnienia
przez te $rodki stylow zycia, wzrostu ruchliwosci demograficznej i spotecznej, produkcji

zywnosci o podobnych standardach 2%,

198 A Jachnis, Psychologia..., op. cit. 5.341.

199 K. Karcz, Badania zachowari konsumentow w otoczeniu wielokulturowym — problemy metodologiczne w
Konsument, Gospodarstwo Domowe, Rynek, red. Z. Kedzior, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w
Katowicach, Katowice 2007, s. 183.

20D, Luna, S.F. Gupta, An integrative framework for cross-cultural consumer behavior, International Marketing
Review 1/2001, s. 45-47.

201 cz. Bywalec, L. Rudnicki, Konsumpcja, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2002, 5.77.

202 Konsument...., red. M. Jano$-Kresto, B. Mréz, op. cit., 5.133.
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Do znaczacych uwarunkowan decyzji rynkowych konsumenta zwigzanych z
zakupem produktéw zywnosciowych nalezy zaliczy¢ czynniki infrastrukturalne, szczegdlnie
te zwigzane z rozwojem infrastruktury handlowej (organizacja sposobow i form nabywania
produktow przez konsumenta). Sie¢ handlowa stwarza warunki do aktywnego ksztattowania
poziomu i struktury konsumpcji — handel bowiem stanowi gléwne zrodito zaopatrzenia
konsumentow w zywno$¢?®®, Wspoltczesny konsument moze realizowaé zakupy w réznych
formach organizacji handlu, ktérych asortyment, ceny oferowanych produktéw, wachlarz
ustlug dodatkowych, jak rowniez wynikajgca stad popularnos¢ wsréd konsumentow jest
bardzo zroznicowana. Konsumenci réznicujg wybor miejsca zakupu nie tylko w uktadzie
poszczegbdlnych rodzajow produktow ale rowniez w obrgbie kategorii produktéw, co ma
zastosowanie zwlaszcza do kategorii tak heterogenicznej jaka jest zywno$¢?®,

Wybdr organizacji sposobu zakupu zywno$ci przez konsumenta polega na
porownaniu i ocenie réoznych systeméw sprzedazy, formatow placowek handlowych oraz
znakow firmowych sklepow. W ocenie tej postuguje si¢ on kryteriami, ktorych liczba, rodzaj i
znaczenie s3 rozne dla kazdego konsumenta. Rozwoj réznych formatéw placowek
handlowych zwigksza wachlarz wyboru miejsc zakupowych produktow zywnosciowych, a
jednoczesnie wplywa na utrudnienie podjecia ostatecznej decyzji konsumenta. Dostrzec
mozna $cisty zwigzek miedzy wielko$cig i struktura spozycia zywnos$ci a rozwojem sieci
handlowej polegajacy przede wszystkim na tym, ze dostgpnos$¢ sieci sklepow wplywa na
miejsce 1 czas zakupow, posrednio na ich wielkos¢ 1 asortyment.

Decyzja zakupowa konsumenta dotyczaca produktéw zywnos$ciowych jest funkcja
zamiaru zakupu oraz wielu roznorodnych uwarunkowan sytuacyjnychzos. Analiza wplywu
determinant sytuacyjnych jest szczegdlnie istotna w przypadku produktow zywnosciowych
bowiem zakupy tych produktow dokonywane sg relatywnie czg¢sto i ich zakup w wigkszos$ci
przypadku nalezy do zakupow nieplanowanych. Autor uwaza takze, ze wzrost znaczenia
determinant sytuacyjnych wynika takze z coraz czg¢sciej dokonywanych zakupoéw produktow
zywnosciowych w placowkach wielopowierzchniowych gdzie mozliwosci wpltywu

omawianych czynnikéw sa zdecydowanie wigksze.

203 B, Sojkin, Determinanty konsumpcji zZywnosci. Analiza hierarchiczna, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 1994, s. 87

204 K, Gutkowska, 1. Ozimek, Wybrane... , op. cit., s. 32.

2% Szczegolnie silnie warunkuja one decyzji zakupowe dotyczace zywnoéci. Wigkszoéé bowiem decyzji jest
nawykowa, rutynowa, dokonywana stale z przyzwyczajenia wigc ewentualne zmiany wyborow konsumentow
moga by¢ zalezne od czynnikow sytuacyjnych zwigzanych blisko z konkretna decyzja zakupowa. Por. L.T.
Wright, A. Newman, Ch, Dennis, Enhancing consumer empowerment, European Journal of Marketing Vol. 40,
9/10/2006, s. 927 — 928.
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Tabela 10. Warunki sytuacyjne determinujace zachowania konsumentow

= warunki fizyczne np. charakter i wystrdj formatu placowki handlowej, aranzacja i atmosfera sklepu, wyglad
poiki sklepowej, obecno$é produktu na potce sklepowej,

= warunki Spoteczne np. normy zwigzane z zakupem produktu w konkretnym miejscu, wpltyw osob
postronnych na zakup, wptyw os6b towarzyszacych podczas zakupdw, obserwacja przez osoby z otoczenia
w placowce handlowej,

= warunki wynikajace z istoty sytuacji np. przyczyny bezposrednie zakupu, niespodziewane okolicznosci dla
konsumenta,

= aspekt czasu np. presja czasu, brak wolnego czasu, ograniczony czas za zakupu i przygotowanie positkow i
konsumpcjg,

= warunki towarzyszace zakupowi — np. nastrdj konsumenta, pogoda, zattoczenie sklepowe.

Zrédto: T.M.M Verkallen, W. F. van Raaij, How consumer trade off behavioural costs and benefits, European
Journal of Marketing Vol. 20, 3/4/1986, s. 22 — 23.

Podsumowujac przeglad uwarunkowan zachowan nabywczych konsumentoéw mozna
stwierdzié, ze proces decyzyjny konsumenta na rynku produktow zywnosciowych dokonuje
si¢ W sposob zlozony. Jest zdeterminowany wieloma czynnikami o roznym charakterze i sile,
a dokladne ich poznanie pozwala na pelne poznanie zachowan rynkowych konsumentow.
Pomimo jednak catego splotu czynnikéw, to uwarunkowania ekonomiczne determinujg
postepowanie konsumentoéw, doprowadzajac w rezultacie do sytuacji, w ktorej dopiero w
zréznicowanych ekonomicznie, spotecznie i kulturowo grupach ujawniaja si¢ przestanki
wewnetrzne zachowan konsumpcyjnychzoe.

Jak wskazuja badania wsrdd czynnikow wplywajacych na wybor produktow
zywnos$ciowych zasadniczg role odgrywaja uwarunkowania ekonomiczne (cena), nastgpnie
uwarunkowania zwigzane bezposrednio z atrybutami produktéw (Swiezo$¢, cechy
sensoryczne — wyglad, warto$ci odzywcze, cechy zwigkszajace funkcjonalno$¢ — utatwiajace
przygotowanie positkow) oraz determinanty indywidualne (przyzwyczajenie, postrzeganie

marki producenta)®”’.

206 G, Adamczyk, Wybrane..., op. cit., 5.10.

207 K. Kusmierczyk, Czynniki wplywajgce na decyzje zakupowe nabywcéw, Handel Wewnetrzny 6/2006, s. 51 —
52.
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1.4 Wspolczesne trendy w zachowaniach konsumentéw indywidualnych na rynku

produktow zywnosciowych

Zachowania konsumentow indywidualnych warunkowane sg splotem czynnikow
oddzialujacych z ro6zng silg 1 kierunkiem. Zmiany zachodzace w obszarze roéznych
uwarunkowan prowadza do modyfikacji w sferze konsumpcji zywnos$ci. Wspotczesny
konsument stoi w obliczu nowych wyzwan, wynikajacych z zawitych i réznokierunkowych
proceséw zachodzacych w jego otoczeniu®®, Konsekwencjg przemian transformacyjnych 1
otwarcia Polski na §wiat jest pojawienie si¢ nowych trendow w sferze konsumpcji.

Uksztattowanie si¢ gospodarki rynkowej w Polsce pociagneto za soba istotne
wielokierunkowe zmiany w wielu obszarach zycia spotecznego i gospodarczego. Wazne
zmiany zaszly rowniez w sferze zachowan konsumpcyjnych wspotczesnych Polakow.
Konsumpcja wysoko rozwinigtej gospodarki kapitalistycznej stala si¢ rowniez sitg napedowsa
zachowan polskich konsumentow, wyznaczajac ksztatt ich aspiracji zyciowych, marzen i
pragnien®®.

Proces transformacji gospodarczej zapoczatkowany w potowie 1989 roku otworzyt
droge do przeksztalcenia gospodarki — urynkowienia czyli uruchomienia funkcjonowania
rynku jako mechanizmu regulacyjnego. Efektem podjetych dziatan (m.in. przeksztalcenia
wlasnosciowe samodzielno§¢ podmiotow gospodarczych, swoboda w ustalaniu cen,
stworzenie warunkoéw do konkurencji) bylo wykreowanie swobody konsumpcyjnej w postaci
mozliwosci zakupu dowolnych dobr 1 ustug. Dostateczna ilosci 1 r6znorodno$¢ dobr na rynku
umozliwita polskim konsumentom zaré6wno rozszerzenie jak i uatrakcyjnienie zaspokajania
potrzebzm. Przemiany dokonujace si¢ w gospodarce przyczynity si¢ do nowego
uksztattowania poziomu i struktury spozycia. Zmiany powstate w konsumpcji Polakow
przejawiaja si¢ w zwigkszeniu spozycia ushug, racjonalizacji spozycia Zywnosci, poprawie
ilosci 1 jakosci wyposazenia gospodarstw domowych w sprzet trwalego uzytku oraz
organizacji spozycia.

Po latach konsumpcyjnej ascezy, posiadanie i gromadzenie dobr przestalo by¢
wstydliwy reliktem 1 stato si¢ celem wielu grup spotecznych. W Polsce wchodzacej w $ciezke

transformacji systemowej, wzorce ekspansywnego konsumpcjonizmu upowszechnily si¢

208 A, Malysa-Kaleta, Konsument i konsumpcja w obliczu nowych wyzwar w Wybrane problemy nauki o
Zywieniu cztowieka u progu XXI wieku, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2004, s. 333.

29 B. Mroz, Consumo ego sum? Rola konsumpcjonizmu we wspélczesnych spoleczeristwach, w Oblicza
konsumpcjonizmu, red. B. Mr6z, Wydawnictwo Szkoty Gtéwnej Handlowej w Warszawie, Warszawa 2009, s, 7
29 U. Grzega, Nowe uwarunkowania konsumpcji i ich wplyw na poziom i strukture spozycia Polakéw, W
Wspoiczesny marketing. Trendy. Dzialania, red. G. Sobczyk, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2008, s. 145.
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bardzo szybko. Konsumenci wykazujag bowiem naturalne dazenie do podniesienia poziomu
zycia i zmniejszenia dystansu cywilizacyjnego dzielacego nas od krajow starej Unii.

Wobec nowej rzeczywistosci spoteczno — gospodarczej i ekonomicznej polscy
konsumenci podjeli dzialania adaptacyjne, dostosowujac oczekiwany poziom realizacji
potrzeb, sktonnos¢ do konsumpcji okreslonych towardw i1 ustug oraz strukture konsumpcji do
realnych mozliwo$ci wynikajacych z osiaganych dochodéw oraz zmieniajacych sie cen?*.

Konsumpcja produktow zywno$ciowych nalezy do specyficznych czynno$ci
ludzkich ze wzgledu na rolg pelniong przez te produkty w organizmie ludzkim oraz funkcje
ekonomiczne i spoteczne. Przez funkcje ekonomiczne zywnosci nalezy rozumie¢ wplyw jaki
wywiera ona na zachowania konsumpcyjne zaréwno indywidualnych nabywcow jak i catych
spoteczenstw. Poziom wydatkow na zywno$¢ w ogdlnych wydatkach konsumpcyjnych jest
jednym z wazniejszych wskaznikow zamoznoéci®*. Im odsetek tych wydatkow przybiera
nizsze warto$ci, tym ocenia si¢ konsumenta za zamozniejszego — skoro tylko nieduza czes¢
jego dochoddw przeznaczana jest na zywnos¢, a pozostate dochody moga by¢ wykorzystane
na produkty zaspokajajace potrzeby pozazywno$ciowe oraz na oszczednosci. Konsumpcja
produktéw zywnos$ciowych pozwala takze na realizacj¢ innych potrzeb (potrzeb spotecznych)
jak potrzeba przynalezno$ci do okre$lonej grupy spotecznej czy okreslonego kregu
kulturowego, daje jej cztonkom poczucie akceptacji i szacunku?™.

Poczawszy od lat 90, z chwilg transformacji gospodarczej zachowania konsumentéw
w Polsce zaczety podlega¢ takim samym prawom rynkowym jak w innych krajach gospodarki
rynkowej. Dlatego tez obserwowane zmiany w zachowaniach konsumentow w kraju sa
analogiczne jak zmiany w postepowaniu konsumentow w krajach Europy Zachodniej jak 1 w

USAZ, Dyfuzja trendow zachowan konsumentow w Polsce opiera si¢ na modelu

nasladowniczym, upowszechnianiu zachodnich wzorcéw konsumpc;j i, Sprzyjaja temu takie

211 Konsument..., red. M. Jano$ — Kresto, B. Mroz, op. cit., s. 143

22| Kowalczuk, Zmiany i nowe trendy w sferze konsumpcji zywnosci, Roczniki Naukowe Stowarzyszenia
Ekonomistow Rolnictwa i Agrobiznesu Tom VII, Zeszyt 8/2005, Poznan 2005, s. 122.

213 K. Zelazna, 1. Kowalczuk, B. Mikuta, Ekonomika konsumpcji, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2002, s. 48-
49
214 Istnieje oczywiscie szereg odmiennoéci w zachowaniach konsumentéw w Polsce czy w krajach Europejskich
(wynikajacych z odmiennych czynnikdéw je ksztattujacych). Méwiac o przeobrazeniach zachowan konsumentow
autor ma na mysli obserwowane trendy pojawiajace si¢ w postepowaniu konsumentéw w Europie czy w USA —
trendy te silnie przenikajg na rynek Polski i rowniez staja si¢ obserwowane w decyzjach rynkowych polskiego
spoteczenstwa. Wraz z otwarciem granic, swobodnym przeptywem informacji trendy rozprzestrzeniaja si¢ na
duzych obszarach terytorialnych. Mozna przypuszczac, ze w Polsce postgpowanie konsumentow bedzie nieco
znieksztalconym echem trendéw zachodnich. Por. G. Adamczyk, Wybrane..., op. cit.; P. Lukasik, Marketing...,
op. cit.; K. Gutkowska, 1. Ozimek, Wybrane..., op. cit.; Konsumpcja w krajach Europy Srodkowo-Wschodniej,
red. A. Dabrowska, M. Jano$-Kresto, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2007.

215 Jak pisze K. Mazurek-Eopacinska proces dyfuzji wzorcow spozycia i konsumpcji w kazdym z krajow jest
odmienny — zalezy m.in. od historii spoteczenstwa., tradycji tam panujacej, religii czy struktur ekonomicznych.
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zjawiska jak otwarto$¢ granic, rozwoj telekomunikacji, zacie$nianie wspotpracy szczego6lnie z
krajami Europy Zachodniej. Polscy konsumenci nie r6znig si¢ bowiem w motywacji do
konsumpcji od spoteczenstw krajow Europy Zachodniej — mozna jedynie mowi¢ o innych
historycznych uwarunkowaniach spoteczno — gospodarczych 1 politycznych, ktore
uksztaltowaly odrebne jej przejawy. Rodzimi konsumenci przez dziesi¢ciolecia marzyli o
konsumpcji na wzér konsumentéw krajéow o rozwinictej gospodarce rynkowej.?*® Polscy
uczestnicy rynkowej wymiany zyjacy przez dziesigciolecia w konsumpcyjnej ascezie,
przechodzi (lub przeszio) proces oswajania si¢ z sytuacjg permanentnych zmian rynkowych —
codziennie na rynku pojawiajg si¢ nowe produkty, ich cykl zycia staje si¢ coraz krotszy, wiele
produktow szybko z rynku znika, a wiele pozostaje w ofercie handlowej przez jakis czas™’.

Glownym akceleratorem zmian w zachowaniach polskich konsumentéw jest
niewatpliwie rozwo6j kontaktow z krajami Europy, ktére sa w wielu dziedzinach zrédiem
informacji i jednocze$nie inspiracji. Zachowania konsumentow w rozwinigtych krajach
europejskich wyznaczaja ogolng droge ewolucji wzorcéw konsumpcji, petnigc w tym zakresie
rolg informacyjna i edukacyjna®.

Zachowania rynkowe polskich konsumentow warunkujg z jednej strony czynniki
uniwersalne (klasyczne), ksztattujace postawy i1 decyzje wyboréw rynkowych w podobnym
kierunku co w wielu innych krajach (tj. demograficzne, ekonomiczne, psychologiczne) a z
drugiej strony — czynniki specyficzne dla Polski. W ich obrgbie mozna wyrdznié te zwigzane
z tradycjami, do§wiadczeniem i ugruntowanymi wzorami zachowan?'?.

Obserwowane trendy w zachowaniach konsumpcyjnych sg istotne z punktu widzenia
ich wplywu na rozwdj innowacji produktowych szczegélnie na rynku Zywnoécizzo.

Obserwacja proceséw, ktore zmieniajag wspotczesne zachowania konsumentow majg czesto

przeciwstawny charakter. Pojawiajg si¢ opinie, ze zmiany te przybieraja charakter pewnych

Przyktadem jest Japonia, gdzie zwigzek z przeszlo$cia jest bardzo silny jednak w ostatnich latach procesy
dyfuzji $wiatowych stylow zycia zostaly tam przyspieszone por. K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania
polskich..., op. cit., s. 27.

216 Konsumpcja..., red. A. Dabrowska, M. Jano$-Kresto, op. cit., s. 55.

2 Uwaza sie, ze procesy integracyjne z UE przyblizaja, przyspieszaja oraz kierunkuja zjawiska i trendy w
zachowaniach konsumentéw. Por. Racjonalnosé ..., red. E. Kiezel, op. cit., s. 18.

218 A. Matysa-Kaleta, Zmiany jakosciowe w konsumpcji Polakéw na tle proceséw integracyjnych w Europie W
Marketing, handel, konsument w globalnym spoleczenstwie informacyjnym, Tom Il, red. B. Gregor,
Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, Folia OECONOMICA 179, £6dZ 2004, s. 172.

219 A. Kusinska, Zachowania polskich konsumentéw na rynku w latach dziewiecdziesigtych w Rynek i
konsumpcja w transformowanej gospodarce, red. F. Misiag, Wydawnictwo IRWiK, Warszawa 2000, s. 118.

20 W pracy przedstawione zostang wybrane trendy we wspotczesnych zachowaniach konsument6w, $cisle — w
spojrzeniu autora — zwiazane z konsumpcja produktow zywnosciowych. Prezentacja bowiem tylko wybranych
przeobrazen w zachowaniach konsumentéw pozwoli lepiej dostrzec kontekst zmian w strukturze spozycia
produktow zywnosciowych w Polsce.
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trendow, silniej obecnych w wybranych $srodowiskach, ulegaja modyfikacjom, mogg tez z
czasem zanika¢??!,

Prezentacja wspotczesnych trendéow konsumenckich (tabela 11), majacych swoje
odbicie w zmianach konsumpcji produktow zywnosciowych, wynika jednoznacznie z
prawidlowosci przemian poziomu 1 struktur wydatkéw konsumentow dostrzeganych w
aktualnych uwarunkowaniach zachowan konsumentow??’. Pojawienie si¢ dostrzegalnych
trendow w zachowaniach konsumentow wynika bezposrednio lub posrednio z wpltywu
znanych prawidlowosci rozwoju konsumpcji - przemiany szczeg6lnie istotne dla rynku
produktow zywnosciowych z prawidel m.in. teorii trzech sektorow, prawa popytu, prawa

Engla, efektu pokazowego, komplementarno$ci dobr, paradoksu Veblena.

Tabela 11. Wspolczesne trendy konsumenckie na rynku produktéow zywnosciowych

= upodabnianie si¢ (homogenizacja) konsumpcji,
= réznicowanie si¢ (heterogenizacja) konsumpcji,
= etnocentryzm konsumencki,

= serwicyzacja konsumpcji,

= ekologizacja konsumpcji,

= domocentryzm,

= dekonsumpcja

Zrodto: Konsument..., red. M. Jano$-Kresto, B. Mroz, op. cit., s.138-141, Cz. Bywalec, L. Rudnicki,
Konsumpcja, op. cit., 5.105 — 128.

Konsument podejmuje roéznorodne dziatania celem zaspokojenia odczuwanych
potrzeb. Wraz z rozwojem spoleczno-gospodarczym, zmieniaja si¢ warunki zewnegtrzne
istotnie wptywajace na zachowania konsumentéw. Masowos$¢ 1 indywidualizacja to jedne z
licznych wspolrzgdnych wyznaczajacych obszar zachowan rynkowych nabywcow. Wydaje
si¢, ze odzwierciedlajg one nie tylko swego rodzaju wewnetrzne rozdarcie wspotczesnego
konsumenta, ale w znacznym stopniu wynikaja z oddziatywania dwéch waznych motywow
kierujacych zachowaniem nabywcoéw — motywow wyrdznienia i upodobnienia. W literaturze

pojawia si¢ poglad, ze w naturze ludzkiej tkwig dwa przeciwstawne dazenia — z jednej strony

221 Na temat nowych trendéw konsumenckich szerzej pisza m.in.: Cz. Bywalec, Konsumpcja..., op. cit.; J. Wos,

J. Rachocka, M. Kasperek-Hoppe, Zachowania..., op. cit.; Konsument..., red. M. Jano$-Kresto, B. Mroz, op. cit.
222 prawidtowosci rozwoju konsumpcji przedstawione sa szeroko w literaturze prezentujacej problematyke
spojrzenia mikro na zachowania konsumentéw — por. Z. Krasinski, J. Piasny, H. Szulce, Ekonomika..., op. cit.,
s.154-166; Konsument..., red. M. Janos$-Kresto, B. Mroz, op. cit.,, s.138-141; K. Mazurek-Lopacinska,
Zachowania nabywcow jako podstawa strategii marketingowych, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we
Wroctawiu, Wroctaw 1997, s. 61; Cz. Bywalec, L. Rudnicki, Konsumpcja..., op. cit., s.105 — 128.
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kazdy cztowiek wykazuje tendencje do nasladowania innych, a jednocze$nie kazdy chce si¢
od innych r6zni¢***,
Konsument peten sprzecznosci $wiadomie podejmuje, czasami niekonsekwentne

24 Wyrazem przejmowania nowych

trendow w zachowaniach konsumentow jest indywidualizacja pogladow i stylow Zycia225.

dziatania, aby zaakcentowaé swoj indywidualizm2

Brak dominujacej kultury i mody sktania konsumentéw do dokonywania wiasnych wyborow i
przyjmowania wlasnych styloéw zycia. Niezaleznie od siebie funkcjonuja rézne wartosci, ktore
niejednokrotnie sg wzgledem siebie sprzeczne. Indywidualizacja przejawia si¢ réwniez w

szybkosci zmian zachowan konsumentéw — w literaturze wspomina si¢ o konsumencie

. 226
»Sytuacyjnym”

zakupowe od nastroju i upodoban uwarunkowanych sytuacjg i okoliczno$ciami, w jakich si¢

. Jest to konsument, ktory uzaleznia swoje wybory konsumenckie i decyzje

znajduje. Niewatpliwe obserwowane zmiany w zachowaniach konsumentoéw, idace w
kierunku indywidualizacji stylow zycia zmuszajg przedsigbiorstwa do redefiniowania
obszarow swojej dzialalno$ci, koncentracji na zmiennych potrzebach nabywcow. Silnie
obserwowanym efektem indywidualizacji sa takze zmiany spoteczne. Tendencja do
indywidualizacji konsumpcji obserwowana jest w gospodarstwach domowych —
niejednokrotnie kazdy z cztonkow rodziny dokonuje zakupoéw innych produktow
zywnosciowych, kierujacy sie innymi czynnikami®?’. Czynnikiem sprzyjajacym wyrazanie
swojej indywidualnosci jest bogata i zroznicowana oferta produktéw zywnosciowych, ktora
zapewnia swobod¢ wyboru i1 pozwala kupowa¢ réwnoczesnie warto$¢ uzytkowa 1 warto$¢
identyfikacyjng — czy czym te dwie warto$ci sa ze sobg Scisle zwigzane, bez mozliwos$ci ich
rozdzielenia®®.

Przeciwstawnym trendem w zmianach zachowan konsumentéw do omoéwionego
powyzej jest upodabnianie si¢ konsumpcji. Generalnie obserwowana prawidtowoscia w
konsumpcji jest to, ze spoteczenstwa o nizszym poziomie rozwoju gospodarczego

upodabniajg swoje zachowania do zachowan spoteczenstw krajow wysoko rozwinietych. Tym

22 A, Burgiel, I. Sowa, Nowe trendy w zachowaniach konsumentéw jako wyraz oddzialywania motywéw
wyréznienia i upodobnienia W Euromarketing. Strategie przedsigbiorstw na rynku europejskim, red. J.W.
Wiktor, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakow 2005, s. 410.

224D, Florin, B. Callen, S. Mullen, J. Kropp, Profiting from mega-trends, Journal of Product & Brand
Management 16/4/2007, s. 220 — 221.

225 K. Mazurek-Lopacifiska, Zachowania polskich..., op. Cit., 5.47-52.

226 G, Antonides, W.F. van Raaji, Zachowanie..., op. cit., 5.78.

227 K. Janiszewska, Konsekwencje rynkowe posmodernizmu w zachowaniach konsumentéw, W Kontrowersje
wokol marketingu w Polsce — tozsamosc, etyka, przyszlosé, red. L. Garbarski, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty
Przedsigbiorczo$ci 1 Zarzadzania Warszawa 2004, s. 488.

228 £ Bogalska-Martin, Konsumenci epoki postnowoczesnosci w analizach autoréw francuskich w Konsument —
Przedsigbiorstwo — Przestrzen, Wydawnictwo CBIiE Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 1998, s.
110.
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zachowaniom sprzyja globalizacja, ktora prowadzi do przenikanie si¢ wzorcow spozycia i
zachowan konsumenckich?”®. Gtéwnymi czynnikiem homogenizacji konsumpcji sa rowniez
zmiany zwigzane z przesuwaniem si¢ i zacieraniem roznic w fazach zycia ludzkiego oraz
upodabnianie si¢ stylow zycia roznych grup wiekowych i spoiecznychzgo.

Trendem zaliczanym do hamulcow/barier globalizacji konsumpcji jest etnocentryzm

231

konsumencki Reakcje w sferze zachowan konsumenckich, ktore przejawiajg si¢ w

patrzeniu na §wiat i ocenianiu go przez pryzmat wiasnej kultury, na rynku zaobserwowane
zostaja w preferencjach zakupdéw pochodzenia krajowego czy nawet regionalnegozsz.
Etnocentryzm przejawia si¢, w decyzjach konsumentéw zwigzanych z wyborem, zakupem
oraz konsumpcja produktow pochodzenia krajowego — silnie dostrzegane jest to na polskim
rynku produktow zywnosciowych?*®. Konsumenci kierujg si¢ przy zakupie nie tyle wzgledami
ekonomicznymi czy emocjonalnymi lecz raczej moralnymi, co wynika z rosngcej
$wiadomosci konsumentow?>”,

W Polsce istotng role w ksztalttowaniu si¢ postaw etnocentrycznych czy tez
sceptycznych wobec rosngcych wptywow firm zagranicznych odgrywaja uwarunkowania

kulturowe i historyczne?*®

. Kultura oparta na dominacji pienigdza jest zbyt odlegta od
hierarchii warto$ci wyznawanych przez polskich konsumentéw (rodzina wymieniana jako
pierwsza). Postawy etnocentryzmu konsumenckiego Polkéw maja swe zrodlo takze w
niecatkowicie  uswiadomionych  kompleksach  wynikajacych z  wielowiekowego
podporzadkowania obcym mocarstwom. Warto jednak zaznaczy¢, ze wsrod Polakéw
powszechne jest zjawisko etnocentryzmu pozornego wynikajacego z myleniem

produktu/marki z krajem pochodzenia produktu®*®

. Wiele zagranicznych przedsigbiorstw
dokonato zakupu polskich marek produktow zywnosciowych, a nie§wiadomi tego faktu

konsumenci nabywaja je manifestujac swoje poparcie dla polskich produktow.

2 K. Mazurek-Lopacinska, Globalizacja w aspekcie wplywu na zachowania konsumenckie, Marketing i Rynek
3/4/2000, s. 10.

20 A Burgiel, 1. Sowa, Nowe..., op. cit., s. 411.

31 |. Vida, J. Reardon, Domestic consumption: rational, affective or normative choice?, Journal of Consumer
Marketing 1/2008, s. 34.

232 Konsumpgja..., red. A. Dagbrowska, M. Jano$-Kresto, op. cit., 5.50.

2% Badania postaw etnocentrycznych Polakoéw roznig si¢ wynikami. Choé¢ wiele badah wskazuje na istotny
znaczenie polskiego pochodzenia przy zakupie zywnos$ci (64% konsumentéw zwraca uwage na polskie
pochodzenie produktow zywnosciowych — A. Blaszczak, Patrioci na zakupach, Rzeczpospolita 30.03.2006, s.
Bl; 85,4% - istotne i bardzo istotne znaczenie kraju pochodzenia przy zakupie zywno$ci - K. Gutkowska, I.
Ozimek, Wybrane..., op. cit., 5.143) — spotyka sie rowniez wyniki badan zaprzeczajace tym trendom (por. 22,7%
zwraca uwage czy produkt zywnosciowy jest krajowy — Konsumpcja..., red. A. Dabrowska, M. Jano$-Kresto,
op. cit., 5.64).

24 E. Kiezel, Tendencje przemian w zachowaniach konsumentow a marketing W Marketing. Przelom wiekéw,
tom II, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2000, s. 336.

2% K. Mazurek-Lopacifiska, Zachowania polskich..., op. cit., 5.46.

236 Tamze, s. 44.
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Motywy upodobnienia i wyr6znienia wplywajace na trendy w zachowaniach
konsumentéw z pozoru sa sprzeczne, lecz ich dzialanie splata si¢ i przenika. Kierujaca
ludzkim zachowaniem kombinacja motywow sprawia, ze konsument w swych decyzjach
rynkowych imituje sposob zachowan okreslonych osob czy grup, probuja jednoczesnie
odro6zni¢ si¢ od innych237.

Trendem obserwowanym w zachowaniach konsumentéw jest réwniez zjawisko
dekonsumpcji®®®, innymi stowy zmniejszania si¢ konsumpcji jako efektu odczucia przesytu®®,
Jest to przejaw odwrotu od masowej konsumpcji za jaka uznawana jest konsumpcja
nieuzasadniona wzgledami biologicznymi czy spolecznymi240. Takie zachowanie rowniez
mozna uzna¢ za dazenie czegsci konsumentow do odrdznienia si¢ od pozostalych — tych,
ktérzy ,,zyja aby konsumowa¢” zamiast ,,konsumowaé aby zy¢”**!. Jak wskazuja badania, w
USA obserwuje si¢ zachowania w kierunku odwrotu od konsumpcji ostentacyjnej242 [
zwigkszanie si¢ liczby tzw. ,role-relaxed consumer” czyli konsumentow, ktorzy sa mniej
podatni na dziatanie efektu nasladownictwa spolecznego i1 oddzialywania motywow
wyréznienia.”*® Na rynku produktéw zywnosciowych tendencje do dekonsumpcji maja swoj
wyraz przede wszystkim w ograniczaniu iloSciowym konsumpcji na rzecz zwigkszenia
aspiracji jakosciowych.

Z pojeciem dekonsumpcji zwigzane sg takze trendy ekologizacji czyli celowego
dazenia do minimalizacji negatywnych skutkéw konsumpcji poprzez racjonalizacje

244, Idac za

eksploatacji zasobow naturalnych ziemi 1 ograniczenie wytwarzania odpaddéw
przyktadem krajow wysoko rozwinigtych, konsumenci coraz czgsciej w swoich wyborach
rynkowych uwzgledniajg swoja wzrastajagcg wiedz¢ na temat problemow ekologii 1 zdrowia.
Swiadomo$é ekologiczna konsumentdow i jej wplyw na zachowania konsumentow

obserwowane sg w postaci zakupow produktéw zywnosciowych bezpiecznych, sprzyjajacych

27 ). Senda, Trendy zachowar konsumenckich w rozwinietych europejskich gospodarkach rynkowych, Handel
Wewnetrzny 2/2000, s. 34.

28 W literaturze spotyka sie poglad, ze dekonsumpcja jest efektem efektu kontr-Veblena, zaobserwowanego w
latach 70-tych — nabywanie produktow tanich w celu unikania ostentacji — por. R. Schwer, R. Daneshvary,
Symbolic Product Attributes and Emulatory Consumption, Journal of Applied Business Research 11(3)/1995, s.
74-81.

239 3. Berbeka, Nowe tendencje w zachowaniach konsumentéw, Marketing i Rynek 1/1999, s. 16.

20 ¢z, Bywalec, L. Rudnicki, Konsumpcja, op. cit., 5.148.

21 A Burgiel, 1. Sowa, Nowe..., op. cit., s. 414,

22 7a przyczyne nadkonsumpcji Zzywnosci podaje si¢ czesto aktywne dzialania marketingowe w tym glownie
agresywng promocje, sprzyjajacg zakupom impulsowym i ograniczajacg racjonalno$¢ zachowan nabywczych —
por. I. Kowalczuk, Zmiany..., op. cit., s. 125.

3 Autorem pojecia RRC jest L.R. Kahle, Observations: Role-relaxed consumers: empirical evidence, Journal of
Advertising Research, 35/1995, s. 59-62 por. A. Niemczyk, Konsument we wspotczesnym swiecie” w Marketing,
handel, konsument w globalnym spoleczenstwie informacyjnym, Tom 1l, red. B. Gregor, Wydawnictwo
Uniwersytetu Lodzkiego, Folia OECONOMICA 179, £6dz 2004, s. 168.

24 p_Dauget, Product bio: un clientuelle clients, Natur et Progres No 144/145, s. 35.
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zdrowiu, racjonalnej konsumpcji, rezygnacji z produktow wysoce wyszukanych245. Procesy
ekologizacji konsumpcji wpisuja si¢ w koncepcj¢ zrownowazonego rozwoju i polegaja na
zmianie modelu konsumpcji na bardziej przyjazny $rodowisku, zmianie systemu wartosci
oraz sposobie gospodarowania, przy ktérym presja na $rodowisko nie przekracza jego
pojemnoéci246.

Innym obserwowanym trendem w zachowaniach konsumentéw na rynku produktow
zywnosciowych, ktory jednocze$nie wptywa na heterogenizacj¢ konsumpcji jest zjawisko

241, Dazenie do oszczednosci czasu to wtdrna przyczyna

okreslane jako domocentryzm
domocentryzmu, za$§ przyczyng pierwotng jest wyksztatcenie si¢ nowej jakosci zycia, w ktorej
najwazniejsze sa indywidualne doznania i przezycia®®. Do jego rozwoju przyczynia sic
postepujaca indywidualizacja stylow zycia oraz ucieczka w prywatno$¢. W takim ujeciu dom
nie jest wylacznie miejscem zycia rodzinnego, lecz staje si¢ takze miejscem zaspokojenia
potrzeb wczesniej zaspokajanych poza domem. W przypadku rynku produktow
zywnosciowych ma to swoje odzwierciedlenie w szybkim rozwoju ustug dostarczania
positkow do domu — od prostych pizzerii, poprzez obiady domowe po specjalistyczne ustugi
cateringowe. W Polsce w obszarze konsumpcji zywno$ci zjawisko to nie jest zbyt silnie
zauwazane bowiem charakterystyczne dla naszej tradycji 1 obyczajowosci jest spozywanie
positkéw w domu (cho¢ obserwowany jest dynamiczny rozwdj przedsiebiorstw oferujgcych
dowdz pizzy do domu).

Nasladownictwo wzor6w spozycia mozna obserwowa¢ nie tylko w obszarze
konsumpcji dobr materialnych ale takze w postaci tendencji serwicyzacji konsumpcji249.
Proces serwicyzacji jest obiektywng prawidlowoscia wynikajaca z postepu w rozwoju
cywilizacyjnym spoteczenstw. Przejawia si¢ on w szybkim rozwoju spozycia ustug, ktore
maja coraz wigkszy udziat w konsumpcji og(')lernZSO. Chodzi zar6wno o ustugi usprawniajace
prace w gospodarstwie domowym (pranie, sprzatanie), utatwiajace funkcjonowanie jednostki
w zyciu spolecznym (gastronomiczne, komunikacji publicznej, hotelarskie) jak 1 ustugi
umozliwiajgce samorealizacj¢ przez zaspokojenie potrzeb poznawczych i1 emocjonalnych
konsumentéw?>*. W odniesieniu do konsumpcji produktow zZywnosciowych przejawem

serwicyzacji jest permanentny wzrost udzialu wydatkow konsumentéw na ushugi

> M.A. Choudhurry, Global Megatrends and The Community, Humanomics Vol.15, 2/1999, s. 30-31.

248 W . Luczka-Bakuta, Rynek zywnosci ekologicznej, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2007, s. 12.

7|, Gofton, Sociology and food consumption, British Food Journal 1/1989, s. 25-28.

8 1. Grzega, Tendencje..., op.cit., s. 380.

29| Kowalczuk, Zmiany..., op. cit., s. 125.

20 cz. Bywalec, Nowa konsumpcja — klucz do rozwoju, Nowe Zycie Gospodarcze 13/2003, s. 17.

B W krajach europejskich ten trend dostrzezony juz w latach 80 — tych — por. J. Frank, V. Wheelock,
International trends in food consumption, British Food Journal, 1/1988, s. 26-28.
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gastronomiczne. W 2007 roku statystyczny Polak wydal na konsumpcje poza miejscem
zamieszkania okoto 526 ztotych, zas w 2006 - 460 ztotych®?,

Cechg charakterystyczng tego trendu w zachowaniach konsumentow jest sktonnosc¢
konsumentéw do ucieczki od codziennej rzeczywistosci poprzez konsumpcje ustug m.in.
oferowanych przez centra handlowe. Panujgca tam atmosfera sprzyja dokonywaniu zakupom
emocjonalnym szczeg6lnie w obszarze zakupow zywnosci Oraz konsumpcji positkoéw poza
domem. Wyrazem poszukiwania w produktach zywno$ciowych znaczen i wartoSci
pozamaterialnych bedacych efektem dazenia konsumentow od poszukiwania wrazen jest
zainteresowanie kulturg wschodu o specyficznym dla niej sposobem zywienia m.in. dietg
wegetariafiska czy kuchniami etnicznymi®>,

Procesy globalizacyjne skutkujace unifikacja zywnosci w sposodb niezamierzony
przyczyniaja si¢ do poszukiwania przez konsumentdw zywnos$ci charakteryzujacej si¢
niepowtarzalnymi 1 wyjatkowymi cechami. Produkty spozywcze wytwarzane przy
wykorzystaniu tradycyjnych, ocalonych od zapomnienia metod okre§lane sa mianem ,,slow

d”254

foo . Pomimo, ze producenci i konsumenci tej zywnosci stanowig w opozycji do

procesOw globalizacji i unifikacji zywnosci to idea ochrony dziedzictwa kulturowego

255

przyjmuje charakter swiatowy“””. Przykladowo na rynku produktow zywnosciowych silnie

obserwowany jest trend pojawiania si¢ oferty rynkowej produktéw tradycyjnych
wytworzonych z tradycyjnych surowcéw czy tez tradycyjnymi metodami®®.

Szybkie tempo zycia pozwala dostrzec zjawisko w zachowaniach konsumentéw
jakim jest dazenie do maksymalnego wykorzystania zmniejszajacego si¢ czasu wolnego.
Konsumenci przesuwaja swoje zainteresowania czasooszczednymi sposobami zaspokajania

potrzeb. Istotne znaczenie w/w obszarze na rynku  produktéw Zywnosciowym ma

dokonywanie zakupow produktow, ktére w znacznym stopniu zaoszczedzaja czas

»2 R, Grzyb, Polacy wyszli z doméw, Gazeta Prawna 29.05.2008 (104), s. 6.

23 A. Matysa-Kaleta, Konsumpcja w ksztattowaniu jakosci Zycia w Konsumpcja i rynek w warunkach zmian
systemowych, red. Z. Kedzior, E. Kiezel, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2002, s. 34.

»4 Slow Food to organizacja i ruch spofeczny skupiajacy osoby zainteresowane ochrong tradycyjnych
produktow spozywczych réznych regiondow §wiata. Por. L. Rak, Globalizacja jako czynnik rozwoju rynkow
zywnosci pochodzenia zwierzecego W Konsumpcja a rozwoj gospodarczy, red. A. Kusinska, Wydawnictwo
Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur, Warszawa 2007, s. 142.

255 ywww.slowfood.pl

28 potwierdzeniem jest dynamiczny rozwdj sieci sprzedazy BENEDICTINE w Polsce — sieci sprzedajacej
produkty Opactwa Benedyktynow. W obszarze przewidywania przysztego rozwoju w/w trendu konsumpcji
produktow zywnosciowych tradycjonalnych pojawiaja si¢ sprzeczne opinie — z jednej strony uwaza sig, ze ten
rynek w przyszlosci bedzie si¢ zmniejszat (na skutek problemoéw konsumentéw z odroéznieniem autentycznosc
regionalnej produktow oraz braku czasu na przygotowywania positkow z tradycyjnych surowcoéw), z drugiej zas
strony pojawiaja si¢ twierdzenie, ze rynek bedzie si¢ rozwijal (dzigki zwigkszaniu oferty produktow
tradycyjnych, regionalnych wysoko przetworzonych) por. S. Kuznesof, A. Tregear, A, Moxey, Regional Foods—
a consumer perspective, British Food Journal 99/6/1997, s. 204 — 205.
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konsumentéw jak np. kuchenka mikrofalowa®’. Upowszechnienie sprzetu ulatwiajacego i

znacznie  przyspieszajacego  przygotowywanie  positkow  kieruje  zainteresowanie

konsumentéw  zakupami produktéw zywnosci wysoko przetworzonej, wygodnej.

Jednoczesnie konsumenci daza do skracania czasu, jaki tracg na organizacj¢ konsumpcji

(zwlaszcza sam proces zakupowy produktéw), czy tez przygotowanie produktow do

bezposredniej konsumpcji.

Podsumowujac mozna stwierdzié, ze zaprezentowane zmiany w zachowaniach
konsumentoéw silnie wplywajace na rynek produktow zywnosciowych, wptywajg na zmiany
w potrzebach, popycie konsumpcyjnym i preferencjach nabywcoéw. Na przestrzeni ostatnich
kilkunastu lat zaobserwowa¢ mozna znaczace zmiany ilosciowe i jakoSciowe w poziomie
konsumpcji wielu produktow zywnosciowych. Wynikaja one (posrednio lub bezposrednio) z
powstawania lub nasilania si¢ pewnych trendow konsumpcyjnych, ktore znajduja swoje
odzwierciedlenia wtasnie w sferze konsumpcji zywnosci. Jak wynika z doswiadczen krajow
europejskich rola konsumpcji nabiera obecnie nowego wymiaru. Przedmioty konsumpcji w
postaci produktow zywnos$ciowych stajg si¢ coraz czgsciej formg wyrazenia swiatopogladu,
zamanifestowania statusu spotecznego, a takze indywidualnych cech osobowosci. Cho¢
obserwowany $wiatowy kryzys finansowy w roku 2008 moze wptywaé na zmiang zachowan
konsumentéow w sferze konsumpcji zywnosci. Jednak efekty tych zmian beda widoczne
dopiero w przysztym okresie.

Rozwazajac przedstawione koncepcje zachowania konsumentow i trendy na rynku
produktéw zywno$ciowych oraz uwzgledniajac zrdéznicowany charakter oddziatywania wielu
czynnikow na decyzje konsumenta nalezy stwierdzi¢, ze:

* konsument nie przestrzega S$cisle racjonalnosci ekonomicznej w jej powszechnym
rozumieniu (zakupy cze¢sto podejmowane s3 pod wptywem emocji, do§wiadczenia innych
0soOb a nie opierajg si¢ na rachunku ekonomicznym),

= konsumenci nie zachowujg si¢ w sposéb przypadkowy, ale ich zachowania w sposob za
pomoca modeli stochastycznych258 nie mozna adekwatnie opisac,

= zachowanie konsumenta na rynku produktow zywnosciowych wyptywa z wrodzonych i
nabytych potrzeb, opiera si¢ na potaczeniu procesow $wiadomych i nieSwiadomych oraz

czynnikdw rozumowych i emocjonalnych.

%7 D, Szczepieniec-Puchalska, Nowe trendy w spozyciu zywnosci w krajach rozwinietych i w Polsce, Handel
Wewngtrzny 6/2001, s.41.
28 Zachowanie..., red. M. Lambkin, G. R. Foxall, F. van Raaij, B. Heilbrunn, op. cit., 5.25.
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Dokonujace si¢ obecnie zmiany w konsumpcji zywnosci polskich konsumentow nie
maja, jak przedstawiono, jednolitego kierunku Czasem sg to tendencje przeciwstawne,
rozbiezne, innym razem znoszace si¢ albo nawet wobec siebie synergiczne®™®. Trudno jest
jednoznacznie wyrokowaé, czy konsumpcja produktéw zywnosciowych w pierwszych
dekadach XXI wieku bedzie si¢ homogenizowac, czy tez réznicowac. Ksztatt jaki przybiora
zmiany spoteczne, kulturowe i gospodarcze oraz w jakim stopniu wplyng na zasygnalizowane
powyzej tendencje trudno jest jednoznacznie przesadzié; z calg pewnos$cig jednak wptyng one
na wzory zachowan konsumpcyjnych na rynku produktow zywnos$ciowych, a zarazem w

znacznym stopniu determinowac bgda zachowania konsumentow na polskim rynku zywnosci

wygodnej.

9 Cz. Bywalec, Konsumpcia..., op. cit., 5.163.
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ROZDZIAL 1I.
UWARUNKOWANIA ROZWOJU INNOWACJI PRODUKTOWYCH
NA RYNKU PRODUKTOW ZYWNOSCIOWYCH

2.1 Istota i determinanty innowacji

W dobie permanentnie zmieniajacych si¢ warunkow funkcjonowania przedsigbiorstw
niezwykle istotng role w procesie zarzgdzania odgrywa poziom oraz zakres wprowadzanych
innowacji przez przedsi¢biorstwo, bowiem w duzej mierze generuje to sukces w rywalizacji
rynkowej®®®. Problematyka innowacyjnosci nabiera coraz wickszego znaczenia, €O jest
konsekwencja coraz szybszego postepu naukowo-technicznego, przynaleznosciag do Unii
Europejskiej, globalizacja gospodarki oraz szybkim 1 nieograniczonym dostepem do
informacji, ktory tworzy spoleczenstwo oparte na wiedzy. Wymusza to na firmach duza
aktywno$¢ innowacyjna, ktéra powinna byé prowadzona we wszystkich obszarach firmy®®.
Turbulentny charakter rynku, szybko zmieniajaca si¢ moda, skracanie cyklu zycia wigkszosci
produktow, silna konkurencja, zmiana stylow zycia konsumentow i poszukiwanie wciaz
nowych wyzwan wspolprzyczyniaja si¢ w zdecydowany sposob do tego, zeby potraktowac
rozwoj innowacji jako zasadnicze, podstawowe wyzwanie dla uczestnikéw rynku.

Tabela 12. Przyczyny wzrostu roli innowacji w dzialalnosci przedsiebiorstwa

= akceleracja rozwoju nauki i techniki (co pozwala realizowa¢ réznorodne pomysty i idee),

= wzrost dobrobytu spoleczenstwa (co pozwala znalez¢ szerokie grono potencjalnych konsumentow innowacji),

= dynamiczny rozwo6j wymiany mig¢dzynarodowej (co wydatnie sprzyja generowaniu nowych pomystow czy
rozprzestrzenianiu si¢ innowacji w ujgciu terytorialnym),

= gzerszy 1 szybszy niz kiedy$ przeptyw informacji o innowacjach (co zacheca do inwencji coraz wigksza liczbe
przedsigbiorstw),

= rozw0j potrzeb/wymagan konsumentow

Zrodlo: Marketingowe testowanie produktéw, red. S. Sudot, J. Szymczak, M. Haffer, Wydawnictwo PWE,
Warszawa 2000, s. 75; J. Penc, Innowacje i zmiany w firmie, Agencja Wydawnicza PLACET, Warszawa 1999,
s. 143.

We wspotczesnych realiach rynkowych innowacje nie sa juz wyborem — s3
niezb¢dnym wymaganiem. Potwierdzaja to badania J.T. Petersa, R.H. Watermana

przeprowadzone ws$rod amerykanskich przedsigbiorstw, z ktorych wynika, ze firmy

20 Zwracaja na to uwage rozni autorzy, jak: F. Krawiec, Zarzqdzanie projektem innowacyjnym produktu i
ustugi, Difin, Warszawa 2000; A. Pomykalski, Zarzqdzanie innowacjami, Wydawnictwo PWN, Warszawa
2001; A. Sosnowska, S. Lobejko, A. Klopotek, Zarzqdzanie firmg innowacyjng, Difin, Warszawa 2000; P. Doyle,
Marketing wartosci, Wydawnictwo FELBERG, Warszawa 2003.

%1 \Wiedza a wzrost gospodarczy, red. L. Zienkowski, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2003, s. 122.
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odnoszace sukces wprowadzajg innowacje we wszystkich sferach swojego dziatania od
kreowania nowych produktéw poprzez doskonalenie organizacji®®.

Od polowy lat 60 — tych ubiegltego wieku, gtownie pod wplywem rosnacej liczby
analiz empirycznych i opisOw Owczesnych innowacji, zaczeto akcentowac role jaka w

%3, Najczgsciej

procesie innowacyjnym odgrywaja odczuwane potrzeby konsumentow?
cytowang informacjg dotyczacg uwarunkowan innowacji byto stwierdzenie, ze 75% udanych
innowacji pojawito si¢ jako reakcja na rozpoznanie potrzeby rynkowej?**.

Innowacje utozsamiane sg przede wszystkim z produktem lub procesem, czyli ze
zmaterializowang przynajmniej w minimalnym stopniu formg ludzkiej kreatywnos$ci i
inwencji®®. Wynika to prawdopodobnie z faktu, iz w przesztosci postep, a co za tym idzie,
rozwdj przedsiebiorstw 1 spoleczenstw dokonywal si¢ jedynie za sprawa wynalazkéw
technicznych i zmian w stosowanych technologiach®®. Stad tez pojawiaty si¢ bardzo waskie
ujecia, w ktorych gléwny nacisk kladziono na pierwszenstwo pojawienia si¢ w obrocie
handlowym wynalazku i to nawet na skale Swiatowa.

Postugujac si¢ tak ujeta kategoria innowacyjnosci, nalezaloby uznaé, iz wickszos¢
przedsigbiorstw nie wykazywataby aktywno$ci w tej dziedzinie, nie mowigc juz o tworzeniu
samych innowacji. Utozsamianie jej jedynie z wynalazkami, z szerokg skalg oddziatywania
czy powiazaniu z technika i technologia okazalo si¢ by¢ koncepcja nieadekwatng do
wymogow wspotczesnosci. W prezentowanych coraz czesciej opracowaniach wystarczy aby
innowacja stanowita znaczacag nowo$¢ przynajmniej na poziomie jednostki dokonujace;
wdrozenia — podkreslano to juz np. w drugiej edycji Oslo Manual®®’, podczas gdy w trzeciej
edycji zauwazono juz koniecznos¢ wprowadzenia dodatkowo innowacji marketingowych i
organizacyjnych, do zakresu podstawowych przejawow aktywnosci innowacyjnej

rzedsiebiorstw®®® (tabela 13).
p

%297, Peters, R.H. Waterman, In search if Excellence. Lessons from Americ’as Best — Run Companies, Warner
Book, New York 1982, s.12 — por. J. Penc, Strategie zarzqdzania. Strategie dziedzinowe i ich realizacja,
Agencja Wydawnicza PLACET, Warszawa 1995, s. 63.

263 A. H. Jasinski, Przedsiebiorstwo innowacyjne na rynku, Wydawnictwo Wiedza i Zycie, Warszawa 1992, .
13.

%64 C.A. Voss, Technology Push an Need Pull. A New Perspective, R+D Management 3/1994, s. 147 — 151.

25 ). Mujzel, Przedsiebiorstwo w procesie innowacyjnym. Bodice wdrazania postepu techniczno -
organizacyjnego i warunki ich skutecznosci w przedsiebiorstwie, Wydawnictwo PWE, Warszawa 1977, s. 42-
43.

26 £ Maleszyk, Inwestycje jako czynnik kreujgcy innowacje, Handel Wewnetrzny 6/1996, s. 13.

%7 Oslo Manual - podrecznik metodologiczny opracowany przez ekspertow OECD, ktéry prezentuje
powszechnie przyjety migdzynarodowy standard metodologiczny stosowany aktualnie we wszystkich krajach
prowadzacych badania statystyczne innowacji. Omawia metody zbierania oraz interpretacji wskaznikow polityki
innowacyjnosci. W ostatniej uzupetnionej wersji dokumentu z 2005 roku znajduje si¢ specjalny zalacznik
zawierajacy doktadny opis i wyjasnienia wszystkich definicji zwiazanych z dzialalnos$cia innowacyjna.

?%% Oslo Manual, 3rd Edition, OECD 2005, s. 17-18
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Tabela 13. Rozumienie innowacji wedlug Oslo Manual

1992 Produktowe, Procesowe Absolutna nowosé, Nowe dla przedsigbiorstwa
1997 Sektor ushug
2005 Marketingowe, organizacyjne

Zrédto: Oslo Manual, 3" Edition, OECD 2005, s. 17-18.

Termin innowacja posiada, jak wida¢ powyzej, wiele interpretacji w rozwazaniach
przedsigbiorstw; jest ujmowany zazwyczaj interdyscyplinarnie. Innowacyjno$¢ przenika
bowiem wiele sfer spoteczno — ekonomiczno — technologicznych i jako zjawisko
wielowymiarowe 1 kulturowe integruje wysitki zarowno praktykow, jak i teoretykdw licznych
dziedzin i dyscyplin naukowych. W zaleznosci od réznych punktow widzenia i zatozen
metodologicznych rozbiezno$ci dotyczace tresci pojecia innowacja dotycza kryteriow i skali
zmian jako$ciowych kwalifikowanych do innowacji.

Okreslenie ,,innowacja” pochodzi od poéznotacinskiego stowa innovatio ,,odnowienie,
od$wiezenie”, lacifskiego innovare ,odnawia¢?®®. Stownik wyrazoéw obcych definiuje
innowacj¢ jako wprowadzenie czego$ nowego, rzecz nowo wprowadzong, nowos¢,
reforme?’®. Podobnie definiuje je encyklopedia PWN i takie tez znaczenie tego stowa ma
powszechne zastosowanie. Stownik jezyka polskiego PWN podaje, Zze innowacja to
wprowadzenie na rynek czego$ nowego, odmiennego niz wczesniej — pozadanego zwykle
przez uczestnikow gry rynkowej, oczekiwanego przez odbiorcow i/lub ich zaskakujacego.?™*

Podstawy teoretyczne dla zrozumienia istoty innowacji jako zjawiska stanowiacego

site napedowa postepu i rozwoju stworzyt J.A. Schumpeter?’?

. Wedhug tego autora motorem
rozwoju jest przedsigbiorczo$¢ przejawiajaca si¢ w cigglym poszukiwaniu nowych
kombinacji czynnikow wytworczych, w wyniku ktorych osigga si¢ istotne zmiany funkcji
produkcji. J.A. Schumpeter nie utozsamial innowacji tylko ze zmianami czysto
technologicznymi ale rowniez ze zmianami rynkowymi, procesowymi, marketingowymi i
organizacyjnymi®®. Wyroznil pie¢ sytuacji powstania nowosci zwanych nowymi

kombinacjami produkcji i kredytu (innowacje)?"*:

29 W. Kopalinski, Sfownik wyrazéw obcych i zwrotow obcojezycznych, Wydawnictwo Swiat Ksiazki, Warszawa
2000, s. 56.

210 Tamze, s. 231.

™ Stownik jezyka polskiego PWN, Wydawnictwo PWN, Warszawa 2007, s. 276. Cho¢ w wydaniu z roku 1974
spojrzenie na innowacj¢ bylo szersze — innowacje definiowano jako zmiang pomagajaca na wprowadzeniu
czegos$ jakosciowo nowego w danej dziedzinie zycia spolecznego a zwlaszcza w gospodarce — por. Encyklopedia
Powszechna PWN, Wydawnictwo PWN, Warszawa 1974, s. 284.

272 \W pracy: J.A. Schumpeter, Teoria rozwoju gospodarczego, Wydawnictwo PWN Warszawa 1960. Wersja
oryginalna: J.A. Schmupeter, Theorie der wirtschaftlichen Entwicklung, Verlag von Duncker & Humblot,
Leipzig 1911.

273 B_ Fiedor, Teoria innowacji, Wydawnictwo PWN, Warszawa 1979, s. 22-24.

274 J.A. Schumpeter, Teoria..., op. Cit., s. 104.

68




1. Wytworzenie zupeinie nowego produktu lub jego ulepszenie,
2. Wprowadzenie nowej metody produkciji,

3. Otwarcie nowego rynku zbytu,

4. Zdobycie nowych surowcow,

5. Wprowadzenie nowych form organizacji przedsigbiorstwa.

Jako pierwszy pojecie innowacji do literatury przedmiotu wprowadzit je w 1911
roku?”; uwazat, ze innowacja i przedsigbiorca to dwie gléwne sity napedowe gospodarki, zas
wzrost gospodarczy jest zaslugg przedsigbiorcow innowatorow — to oni wdrazaja nowe
potaczenia, nie koniecznie bedac ich autorami, gdyz majg nadzieje¢, ze przyniosg im zyskim.

Do S$wiatowej literatury ekonomicznej wprowadzil tezg, ze innowacyjno$é
przedsiebiorstw stanowi o rozwoju gospodarczym w wickszym stopniu niz kapitat, natomiast
przedsigbiorca jest kazdy, kto wprowadza nowe kombinacje. J.A. Schumpeter jest rowniez
autorem koncepcji tzw. tworczej destrukcji (creative destruction) polegajacej na nieustannym
niszczeniu starych struktur i nieprzerwanym procesie tworzenia nowych, bardziej
efektywnych. Wedlug Schumpetera rownowaga w gospodarce wystgpuje wtedy, gdy mamy
do czynienia z jednym z wspomnianych juz pigciu przypadkow?’".

J. A. Schumpeter dokonat takze klasycznego juz dzisiaj trojpodziatu na: inwencje
(invention), innowacje (innovation), nasladownictwo (imitation), okre§lanego niekiedy
2278

mianem ,,triady Schumpetera

Rysunek 6. Triada Schumpetera

WYNALAZEK

INNOWACJA IMIT

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie J.Penc, Strategie zarzqdzania. Strategie dziedzinowe i ich realizacja,
Agencja Wydawnicza PLACET, Warszawa 1995, s. 64-65

2> Choé¢w literaturze przyjmuje si¢ jako pierwszy sygnat podkreslenia doniostosci problematyki innowacji
artykut J.A. Schumpetera pt. Niestabilnos¢ kapitalizmu w The Economic Journal nr 9/1928. Zob. W. Switalski,
Innowacje i konkurencyjnosé¢, Wydawnictwo Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2005, s. 115

276 3. Bremond, J-F. Couet, M-M. Salort, Kompendium wiedzy o ekonomii, Wydawnictwo PWN, Warszawa
2005, s. 172.

2IT'W. Janasz, K. Janasz, A. Swiadek, J. Wisniewski, Strategie innowacyjne przedsiebiorstw, \Wydawnictwo
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2001, s. 192.

28 | Bielski, Przebieg i uwarunkowania proceséw innowacyjnych, Oficyna Wydawnicza OPO, Bydgoszcz 2000,
s. 11.
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Inwencja jest faktem naukowym lub technicznym, stwarzajagcym mozliwo$ci innowacyjne.
Istnieje nieprzerwany strumien inwencji stanowigcy potencjalny postep techniczny — jest to
warunek konieczny, lecz niewystarczajacy do pojawienia si¢ procesu rozwoju. Rozwdj
dokonuje si¢ przez innowacje, czyli dokonanie czynu zastosowania inwencji. Dokonana
inwencja dopoOty jest innowacja, dopoki w praktyce nie zostanie zastosowane w tej dziedzinie
nowe, nieistniejace dotad rozwigzanie. Wszelkie upowszechnianie si¢ innowacji przez
adaptacje, dyfuzje, stanowi odrebny rodzaj zmian, zwany procesem imitacji; tak wigc
innowacja stanowi kazdorazowo niepowtarzalny czyn. Zmiany o charakterze inwencyjnym
lub imitacyjnym majg ciagly przebieg, natomiast innowacje to zmiany o typowo nieciggtym
charakterze, stad wskazywana/podkreslana przez J.A. Schumpetera ich wyjatkowos¢.

W teorii J.A. Schumpetera pojawiaja si¢ nastgpujace eclementy dotyczace
innowacji?’®:
e innowacja powstaje w wyniku decyzji i1 dzialania przedsigbiorcy, prowadzac do

uksztattowania nowej funkcji produkcji;
e U podstaw innowacji lezg zmiany techniczne, spoteczne i organizacyjne;
e podstawowg cechg innowacji jest niecigglosc;
o w ramach kazdej funkcji produkcji wystepuja z roznym natezeniem korygujace jej ksztalt
subinnowacje, majace charakter ciggty.

W $wietle powyzszych rozwazan, innowacje techniczne, spoleczne, organizacyjne zazgbiaja
si¢ 1 wszystkie sg zjawiskiem ekonomicznym.

280 \W swoich

Istotny wktad w interpretacj¢ pojecia innowacja wniost P.F. Drucker
pracach okreslit innowacj¢ jako kazda ideg, postepowanie lub rzecz, ktora jest nowa,
poniewaz jest jakosciowo odmienna od dotychczasowych. Przeksztalcenie innowacji w
produkty i dzialania rynkowe to rozpoczgcie czego$ catkowicie nowego, podejmowanie
trudnej 1 skomplikowanej dziatalno$ci o wysokim stopniu ryzyka i niepewnoécizgl. Innowacja
okresla si¢ rdwniez nowosci, rzeczy nowo wprowadzone, w gospodarce wdrazanie nowych
technologii, organizacji 1 instytucji. P.F. Drucker podaje, ze systematyczna innowacja polega
na celowym i zorganizowanym poszukiwaniu zmian oraz na systematycznej analizie

mozliwosci, jakie te zmiany moga oferowac dla innowacji ekonomicznej badz spoleczne;.

29 £ Maleszyk, Inwestycje..., op. cit., s. 12.

280 p_F. Drucker, The Practice of Management, Harper & Brothers Publishers, New York 1954; P.F. Drucker,
Innovation and Entrepreneurship: Practices and principles, Harper & Row, New York 1985.

1 pF. Drucker, Natchnienie i fart czyli innowacja i przedsiebiorczosé, Wydawnictwo Studio EMKA,
Warszawa 2004, s. 39.
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Tabela 14. Pojecia ,,innowacji”

® innowacje s3 to zmiany celowo wprowadzone przez czlowieka lub zaprojektowane (przezen uklady
cybernetyczne), ktore polegaja na zastgpowaniu dotychczasowych standw rzeczy innymi, ocenianymi

dodatnio w $wietle okreslonych kryteriow i sktadajacymi si¢ w sumie na postep?®.

® innowacja oznacza odmienny sposob organizowania, syntezy i wyrazania wiedzy przedsigbiorcow, inne niz

dotychczas postrzeganie przez nich $wiata, czy cho¢by najblizszego otoczenia, po prostu tworzenie nowych

idei, procesow, perspektyw, reakcji i produkt(')w283

® innowacyjnos¢ to zdolno$¢ do tworzenia i wdrazania zmian w roéznych sferach zycia spoteczno-
gospodarczego®. przejawia si¢ to w sposobach zaspokajania potrzeb — dzicki doskonaleniu istniejacych
oraz wprowadzaniu nowych produktow i ustug, jak rowniez w sposobach dziatania cztowieka przy realizacji
procesow wytworczych i uslugowych, shizacych uzyskiwaniu produkowanych wyrobow, jak tez w
umozliwieniu wytwarzania nowych dobr — co wymaga zmian w strukturze organizacyjnej oraz w

stosowanej technice w postaci wykorzystywanych narzedzi i metod technologicznych?®.

Zrédto: Opracowanie wilasne

Dokonujac charakterystyki innowacji z punktu widzenia marketingu, w literaturze
najczesciej podkresla si¢, ze innowacja ma shuzy¢ zwiekszaniu wartosci oferty dla
konsumentow?®®. W tym celu koniecznym jest speienie trzech warunkéw: zaspokojenie
potrzeb ekonomicznych i emocjonalnych nabywcow, trwate przywigzanie ich do firmy oraz
dostarczanie, w ich odczuciu, najwyzszej wartosci. Glowng korzyscia oferowang klientowi

287 Maja one wieloraki

nie jest bowiem sam produkt, ale rozwigzanie jego probleméw
charakter, dlatego tez wzrost warto$ci mozna uzyskaé¢ podejmujac réznorodne dzialania, tj.
np. zwiekszajac wygode zakupu 1 uzytkowania, indywidualizujac oferty, proponujac
konkurencyjne warunki cenowe, zwigkszajac dostepnos¢ oferty i szybkos¢ jej dostarczenia,
dostosowujac sposob komunikacji, a takze Swiadczac lepsza, bardziej kompetentng obstluge w
catym procesie sprzedazy. Zmiany wywolujace te efekty beda innowacjami w marketingu w
postaci materialnej lub niematerialnej, inicjowanymi przez producenta lub posrednika, czy

wrecz powstajacymi w samym momencie kontaktu firmy z klientem.

282 7. Pietrasinski, Ekspansja pieknych umystéw, Wydawnictwo CIS, Warszawa 2008, s. 26-27. W jej ujeciu nie

wszystkie celowe zmiany sg innowacjami, a postep w danej dziedzinie mozemy najlepiej oceni¢ po jakims
czasie (z dystansu) — tylko zmiany korzystne sg innowacjami.

28 G. A. Lancaster, L. Massingham, Marketing Management, McGraw-Hill, London 1993, s. 130.

84 Zarzqdzanie innowacjami — wybrane problemy, red. J. Bogdanienko, Wydawnictwo Szkoly Glownej
Handlowej, Warszawa 1998, s. 6-8.

285T , Sztucki, Encyklopedia marketingu, Wydawnictwo Placet, Warszawa 1998, s. 102.

%86 p_Doyle, Marketing..., op. cit., s. 139-140.

%7 Zarzqdzanie produktem, red. B. Sojkin, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2003, s. 31.
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Tabela 15. Wzrost wartosci oferty dla klienta a innowacje na rynku produktéw

zywnosciowych
Czynniki kreujgce wartos§¢ Przyklady innowacji
Zwigkszenie komfortu konsumpcji Wygodne i tatwe do otwarcia i zamknigcia opakowania
Zwigkszenie komfortu zakupu Doboér $wiatla, zapachu, kolorystyki w miejscu sprzedazy
Konkurencyjne warunki cenowe Wiaczenie ustug dodatkowych
Zwigkszenie dostgpnosci oferty Nowy kanat sprzedazy — Internet, telesprzedaz, automaty
Zwigkszenie warto$ci emocjonalnej produktu | Nadanie symboliki (w postaci marki, tozsamosci, opakowania)

Zrédto: Opracowanie whasne
W literaturze marketingowej najczeSciej cytowang definicja innowacji jest
propozycja Ph. Kotlera, podkreslajagca subiektywny punkt widzenia konsumenta. Okresla on

innowacje¢ jako jakiekolwiek dobro, ustuge lub pomysl, ktory jest postrzegany przez kogo$

288

(konsumenta) jako nowy“™. Pomyst ten moze istnie¢ od dawna, ale stanowi innowacj¢ dla

9

osoby, ktéra go postrzega jako nowy®®. Z kolei punkt widzenia przedsigbiorstwa

odzwierciedla definicja Ch. Freemana, wg ktorego innowacja bedzie pierwsze handlowe
wprowadzenie (zastosowanie) nowego produktu, procesu, systemu lub urzadzenia®®.
Podobne podejscie proponuje E. Mansfield, ktory definiuje innowacje jakie pierwsze

zastosowanie wynalazku?®®,

Jednak dopiero ujecie nowosci uwzgledniajace stanowiska obu
stron wydaje si¢ by¢ celowe. Zardowno bowiem zasoby i zdolnos$ci przedsigbiorstwa jak i
gotowo$¢ oraz zainteresowanie konsumentow beda determinowaly sukces badz porazke
nowych ofert na rynku”-.

Podsumowujac, autor przyjmuje postrzeganie innowacji na rynku produktow
zywnos$ciowych jako kazde celowe dzialanie prowadzace do zmiany dotychczasowego stanu
obiektow (produktu, technologii, organizacji, itp.) i/lub relacji migdzy nimi. Zastosowanie tej
terminologii wydaje si¢ adekwatne w konteks$cie obserwacji podejmowanych wysitkow
innowacyjnych przedsigbiorstw na rynku produktow zywnosciowych — najczesciej innowacje
majg charakter zmiany/ulepszenia produktu, uzupetnienia/pogltebienia linii produktowej o

dodatkowy wariant/typ produktu, wprowadzenie nowej oferty (poszerzenie portfela

?88ph. Kotler, Marketing. Analiza..., op. cit., s. 222.

289 3, Bhoovaraghavan, A. Vasudevan, R. Chandran, Resolving the Process vs Product innovation Dilemma: A
Consumer Choice Theoretic Approach, Management Science Vol.42, 2/1996, s. 234.

2% Ch. Freeman, The Economist of Industrial Innovation, F. Piner, London 1982, s. 7 za: Innowacje w modelach
dziatalnosci przedsigbiorstw, red. W. Janasz, Wydawnictwo Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2003, s. 53.
#1 E. Mansfield, Industrial research nad Technological Innovation, W.W. Norton, New York 1968, s. 68 za A.
Pomykalski, Innowacje, Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, £.6dz 1998, s. 8.

92 Uwzglednienie pozycji konsumenta w procesie rozpowszechnienia innowacji szeroko opisuje K. Karcz,
Proces dyfuzji innowacji. Podejscie marketingowe, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach,
Katowice 1997.
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produktowego), zastosowanie nowej technologii produkcji czy tez wprowadzenie innowacji w
obszarze organizacji przedsi¢gbiorstwa (wraz z realizacjg innowacyjnych strategii rozwoju
rynku w ujeciu produktowo — rynkowym).

Tabela 16. Obszary innowacji na rynku produktow zywnosciowych

= towar/wyrdb = technologia
= ushuga = struktura
= pomyst, idea = przebieg/realizacja procesu produkcyjnego
PRODUKT PROCES
ORGANIZACJA RYNEK
= marketing = cksploatacja nowych obszaré6w geograficznych
= zaopatrzenie = nowe sposoby sprzedazy/kanaly dystrybucji
= administracja = penetracja nowych segmentéw rynkowych
= zarzadzanie = repozycjonowanie produktu
= polityka kadrowa

Zrédto: Opracowanie whasne
Dzisiaj innowacje traktuje si¢ zdecydowanie szerzej, jako kazde celowe dziatanie,

prowadzace do zmiany dotychczasowego stanu obiektdéw i relacji migdzy nimi moze si¢ ona
wiec odnosi¢ do kazdego dobra, ustugi, idei, ktére sa postrzegane jako nowe przez
kogokolwiek®®®, Oznacza to, ze zmiany techniczne, pionierskie zastosowanie nowej techniki
jako podstawy innowacji nie sg warunkiem absolutnie koniecznym. Chodzi o wprowadzenie
czego$ jakosciowo nowego celem osiggnigcia okreslonych korzysci spoteczno-
gospodarczych. Tak wiec pomimo réznorodnosci definicji innowacji spotykanych w
literaturze przedmiotu mozna wyodrgbni¢ wspolne cechy tego zjawiska (tabela 17).

Tabela 17. Cechy wspolne podejs$¢ do innowacji

e innowacja jest celowa i korzystna zmiana w dotychczasowym stanie zaproponowana przez czlowieka,

e zmiana ta znajduje praktyczne zastosowanie,

¢ przedmiotem zmian sg: produkty, procesy, organizacja, metody zarzadzania, rynek,

e nastgpstwem zmian powinny by¢ sprecyzowane korzysci techniczne, ekonomiczne, spoteczne,

e innowacje wymagaja okreslonego zasobu wiedzy technicznej, rynkowej, ekonomicznej i
socjopsychologicznej,

e innowacje sg srodkiem realizacji celow rozwojowych organizacji gospodarczych.

Zrodto: J. Baruk, Istota innowacji. Ewolucja systeméw innowacyjnych, Przeglad Organizacji 1/2005, s. 12.

O ile okreslenie istoty nowos$ci/innowacji pozostaje nadal przedmiotem rozwazan, to
kwestia typologii innowacji jest gruntowniej opracowana. W literaturze ekonomicznej
spotyka si¢ wiele propozycji, cho¢ granice podziatu nie zawsze sa jednoznaczne®®*. Baza dla

kazdej klasyfikacji sg kryteria podziatu innowacji — ich rodzaj oraz ilo§¢ uzaleznione sg od

2%3 ph Kotler, Marketing. Analiza..., op. cit., 5.224.

294 70b. Zarzqdzanie innowacjami technicznymi i organizacyjnymi, red. M. Brzezifski, Wydawnictwo Difin,
Warszawa 2001; A.H. Jasinski, Przedsigbiorstwo innowacyjne na rynku, Wydawnictwo KiW, Warszawa 1992;
I. Bielski, Przebieg..., op. cit.
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przyjetej definicji innowacji. Klasyfikacja innowacji uzalezniona jest od szeregu kryteriow,

jedna innowacja moze by¢ zakwalifikowana do kilku rodzajow (tabela 18).

Tabela 18. Kryteria i rodzaje innowacji’*®

KRYTERIUM PODZIALU

RODZAJE INNOWACIJI

Oryginalno$¢ zmian

-oryginalne, tworcze (wynalazki, wzory uzytkowe, odkrycia)
-powielane, adaptowane, imitacyjne (nasladowcze, odtworcze)

Skala wielkos$ci

- duze — strategiczne; mate - taktyczne

Zrddha innowacji

- zagraniczne (licencje, know-how); krajowe

Stopien zlozonosci procesu
innowacyjnego

- sprzgzone
- niesprzezone

Uwarunkowania psychospoteczne

- refleksyjne, u§wiadomione; zachodzace w sposéb bezrefleksyjny
- Zamierzone; niezamierzone

Rodzaj wiedzy/materialno$¢

- materialna; niematerialna

Zakres oddziatywania/przedmiot
innowacji

-produktowe; procesowe — technologiczne; organizacyjne

Mechanizm pobudzania

- rynkowe (popytowe); podazowe (autonomiczne)”"

Horyzont czasowy/poziom

-strategiczne; taktyczne; operacyjne

zarzadzania
Zrodto: Opracowanie na podstawie A. Pomykalski, Innowacje, Wydawnictwo Politechniki L.odzkiej, £.6dZ 2002,
s. 19-29; I. Bielski, Przebieg..., op. cit., s.14-21; P.F. Drucker, Innowacja i przedsigbiorczos¢. Praktyka i zasady,
Wydawnictwo PWE, Warszawa 1992, s5.24-26; M. Janicka, Klasyfikacja..., op. cit., s.102-108.

Bioragc pod uwage pierwsze kryterium (oryginalno$¢ zmian), innowacje mozna

podzieli¢ na oryginalne (twoércze) i nieoryginaln6297.

W pierwszej grupie sg takie innowacje,
ktoére s3a oryginalnymi wytworami danej jednostki lub zespotu. Natomiast nieoryginalne
polegaja na rozpowszechnianiu oryginalnych pomystéw innych tworcow czesto tez
eliminujac stare elementy. Wsrdd innowacji nieoryginalnych wyrdzniamy: nasladowcze i
odtworcze. Nasladowcze polegaja na powtarzaniu poznanej innowacji, za$ odtworcze
wystepuja w sytuacji gdy wynalazca dochodzi do rozwigzania juz wczesniej przez kogo$
dokonanego lub zastosowanego w praktyce. Innowacja w takim rozumieniu jest nie tylko
wymyslenie nowego urzadzenia badz opracowanie nowej metody ale takze jej wprowadzenie

298

do uzytku®™”. Miedzy innowacjami oryginalnymi a nasladowczymi istnieje bardzo mata

granica na ktorej mozna umiesci¢ drobne ulepszenia zawierajace elementy oryginalnosci.
Istotnym z punktu widzenia celow dysertacji jest kryterium przedmiotu innowac;ji*®;
decyzje przedsigbiorstwa moga dotyczy¢ wprowadzania na rynek innowacji produktowych

h3OO

lub wdrazania innowacji procesowych lub organizacyjnych®™" (rysunek 7).

2% W dalszej czeSci rozprawy zostang jedynie oméwione kryteria innowacji majace istotne znaczenie w
klasyfikowaniu innowacji na rynku produktéw zywnos$ciowych.

2% W literaturze pojawiaja sic watpliwosci dotyczace poprawnosci zastosowanego w/w kryterium bowiem podaz
jest efektem innowacji pobudzanych przez czynniki rynkowe i wewnetrzne przedsigbiorstwa. Por. |. Bielski,
Przebieg..., op. cit., s.16.

297 7. Pietrasinski, Ogélne i psychologiczne zagadnienia innowacji, Wydawnictwo PWN, Warszawa 1970, s. 14-
21.

2% M. Janicka, Klasyfikacja innowacji, Finanse — Zarzadzanie — Inzynieria nr 4/1999, s. 102-103.

9 Spotyka si¢ réwniez inne ujecie innowacji technicznych por. A. Kaczmarek, Proces akceptacji nowego
produktu na rynku przemystowym, w Wprowadzenie nowego produktu na rynek, red. B. Sojkin, Zeszyty
Naukowe Akademii Ekonomicznej w Poznaniu nr 31, Poznan 2003, s. 44.
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Rysunek 7. Rodzaje innowacji - kryterium przedmiotowe
RODZAJE INNOWACJI

— ~

TECHNOLOGICZNE INNOWACJE ORGANIZACYJINE
/ \ I INSTYTUCJONALNE
PRODUKTOWE PROCESOWE

Zrédto: Opracowanie wiasne

Przez innowacje produktowe nalezy rozumie¢ wszelkie zmiany polegajace na
udoskonaleniu wyrobu juz wytwarzanego przez przedsi¢biorstwo, badz na rozszerzeniu
struktury asortymentowej 0 nowy produkt, ktorego cechy technologiczne lub przeznaczenie

%1 produkt nowy pod wzgledem

réznig si¢ znaczaco od uprzednio wytwarzanych.
technologicznym jest to produkt, ktérego cechy technologiczne lub przeznaczenie rdznig si¢
znaczaco od uprzednio wytwarzanych. Innowacje tego typu moga wigzac si¢ z catkowicie
nowymi technologiami, opiera¢ si¢ na potaczeniu istniejagcej technologii w nowych
zastosowaniach lub tez na wykorzystaniu nowej wiedzy. Innowacja produktowa zostata
wdrozona, jesli wprowadzono ja na rynek®%,

Innowacje procesowe (technologiczne) sa to zmiany w stosowanych przez
organizacj¢ metodach wytwarzania 1 sposobach docierania z produktem do odbiorcow®.
Metody te moga polega¢ na dokonywaniu zmian w urzadzeniach lub w organizacji produkc;ji,
moga tez stanowi¢ polaczenie tych dwoch rodzajow zmian lub by¢ wynikiem
wykorzystywania nowej wiedzy. Moga mie¢ one na celu produkcj¢ lub dostarczenie nowych
lub udoskonalonych produktow, ktére nie mogltyby by¢ wytworzone czy dostarczone za
pomoca metod konwencjonalnych. Celem tych metod moze by¢ takze zwigkszenie

304

efektywnosci produkcji lub dostarczenie istniejacych produktow Realizowanie przez

przedsigbiorstwo zardwno innowacji procesowych jak i produktowych nazywane jest tez
innowacjami  kompleksowymi®*®®. Kompleksowo$é uznaje si¢ wspolczesnie za warunek

konkurencyjno$ci przedsigbiorstwa na rynku®®.

%0 Oslo Manual, Proposed Guidelines for Collecting and Interpreting Technological Innovation Data,
OECD/Eurostat 1997 s. 32.

%01 Por. M. Pialucha, B. Siuta, Wspieranie procesow innowacyjnych w Polsce i krajach Unii Europejskiej,
Oficyna Wydawnicza OPO, Bydgoszcz 2001, s. 42.
%02 57erzej w podrozdziale 2.2

% W.J. Abernathy, The Productivity Dilemma — Roadblock to Innovation the Automobile Industry, The Johns
Hopkms University Press, Baltimore 1978, s. 68-70.

A. Kaczmarek, Rola mnowaCJl produktowych we wspolczesnym przedsigbiorstwie przemystowym, W
Zarzgdzanie produktem — wyzwania przysztosci, red. J. Kall, B. Sojkin, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
W Poznaniu, Poznan 2006, s. 44.

305 Tamze, s. 44.
%06 5. Nahotko, Efektywnos¢ i ryzyko w procesach innowacyjnych, Wydawnictwo TNOiK Bydgoszcz 1996, s. 55;
Ph. Kotler, Kotler o marketingu, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow 1999, s. 24.
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Podsumowujac termin ,,innowacje” jest rozumiany bardzo szeroko. Odnosi si¢ do
wszystkich sfer zycia, poczawszy od nowych rozwigzan dotyczacych zycia gospodarczego
czy spotecznego, skonczywszy na nowych pradach myslowych i kulturowych®’. Aktywnosé
przedsigbiorstw w zakresie podejmowania innowacyjnych strategii uzalezniona jest od

szeroko pojmowanych uwarunkowan ich funkcjonowania308

. Uwarunkowania te sg okreslone
przez réznorodne czynniki, oddziatujgce réznokierunkowo i z rdzng sita na intensywnos¢
podejmowania przez przedsigbiorstwa dziatalno$ci innowacyjnej. Cz¢$¢ z nich ma charakter
zewngtrzny wobec przedsiebiorstw gdyz tworzg je warunki i1 tendencje otoczenia, cz¢$¢ zas
pochodzi z wnetrza przedsiebiorstw gdyz okreslona jest przez warunki i1 tendencje istniejgce
w samych przedsigbiorstwach®®®.

W  oddzialywaniu czynnikow ksztattujacych sklonnos¢ przedsigbiorstw do
podejmowania dziatalno$ci innowacyjnej mozna zauwazy¢ pewng prawidlowos¢. Czynniki
wynikajace z warunkow 1 tendencji otoczenia zaréwno silnie stymuluja jak 1 mocno
ograniczajg sklonnos¢ przedsiebiorstw do podejmowania decyzji o innowacjach. Tymczasem
czynniki okres§lajagce warunki i tendencje wewnetrzne przedsigbiorstw silnie stymulujg te
sktonnos$¢, a ich oddzialywanie ograniczajace jest raczej stabe™™°.

Sukces rynkowy przedsigbiorstwa jak juz wspomniano, zalezy od jego zdolnosci do
rozpoznania i wykorzystania szans oraz zareagowania na niec wilasciwymi strategiami
rozwoju. Przede wszystkim nieodzowne jest zauwazanie okazji do innowacji zwanych
réwniez determinantami innowacji. Szerokiej systematyzacji zrodet do innowacji dokonat
P.E. Drucker®. Wyodrgbnit on m.in. uwarunkowania tkwigce wewnatrz przedsigbiorstwa
(nicoczekiwane powodzenie lub niepowodzenie jakiego$ produktu czy technologii oraz
zdarzenia zewngtrzne na ktore reaguje przedsigbiorstwo, zmiana struktury przemysty lub
struktury rynku) oraz okazje tkwigce na zewnetrz przedsigbiorstwa (zmiany demograficzne,
zmiany wartos$ci konsumentow, nowa wiedza)*2,

Autorzy zajmujacy si¢ zarzadzaniem innowacjami, powszechnie podkreslajg wage

rozpoznania potrzeb i preferencji konsumentow przed wprowadzeniem zmian oferty rynkowej

%7 B_ Fiedor, Teoria ..., op. cit., 5.19.

308 Szeroka liste czynnikow okreslajacych sktonnosé przedsigbiorstw do podejmowania decyzji o innowacjach w
warunkach polskiego rynku prezentuje praca M. Haffera, Determinanty strategii nowego produktu polskich
przedsiebiorstw przemystowych, Wydawnictwo Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun 1998.

%09 M. Haffer, Skfonnos¢ polskich przedsiebiorstw do podejmowania innowacyjnych strategii produktowych w
Przedsigbiorstwo wobec wyzwan przysztosci, red. M. Haffer, S. Sudot, Wydawnictwo Uniwersytetu Mikotaja
Kopernika, Torun 1999, s. 148.

310 Tamze, s. 152.

11 p_E. Drucker, Innowacja i przedsiebiorczos¢. Praktyka i zasady, Wydawnictwo PWE, Warszawa 1992, s. 39-
42.

312). Penc, Twércze kierowanie firmg, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow 1998, s. 307.
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lub absolutnej nowosci®™. Systematyczne i celowe gromadzenie informacji stuzy zaréwno
pozyskiwaniu nowych pomystow jak i ich weryfikacji. Istniej wiele Zrédel innowacyjnych

314 . . - . .
. Wrecz mozna powiedzie¢, ze kazda

rozwigzan, ktorych bogata list¢ przedstawia J. Penc
okazja stwarza szans¢ pozyskania nowej idei, a zatem liczba Zrédel jest nieograniczona,
poczynajac od grupy wilasnych pracownikéw (niekoniecznie z dziatu badan i rozwoju) po
niezaleznych wynalazcow; okazje do innowacji ponadto mozna zauwazyé wewnatrz

_y : . 315
przedsigbiorstwa oraz w jego otoczeniu™.

Ogolnie impulsy do innowacji wynikaja z pomystow konsumentéw i ekspert()wslﬁ.
Konsumenci sg uzytkownikami produktow i dzigki swoim dotychczasowym doswiadczeniom
sa w stanie okresli¢ swoje przyszle preferencje. Dostarczane przez nich pomysty wynikajg z
uswiadomionego odczucia roéznicy pomiedzy tym, co otrzymali, a jakiej oferty oczekiwali.
Nie sg jednak wystarczajacym zrodtem informacji w przypadku prawdziwych nowosci i
istotnych modyfikacji dlatego tez istnieje potrzeba rozszerzenia badan na grupe ekspertow.
Reprezentujg oni odmienne w stosunku do konsumentéw podejscie z racji posiadanej
specjalistycznej wiedzy oraz szerszych niz przecietni uzytkownicy, zainteresowan. Ponadto,
znajg potencjat danej firmy, jej mozliwosci produkcyjne i rynkowe warunki dziatania. Jak
twierdzi szwajcarski konsultant S. Wuersch, we wszystkich dazeniach do innowacji
rzeczywiscie trzeba skupi¢ uwage na potrzebach konsumentow, to jednak zbyt jednostronna
orientacja wedlug tych potrzeb wytwarza nadmierng zalezno$¢ od dotychczasowych
nabywcow i jest niewystarczajaca do dlugofalowego i znacznego wzrostu. Dlatego tez
podej$cie marketingowe do innowacji nie powinno koncentrowa¢ si¢ wylacznie na kliencie,
ale szerzej bra¢ pod uwage rynkowe uwarunkowania dziatalnosci przedsi@biorstwa317.

Lista gtownych przyczyn dla ktorych przedsigbiorstwa podejmujg dziatalnosc
innowacyjng jest bardzo dluga. W kontek$cie tematu pracy istotna jest jedynie
egzemplifikacja przyczyn kreowania innowacji produktowych na rynku produktéw

zywnosciowych (tabela 19).

313 B Krawiec, Zarzgdzanie..., op. cit.,, A. Sosnowska, S. Lobejko, A. Klopotek, Zarzqdzanie..., op. cit.; A.
Pomykalski, Zarzgdzanie innowacjami, Wydawnictwo PWN, Warszawa 2002.

314 Zob. J. Penc, Innowacja..., op. cit.

315 3. Altkorn, Inspiracje innowacji rynkowych, Marketing i Rynek 2/1994, s. 7.

316 J.E.Ettlie, E.M. Reza, Organizational Integration and Process Innovation, The Academy of Management
Journal, VVol. 35, No. 4/1992, s. 797-798.

' E. Frackiewicz, Innowacje — ujecie marketingowe, W Innowacje w marketingu. Mlodzi o marketingu I1I,
Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Sopot 2003, s. 197-203.
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Tabela 19. Przyczyny podejmowania dzialalnosci innowacyjnej w przedsiebiorstwach na

rynku produktow zywnos$ciowych

= potrzeba pozostania konkrecyjnym,

= niezbedno$¢ zastgpowania produktéw eliminowanych z oferty,

= che¢ wykorzystania nadmiaru posiadanych zdolno$ci wytworczych (gtowna przyczyna wydtuzania
linii produktowych w postaci nowych form/wariantow/typow danej kategorii produktowe;j),

= potrzeba ztagodzenia wahan rynku (szczeg6lnie na rynkach produktéw zywnosciowych sezonowych),

= Kkoniecznos¢ ograniczenia ryzyka

= cheé¢ wykorzystania nowych mozliwosci przez kreowanie nowych potrzeb konsumentéw

Zrédto: Na podstawie idei Z. Zielinska, M. Jano$-Kresto, Rola nowego produktu w zaspokajaniu i kreowaniu
potrzeb konsumentéw, Handel Wewnetrzny 4-5/2000, s. 29.

Podsumowujac powyzsze rozwazania zauwaza si¢, ze wobec szybko zmieniajacego
si¢ otoczenia rynkowego kwestie dotyczgce rozwoju innowacji nabierajg istotnego znaczenia.
Zgodnie ze stwierdzeniem P. Druckera: ,przedsi¢gbiorstwo, ktore nie potrafi tworzyé
innowacji, ginie”318 podkresli¢ nalezy, ze dziatania w tym zakresie traktuje si¢ obecnie jako
niezbedne dla pomyslnej egzystencji i zapewnienia stalego wzrostu zyskow w wielu
wspotczesnych  firmach, i to niezaleznie od ich wielkosci. Innowacja jest jedna z
koniecznosci dziatalnosci przedsigbiorstw, alternatywa jej jest stagnacja.

W ramach proceséw innowacyjnych jednym z podstawowych kierunkéw dziatan
podejmowanych w przedsigbiorstwach jest rozw0j oraz wprowadzenie innowacji produktowe;j

na rynek.

318 p_Drucker, Innowacja..., op. cit., s. 21.
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2.2 Rodzaje innowacji produktowych

Rozwazania dotyczace procesu innowacji produktowych nalezy rozpoczaé od
zdefiniowania poje¢, bowiem w literaturze przedmiotu spotyka si¢ roznorodne postrzeganie
tego terminu. Nie ulega watpliwosci, ze wynikiem innowacji produktowej jest nowy lub
zmodernizowany wyrob; istnieje jednak wiele definicji, przyjmujacych okreslone znaczenie
nowego produktu.

Innowacje produktowe polegaja na wytworzeniu nowego produktu lub doskonaleniu
juz wytwarzanych.**® To wprowadzenie na rynek produktu o lepszym dziataniu, mogacego
dostarczy¢ konsumentowi obiektywnie nowych lub zwigkszonych korzysci (m.in. nowe
produkty, nowe zastosowania produktéw, nowe materiaty, nowe cechy, nowe opakowanie).*?
Produkt wiec moze zosta¢ uznany za nowy ze wzgledu na jego na funkcje podstawowe
(warto$ci odzywcze, zawarto$¢ sktadnikow), funkcje dodatkowe (wyglad i wygoda
uzytkowania/konsumpcji, szybkos¢ przygotowania), czy tez wyposazenie (opakowanie,
oznakowanie, dodatkowe elementy, marka).

Tak wiec do uznania produktu za nowy w jednych przypadkach konieczne mogg by¢
zmiany jego funkcji podstawowych, a w innych zmiany tylko niektérych elementow jego
wyposazenia. Podsumowujac mozna stwierdzi¢, ze stopien nowos$ci produktu moze byc
bardzo rézny, poczawszy od zmian nieznacznych, dotyczacych cech drugorzednych (zar6wno
dla producenta jak i konsumenta) a skonczywszy na zmianach zasadniczych gdy nowy
produkt stanowi nowa generacj¢ w stosunku do dotychczas wytwarzanychgﬂ.

Podstawowe réznice w postrzeganiu innowacji produktowej mozna dostrzec w
spojrzeniu na nowy produkt przez pryzmat producenta i konsumenta. Produkt nowy dla
producenta (dostawcy) charakteryzuje zmieniona, ulepszona konstrukcja, budowa, sktad
materialowy, zastosowanie nowego materiatu, nowy proces technologiczny lub nowy sposob
obstugi klienta'®. Produkt nowy, rozpatrywany z punktu widzenia przedsigbiorstwa
wytworczego, to przede wszystkim produkt o nowych rozwigzaniach technicznych i

technologicznych (dzigki zmianie np. jego konstrukcji, cech jakosciowych, Produkt taki moze

39S, Lobejko, Systemy informacyjne w zarzqdzaniu wiedzq i innowacjq w przedsiebiorstwie, Oficyna
Wydawnicza SGH, Warszawa 2005, s. 68.

%20). Bogdanienko, Zarys koncepcji, metod i probleméw zarzqdzania, Wydawnictwo ,,Dom Organizatora”,
Torun 2002, s. 315-316.

321 Marketingowe..., red. S. Sudot, J. Szymczak, M. Haffer, op. cit., s.78.

0°H. Mruk, 1.P. Rutkowski, Strategia produktu, Wydawnictwo PWE, Warszawa 1999, s5.174.
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zaspokaja¢ nowe potrzeby konsumenta lub zaspokaja¢ w odmienny sposob potrzeby juz
istniejace?.

Dla producenta innowacja bgdzie zupetnie nowy lub zmieniony, ulepszony produkt
— bedg to wigc zardwno innowacje radykalne, wymagajace znacznie wigkszej determinacji,
odwagi i zaangazowania ze strony ich tworcow, jak rowniez innowacje inkrementalne
(ewolucyjne), ktore polegaja zazwyczaj na usprawnianiu drobnych elementéw produktow
dotychczas wytwarzanych. Zarowno jedne, jak i drugie powinny charakteryzowac sie,
nastepujacymi cechami: %
e wyzsza jako$¢ techniczna (lepsze parametry z punktu widzenia nowych korzysci dla
Klienta, bardziej efektywne i niezawodne w uzytkowaniu, spetniajgce nowe funkcje),
e dostarczanie korzysci ekonomicznych uzytkownikowi (nizsze koszty eksploatacji),
e spehianie wymogow z zakresu bezpieczenstwa i ekologii (wptyw zagrozen na cztowieka i
srodowisko powinien zosta¢ znacznie ograniczony),
e zaprojektowanie zgodnie z nowoczesnymi trendami mody, estetyki i ergonomii.

Nieustanna zmiana gustow 1 oczekiwan klientow, skracajace si¢ cykle zycia
produktow zmuszaja firmy do systematycznego wprowadzania na rynek  innowacji
produktowych, uwzgledniajac odpowiednie zroOwnowazenie przedsiewzig¢  stricte
innowacyjnych z dotychczas prowadzonymi.

Zas$ produkt nowy dla konsumenta to wyrob zaspokajajacy nowa potrzebe lub w

323 Dla konsumentéw nowy produkt to

lepszy sposob zaspokajajacy potrzebe dotychczasowa
taki, ktory dostarcza im okreslonych nowych korzysci funkcjonalnych, psychologicznych
spotecznych 1 w zakresie ustug towarzyszacych. Produkt, ktory nie jest zauwazony 1 uznany
przez konsumenta za nowy, nie jest nowy. Produktem nowym moze by¢ rowniez produkt
stary, jezeli np. trafi on na nowy rynek (segment rynku) lub zaspokaja nowe potrzeby w
ramach istniejgcego rynku. Czesto konsument jest sktonny uznaé¢ produkt za nowy, jezeli
dostrzeze W nim znaczne zmiany konstrukcyjne i technologiczne®. Nie ma miary,

okreslajacej stopien nowosci produktu, zalezy to od subiektywnej oceny konsumenta, dlatego

tez produkt nowy jest dla konsumenta kategoriag wzgledna 1 subiektywna. Stopien nowosci

12 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, Wydawnictwo PWE,
Warszawa 2000, s. 302.

822 Zarzgdzanie..., red. B. Sojkin, op. cit., 5.177.

83 W literaturze pojawia si¢ rowniez twierdzenie, Ze nowy produkt moze powodowaé powstawanie nowych
potrzeb. Por. A. H. Jasinski, Przedsigbiorstwo innowacyjne na rynku, Marketing i Rynek 3/1995, s. 2.

24 A, Kaczmarek, Proces..., op. cit., s.41.
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produktu ulega ponadto nieustannym zmianom, zwigzanym z ewolucjg potrzeb i preferencji
konsumentow.

Istote strategii nowego produktu stanowig podejmowane przez producenta celowe
dzialania, ktérych efektem jest oferowanie na rynek nowych produktow, majacych
skutecznie pobudzaé popyt 1 zapewniac realizacjg celow rozwojowych przedsigbiorstwagzs.
Z punktu widzenia przedsigbiorstw kazda innowacja produktowa tworzy nowy produkt; nie
oznacza to jednak, ze kazda innowacja produktowa wprowadzona na rynek jest podobnie
oceniana przez konsumentow>®,

Tabela 20. Réznice w postrzeganiu nowosci produktowych przez konsumentow i

producentow

Nowy produkt dla przedsiebiorstw

Nowy produkt dla konsumentéw

=  miarg innowacyjno$ci  produktowej  jest

samoocena stopnia nowosci wprowadzonego do
produkcji i na rynek nowego produktu ze wzgledu
zakres stosowanej technologii, zakres uzytych
komponentéw czy sposobu aczenia cech techniczno-

uzytkowych produktu

=  innowacja to nowy produkt, ktéry dostarcza
konsumentom (w ich pojeciu) okreslonych nowych
korzysci funkcjonalnych, psychologicznych,
spotecznych — ocena ma charakter subicktywny cho¢
obiektywizuje si¢ w postaci zakresie akceptacji

nowosci mierzonej udzialem w rynku, tempem i

wielkoscia sprzedazy

Zrodto: Marketingowe..., red. S. Sudot, J. Szymczak, M. Haffer, op. cit., 5.91-92.

Pomimo jednak, Ze oceny stopnia nowos$ci produktu maja charakter obiektywny, to
na konkurencyjnym rynku obiektywizuja si¢ m.in. poprzez osiagany przez ich zakres
rynkowej akceptacji mierzony wielkos$cig 1 tempem sprzedazy, udziatem w rynku oraz
osigganymi zyskami przez wprowadzajace je przedsiqbiorstwa?’Z?.

Inng systematyke innowacji produktowej przyjeto analizujac sposob realizacji
procesu innowacyjnego328 — jako element postepu technicznego bezwzglednego (absolutnego,
kreatywnego, oryginalnego) oraz postepu wzglednego (wtérnego, nasladowczego,
adaptacyjnego, powielajqcego)?’zg. W tej klasyfikacji rozroznia si¢ innowacje postgpu
bezwzglednego definiowane jako rozwigzania pionierskie w skali $wiatowej oraz innowacje
wzglednego postepu produktowego rozumiane jako nowe produkty bedace wynikiem

wdrazania rozwigza¢ technicznych wyprobowanych 1 zastosowanych juz uprzednio — nowy

325 ). Stobiecka, Kierunki badar nad rozwojem nowych produktéw W Kierunki rozwoju zarzqdzania
marketingowego w Polsce, red. J. Altkorn, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakow 1999,
s. 213.

326 Marketingowe..., red. S. Sudot, J. Szymczak, M. Haffer, op. cit., s.91-92.

327°M. Haffer, Sklonnosé-..., op. cit., 5.153.

328 Czesto nazywane jest to jako kryterium pierwszenstwa zastosowania i klasyfikowanie innowacji wg jego ma
charakter subiektywny por. J. Chwalek, Uwarunkowania proceséow innowacyjnych w handlu, Monografie i
Syntezy 55/1989, Instytut Rynku Wewngetrznego i Konsumpcji, Warszawa 1989, s. 16-20.

329 Marketingowe..., red. S. Sudot, J. Szymczak, M. Haffer, op. cit., .78; Zarzqdzanie nowym produktem, red. A.
Sosnowska, Wydawnictwo Szkoty Glownej Handlowej, Warszawa 2000, s. 12.
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produkt jest nastepstwem dyfuzji oryginalnych rozwigzan technicznych. Nowy produkt jako
element postgpu wzglednego jest rowniez rozwigzaniem nowym ale w skali lokalnej lub
regionalnej bedac w mniejszym lub wickszym stopniu imitacja innowacji absolutnych®.

Dos¢ rozpowszechnione jest przekonanie, ze imponujace inicjatywy przedsi¢biorcze,
ktorych rezultatem sg innowacje produktowe sa rezultatem genialnych odkry¢, a co najmnie;j
btyskotliwych pomystéw. Bierze si¢ stad, ze wlasnie takie innowacje maja nader
spektakularny charakter. W rzeczywistosci jednak rola absolutnych innowacji w calej masie
determinant inspirujacych dziatania przedsigbiorcze jest niewielka®*!. Dziatan zmierzajacych
do kreowania innowacji produktowych absolutnych nie mozna réwniez uogdlni¢, poniewaz
nie da si¢ stworzy¢ teorii dokonywania genialnych odkry¢ — wynika to z niepowtarzalno$ci
tego rodzaju innowacji.

Pomimo trudno$ci w jednoznacznym okre$leniu istoty innowacji, nalezy podkreslié,
iz maja one fundamentalne znaczenie zaréwno dla rozwoju pojedynczego przedsigbiorstwa
jak 1 gospodarki ogotem. Jednak co do paradygmatu bezwzglednego poddania si¢ postulatowi
wprowadzania wcigz nowych rozwigzan, zdania s3 podzielone. Zwolennicy podkreslaja
dodatnig zalezno$¢ pomiedzy innowacyjnos$cig a przedsigbiorczo$cia i rozwojem. Sceptycy
wskazuja na sukces przedsigbiorstw stosujacych strategie nasladownictwa. Odnoszac te
dyskusj¢ na grunt marketingu, mozna zacytowac jego pierwsze prawo: lepiej by¢ pierwszym
niz lepszym. Presja czasu okazuje si¢ jednak zgubna dla wielu projektow, poniewaz ich
autorzy nie sg wystarczajaco przewidujacy 1 nie sa3 w stanie nie tyle finansowo, co
organizacyjnie ich skomercjalizowac.

Wedlug Ph. Kotlera przez pojecie nowego produktu nalezy rozumie¢ produkty
catkowicie nowe, produkty udoskonalone, zmodyfikowane i nowe marki produktow tworzone

w dziale badan i rozwoju ﬁrmy332

. Podobne spojrzenie dostrzec mozna w pracy W. Stantona,
wedtug, ktorego nowym produktem jest produkt: bedacy catkowita innowacja, ktéry nie ma
substytutu na rynku (produkt tak zaspokaja w nowy sposéb dotychczasowe potrzeby lub
kreuje nowe), produkt zastepujacy uzywane produkty, produkt, ktory nie stanowi zadnej
innowacji na rynku ale jest nowy produkt dla firmy (uruchamia ona jego produkcje), produkt
ktory nie jest nowoscig pod wzgledem technologicznym ale zostat uplasowany w nowym

segmencie rynku i przez te segment zaakceptowany®>.

330 . Maleszyk, Inwestycje..., op. cit., s. 14.

331 3. Altkorn, Inspiracje ..., op. cit., s.10.

%32 P, Kotler, Marketing..., op. cit., 5.291.

333 . Stanton, Fundamentals of Marketing, McGraw-Hill, New York 1981, s. 140 za Z. Zielifiska, M. Jano$-
Kresto, Rola..., op. cit., 5.27.
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Jedng z najbardziej popularnych klasyfikacji nowych produktéw zaproponowata
jednostka badawcza Booz, Allen & Hamilton - zidentyfikowano szes¢ kategorii nowych
produktow pod katem stopnia ich ,,nowosci” dla przedsiebiorstwa i rynku®** (tabela 21).

Tabela 21. Kategorie nowosci wg Booz, Allen, Hamilton

. Produkty nowe na $wiecie — nowe produkty tworzace zupetnie nowy rynek.

. Nowe linie produktu — nowe produkty, pozwalajace firmie na wejscie po raz pierwszy na istniejacy juz rynek.

1

2

3. Produkty dodatkowe — nowe produkty, uzupetniajace dotychczasowe linie produktu przedsiebiorstwa.

4. Udoskonalenia dotychczasowych produktéw — nowe produkty o udoskonalonym dziataniu lub postrzeganej

wigkszej wartosci, wchodzace na miejsce istniejacych produktow.

5. Produkty repozycjonowane — istniejace produkty, kierowane na nowe rynki lub segmenty rynku.

6. Produkty redukujace koszty — nowe produkty, spetniajace podobne funkcje przy nizszych kosztach.

Zrodlo: Booz, Alen and Hamilton, New ..., op. cit., 5.12 — 20.

Wigkszos¢ firm na rynku oferuje zroéznicowany portfel nowych produktow.
Najbardziej popularne kategorie nowych produktow to dodatkowe produkty do istniejacego
asortymentu oraz produktow i usprawnienia 1 rewizje istniejgcych produktow>>. Natomiast
nowe produkty w skali globalnej czy nowe linie produktow w przedsiebiorstwie stanowia
tylko 30% wszystkich wdrozen inicjatyw innowacyjnych ale reprezentujag 60% produktow,

336

ktére sa uwazane za najbardziej atrakcyjne na rynku™".

Tabela 22. Przecigtny portfel nowych produktow

20% nowe linie produktu

10% nowy dla $wiata

4% ponowne umiejscowienie

23% dodatek do istniejacych linii

9% redukcja kosztow

34% udoskonalenie ulepszenie produktu

Zrédto: P. Trott, Innovation Management and New Product Development, Prentice Hall, New York 2005, s. 396.

Wktad w definiowanie innowacji produktowej w kontekScie przedsigbiorstw
posiadajacych szeroki portfel produktowy wniost M. Crawford. Stosujac kryterium nowosci
dla przedsigbiorstwa, wyroznia: ulepszony produkt, czyli udoskonalong wersje¢ dotychczas
wytwarzanego produktu, wydtuzenie linii produktow, czyli nowe produkty, uzupetniajace
dotychczasowe linie produktow, dywersyfikacje, czyli nowe produkty, uzupelniajace

337

dotychczasowe linie produktow™’. Przedsiebiorstwo przewaznie dgzy do jednoczesnego

wprowadzenia roznych kategorii powyzszych produktow. Produkty catkowicie nowe

%4 Booz, Alen and Hamilton, New Project Management for the 1980s, Bozz, Alen & Hamilton, New York 1982,
s. 12 — 20; R. G. Cooper, Winning at New Product. Accelerating the Process from Idea to Lunch, Addison —
Wesley Publishing Company, Massachusetts 1993, s. 11- 13.

%5 EJ. Kleinschmidt, R.G. Cooper, The Impact of the Product Innovativeness on Performance, Journal of
Product Innovation Management 8/1991, s. 240 — 251.

36 E_ Krawiec, Zarzgdzanie ..., op. Cit., s. 21.

37 M. Kruk, Nowy produkt w marketingu przemystowym, Wydawnictwo Uniwersytetu w Biatymstoku, Biatystok
2000, s. 79-80.
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stanowig tylko 10% wszystkich innowacji338. Te produkty pociagaja za soba najwicksze
ryzyko, poniewaz sa one nowe zarowno dla spoétki, jak i dla rynku. Dziatania innowacyjne
firmy czgsciej sa skierowane na doskonalenie dotychczasowych produktow niz na tworzenie
nowych.

Wsrod wielu klasyfikacji innowacji produktowych, w kontek$cie rozwazan
nad charakterem innowacji na rynku produktow zywnosciowych, szczegdlnego znaczenia
nabiera kategoryzacja bazujaca na zatozeniu, ze innowacje produktowe maja one charakter
przyrostowy, rzadko radykalny. Innowacje w tym ujeciu polegajg na opracowaniu wariantow
danego produktu, ale nie majg na celu modyfikacji jego istoty. Nowe produkty wprowadza si¢
w ramach tej kategorii produktowej, w ktorej dotychczas produkty konkuruja®®. Przyjmuje

340

si¢ zatozenie ze innowacje produktowe sg powszechne i nie zmieniajg istoty produktu™".

Tabela 23. Rodzaje innowacji produktowych nie zmieniajgce istoty produktu

Rodzaj innowacji Istota innowacji
innowacje polegajace na wprowadzenie wariantdow wybranej, istotnej cechy danego produktu przez
modyfikacji nasilenie lub ograniczenie tej cechy
innowacje polegajace na wprowadzenie na rynek produktu w nowych ilo§ciach, nowych rozmiarach,

zmianie oferowanych wielkosci | objetosci bez zmiany jakiejkolwiek innej jego cechy; innowacje tego typu
umozliwiaja zwiekszenie okazji do konsumpcji , czgstotliwosci zakupu

innowacje polegajace na sposob opakowania moze wptywac na postrzegane korzysci, funkcje lub
zmianie opakowania okazje do konsumpcji produktu;

innowacje polegajace na istota oferowanego produktu jest taka sama, ale modyfikuje si¢ jego
zmianie wzornictwa wzornictwo, wyglad zewnetrzny, w celu dostosowania do réznych

segmentow konsumentow
innowacje polegajace na jest to dodanie do podstawowego produktu jakiego$ sktadnika lub
uzupetnieniach dodatkowych ustug, ktdory umozliwi stworzenie odmiany tego produktu

innowacje polegajace na modyfikuja nie produkt, ale naktady oraz ryzyko zwigzane z zakupem;

ograniczeniu wysitku i innowacje te prowadza do wzrostu wartosci przez zmniejszanie kosztow,

naktadéw ponoszonych przez | lecz nie przez zwigkszanie korzysci;

klientow

Zrédto: Ph. Kotler, F. Trias de Bes, Marketing lateralny, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2004, s. 58-69
Innowacje produktowe mozna réwniez klasyfikowa¢ w zaleznosci od zrodla
inspiracji; w tym ujeciu rozréznia si¢ innowacje o inspiracji podazowej, oraz nowe produkty

majace swoje zrodlo w popycie341. Innowacje podazowe powstaja w wyniku procesow

338 B.J. Zirger, M.A. Maidique, A Model of New Product Development an Empirical Test, Management Science,
Vol. 36, N0.7/1990, s. 868 — 8609.

%9 Jak wskazuja obserwacje autora, na rynku produktow zywnosciowych, przyjeta klasyfikacja innowacji
produktowych moze by¢ bardzo przydatna. Na rynku produktéw zywnosciowych wigkszo$¢ koncepcji nowych
produktow ma charakter przyrostowy, nie radykalny. Jest to m.in. zdeterminowane charakterem produktu
zywnos$ciowego — radykalna innowacja produktowa moze by¢ przyczyna zjawiska neofobii — por. podrozdziat
2.4

340 ph, Kotler, F. Trias de Bes, Marketing lateralny, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2004, s.68.

341 Marketingowe..., red. S. Sudot, J. Szymczak, M. Haffer, op. cit., 5.77.
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inwestycyjnych oraz prac naukowo-badawczych realizowanych przez przedsigbiorstw w kraju
lub osiggnie¢ w techniczno-produkcyjnych z zagranicy. Inspiracja popytowa wynika z analizy
zachowan konsumentow i oznacza impuls do lepszego zaspokojenia potrzeb konsumentow >,
Zazwyczaj pomysty nowych produktoéw wynikaja z badan potrzeb konsumentow, za$ zrodta
podazowe generujg zazwyczaj innowacje produktowe o wigkszej skali nowosci.

W  podejsciu  marketingowym podstawowym kryterium podzialu innowacji
produktowych jest sposob oddzialywania/wptyw nowych produktéw na ustabilizowane
wzory konsumpcji. Innowacje z tego punktu widzenia dzieli si¢ na: innowacje ciaglte
(skokowe), innowacje dynamicznie ciagle oraz innowacje nieciagte®*. Innowacje ciagte to
takie, ktorych zastosowanie przez konsumentoéw, nie wymaga od nich zmiany
dotychczasowych zachowan. Konsument kontynuuje swoje zachowania konsumpcyjne, a
niewielkie zmiany dotycza jedynie korzysci jakie oferuje nowy produkt. Ta kategoria
innowacji dotyczy przewazajacej czeSci nowych produktow pojawiajacych si¢ na rynku

34 W przypadku innowacji ciagtych dynamicznych korzystanie z innowacji

: z 34 . .
wymaga zmian dotychczasowych wzorcow  zachowan®®. Konsument dzieki

Zywnosci

zastosowaniu/konsumpcji innowacji produktowej zmienia dotychczasowe przyzwyczajenia
dotyczace stylu konsumpcji. Innowacje ciagte powoduja skokowe, radykalne zmiany
zachowan konsumentow (czesto wymagaja dtugotrwalego procesu uczenia si¢). Powstaja
najczeéciej w rezultacie istotnych zmian technologicznych®?®. Kazdy z wymienionych
typoOw innowacji ma odmienny przebieg zwigzanego z nim procesu dyfuzji. Jednak mozna
zauwazy¢, ze innowacje ciagte, dynamiczne i skokowe tworza pewne kontinuum. Wptyw
réoznego typu innowacji produktowych na zachowania konsumentéw moze by¢ jednak
catkowicie odmienny np. charakter, osobowos¢ konsumenta moze istotnie wptywa¢ na
rézne zmiany dotychczasowych stylow zachowan konsumentow.

Nowy produkt zywnosciowy to taki, ktory bedzie zaspokajat dotychczasowsa
potrzebe nabywcy w wyraznie inny sposob. Jak wspomniano wczesniej o tym, czy bedzie to
nowy produkt, decyduje gltownie postrzeganie go przez konsumenta. Istota problemu
przedsig¢biorstwa polega na tym, aby nowy produkt ktory wprowadza na rynek firma byt

jednocze$nie nowym produktem dla jego nabywcy. W przeciwnym razie to dziatania

%42 Rozwazania dotyczace innowacji popytowej i podazowej przedstawiono w podrozdziale 2.1

%3 T'S. Robertson, The Process of Innovation and the Diffusion of Innovation, Journal of Marketing Vol. 31,
1/1967, s. 15-16.

34 R.D. Hirsch, M.P. Peters, Marketing a New Product. It’s Planing, Development and Control, Benjamin,
California 1978, s. 9.

% Internet w marketingu, red. A. Bajdak, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2003, s. 59; M.J. Evans, L.
Mountingho, W.F. van Raaij, Applied Consumer Behaviour, Harlow 1996, s. 70.

%6 T 3. Robertson, Innovative Behaviour and Communication, Holt, Reinhart & Winston, New York 1971, s. 16.
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innowacyjne przedsigbiorstva moga by¢ negatywnie odebrane przez docelowy segment
rynkowy np. jako zafalszowani wysylanego komunikatu — zmiany w produkcie nie zostaty
postrzegane przez konsumentow jako istotne/nowe.

Ze wzgledu na trudno$¢ zaoferowania autentycznie nowego produktu
zywno$ciowego, istnieje wiele produktow okreslanych jako nowe (rysunek 8). Mozna do
nich zaliczyé: umiejscowienie produktow na nowych rynkach i segmentach, rozwdj
istniejagcych serii  produktow (smaki, warianty, typy), wprowadzenie usprawnien i
udoskonalen do istniejgcych produktow, nowe serie produktéw firmy, calkowicie nowe

347

produkty (niespotykane wczesniej)™ .

Rysunek 8. Percepcja nowego produktu zywnosciowego

A

catkowicie nowy

nowy dla kraju

przemiany istniejacego

produktu nowy dla firmy

zmiana marki nowa linia produktu

Nowos¢ produktu dla
konsumenta

nowe produkty w obrebie marki

Podobienstwo nroduktu nowego do istnieiacego

A

[
»

duze mate

Zrédlo: Sz. Figiel, W. Koztowski, S. Pilarski, Marketing w agrobiznesie, Marketing produktéw zywnosciowych,
Wydawnictwo Uniwersytetu Warminsko — Mazurskiego, Olsztyn 2001, s. 38-40

Realizacja procesu innowacyjnego w przedsigbiorstwie na rynku produktow
zywno$ciowych najczesciej polega na wprowadzaniu zmian w produkowanych juz
produktach (modyfikacje) oraz na podejmowaniu decyzji o uzupelnieniu oferty o nowy
produkt (wariant, typ, poglebienie linii produktowej). Zmiany w produktach jest rezultatem
dziatan, ktorych celem jest lepsze zaspokojenie dotychczasowych potrzeb konsumentow,
zaspokajanie nowych potrzeb oraz wzbudzania nowych potrzeb®.

Wprowadzanie na rynek nowego produktu zywnosciowego zwigzane jest z
okreslonym ryzykiem, mozliwoscig braku akceptacji 1 odrzucenia przez potencjalnych
nabywcow. Na niepowodzenie innowacji produktowe] maja wplyw zaré6wno przyczyny

marketingowe ale réwniez poza marketingowe (tabela 24).

347 T.S. Robertson, Innovative..., 0p. Cit., 5.250 — 251 za L. Leskiewicz, Proba budowy modelu rynkowej dyfuzji
innowacyjnych produktow, Folia Oeconomica Stetinensia 6, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr
278, Szczecin 2000, s. 116.

348 Marketingowe ..., red. S. Sudot, J. Szymczak, M. Haffer, op. cit., s.77.
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Tabela 24. Przyczyny niepowodzenia nowego produktu zywnosciowego

Przyczyny marketingowe

Przyczyny poza marketingowe

= brak istotnych cech réznicujacych nowy produkt od
produktéw konkurencyjnych — brak unikatowych cech
(korzysci) dla klienta

= niedoktadnie/ niewtasciwe okreslenie rynku docelowego

= mala atrakcyjno$¢ rynku — maly rynek docelowy,
niewielki potencjat wzrostu

dziatan

= nieskuteczne wdrazanie

marketingowych (cena,

programu
dystrybucja — w przypadku
produktow zywno$ciowych miejsce na potce, promocja)

= niewlasciwa strategia komercjalizacji — za wcze$nie, za
pézno

= zbyt wysoka cena w stosunku do jakos$ci

= Brak odpowiedniego kapitatu na

przygotowanie i komercjalizacje noweg0
produktu

= Wysokie koszty rozwoju nowego produktu
przekraczajace zaplanowane

= Zbyt krotki (niekiedy wymuszony) proces
rozwoju

= Zaprzestanie prac na podstawie subiektywnych
ocen jakos$ci produktu

= Problemy techniczne zwiazane z produkcja

= Nieodpowiednie zaangazowanie si¢ zarzadu

firmy

Zrodlo: K. Przybylowski, S.W. Hartley, R.A. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa
1998, s. 268; K. Andruszkiewicz, Marketing lateralny jako metoda generowania koncepcji nowego produktu w
Zastosowania badan marketingowych w procesie tworzenia nowych produktéw, red. S. Kaczmarczyk, M. Schulz,
Dom Organizatora ,Torun 2008, s. 35; J. Czapski, T. Jankowski, Opracowanie nowych produktow spozywczych —
problemy i kierunki rozwoju, Przemyst Spozywczy 2/1995, s. 42 — 44; |.P. Rutkowski, Strategie nowego produktu
w Strategie marketingowe, red. H. Mruk, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2006, s. 84;
D. Maison, Wprowadzanie nowego produktu na rynek, Marketing w Praktyce 7/8/1997, s.7.

W rezultacie, jak si¢ szacuje, tylko jeden z 7 do 13 opracowywanych produktow
dochodzi do etapu proby rynkowej, przy czym potowa z nich nie spelnia oczekiwan
konsument6éw i znika z rynku®.

Jedne z pierwszych badan firmy konsultingowej Booz, Allen i Hamilton wskazywaty,
ze 40% nowych produktéw konsumpcyjnych, 20% nowych produktéw przemystowych 1 18%

%0 Inne badania potwierdzaja trudnoéé w osiaganiu sukcesu

nowych ustug ponosi porazke
mierzonej obecnoscig przez co najmniej rok na rynku lub zdobyciem wcze$niej zatozonego
udziatu rynkowego, przez nowy produkt. Z badan wynika, ze sposrdd wszystkich koncepcji i
planow zaledwie 15% przyjmuje postaé rzeczywistych produktow pojawiajacych si¢ na
rynku, a z tych 15% nie wigcej niz dwie trzecie odnosi jakikolwiek sukces rynkowy351.
Poniewaz wskaznik niepowodzen przy wprowadzaniu nowych produktow jest wysoki,
przedsigbiorstwa starajg si¢ okresli¢ jak ograniczy¢ przypadkowos¢ proceséw. Wyniki badan
R.G. Coopera i E.J. Kleinschmidta nad udanym wprowadzaniem nowych produktow

ujawnily, ze ich sukces rynkowy uzalezniony jest m.in. od doskonato$ci produktu (wyzsza

jakos¢, nowe cechy uzytkowe, wyzsza warto$¢ uzytkowa), prawidlowego zdefiniowania

349 ). Stobiecka, Kierunki... badar, op. cit., s. 214; A. Surmacka-Szczesniak, Opracowywanie nowych produktéw
spozywezych. Doswiadczenia z USA, Przemyst Spozywczy 2/1995, s. 40-41.

%0 Management of New Products, Booz, Allen and Hamilton Inc. New York 1968, s. 8 — 11 za M. Zielinska, M.
Jano$-Kresto, Rola..., op. cit., 5.29.

1. A. Hall, Bringing New Product to Market. The art and Science of Creating Winners, Amacom New York
1991 za D. Maison, Wprowadzanie..., op. cit., S. 6.
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koncepcji produktu (okreslenie rynku docelowego, wymagan w zakresie produktu), synergii
technologii i marketingu, wysokiej jakosci realizacja etapdw procesu rozwoju nowego
produktu oraz atrakcyjnosci rynku®?. Cooper ujawnia tez trzy gléwne rodzaje barier w
uzyskaniu sukcesu (produkt o relatywnie wysokiej cenie nie zawierajacy czytelnych korzysci
ekonomicznych dla konsumenta; dynamiczny rynek, na ktory wprowadza si¢ wiele nowych
produktéw; konkurencyjny rynek, na ktorym konsumenci odczuwaja wysoki stopien
zaspokojenia potrzeb)®*®,

Reasumujac nalezy podkreslic, ze dla wspdlczesnych menedzerow rozwoj i
wprowadzanie na rynek nowych produktow powinno juz by¢ na stale wpisane w filozofi¢ ich
myslenia i dziatania. Oczywistym jest jednak przyje¢cie zalozenia, Ze maja one odniesienie do
tych nowosci produktowych, ktére wieticzy rynkowy sukces, a nie porazka®*.

Pojecie nowego produktu nie jest interpretowane jednoznacznie i bywa czesto
zamiennie stosowane z terminem innowacji produktowej**. Trudnosci w definiowaniu
pojecia nowego produktu wedlug zasad jednOznaczno$ci i1 niesprzecznosci wynikaja z
wielopoziomowosci (wiclowymiarowos$ci) jego koncepcji oraz wielowariantowosci strategii
rozwoju produktu (stopien nowosci rynku oraz stopien nowos$ci technologii). Mozliwosci
wyboru réznych wariantow strategii rozwoju nowego produktu powoduja, ze nowy produkt
moze przyjmowac rézno forme¢ — od pozornych do radykalnych nowosci. Teoretycznie kazda
zmiana dowolnego elementu na danym poziomie produktu powoduje zmiang w pozostatych
jego wymiarach, a wigc tworzy nowych produkt.

Podejmowane proby wyjasniania pojecia nowego produktu sa wigc niekompletne co
wynika ze wskazanych przyczyn. Wywotuje to potrzebe podejmowania kolejnych wysitkow
w celu przedstawienia pelniejszej interpretacji pojecia nowego produktu. W pracy przyjeto
rozumienie, ze nowy produkt zywnosciowy (innowacja produktowa) to produkt zintegrowany
(produkt plus opakowanie/marka) zupetnie oryginalny (nieobecny dotychczas na rynku w
ofercie handlowej) badz istotnie (zauwazalnie przez konsumenta) zmodyfikowany pod
wzgledem jego charakterystyk fizycznych, funkcjonalnych i strukturalnych. Termin nowy
produkt Zywno$ciowy bedzie pojmowany zaré6wno jako innowacja produktowa radykalna jak

I przyrostowa, niezaleznie od tego czy odniosta ona sukces czy tez porazke rynkowa.

%2 R.G. Cooper, E.J. Kleinschmidt, New product: The Key Factors in Success, AMA Chicago 1990, s. 100.

%3 Tamze, 5.101-103.

%4 R. J. Thomas, Prawdziwe historie nowych produktéw, Wydawnictwo Proszynski i Ska, Warszawa 2000, s.
12-14.

%5 |.P. Rutkowski, Rozwdj ..., op. cit., s. 15.
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2.3 Miejsce i rola innowacji produktowych w strategii marketingowej

przedsi¢biorstwa

W warunkach zaostrzonej konkurencji rynkowej przedsigbiorstwa, ktore nie zdotaja

stworzy¢ nowych produktow, wystawiajg si¢ na wielkie ryzyk0356.

Rozw6j] nowych
produktow nie tylko otwiera nowe rynki zbytu i przycigga nowych klientow, ale takze
pozwala na lepsze wykorzystanie istniejacych zasobow 1 buduje nowa jakosé
przedsigbiorstwa.

Ksztattowanie, rozwdj 1 wprowadzanie na rynek nowych produktéw ma duze
znaczenie z punktu widzenia: procesu zaspokajania potrzeb przedsigbiorstwa (ksztaltowania
istniejacych potrzeb i kreowania nowych), realizowania pozadanych wynikow sprzedazy,
unowocze$niania procesOw wytwarzania, dynamizowania zardwno sfery konsumpcji, jak 1
produkcji®*’. Zmieniajace si¢ otoczenie rynkowe przedsigbiorstw wymusza potrzebe
analizowania 1 kontrolowania struktur asortymentowej produktow. Konieczno$cig jest
wycofywanie produktow nieefektywnych, a w to miejsce wprowadzania zmodyfikowanych
lub nowych. Decyzje powyzsze naleza do decyzji strategicznych i nierzadko decyduja o
rozwoju czy przetrwaniu firmy na rynku.

Dla przedsiebiorstwa innowacja, poprzez kreacje nowych produktow tworzy nowa
warto$¢ ekonomiczng, podnosi efektywnos$¢ przetwarzania zasobow w produkty i zwicksza
konkurencyjno$¢ na rynku. Firma wdraza innowacje po to aby wytwarza¢ produkty, ktore
znajda nabywcow oraz pozwola realizowa¢ misj¢ 1 zakladane cele. Innowacje nie jest wiec
celem, ale $rodkiem osiggnigcia celow przez przedsigbiorstwo. Podstawowym warunkiem
osiggniecia tych celow jest to, czy oferowana przez przedsigbiorstwo innowacja zostanie
zaakceptowana na konkurencyjnym rynku przez konsumentow>>®,

W literaturze strategia nowego produktu definiowana jest jako strategiczny plan

kierujacy dziataniami ,,wojennymi” nowego produk‘ru359

. Moze jest to terminologia wyszukana
ale podkresla kilka istotnych cech: strategia nowego produktu ma wymiar dtugoterminowy

(strategiczny), skoncentrowana jest na wynikach i jest ogdlng strategia taczaca program

%6 JJ. Lambin wyroznia w literaturze cztery poziomy ryzyka. Por. J.J. Lambin, Strategiczne zarzqdzanie
marketingowe, Wydawnictwo PWN, Warszawa 2001, s. 401.

7|, Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing..., op. cit., s. 303-304.

%8 M. Adamowicz, Innowacje a innowacyjnosé konsumentéw, W Konsumpcja Zywnosci, Handel Wewnetrzny
Zeszyt Specjalny 1/2006, s. 10-11.

%9 R.G. Cooper, Product Leadership, Wydawnictwo Perseus Books, Massachusetts 1998, s. 102.
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opracowywania nowego produktu w cato§e®®®

. Strategia wyznacza cele, przedsiewzigcia,
srodki 1 ograniczenia w procesie rozwoju koncepcji nowego produktu, jego komercjalizacji i
oceny.

Planowane cele strategii nowego produktu mozna klasyfikowaé¢ ze wzgledu na ich
charakter na cele wewnetrzne i zewnetrzne>* (tabela 25).

Tabela 25. Cele strategii nowego produktu

Cele wewnetrzne Cele zewnetrzne
Obrona udzialu rynkowego Utrzymanie pozycji innowatora
Kreowanie nowego rynku Wykorzystanie dostgpnej technologii
Zdobycie pozycji lidera w rynku Zapewnienie odpowiedniego poziomu sprzedazy
Wykorzystanie potencjatu produkcyjnego

Zrodho: K. Przybylowski, S.W. Hartley, R.A. Kerin, W. Rudelius, Marketing, op. cit., 5.273.
Realizacja powyzszych celow odbywa si¢ poprzez dzialania w ramach strategii nowego

produktu. Podsumowujac strategia nowego produktu to spdjna koncepcja zadan/dziatan,
ktérych wdrozenie ma zapewni¢ przedsigbiorstwu osigganie fundamentalnych celéw
dlugookresowych poprzez aktywne wykreowanie i wprowadzenie na rynek kazdej nowej
postaci produktu®®.

Firmy, ktore skutecznie realizujg strategic nowego produktu i wdrazaja nowe
produkty, odnoszg korzysci, bowiem te produkty: tworza kreatywng atmosfer¢ w organizacji,
angazuja pracownikow 1 w efekcie powoduja, ze firma staje si¢ ciekawszym miejscem do
pracy, umozliwiajg sprzedawcom uscislenie obecnych i budowanie nowych relacji z klientem,
napg¢dzaja caly proces produkcyjny firmy, zapewniajag wzrost udzialu rynkowego firmy,
stanowia zrodlo budowania przewagi konkurencyjnej na rynku®?,

Dla wspotczesnych przedsigbiorstw, dziatajacych w warunkach globalizacji
gospodarki oraz dobie spoleczenstwa opartego na wiedzy, coraz wigkszego znaczenia nabiera
prowadzenie przez te przedsigbiorstwa polityki proinnowacyjnej. Jest to czesto ,karta
przetargowa” przy zdobywaniu rynku, utrzymaniu pozycji lidera i przewagi konkurencyjnej.
Przedsigbiorstwa, ktore dziataja w warunkach duzej konkurencji, powinny wyroznia¢ si¢ duza

liczbg innowacji i odpowiada¢ na potrzeby rynku nowymi produktami. Nowe produkty

%0 M. Earle, R. Earle, A. Anderson, Opracowanie produktow spozywczych. Podejscie marketingowe,
Wydawnictwo Naukowo - Techniczne, Warszawa 2007, s. 89.

361 ph, Kotler, Marketing. Analiza..., op. cit., 5.291.

%2 A. Chodynski, Zarzqdzanie nowym produktem w rozwoju firmy, Finanse — Zarzadzanie — Inzynieria 3-4/2000,
s. 37.

363 3.J. Brdulak, Zarzqdzanie wiedzq a proces innowacji produktu. Budowanie przewagi konkurencyjnej firmy,

SGH, Warszawa 2005, s.47-48.
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bowiem utrzymujg przedsi¢biorstwo na rynku i umozliwiaja jego rozwdj, ale sg takze zrodlem
duzego ryzyka finansowego>**,

W literaturze zwraca si¢ uwage na roznorodne powody, dla ktorych wspotczesne
przedsigbiorstwa przypisuja specjalne znaczenie zarzgdzaniu innowacjami produktowymi.
Upowszechnianie si¢ zarzadzania rozwojem nowych produktéw w przedsiebiorstwach
moze®®:

- stwarza¢ im podstawy do umacniania lub zmiany orientacji strategicznej,

- wzmacnia¢ ich wizerunek w otoczeniu 1 stanowi¢ ,,dzwigni¢” ich marketingu,
- zapewni¢ im finansowy zwrot inwestycji 1 dynamiczny rozwdj,

- kapitalizowac ich osiggnigcia badawczo-rozwojowe,

- zwicekszaé uzytecznos$¢ juz opanowanych proceséw produkcyjnych,

- rozwijac¢ ich personel i tworzy¢ nowe miejsca pracy

Jak wcze$niej wspomniano nie wszystkie nowe produkty wymagaja zastosowania
nowych procesdow technologicznych. Dobrze zorganizowane procesy produkcyjne stwarzaja
wiele mozliwosci rozwoju nowych produktow, opierajgc si¢ na ciaglych innowacjach.
Modernizowane produkty, bardziej dostosowane do zmieniajacych si¢ potrzeb i preferencji
nabywcow, pozwalaja lepiej wykorzystywac istniejace zdolnosci produkcyjne i umacniaé
pozycje konkurencyjne przedsigbiorstw.

Z praktyki gospodarczej wynika, ze wprowadzanie na rynek nowych produktow
moze by¢ bardzo ryzykowne i kosztowne. Ma to szczeg6lne znaczenie w przedsigbiorstwach
przemystowych, gdzie samo zaplecze produkcyjne (park maszynowy) wymaga czgsto
ogromnych nakladow finansowych. Mozna znalez¢ wiele przykladow firm, ktorym
wprowadzenie nowych lub zmodernizowanych wyrobow nie powiodto si@see. Wskaznik,
obrazujacy stopien braku akceptacji nowosci przez rynek w odniesieniu do nowych,
opakowanych dobr konsumpcyjnych (stanowiacych w wiekszosci rozszerzenie linii
produktow), wynosit w USA w latach 90-tych ubieglego wieku az 80%. Podobnie wysoki
wskaznik braku akceptacji dotyczy nowych produktow finansowych. W zakresie produktow
przemystowych wskaznik ten jest korzystniejszy, cho¢ i tak wysoki — wynosi 33%%%%7,

Z drugiej jednak strony, zaniedbujac stron¢ innowacyjnosci produktow, naraza si¢

przedsigbiorstwo na bardzo duze ryzyko. W ten sposob firma osiagga stan stagnacji, a inne

%4 Bielski, Przebieg..., op. cit., 5.174.

%65 W. Switalski, Innowacje..., op. cit., 5.77 — 78.

%% przeglad skali niepowodzen nowych produktéw na rynku zagranicznym i polskim przedstawia M. Haffer w
Determinanty..., op. cit., s. 150 — 151.

%7 W. Bolding, R. Morgan, R. Staelin, Pulling the Plug to Stop the New Product Drain, Journal of Marketing
Research, February 1997, s. 164-176.
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konkurencyjne przedsigbiorstwa wykorzystuja sytuacje i dynamicznie si¢ rozwijajg. Firma
niedbajaca o innowacje produktowe nie tylko nie rozwija si¢, ale takze uniemozliwia
przetrwanie w przyszto$ci, poniewaz w ktorym$ momencie okaze si¢, ze produkty oferowane
przez firme stracily swojg atrakcyjno$¢ 1 nie odpowiadajg juz standardom, potrzebom
klientow 1 wymaganiom rynku. Innowacje produktowe mogg przyczyni¢ si¢ gtownie do
poprawy pozycji konkurencyjnej na rynku poprzez fakt, iz rozszerzony lub ulepszony zostaje
portfel produktowy firmy, zwigkszone zostajag moce produkcyjne, co prowadzi do obnizenia
kosztow produkcji co pozwala na obnizenie ceny produktow.

Uwzgledniajgc punkt widzenia konsumenta i producenta w zakresie oceny stopnia
nowos$ci produktow wprowadzanych na rynek, mozna wyodrebni¢ cztery generalne typy

strategii nowego produktu®®®

(tabela 26). Kazda z nich wymaga zastosowania innowacji
produktowej o innym stopniu nowosci zaréwno dla producenta jak i dla konsumenta.

Tabela 26. Klasyfikacja strategii nowego produktu wg stopnia nowosci dla konsumenta i
369

producenta
NOWOSC DLA KLIENTA
NOWOSC DLA Mata Duza
PRODUCENTA | Duza | STRATEGIA TECHNOLOGICZNEJ STRATEGIA BEZWZGLEDNIE
MODYFIKACJI PRODUKTU NOWEGO PRODUKTU
Mala STRATEGIA MODERNIZACII STRATEGIA IMITACJI PRODUKTU
WYTWARZANEGO PRODUKTU KONKURENTOW

Zrédto: M. Haffer, Innowacyjnosé przedsiebiorstw jako czynnik wzrostu gospodarczego, W Czynniki wzrostu
gospodarczego, red. M. Haffer, W. Karaszewski, Wydawnictwo UMK, Torun 2004, s. 340-342
Strategia modernizacji wytwarzanego produktu charakteryzuje si¢ niskim stopniem

nowosci dla producenta oraz zaklada stosunkowo niewiele nowych korzysci dla nabywcy.
Podejmowane dzialania modernizujace dotychczasowy produkt pozwalaja producentowi
przedhuzy¢ jego rynkowy cykl Zycia bez radykalnych zmian jego cech funkcjonalnych oraz
sposobu zaspokajania potrzeb. Istotg tej strategii jest dazenie do poprawy pozycCji rynkowej
przedsigbiorstwa 1 realizacja jego celow rozwojowych poprzez zapewnianie nabywcom
wyzszego poziomu zaspokojenia ich potrzeb w drodze dostosowania oferowanego produktu

do zmieniajacych si¢ potrzeb (w aspekcie funkcjonalnym, psychologicznym, estetycznym

%8 Strategie kreowania nowych produktéw moga byé realizowane w przedsigbiorstwach wielowariantowo.
Glowne ograniczenia stanowi¢ moga: posiadane $rodki finansowe, mozliwosci techniczne i technologiczne i
wiedza/kompetencje pracownikow.

%9 Kryteria klasyfikacji zaczerpniete z Zarzadzenia nr 19 Prezesa Glownego Urzedu Statystycznego z 24
sierpnia 1994 r. w sprawie obowigzkow sprawozdawczych w zakresie nauki i techniki. Por. M. Haffer,
Determinanty..., op. cit., s. 145.
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30 Strategia ta zdaniem M. Haffera jest

oraz w zakresie uslug towarzyszacych)
najpowszechniej stosowang strategia nowego produktu w polskich przedsiebiorstwach —
podobnie jak w krajach o wysoko rozwinigtych gospodarkach rynkowych. Wyniki badan
empirycznych wskazuja, ze realizuje ja okoto 70% polskich przedsigbiorstw.

Strategia technologicznej modyfikacji wytwarzanego produktu zaktada wysoki
stopien nowosci produktu dla producenta, przy niewielkim stopniu nowos$ci dla nabywcy.
Strategia taka podejmowana jest przez producentow pod wplywem zmian obowigzujacych
wymogow prawnych 1 wymagan jakosciowych wobec produktu lub jako dgzenie producenta
do redukcji kosztow wytwarzania poprzez zmiany technologii, uzywanych materiatow,
zmiany konstrukcyjne itp. Efektem tej strategii sa technicznie nowe produkty, ktore jednak
nie dostarczaja ich nabywcom istotnych dla nich nowych korzysci. Badania empiryczne
wskazuja, ze ten typ strategii realizuje blisko 40% polskich przedsigbiorstw
przemyslowych371.

Strategia imitacji produktu konkurentow polega na adaptowaniu znanej
producentowi techniki do wytwarzania i oferowania na rynek nowego produktu, podobnego
do produktéw oferowanych przez inne firmy i cieszacego si¢ powodzeniem na innych
rynkach. Wysoki poziom nowosci produktu dla nabywcy wynika z braku podobnych
produktow na danym rynku lub tez wyraznej przewagi w proponowanych korzys$ciach w

372 Istotnym czynnikiem, zachecajacym producentow

poréwnaniu z oferowanymi produktami
do podejmowania tego typu strategii, jest relatywnie szybki czas potrzebny do jej realizacji i
duze szanse powodzenia dzigki obserwacji doswiadczen konkurentéw i zachowan rynkowych
nabywcow. Jak wynika z prowadzonych badan empirycznych strategia ta jest realizowana w
ponad 60% polskich przedsiebiorstw przemys%owych?’??’.

Strategia bezwzglednie nowego produktu cechuje si¢ najwyzszym stopniem nowosci
zarowno dla producenta, jak i dla nabywcy. Przedsigbiorstwo wybierajace t¢ strategi¢ zaktada
wykreowanie innowacji, pozwalajacej na zajecie pozycji lidera rynkowego. Nowe produkty,
powstajagce w wyniku tej strategii, dostarczaja nabywcom zupetlnie nowych uzytecznosci,

pozwalajacych zaspakajaé nowe potrzeby, albo umozliwiajg im zaspokajanie potrzeb w

odmienny sposob. Najczesciej wytwarzanie takich produktow wymaga od producenta

0T Taranko, Strategie nowego produktu i zwigzane z nimi ryzyko, W Zarzqdzanie produktem w warunkach
globalizacji gospodarki, red. J. Kall, B. Sojkin, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznah
2004, s. 145-146.

3L M. Haffer, Determinanty..., op. cit., 5.147 — 148.

2 E. le Negard-Assayag, D. Manceau, Marketing des nouveaux produits de la creation au lancement, DUNOD,
Paris 2005, s. 20-21.

33 M. Haffer, Strategie nowego produktu polskich przedsiebiorstw, Marketing i Rynek 2/1999, s.7-13.
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zastosowania nowych rozwigzan techniki i technologii, a wprowadzenie na rynek wymaga
odmiennych, nowych dziatan marketingowych®™,

Wybor konkretnej strategii nowego produktu jako pozadanego wariantu mozliwych
sposobow realizacji  dlugookresowych celow przedsiebiorstwa, okresla charakter
przedsigwziecia innowacyjnego dotyczacego nowego produktu. Decyzja o wyborze wariantu
strategii pozadanej postaci nowego produktu jest skutkiem analizy tendencji w otoczeniu oraz
wewnetrznych mozliwosci przedsiebiorstwa®"

W obecnych bardzo konkurencyjnych warunkach funkcjonowania przedsigbiorstwa
rynku zywnos$ciowego dochodzg do wniosku, ze aby nowy produkt mégt odnies¢ sukces nie
wystarczy samo uwzgledniania i spelnianie potrzeb konsumentow. Coraz czesciej bowiem
warunkiem koniecznym sukcesu okazuje si¢ by¢ wigksza w poréwnaniu z konkurencja
sprawno$¢ w zakresie wykorzystywania witasnych kluczowych kompetencji szczegodlnie w
zakresie zdefiniowania wewngtrznego procesu prac nad rozwojem innowacji produktowe;j 376
Projekty innowacyjne sa bowiem unikalnymi przedsigwzigciami obejmujacymi znaczny
stopien niepewnosci. Dlatego firmy realizujace projekty dziela kazdy na kilka faz w celu
zapewnienia lepszej kontroli 1 polagczen z codziennymi operacjami 1 dziataniami
realizowanymi w przedsigbiorstwie®’’.

Przez pojgcie proces innowacyjny czyli proces dokonywania zmian innowacyjnych,
rozumie si¢ generowanie idei innowacyjnej, niezaleznie od tego, jakiej idei dotyczy lub na
jakim obszarze dziatalnosci innowacyjnej powstaje, a nastgpnie tworzenie, projektowanie i
pierwsza realizacj¢378. Mozna przyjaé, ze proces innowacyjny w znaczeniu czynno$ciowym
zamyka si¢ w przedziale czasowym od pierwszej koncepcji (pomystu) do pierwszej realizacji.
Nie musi jednak to eliminowaé dzialan ktore zostaly podjete w okresie przed pierwsza
koncepcja 1 po pierwszej realizacji379

W $wiecie globalnej gospodarki innowacji w dziedzinie produktu oraz tempo prac

nad ich rozwojem zyskuja coraz wicksze znaczenie. Dlatego tez prace wiclu badaczy>®

874 Marketingowe..., red. S. Sudot, J. Szymczak, M. Haffer, op. cit., 5.91-92.
35 W literaturze pojawiaja si¢ zarowno koncepcje podkreslajace warunki otoczenia jako determinanty wyboru
wariantu strategii nowego produktu jak i uwarunkowania zwigzane z mozliwosciami samego przedsigbiorstwa.
Por. Marketingowe..., red. S. Sudot, J. Szymczak, M. Haffer, op. cit., s.97.
7% p_ J. Deschamps, ,,Managlng innovation: from serendlplty to process, Prism 2/1995, s. 35.
37 F Krawiec, Zarzgdzanie..., op. cit., 5.29.

8 J. Wisniewska, Ekonomiczne determlnanty dyfuzji innowacji produktowych i technologicznych w banku
komercyjnym Rozprawy i Studia nr 507 Umwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2004, s. 35.

% W. Janasz, Innowacyjne strategie rozwoju przemystu, Fundacja Uniwersytetu Szczecmsklego Szczecin 1999,
s. 71.
%80 Wsrod autoréw zagranicznych mozna przywotaé prace R.G.Coopera, S.R.Rosenthala, R. Rothwella, S.J.
Klina za$ wérdd rodzimych autoré6w na uwage zastuguja prace B. Sojkina, I.P Rutkowskiego, A. Sosnowskiej,
A. Pomykalskiego, W. Janasza.
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pozwolity usystematyzowa¢ kroki jakie nalezy podejmowaé w procesie rozwoju nowego
produktu. W literaturze pojawia si¢ wiele prezentacji opisujacych proces rozwoju nowego
produktu o analogicznym kierunku przebiegu od pomystu do wprowadzenia na rynek, przede
wszystkim jednak réznigcych sie iloscig i charakterem wyroznionych etapéw tegoz
procesu®®.

Proces rozwoju nowego produktu jest wieloetapowy, przy czym pominigcie
ktoregokolwiek z etapéw moze wplynaé na nieskuteczno$é prowadzonych dziatan®*?. Brak
jest w literaturze zgodnosci co do ilosci etapdw w procesie rozwoju nowego produktu,
wyroézni¢ mozna opcje trzy a nawet o$Smioetapowe. W trzyetapowym modelu procesu
innowacyjnego wystepuja fazy: faza analityczna, faza rozwoju koncepcji nowego produktu
oraz faza wdrozeniowa i wprowadzenia produktu na rynek®®,

Jeden z najczesciej prezentowanych strategicznych procesu rozwoju nowego
produktu przewiduje splot kilku usystematyzowanych decyzji i dziatan®*, ktorych sprawna
realizacja powinna przyczynia¢ si¢ do osiggania przez przedsigbiorstwo jego

dtugookresowych celow*®.

Tabela 27. Proces rozwoju nowego produktu®®®

Poszukiwanie idei nowych produktow

Selekcja idei nowych produktow

Opracowanie i testowanie koncepcji nowego produktu

Analiza ekonomiczno — finansowa koncepcji nowego produktu

Testowanie prototypow serii probnej nowego produktu

Testy marketingowe nowego produktu

Komercjalizacja nowego produktu i jego wprowadzenie na rynek

Zrodlo: Zarzgdzanie ..., red. B. Sojkin, op. cit., s.187; Z. Zielinska, M. Jano$-Kresto, Rola ..., op. cit., s.27.
Jak wskazujg badania przeprowadzone w polskich przedsie;biorstwach387, rodzime

firmy stosuja w zaleznosci od orientacji (marketingowej, technologicznej czy na konkurenta)

381 Szerokie przedstawienie roznych koncepcji procesu rozwoju nowego produktu przedstawione sa u LP.
Rutkowski, Rozwdj ..., op. Cit.

%2 M. Kruk, Nowy..., op. cit., 5.85.

38 Przedsiebiorstwo na rynku miedzynarodowym. Analiza strategiczna, red. T. Golgbiowski, Wydawnictwo
PWN, Warszawa 1994, s. 78; J.J. Lambin, Strategiczne..., op. cit., 5.416.

384 W literaturze zamiennie nazywane sa te decyzje etapami lub fazami procesu rozwoju nowego produktu.

%85 po, Marketingowe..., red. S. Sudot, J. Szymczak, M. Haffer, op. cit., s.96; G.L. Urban, S. Star, Advanced
Marketing Strategy: Phenomena, Analysis and Decisions, Prince Hall, New York 1991, s. 19-23; M. Kruk,
Nowy..., op. cit.,, s.86; M. Haffer, Determinanty..., op. Cit., s.83; Zarzqdzanie..., red. A. Sosnowska, op. cit.,
$.86; Zarzgdzanie..., red. B. Sojkin, op. cit., s.187; D. Gotteland, Ch. Haon, Developper un nouveau produit.
Methodes et outils, Pearson Education, Paris 2005, s. 7; E. Le Nagard-Assayag, D. Manceau, Marketing..., op.
cit., s. 66.

%6 W literaturze pojawiaja si¢ zroznicowanie realizacji poszczegdlnych etapdw procesu rozwoju nowego
produktu w postaci rozrdzniania procesu sekwencyjnego i rownoleglego (zintegrowanego) — por. J.J. Lambin,
Strategiczne..., 0p. Cit., 5.417-418; E. Le Nagard-Assayag, D. Manceau, Marketing..., op. cit. 5.68 — 69; I.P.
Rutkowski, Strategia nowego produktu w sekwencyjnym oraz zintegrowanym procesie rozwoju, Marketing i
Rynek 7/2002, s. 3-4.
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dwie strategie rozwoju nowego produktu, ktore determinujg wystepowanie etapéw w procesie
rozwoju nowego produktu. W orientacji marketingowej i technologicznej stosowane sg przede
wszystkim strategie proaktywne uwzgledniajace wszystkie etapy klasycznego procesu
rozwoju. Natomiast w orientacji na konkurenta, gdzie stosowane sg strategic reaktywne
(imitacyjne), koncepcje nowego produktu stanowi nowy produkt konkurenta, ktory odnosi

388

sukcesy rynkowe™. W tym przypadku pomijany jest czesto etap szczegdtowych analiz

ekonomicznych oraz etap marketingowego testowania nowego produktu®®®

. Jak wskazuja
badacze ten typ strategicznego procesu rozwoju nowego produktu jest powszechnie
stosowany w Polsce.

Proces wprowadzenia nowego produktu na rynek jest wigc przedsigwzigciem
roztozonym w czasie (proces kolejnych zdarzen), ztozonym (obejmujacym wiele elementow),
skomplikowanym (zmienia dotychczasowy stan rzeczy), ryzykownym (nie da si¢ doktadnie
przewidzie¢ efektu ostatecznego), kosztownym (koszty wprowadzenia nowego produktu
zwykle w poczatkowym okresie przewyzszaja osiagane wplywy)>®.

Produkt jest jedng z najwazniejszych zmiennych strategicznych stuzacych osigganiu
celow rynkowych i ekonomicznych przedsigbiorstw na konkurencyjnym rynku. Zapewnienie
optymalnych realizacji tych celow mozliwe jest jedynie gdy strategii nowego produktu bedzie
realizowana w odpowiedniej konfiguracji z pozostatymi instrumentami marketingowymi —

391

cena, dystrybucjg oraz promocjg™ " (rysunek 9).

Rysunek 9. Relacje innowacji produktowej z instrumentami marketingowymi

Wyposazanie produktu INNOWACJA
(marka, opakowanie) PRODUKTOWA

Znaczenie opakowania w konfiguracji z nowym produktem wynika z funkcji, jakie

Zrbdto: Opracowanie wlasne

moze peli¢ w zaspokajaniu potrzeb. Oprocz podstawowej ochronnej, opakowanie petnié

%87 por. M. Haffer, Determinanty..., op. cit.; I.P. Rutkowski, Rozwdj, op. cit.

%88 | P. Rutkowski, Strategie..., op. cit., 5.2-3.

%9 G.L. Urban, S.H. Star, Advanced..., op. cit., s. 289.

80 AH. Jasinski, Przedsigbiorstwo..., op. cit., s.3; E. Stawasz, Innowacje a mata firma, \Wydawnictwo
Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 1999, s. 31.

391 M. Haffer, Determinanty..., op. Cit., s. 33
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funkeje identyfikacyjna, wyrdzniajaca, transportowa czy promocyjna’2. Elementem strategii
nowego produkt jest takze oznakowanie produktu, ktére obejmuje nazwe produktu z jego
opisem wraz z marka>>. Cho¢ wielu autoréw wyréznia marke jako odrebny element strategii
marketingowej przedsigbiorstva poniewaz stanowi element na tyle specyficzne, ze gdy
produkty wykazuja podobne cechy funkcjonalne, indywidualizuje produkt394.

Relacje nowego produktu z pozostalymi instrumentami marketingowymi nalezy
rozumie¢ jako wspolzalezno$é i komplementarnosé, spojnosé oraz integracje®™. Podstawowa
relacje przypadku strategii innowacji produktowej i pozostatych strategii jest cena, ktora dla
konsumenta jest jednym z gtownych kryteriow zakupu produktéow. Druga relacja wynika z
konieczno$ci zapewnienia dostepu do innowacji produktowej w postaci ksztaltowania
kanatow sprzedazy produktu przez przedsigbiorstwo. Ksztaltowanie tych wszystkich relacji
Scisle powigzane jest ze strategia komunikacji firmy z rynkiem bowiem strategia ta prowadzi
do akceptacji przyjetych rozwiagzan produktowych, cenowych i dystrybucyjnych. Wszystkie te
powigzania znajduja swoje odzwierciedlenie w kompozycji instrumentow w rynkowych
dziataniach wykonawczych w postaci planu marketingowego. Nalezy jednak podkresli¢, ze
nie akceptowanych przez konsumentéw innowacji produktowych nie uratujg przed porazka
obnizki ceny, ani sprawniejsza dystrybucja czy intensywna promocja.

Innowacje produktowe odgrywaja rowniez istotng role w budowaniu portfela
produktowego przedsigbiorstwa, szczegdlnie w procesie jego zrownowazenia. Zachowania
wewnetrznej rownowagi migdzy liniami produktu lub wywnetrz linii, $Sci§le wigze sie z
dwoma procesami — z jednej strony z wprowadzeniem nowych produktow przez
przedsigbiorstwo a z drugiej z wycofywaniem produktow z oferty rynkowej. Uwzgledniajac
cykl zycia produktu, przedsigbiorstwa zmierzaja do zachowania struktur portfela
produktowego, ktéra zapewni zdolno$¢ generowania przychodzi przez produkty wchodzace w
jego skitad. Przychdéd ten powinien generowal staly rozwoj i1 mozliwo$¢ sprowadzania
nowych produktow. Literatura z zakresu marketingu wskazuje, ze odpowiednia z punktu
widzenia finansowego jest struktura portfela produktowego w proporcjach: 10% przychodow

z nowego produktu, 20-25% z produktu znajdujacego si¢ w fazie wzrostu, 50-60%

%92 3. Szymczak, M. Ankiel — Homa, Opakowania..., op. cit., s. 17-19.

393 |, Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing..., op. cit., s. 260- 266.

94 3. Altkorn, Strategia marki, Wydawnictwo PWE, Warszawa 1999, s. 12.

3% B. Sojkin, Strategia produktu w strategii marketingowej przedsiebiorstwa, Zeszyt Naukowy Wyzszej Szkoty
Handlu i Rachunkowosci, Poznan 2005, s. 22.
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przychodow ze sprzedazy produktow bedacych w fazie dojrzatosci oraz 10% przychodow z
produktéw wycofywanych z rynku®®.

Procesy wprowadzania nowych produktow na rynek stanowig powazne wyzwanie
dla przedsigbiorstwa innowacyjnego, majgcego coraz mniej czasu na osiggniecie swych
celow. W procesie zarzadzania marketingowego dziatania zwigzane z rozwojem i
wprowadzaniem nowych produktdw na rynek nastgpuja po segmentacji rynku, wyborze
odbiorcow docelowych i okresleniu pozadanego pozycjonowania na rynku. Aby rozwdj
nowego produktu byt uwienczony sukcesem, przedsigbiorstwo powinno takze stworzyc
odpowiednig organizacje, w znacznym stopniu warunkujac efektywne zarzgdzanie procesem
innowacji. W kazdej fazie tego procesu w firmie nalezy wykorzysta¢ najlepsze praktyki
koncepcje 1 narzedzia analityczne.

Podsumowujac, strategia nowego produktu jest obecnie postrzegana jako zjawisko
dynamiczne i interakcyjne. Jej istota jako strategii instrumentalnej polega na wykreowaniu
potencjatu instrumentu marketingowego, jakim jest produkt, ktéry na rynku powinien uzyskac
warto$¢ rynkowa posiadajaca zdolno$¢ zaspokajania potrzeb i oczekiwan konsumenta — W
mozliwie najwyzszym stopniu (przynajmniej wyzszym stopniu niz produkty innych

uczestnikow— rynku)®®’

. Wspotczesnie duzy nacisk kladzie si¢ na projektowanie inzynierskie,
sprz¢zenia zwrotne mi¢dzy rynkowymi i technologicznymi fazami innowacji oraz powiazania
. . . . . . L. ..398 , .
migdzy podmiotami uczestniczagcymi w tworzeniu 1 wdrazaniu innowacji~ . Cho¢ zdania
wielu autorow na temat ilo$ci, dlugosci oraz kolejnosci poszczegodlnych etapow strategii
nowego produktu sa zréznicowane to z reguly wigkszo$¢ z nich zgadza sig, co do tego, ze w

zasadzie kazdej innowacji mozna przypisa¢ moment pierwszego zastosowania, ktory

rozpoczyna fazg jej upowszechniania czyli proces dyfuz;ji.

3% Zarzgdzanie..., red. B. Sojkin, op. cit., s. 29

%97 B. Sojkin, Strategia..., op. cit., . 19

%8 W. Grudzewski, I. Hejduk, Wspieranie innowacyjnosci przedsiebiorstw, Organizacja i Kierowanie 3/2000, s.
5-6.
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2.4 Proces dyfuzji innowacji produktowych

Dziatalno$¢ innowacyjna przedsigbiorstwa realizowania poprzez kreowanie nowych
produktow niewatpliwie podnosi efektywnos$¢ gospodarowania firmy oraz zwicksza jej
konkurencyjno$¢ na rynku. Podstawowym jednak warunkiem osiggnigcia tych celow jest
uzyskanie satysfakcjonujacego poziomu akceptacji nowego produktu przez konsumentow.

Dla urzeczywistnienia innowacji produktowych na rynku produktéw zywnosciowych
niezb¢dne jest podjecie dziatan, ktore mozna podzieli¢ na trzy podstawowe fazy:
przygotowanie idei/koncepcji nowego produktu, realizacja procesu innowacyjnego oraz
upowszechnienie innowacji. Z punktu widzenia przedsigbiorstw istotnym elementem
decydujacym o sukcesie nowego produktu jest przyswojenie innowacji przez konsumentow
indywidualnych.

Analiza wielowymiarowego procesu dyfuzji rynkowej innowacji jest zadaniem
stosunkowo zlozonym, gdyz obejmuje badanie uczestniczacych w nim podmiotow
(konsumentdw, przedsiebiorstw®®) z uwzglednieniem zaréwno aspektu czasowego jak i
przestrzennego. Sposob podejscia do zjawiska dyfuzji innowacji w znacznej mierze jest
uzalezniony od przyjetej definicji innowacji jak 1 przedmiotu innowacji.

Zjawisko dyfuzji wykorzystywane jest w wielu dyscyplinach naukowych do opisu
réznego typu procesoOw. Na grunt nauk spotecznych pojecie to zostato przeniesione z nauk
przyrodniczych i $cistych — fizyki i chemii*®. W naukach spotecznych i ekonomicznych
(zjawisko dyfuzji wykorzystywane jest do opisu przeptywu informacji, idei, wiedzy oraz dobr
i ushug pomigdzy kulturami czy subkulturami lub rynkami czy segmentami rynku®®’.
Antropologowie kultury, G. Trade*® i B. Malinowski nazywali dyfuzja proces przemiany
kulturowej wywotany przez inna kulturg®. Oznaczato to rozprzestrzenienie si¢ okreslonych

wytwordw kultury lub tez catej kultury. Szeroko definiuje zjawisko dyfuzji S. Gomuika, ktory

okresla dyfuzje w réznych naukach zawsze w odniesieniu do tego samego zjawiska:

399 W pracy zostanie omoéwiona problematyka dyfuzji innowacji rynkowej wéréd konsumentow.

%0 podjecie dyfuzji w naukach przyrodniczych i $cistych (fizyka, chemia) jest definiowane jako proces
samorzutny i polega na rozprzestrzenianiu sie czgsteczek jednej substancji w giab drugiej na skutek beztadnego
ruchu cieplnego czgsteczek materii. Dyfuzja jest zjawiskiem wystepujagcym w kazdym stanie skupienia materii,
powoduje mieszanie si¢ roznych gazow, cieczy i ciat statych

01 K. Karcz, Proces..., op. cit., 5.27-28; W. Makarczyk, Przyswajanie innowacji, Wydawnictwo Ossolineum,
Warszawa 1971, s. 15-17.

%02 pojecie dyfuzja innowacji zostato po raz pierwszy uzyte przez G. Trade w Les lois de limitations, Paryz 1893
- por. K. Karcz, Proces ..., op. Cit., s. 28.

% Internet ..., red. A. Bajdak, op. cit., s. 61.
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fizycznego rozprzestrzeniania si¢ lub rozpowszechniania w ludzkim $rodowisku, w ciggu
jakiego$ czasu, pewnych szczegblnych obiektow lub wzorcow*™.

Szeroka definicje zaproponowata takze OCED w raporcie Oslo Manual*®; sa to
sposoby dzieki, ktorym innowacje technologiczne Sa rozpowszechniane, kanatami rynkowymi
1 nierynkowymi z miejsca powstania (pierwszego na skale §wiatowa wdrozenia) do réznych
krajow i regiondw oraz do réznych dziedzin gospodarki (rynkéw) i przedsiebiorstw®.

W teorii marketingu za istotny wktad w badania nad dyfuzja innowacji uznaje si¢
wyniki badan opublikowanych w 1943 roku przez B. Ryana i N. Grossa na temat dyfuzji
ziarna hybrydowego wsérod farmeréw dwoch spotecznosci lokalnych w amerykanskim stanie
lowa™"’.

Skupiajac sie tylko na dziedzinie nauki jaka jest ekonomia mozna przytoczy¢ wiele
definicji funkcjonujacych w literaturze przedmiotu. Podkresli¢ nalezy jednak duzg zbieznosé¢
w rozumieniu tego terminu przez poszczegolnych autorow (tabela 28).

Tabela 28. Pojecia dyfuzji innowacji

Autor Definicje

S. Gomutka Proces rozpowszechniania si¢ wyrobu lub metody jego wytwarzania**®

S. Kot, A. Karska, | Proces kolejnych zastosowan produkcyjnych tego samego zbioru informacji
K. Zajac technicznych lub naukowych*®®

B. Fiedor Polega ona na komunikacji pewnej informacji w systemie spolecznym, a wigc jej
rozpowszechnianiu sie od miejsca powstawania ku cztonkom tego systemu*°

K. Karcz Polega na adaptacji innowacji przez poszczegdlne jednostki wchodzace w skiad
okres$lonego systemu lub imitacji tej innowacji przez podmioty, ktore nie sg inicjalnymi
innowatorami*'*

E.M. Rogers T o proces, w ktorym innowacja jest przesylana pewnymi kanatami (od Zrédia jej

powstania do ostatecznych uzytkownikéw) w okreslonym czasie miedzy cztonkami

412
systemu spotecznego

Zrbdto: Opracowanie wiasne

Termin dyfuzja innowacji w rozumieniu zaproponowanym przez E.M. Rogersa jest
powszechnie przyjeta przez wigkszos¢ badawczy. Wspolczesnie jednak coraz czesciej

podkresla si¢ istotng rolg informacji jako wyznacznika i1 swoistego mechanizmu napedowego

0% g Gomutka, Teoria innowacji i wzrostu gospodarczego, Wydawnictwo CASE, Warszawa 1998, s. 71.

“% Definicja pomija konsumenta jako odbiorce innowacji produktowej.

%% Oslo Manual, 3" Edition, op. cit., s. 124.

7B, Ryan, N. Gross, The Diffusion of hybrid Sead Corn in Two lowa Communities, Rual Sociology 8/943, s.
14-24 za A. Murray, D. Demick, Wine retailing in Ireland: the diffusion of innovation, International Journal of
Wine Marketing Vol. 18, 3/2006, s. 205.

%% S Gomulka, Teoria ..., op. cit., s.71.

%95 Kot, A. Karska, K. Zajac, Matematyczne modele proceséw dyfuzji innowacji, Wydawnictwo PWN,
Warszawa 1993, s. 28.

0 B Fiedor, Teoria..., op. cit., 5.190.

1 K Karcz, Proces..., op. cit., s. 30-31.

2 E M. Rogers, Diffusion of Innovations, The Free Press, New — York London 1983, s. 16.
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tego procesu413. Innowacja jest zatem jedynie elementem generujagcym informacj¢, podstawg
procesu dyfuzji staje sic natomiast rozpowszechnianie informacji***.

Na bazie przyjetej terminologii mozna wskaza¢ podstawowe elementy dyfuzji. E.M.
Rogers wymienia cztery gtowne wyznaczniki charakterystyczne procesu dyfuzji innowacji**:
= innowacja i jej cechy,
= kanaly komunikacji (ogniwa posredniczace w wymianie informacji),
= czas (potrzebny na podjecie decyzji, adaptacje),
= Srodowisko spoteczne (zbior jednostek w systemie, wzajemnie powigzanych ze sobg i

wykazujacych charakterystyczne relacje).

Te elementy wyznaczaja charakterystyczne cechy poszczegdlnych proceséw dyfuzji
innowacji przedstawione w réznych badaniach tych zjawisk*®. Podobny podziat stosuje R.
Commbs, ktéry wymienia jako elementy dyfuzji: sama innowacje¢, populacj¢ potencjalnych
nasladowcow 1 procesy podejmowania przez nich decyzji oraz przeptyw informacji o nowym
produkcie miedzy producentem a nasladowcami*’. Analizujac wskazane elementy procesu
dyfuzji mozna dokona¢ ich podzialu na te o charakterze podmiotowym (konsumenci,
nasladowcy, producenci), przedmiotowym (informacja, innowacja) oraz procesowym (proces
podejmowania decyzji, komunikowanie si¢, akceptacja).

Zainteresowanie praktykéw i teoretykow marketingu w zakresie problematyki
dyfuzji innowacji koncentruje si¢ zwtlaszcza na czterech podstawowych elementach, ktore
obejmuja: pojecie, istote 1 rodzaje innowacji, sposob adaptacji (przyswojenia) innowacji i jego
uwarunkowania, cechy spoteczno — demograficzne, ekonomiczne i psychologiczne i
kulturowe uczestnikow procesu dyfuzji, mozliwosci zwigzane z wykorzystaniem
zidentyfikowanych zalezno$ci w dzialalno$ci marketingowe; przedsie;biorstwach418.

Dyfuzja innowacji ma wigc charakter spontaniczny i niekontrolowany. Jej przebieg
jest uzalezniony od cech samej nowosci, wykorzystywanych sposoboéw komunikacji,
srodowiska spotecznego 1 cech podmiotu, przyswajajacego dang nowos¢. Jej koncowym

etapem jest adaptacja innowacji, czyli podjecie decyzji przez konkretnego konsumenta o

3 A Murray, D. Demick, Wine..., op. cit.; J. R. Ortt, J. P.L. Schoormans, The pattern of development and
diffusion of breakthrough communication technologies, European Journal of Innovation Management 4/2004; E.
Heiskanen, K. Hyvonen, M. Niva, M. Pantzar, P. Timonen, J. Varjonen, User involvement in radical
innovation: are consumers conservative?, European Journal of Innovation Management 4/2007.

“4 A Murray, D. Demick, Wine..., op. cit., s. 214 — 215.

5 E M. Rogers, Diffusion of innovations, The Free Press Nee York — London 1983, s.5- 10.

16 7 Wisniewska, Ekonomiczne..., op. cit., 5.51.

7 por, R. Coombs, P. Saviotti, V. Walsh, Economics and technical Change, Macmillan, Londyn 1987, s. 121 za
A.H. Jasinski, Innowacje techniczne a dziatalnos¢ marketingowa, Wydawnictwo Wyzsze] Szkoly
Przedsigbiorczosci i Zarzadzania, Warszawa 1998, s. 21.

M8 Internet ..., red. A. Bajdak, op. cit., 5.62.
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pelnym zastosowaniu innowacji. Proces przyswajania jest procesem psychologicznym, w
ktorego toku jednostka przechodzi od momentu uzyskania pierwszej wiadomos$ci az do jej
ostatecznego przyswojenia.

Tak postrzegane zjawisko rozpowszechniania innowacji przebiega w czasie* i
sktada si¢ z kilku etapow. W procesie tym nastepuje rozprzestrzenienie si¢ innowacji od
miejsca jej powstania (zrédlta innowacji) do kolejnych czlonkow danego systemu
spotecznego. W literaturze z zakresu teorii innowacji mozna znalez¢é rézne koncepcje
odnosnie liczby stadiow procesu dyfuzji. Decyzje co do ostatecznego przyjecia okreslonej
innowacji przez konsumentéw jest z reguly poprzedzona procesem zbierania informacji,
oceny innowacji 1 mozliwych skutkéw jej zastosowania, wyprobowania, wstepnego
zastosowania a w koncu pelnej akceptacji.

Jedna z koncepcji wyrdznia zasadniczo dwie podstawowe fazy: absorpcj¢ innowacji i
jej eliminacje (zastapienie inna)*?°. Spojrzenie to ma zastosowanie szersze w badaniu dyfuzji
innowacji na rynku przemystlowym — postrzeganie fazy eliminacji innowacji z systemu jest
wazne z punktu widzenia obserwacji tempa postgpu technicznego (moze ona by¢ miernikiem
takiego tempa).

Patrzac na dyfuzje jak na proces kolejnego zastosowania zbioru informacji nalezy
pamictaé, ze proces rozprzestrzeniania si¢ informacji sktada si¢ z jednostkowych zdarzen
polegajacych na przyswojeniu i akceptacji okre$lonej informacji***. Rozpatrujac szczegdtowo
przebieg procesu akceptacji przez potencjalnego, indywidualnego nabywce, doszukano si¢
wielu etapow wystepujacych w tej fazie*?,

Kazdy proces dyfuzji odbywa sie w ramach konkretnego systemu. Zauwazy¢ wiec
nalezy, ze dotyczy wszystkich potencjalnych jednostek wchodzacych w jego sktad. Tak wigc
analizujac poszczegdlne etapy procesy dyfuzji nalezy pamigtac, ze przebiegaja one nie tylko
wsrod wszystkich cztonkow systemu ale dotyczg rowniez kazdego z nich z osobna (rysunek

10).

9 Wedtug E.M. Rogersa proces adaptacji odbywa si¢ w czasie ,,prywatnym”, dyfuzja innowacji nastepuje w
czasie ,,spotecznym” por. E.M. Rogers, New Product Adoption and Diffusion, Journal of Consumer Research vol
2 march 1976, s. 290- 293.

#0.§ Kot, A. Karska, K. Zajac, Matematyczne..., op. Cit., 5.52.

#21 J Wisniewska, Ekonomiczne..., op. cit., 5.52.

*22 proces dyfuzji — w literaturze nazywa takze modelem adopcji/akceptacji/przyjecia innowacji — przedstawiony
jest przez roznych autoréw jako proces pigcio, szesciu lub siedmioetapowy. Por. E. M. Rogers, F.F.S.
Schoemaker, Communication in Innovations, Free Press Macmillian Publishing 1971, s.308; K. Karcz, Proces...,
op. cit., 5.30-31; E. Le Nagard-Assayag, D. Manceau, Marketing..., op. cit., s.40.
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Rysunek 10. Etapy procesu dyfuzji innowacji

USWIADOMIENIE OCENA
: ; : ZAINTERESOWANIE
(informacja + wiedza) (wg preferencji)
PRZYSWAJANIE PROBA I WERYFIKACJA
(ocena w trakcie uzytkowania/konsumpcji i petna (poréwnywanie informacji z
akceptacja) obiektem, zakup)

Zrédto: E.M. Rogers, Diffusion of Innovations, The Free Press, New — York London 1983, s. 81
Aby mozna bylo mowi¢ o akceptacji produktéw przez nowych nabywcow, przede

wszystkim konieczne jest zapoznanie ich z t3 nowos$cig. Impulsem do wykonania pierwszego
kroku jest jeden z trzech bodzcow — wiasna ciekawo$¢ konsumenta, zacheta oséb z jego
najblizszego otoczenia lub dziatania promocyjne przedsicbiorstwa*?®. Zdobycie wiedzy i czas
na to potrzebny sg uwarunkowane zdolno$ciami intelektualnymi danej osoby, jej osobowoscia
oraz dotychczasowymi do§wiadczeniami. Etap ten, podobnie jak ksztattowanie si¢ stosunku
do nowosci, sa ztozonymi procesami psychologicznymi, ktorych nature zglebia psychologia
poznawcza. Efektem procesu przyswajania innowacji jest rzeczywiste przyjecie i rozpoczgcie
uzytkowania badz tez odrzucenie nowosci*?.

Rysunek 11. Uproszczony proces przyswajania innowacji przez konsumenta

Zdobycie wiedzy

A 4

Formutowanie si¢ stosunku do nowosci

===

Przyjecie Odrzucenie

Rezygnacja Uzytkowanie Trwale

Zrodlo: Opracowano na podstawie: K. Karcz, Proces ..., op. cit., 5.31.

Cykl adaptacyjny innowacji produktowej moze si¢ powtdrzy¢; w przypadku
negatywnego stosunku do nowos$ci, w sytuacji gdy z uptywem czasu coraz wiecej osob

zacznie postugiwaé si¢ danym produktem, nastepuje zmniejszenie dysonansu poznawczego,

28 E. Martinez, Y. Polo, C. Flarien, The Acceptance and Diffusion of New Consumer durables: differences
between and last adopters, Journal of Consumer Marketing, VVol.15, 4/1998, s. 328.
24 E M. Rogers, F.F.S. Schoemaker, Communication..., op. cit., s. 306 — 307.
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czego skutkiem bedzie przychylniejsze nastawienie konsumenta wobec tej nowos$ci. Jest
prawdopodobne, ze ponownie siggnie po ten produkt naktoniony i zachecony przyktadem
innych. Stad tez rozwaza si¢ sytuacje trwalego odrzucenia, poézniejszej akceptacji,
rzeczywistej adaptacji i zaprzestania uZytkowania425.
Dyfuzja innowacji jest zatem rozpowszechnieniem od zrédta do tych ktérzy ja
akceptuja. Jest to decyzja indywidualnego konsumenta, majacego sta¢ si¢ regularnym
uzytkownikiem. Mozna zatem postrzegac ja jako seri¢ jednostkowych zdarzen, wsrod ktorych
istotne znaczenie mie¢ b¢da cechy spoteczno — demograficzne, ekonomiczne, psychologiczne
1 kulturowe podmiotow uczestniczacych w procesie426. Jednoczesnie mozna nadac jej wymiar
spoteczny, obejmujacy kwestie uwarunkowan i sposobdéw rozpowszechniania innowacji. Tak
rozumiany proces dyfuzji pozwala wyr6zni¢ roézne plaszczyzny na ktorych proces ten moze
przebiegac.
Istotnymi ptaszczyznami proceséw dyfuzji jest czas i przestrzen. Badania dyfuz;ji
koncentrujg si¢ na analizie tempa oraz zakresu geograficznego rozpowszechniania si¢
innowacji. K. Karcz postrzega inne ptaszczyzny procesu dyfuzji wymieniajac trzy obszary™’:
* proces badan, rozwoju i produkcji — w tym procesie innowacja poddawana jest
odpowiedniemu przetworzeniu, umozliwiajgcemu jej materializacje 1 komercjalizacje,

* przenoszenie innowacji pomigdzy przedsigbiorstwami w kraju oraz na skalg
mie¢dzynarodowsa

* rozprzestrzenianie si¢ innowacji w ramach systemu spotecznego — w ktorym decyzje o
przyswojeniu innowacji podejmowane sa przez indywidualnych konsumentow.

Wszystkie z wymienionych podejs¢ wzajemnie si¢ uzupelniajg, a kazda ze wskazanych

plaszczyzn jest nie mniej istotna od pozostatych.

Dyfuzja jest zjawiskiem ztozonym, przebiegajacym w kilku etapach i na wielu
ptaszczyznach. Jednak jak wskazuje Rogers mozna wskaza¢ atrybuty innowacji, ktore
decyduja o stopniu ich dyfuzji (tabela 29). O tym czy innowacja zostanie przyswojona
szybciej czy wolniej albo tez catkowicie odrzucona, decyduja w duzym stopniu cechy,

wlasciwos$ci samej innowacji.

*% G, Antonides, W.F. van Raaij, Zachowanie..., op. cit., s. 367-369.
%26 R.D. Hirsch, M.P. Peters, Marketing... , op. cit., s. 178.
27 K. Karcz, Proces..., op. cit., s. 25-26.
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Tabela 29. Atrybuty innowacji wplywajace na stopien ich dyfuzji

= relatywna przewaga — potencjalni konsumenci dostrzegaja wyzszo$é nowego produktu nad istniejagcymi
produktami

= kompatybilno$¢ — zgodnos$¢ nowego produktu z systemem wartosci i norm wyznawanych przez konsumenta

= fatwos¢ zastosowania — stopien postrzegania innowacji jako trudnej do zrozumienia i konsumpcji, wysoka
ztozonos¢ innowacji czyni ja ,,drozsza” z punktu widzenia czasu akceptacji

= mozliwo$¢ probowania —mozliwos¢ poddawania prébom przed zakupem, im wigksza mozliwo$¢
wyprébowania przed zakupem tym szybciej innowacja bedzie przyjeta

= widoczno$¢ rezultatow innowacji — jesli rezultaty zastosowania innowacji sg fatwe do zidentyfikowania to
czas adaptacji moze by¢ szybszy

= postrzegalno$¢ ryzyka — ocena konsumenta na temat ewentualnych negatywnych konsekwencji adaptacji
innowacji’ im wigksze jest postrzegane ryzyko tym wolniej innowacja bedzie zaakceptowana

Zrédto: E.M. Rogers, Diffusion ..., op. cit., s. 165 za K. Mazurek — Lopacifska, Zachowania nabywcéw..., 0p.
cit., s. 75- 76;, J. Engel, R.D. Blackwell, D.T. Kollat, Consumer ..., op. cit., 5.316.

Innowacje charakteryzujace si¢ tymi cechami maja szanse odnie$¢ sukces, to jest
zosta¢ zaakceptowane przez liczng grupe konsumentow. Jako mierniki oceny stopnia
przebiegu procesu mozna zaproponowaé: liczbe innowacji nabywanych po raz pierwszy,
liczbe konsumentéw nabywajacych innowacje, wielko$¢ sprzedazy produktow
innowacyjnych, dynamike wzrostu, dynamike wzrostu konsumpcji innowac;ji*?.

Definicja zjawiska dyfuzji, a wigc rozprzestrzeniania si¢, przenikania czy tez
upowszechniania si¢ okre§lonych obiektow wskazuje na dwa podstawowe uwarunkowania
tego procesu, ktérymi sg czas, w jakim si¢ on odbywa oraz okreslony uktad (przestrzen),
wewnatrz ktorego sie odbywa. W przypadku zjawisk gospodarczych rozwazania dotyczac
najczesciej obiektow (produkty/ustugi) oraz przestrzeni (okre$lony podmiot gospodarczy,
rynek, segment rynkowy).

Istotne znaczenie w procesie dyfuzji odgrywa czas — jego wptyw odzwierciedla
klasyczna krzywa dyfuzji. Krzywa dyfuzji znacznie rézni si¢ od krzywej cyklu zycia
produktu, poniewaz cykl zycia mierzy si¢ wartoscig sprzedazy wyrobu a dyfuzje procentem
nasladowcow. Podstawa do zrozumienia dynamiki dyfuzji innowacji jest model wzrostu

429

nowego produktu zaproponowany przez F.M. Bassa™ (rysunek 12). Model ten i jego

rozszerzone formy wykorzystuje si¢ do predykcji dyfuzji innowacji na rynkach detalicznych,

technologii przemystowej, rolnictwa, edukacji, farmacji oraz produktow konsumpcyjnych43°.

8 1. Leskiewicz, Modele dyfuzji rynkowej innowacyjnych produktéw, Wydawnictwo Uniwersytetu

Szczecinskiego, Rozprawy i Studia 274, Szczecin 1998, s. 114-116.

29 £ M. Bass, A New Product Growth Model for Consumer Durables, Management Science 15/1969, s. 215 —
216.

*0 7ob. D. Tigert, B. Farivar, The Bass New Product Growth Model. A Sensitivity Analysis for a High
Technologgy Product, Journal of Marketing 45/1981; G.A. Lancaster, G. Wright, Forecasting the Future of
Video Using a Diffusion Model, European Journal of Marketing 17/1983; A. Murray, D. Demick, Wine..., op.
cit.; K. Kautz, E.A. Larsen, Diffusion theory and practice. Disseminating quality management and software
process improvement innovations, Information Technology & People 13,1/2000; P. Diederen, H. van Meijl, A.
Wolters, Modernisation in Agriculture: What Makes a Farmer Adopt an Innovation?, referat konferencji
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Rysunek 12. Klasyczna krzywa dyfuzji innowacji
SKUMULOWANA LICZBA NASLADOWCOW W %

CZAS
Zrédto: G. Rosseger, The Economics of Production and Innovation Pergamon Press Oxford 1985, s. 179
Znaczenie czasu w procesie dyfuzji jest istotne z punktu widzenia szybkosci przebiegu

procesu jak i1 dlugosci jego trwania***

. Dlugos$¢ 1 szybko$¢ trwania procesu dyfuzji jest
uzalezniona od wielu ré6znorodnych czynnikéw — bezposrednio wplywa na nig akceptacja lub
dezaprobata wdrazanej innowacji. Hipotetyczny wzorzec dyfuzji dotyczy obrazu krzywej
dyfuzji, ktéry ksztaltem przypomina litere S — jej przebieg jest najczesciej odwzorowywany
przez rdézne postaci analityczne funkcji wykladniczej lub logistyczne;j 432

Praktyczne wykorzystanie modelow dyfuzji znajduje swoje odzwierciedlenie w
prognozowaniu sprzedazy nowych produktow wprowadzanych na rynek. Jednak
zastosowanie modeli w przypadku prognozowania sprzedazy na rynku produktow
zywnosciowych nabywanych wielokrotnie w danym okresie czasu jest utrudnione. Przyjete
bowiem zatozenia w modelu Bassa*® trudno jest uzna¢ za mozliwe do realizacji na rynku
produktow  zywnosciowych. Aplikacyjno§¢ modeli na rynku nowych produktow
zywnos$ciowych nalezy oceni¢ jako niewielka. Jedynie model Fourta — Woodlocka** zostat
pomyslany do przewidywania sukcesu rynkowego produktow zywnosciowych® choé
zwraca si¢ uwage, ze pewne zalozenia (rynek jest stalty pod wzgledem oddzialywania

436

reklamy, dystrybucji, poziomu cen™>®) sg nierealne.

Workshop on Agricultural Policy Reform and Adjustment, Imperial College, Wye 23-23.10.2003
(www.ageconsearch.umn.edu).

1 Leskiewicz, Modele..., op. cit., 5.58.

2 gzerokie oméwienie modelow dyfuzji innowacji rynkowej z punktu widzenia wymiaréw funkcji
matematycznych zaprezentowane sg w pracy I. Leskiewicz, Modele..., op. cit.

#38 Zalozenia: potencjat rynku nowego produktu jest staty w danym czasie, dyfuzja innowacji jest niezalezna od
innych innowacji, geograficzne granice spotecznego systemu nie zmieniajg si¢ w procesie dyfuzji, na dyfuzje
innowacji nie majag wplywu strategie marketingowe, uwzglednia si¢ tylko kupujacych po raz pierwszy, Inie
wystepuja podazowe ograniczenia itp. — por. I. Leskiewicz, Modele..., op. Cit., 5.134 — 141,

3% Zob. L.A. Fourt, J.W. Woodlock, Early Prediction of Market Succes for New Grocery Products, Journal of
Marketing 25/1960, s. 31-38.

%5 Szerszy opis modelu znajduje sie w pracy I. Leskiewicz, Modele..., op. cit., 5.115 — 118.

*|_A. Fourt, J.W. Woodlock, Early..., op. cit., 5.35-36.
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Pierwszy rozwini¢ty model dyfuzji istotny dla zrozumienia zachowan konsumentow
na rynku produktéw zaproponowat F.M. Bass (model wzrostu nowego produktu) rozwinigty
przez E.M. Rogersa. Tradycyjna klasyfikacja segmentéw przyswajajacych nowosci rynkowe
opiera si¢ wilasnie na jego opracowaniu (rysunek 13). Wyr6znit on 5 kategorii odbiorcow
biorac pod uwage szybkos$¢ przejmowania innowacji437:

* innowatorzy, bardzo szybko przyswajajacy innowacje, poszukujacy nowych rozwigzac,
fatwo zmieniajacy swoje zachowania,

= wczesni nasladowcy - przyswajajacy innowacje w drugiej kolejnosci,

= wczesna wickszo§¢ — tzw. nasladowcy, wdrazajacy innowacje ze wzglgdu na
wprowadzenie innowacji przez osoby dla nich z duzym autorytetem, osoby te silnie
zZwigzane s3 z grupa,

* pozna wigkszos¢- do przyswojenia innowacji zmusza ich przymus spoteczny lub obawa
przed negatywng opinig grupy,

= maruderzy/konserwatysSci - przyswajajacy innowacje ze wzgledu na konformizm.

Rysunek 13. Dyfuzja innowacji w modelu Rogersa

e e = e e e e e e e

i
25% ; 13.5% 1 4% 3% Lb
Innowatorzy Wezesni Woczesna Pézna Maruderzy
nasladowcy wiekszos¢ wiekszosé

Zrodto: E.M. Rogers, Diffusion ..., op. cit., s. 192; V. Mahajan, E. Muller, F.M. Bass, Diffusion of new products:
empirical generalizations and managerial uses, Marketing Science vol. 14, 3/1995, s. 83.

Uwaza sig, ze ksztalt krzywej wynika z faktu, ze proces dyfuzji innowacji jest
specyficznym procesem uczenia si¢. W wyniku tego procesu mata poczatkowo grupa
konsumentow, ktéra uswiadamia sobie istnienie innowacji zaczyna si¢ szybko powigkszac.
Nastepuje wzrost wyktadniczy, napotykajacy jednak pewng barierg, ktora stanowig

jednostki wyjatkowo niepodatne na ten swoisty proces uczenia sic**?. Tempo dyfuzji ulega

T E M. Rogers, Diffusion of Innovations, Free Press New York 1962, s. 192.
*% E. Martinez, Y. Polo, Adopter categories in the acceptance process for consumer durables, Journal of
Product & Brand management Vol. 5, 3/1996, s. 34-37.
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znacznemu spowolnieniu az do catkowitego wygasniecia, wskutek czego osiaggniety zostat
okreslony poziom nasycenia dang innowacja.

Zaproponowane przez E.M. Rogersa typy postaw sa poddawane ocenie z punktu
widzenia tzw. innowacyjnosci, definiowanej jako stopien, ja w jakim dana jednostka
wyprzedza w adaptacji innowacji innych cztonkéw wilasnego systemu spolecznego439. Jak
wskazuja badania, w$rod uwarunkowan zachowan konsumentéw najwyzsza korelacje
dodatnig w stosunku do sktonnosci do innowacyjnosci wskazuje poziom zycia, dochdd oraz
wyksztaiceniaMO. Innowatorzy opisani przez E.M. Rogersa to osoby mtode, sklonne do
ryzyka, kosmopolici 0 wysokim stopniu niezaspokojonych potrzeb posiadania nowos$ci

rynkowych**

. Wczesni nasladowcy wraz z wezesng wigkszo$cig stanowig gtowny segment i
cel dziatan marketingowych. Wczesni nasladowcy sa w wielu aspektach podobni do
innowatoréw — r6zni ich jednak znacznie wyzszy stopien integracji ze swoja grupa spoteczna,
z ktorg dzielg te same normy i wartosci. Po wczesnych nasladowcach wkraczaja na rynek
konsumenci reprezentujacy wczesng wigkszos¢. Czesto dzieje si¢ tak pod wplywem
wczesnych nasladowcow, ktorych znaja i szanuja. Konsumenci z tej grupy sa mniej sktonni
do podjecia ryzyka, ale sa otwarci w zakresie poszukiwania nowych lecz sprawdzonych
produkt(')w442.

Zgodnie z modelem E.M. Rogersa w miar¢ uptywu czasu coraz wigcej konsumentow
dokonuje zakupdéw innowacyjnego produktu. W tym momencie innowacja rozprzestrzeni si¢
na konsumentow zakwalifikowanych do pdznych nasladowcoéw. Konsumenci z tej grupy maja
zwykle nizsze dochody i sa starsi, podatniejsi na dziatania marketingowe. Na koniec decyzje
o zakupie nowego produktu podejmuja konserwatysci (maruderzy). W tym czasie innowacja
zostaje catkowicie zaakceptowana. Mozna przewidywaé, ze konsumenci z tej grupy w
praktyce beda konsumowa¢ w tym samym czasie gdy innowatorzy i wcze$ni nasladowcy
znajda inne, nie znane jeszcze lub znacznie udoskonalone sposoby realizacji potrzeb. W
swietle wczesniejszych rozwazan mozna przyjaé, ze sa to osoby o niewielkich dochodach
starsze o tradycyjnych pogladach na zycie, niech¢tne zmianom. Zidentyfikowane w badaniach

bezposrednich zrealizowanych w Polsce cechy, motywy i postawy polskich konsumentow

¥ E M. Rogers, Diffusion..., 0p. cit., . 24; Internet..., red. A. Bajdak, op. cit., 5.65.

#0 K.E. Runyoun, D.W. Stewart, Consumer Behaviour and the Practice of Marketing, Merril Publishing
Company, New York 1987, s. 652.

#1 v/, Mahajan, E. Muller, R.K. Srivastava, Determinantion of Adopter Categories by Using Innovation
Diffusion Models, Journal of Marketing Research vol. XXV11/1990, s. 37-38.

#2 M. Adamowicz, Innowacje..., op. cit., s.10-11.
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bioracych udziat w procesie dyfuzji innowacji nie odbiegaja znacznie od znanych z literatury
przedmiotu charakterystyk tych segmentéw konsumentow**,
Sukces we wdrozeniu innowacji produktowej zalezy od wielu czynnikéw (tabela 30).

Tabela 30. Determinanty procesu dyfuzji innowacji produktowych

" cechy produktu

" cechy osobowosciowe konsumentow

. dochody i inne wyznaczniki sytuacji materialnej***

" komunikacja masowa

" programy marketingowe

" indywidualne doéwiadczenie z produktem innowacyjnym®**

= bariery dyfuzji: dysonans geograficzny, spoteczny, kulturowy, ekonomiczny

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie: K. Karcz, Proces..., op. cit., 5.43-44; V. Venkatesh, Ch. Speier,
M.G. Morris, User acceptance enablers in individual decision making about technology: Toward an integrated
model, Decision Science vol. 33, 2/2002; V. Venkatesh, M.G. Morris, G.B. Davis, F.D. Davis, User acceptance
of information technology: Toward a unified view, MIS Quarterly vol. 27, 3/2003.

Gtéwnym czynnikiem, wpltywajacym na szybko§¢ procesu dyfuzji innowacji
produktowych, jak pokazuja eksperymenty przeprowadzone przez C.P. Moreau i innych, jest

448 \Wiedza bowiem istotnie

wiedza konsumenta na temat kategorii istniejacych juz produktow
wplywa na zrozumienie nowosci, postrzegane korzysci i ponoszone koszty.

W procesie poznawania nowych produktéow konsumenci korzystaja z posiadanej
wiedzy, ktora ma ona dwojaki charakter: rdzenny, podstawowy oraz pokrewny, dodatkowy.
Wiedza rdzenna to wiedza z danej dziedziny, znajomo$é¢ produktow substytucyjnych®*’.
Wiedza dodatkowa to wiedza z dziedzin pokrewnych, bliskich danej kategorii produktow.
Konsument ja posiadajacy niejako przenosi znajomos¢ jednego produktu na zupetlnie nowy
(ale posiadanie wiedzy na temat danej nowo$ci niekoniecznie oznacza umiej¢tnosé
postugiwania si¢ nig).

Istotng determinanta, wplywajaca na proces adaptacji innowacji, jest jej stopien
dopasowania do stylu zycia, przyjmowanych wartosci 1 wczesniejszych doswiadczen

konsumenta. Im bardziej dana innowacja jest kompatybilna z tymi warto§ciami, tym wigksze

3 K. Mazurek — Lopacinska, Zachowania konsumentéw wobec nowych produktéw (w swietle wynikow badarn
ankietowych), Gospodarka Narodowa nr1-2/2003, s.60-67; K. Gutkowska, I. Ozimek, Wybrane..., op. cit., s.110-
115.

% Przeglad badan nad temat wplywu dochodu na proces dyfuzji zostal zamieszczony w: J. Engel, R.D.
Blackwell, D.T. Kollat, Consumer Behavior, The Dryden Press, London 1978, s. 310 — 311 za Internet..., red. A.
Bajdak, op. cit., s.65.

5\, Mahajan, E. Muller, Innovation Diffusion and New Product Growth Models in Marketing, Journal of
Marketing vol. 43/1979, s. 57.

#8 C.P. Moreau, D.R. Lahmann, A.B. Markman, Entrenched Knowledge Structures and Consumer Response to
New Products, Journal of Marketing Research vol. 38/2001, s. 15-17.

“7 E. Martinez, Y. Polo, Adopter..., op. cit., 5.37-40.
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sg szanse na jej przyjecie. Jednoczesnie oznacza to, ze brak kompatybilno$ci innowacji
powoduje niejako automatyczne odrzucenie nowosci. Wiasnie te dwie cechy — wiedza i
kompatybilno$¢ — staty si¢ podstawa do wyrdznienia nowych grup nabywcow wsrod osob
przyswajajacych sobie nowosci technologiczne448.

Istotnym zjawiskiem, ktére niejednokrotnie musi pokonac¢ producent, wprowadzajac
na rynek nowy produkt, jest zjawisko neofobii, ktore najwyrazniej uwidacznia si¢ w
przypadku produktow spozywczych®®. Neofobia jest lekiem, nieuzasadniong obawa przed
zmianami, przed wszelka nowoéciq450. Przyczyny neofobii moga by¢ rdzne, w zaleznosci od
sytuacji badz przedmiotow, do jakich si¢ ona odnosi. Neofobia w gltéwnej mierze dotyczy
produktow oraz $rodkow spozywczych, zaliczanych do kategorii Zywno$ci nowego
rodzaju®>*. Zjawisko neofobii w odniesieniu do produktow zywnosciowych charakteryzowane
jest na trzech poziomach: wpltywu wrazen sensorycznych (tj. akceptacji badz braku akceptacji
smaku, zapachu, wygladu zewngtrznego itp.), przewidywanych konsekwencji (tj.
przewidywan w stosunku do dobroczynnego lub szkodliwego dziatania konsumowanych
produktow w dtugim lub krétkim okresie), wptywu ideatorycznego (tj. wyobrazen i wiedzy na
temat pochodzenia produktu, ksztattujacych ogdlny stosunek do niego)452.

Pojawianie si¢ neofobii w zachowaniach konsumentow jako bariery dyfuz;ji
innowacji produktowych na rynku produktéw zywnosciowych jest uwarunkowane réznymi

czynnikami (tabela 31).

Tabela 31. Determinanty neofobii na rynku produktow zywnosciowych

= wiek,

= pled,

= miejsce zamieszkania konsumenta,
= opinia rodziny,

= kultura konsumpcji zywosci,

= dostep do produktow spozywcezych,
= do$wiadczenie zakupowe (wiedza),

= dotychczasowe zwyczaje zywieniowe

Zroédlo: Opracowanie wiasne na podstawie: M. Siegrist, Factors influencing public acceptance of innovative food
technologies and products, Trends in Food Science & Technology, Vol.19, 11/2008, s. 604 — 606; A.
Dabrowska, E. Babicz-Zielinska, T. Owczarek, R. Zabrocki, Zjawisko neofobii wobec nowych produktow
Zywnosciowych wprowadzanych na rynek W Zarzqdzanie produktem — wyzwania przysztosci, red. J. Kall, B.
Sojkin, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2006, s. 175-179.

8 K. Karcz, Proces..., op. cit., 5.43.

“9 M. Earle, R. Earle, A. Anderson, Opracowanie..., 0p. Cit., 5.214.

0 A'S. Henriques, S.C. King, H.C. Meiselman, Consumer Segmentation based on Food Neophobia and its
application to product development, Food Quality and Preference 1/2008, s. 1-2.

1 Rozporzadzenie Parlamentu i Rady UE 258/97 dot. zywnosci nowego rodzaju i sktadnikow nowego rodzaju
w produktach spozywczych.

2 A E. Fallon, P. Rozin, The psychological bases of food rejections by humans, Ecology of Food and Nutrition
1983, no. 13, s. 15-26.
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Wptyw 1 natezenie oddziatywania poszczegdlnych czynnikow na pojawianie si¢ neofobii jest
w wiekszosci przypadkow nie sprawdzone empirycznie (w Polsce badania dotyczace neofobii
nie byly dotychczas prowadzone). Wyniki za§ badan prowadzonych przez autorow
europejskich skazujg na analogi¢ mig¢dzy determinantami neofobii a uwarunkowaniami
dyfuzji innowacji produktowych (np. znajomo$¢ kategorii produktu wydatnie redukuje
poziom neofobii)**.

Ciekawe wyniki badan dotyczace pojawiania si¢ neofobii uzyskali B. Raudenbush

oraz R. Frank®*

. Dostrzezono bowiem, ze wszystkich uczestnikow ryku (zaréwno neofobdéw
jak 1 neofilow — entuzjastow nowosci) charakteryzowal bardziej pozytywny stosunek do
znanych produktéw niz do tych, ktére probowali pierwszy raz. Roznice najwyrazniej mozna
bylo zaobserwowa¢ W grupie produktow, ktore byty catkowicie nieznane dla wszystkich
badanych — opinie konsumentow byty skrajnie rozne dla neofobow i neofiloéw. Wyniki badan
pozwolity zauwazy¢ tendencje w postawach konsumentéw zywnosci - réznice W nastawieniu
do produktow malejg, jesli rozpatruje si¢ produkty wczesniej juz probowane. Daje to
podstawe do twierdzenia, ze doswiadczenie, znajomo$¢ okreslonego typu zywnos$ci jest
czynnikiem koniecznym w ograniczeniu neofobii®®.

Wprowadzanie innowacji produktowych na rynku produktow zywnos$ciowych ma
fundamentalne znaczenie dla rozwoju przedsi¢biorstw, pozwala bowiem uzyskiwaé przewage
nad konkurencja oraz utrzymywac¢ aktualno$¢ oferty rynkowej dostosowanej do wymagan
konsumentéow. Mimo ciaglej realizacji wielu procesow innowacyjnych kazde
przedsigbiorstwa moze w swojej historii odnotowaé nie jedno niepowodzenie zwigzane z
wprowadzeniem innowacji produktowej na rynek. Nalezy bowiem pamigtaé, ze to

konsumenci ostatecznie decyduja o sukcesie nowego produktu poprzez jego akceptacje i

zakup.

% H_ Tuorila, L. Lahteenmaki, L. Pohjalainen, L. Lotti, Food neophobia among the Finns and related responses
to familiar and unfamiliar foods, Food Quality Preference 12/2001, s. 29-37.

% B, Raudenbush, R. Frank, Assessing Food Neophobia: The Role of Stimulus Familiarity, Appetite 32/1999, s.
261-271.

*° Tamze, s. 261-271.
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Rozdzial I11.
Innowacje produktowe jako determinanta rozwoju rynku zywnosci

wygodnej w Polsce

3.1 Istota i klasyfikacja produktéw zywnosci wygodnej w Polsce

Nasycenie rynku tradycyjnymi produktami spozywczymi wymusza wprowadzanie
innowacji produktowych, majacych za zadanie petniejsze zaspokojenie dotychczasowych jak
I nowych potrzeb wspoélczesnego konsumenta. Jak wynika z literatury przedmiotu, w
odniesieniu do zywnosci potrzeby te zorientowane s3 najczgsciej na wygodg przygotowania i
konsumpcji spozywanej zywno$ci. Efektem dazenia do zaspokojenia potrzeb konsumenta,
sktadajacych si¢ na wygode konsumpcji, m.in. takich jak: szybko$¢ przygotowania do
spozycia, tatwo$¢ przyrzadzenia 1 przechowywania, funkcjonalno$¢ opakowania (mozliwos¢:
wielokrotnego zamkniecia opakowania, uzycia opakowania do podgrzania produktu), jest
bardzo szeroki asortyment zywnosci wygodnej na §wiatowym rynku zywnos$ciowym. Szacuje
si¢, ze wygoda jako atrybut produktu bedzie stanowi¢ w najblizszych latach sile¢ napedowa
sektora zywno$ciowego.

Obecnie zywnos$ci wygodna jest reprezentowana przez setki produktow spetniajacych
zréznicowane oczekiwania konsumentow. Popyt na zywnos$¢ wygodna ksztattuja réznorodne
zjawiska (tabela 32).

Tabela 32. Determinanty rozwoju rynku zywnosci wygodnej

= praca zawodowa Kobiet — co wiaze si¢ ze zmiang modelu organizacji zycia i wyzywienia rodziny

= wzrost gospodarstw domowych jedno- i dwuosobowych

= coraz wigkszy udzial w populacji 0s6b w podesztym wieku — konsumentow senioréw

= zwigkszenie dochodow, umozliwiajagce zakup drozszej zywno$ci o wartosci dodanej (wysoko
przetworzonej) oraz nasycenie gospodarstw domowych sprzetem, utatwiajagcym przygotowanie positkow

= wzrost udziatu zywnosci spozywanej poza domem w ramach réznych form zywienia zorganizowanego

= wzrost popularnosci zywnosci przeznaczonej do ,,podjadania” miedzy positkami

= czeste podrézowanie, zwigzane ze zmiang sposobu spedzania wolnego czasu oraz duza ruchliwoscig
zawodowa

= rozwdj technologii produkcji Zywnosci — sposobow przygotowania, przetworstwa

= wzrost obowigzkow czionkow gospodarstwa domowego — brak czasu

Zrédto: Opracowanie whasne na postawie: A. Gwiazda, Wzrost popytu na wygodng zdrowg zywnosé, Przemyst
Spozywczy 2002, nr 8, s. 46-47; M. Kociszewski, Rynek zywnosci wygodnej w Polsce, Przemyst Spozywczy
2007, nr 10, s. 24; Zywnos¢ wygodna i funkcjonalna, red. F. Swiderski, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2004,
s. 5-6; G. Adamczyk, Konsument na rynku zywnosci wygodnej, Roczniki Naukowe SERIA, t. 4, 2004, z. 2, s. 9-
10; G. Adamczyk, Preferencje konsumentow na rynku koncentratéw obiadowych, Stowarzyszenie Ekonomistow
Rolnictwa i Agrobiznesu, Roczniki Naukowe SERIA, t. 8, 2006, z. 3, s. 5.

W warunkach gospodarki rynkowej rynek zywnosciowy w Polsce ulega istotnym

przeobrazeniom. W obliczu permanentnego pojawiania si¢ nowych ofert rynkowych
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producentéw zywnosci jednoznaczne zdefiniowanie rynku zywnosci wygodnej jest trudne,
wrecz niemozliwe. Dyskusyjne jest jednoznaczne stwierdzenie, ze wyksztalcil si¢ juz rynek
zywnosci wygodnej w Polsce bowiem dla wielu nadal jest to pewien rozwijajacy si¢ subrynek
produktow zywno$ciowych (czg¢sto produkty zywnosci wygodnej interpretowane sg jako
koncentraty spozywcze).

Glowna przyczyna pojawiajacych si¢ probleméow w definiowaniu zywnosci (CO
przektada si¢ takze na trudno$¢ jednoznacznej klasyfikacji) jest wzrost znaczenia pozycji
konsumenta na rynku, ktéry ma fundamentalny wplyw na intensywny rozwo6j nowej oferty
producentow zywno$ci. Na rozwdj rynku zywnosciowego istotnie wpltywajg zmiany
zachowan konsumentdéw, za$ szczegolnie nasilenie si¢ zmiennosci w decyzjach rynkowych
nabywcow — co powoduje krotki cykl zycia produktow i konieczno$¢ wprowadzania
modyfikacji i innowacji, wzrost poszukiwan udogodnien w przygotowywaniu zywnosci oraz
wigksze zainteresowanie dodatkowymi emocjami i korzysciami ptyngcych z konsumpcji
produktow.

Wspotczesny czlowiek ma do dyspozycji ogromng game réznorodnych produktow
zywnosciowych, majacych utatwia¢ mu zaspokajanie potrzeb podstawowych jak 1 wyzszego
rzgdu. Wychodzac naprzeciw oczekiwaniom konsumentow, technolodzy opracowuja, a
przemyst spozywczy wdraza do produkcji nowe produkty zywnosciowe, wsrod ktorych
szczegblne miejsce zajmuje zywno$é nowej generacji’*®. Biorac pod uwage aspekty
zywieniowe w Polsce mozna wyrdznic¢ trzy odrgbne kategorie takiej zywnosci (rysunek 14).
Rysunek 14. Rodzaje zywnosci nowej generacji*>’

ZYWNOSC ATRYBUCYJNA

- zywnos$¢ ekologiczna
- zywno$¢ niskoprzetworzona
- zywnos$¢ wegetarianska

NOWA ZYWNOSC - zywnos¢ koszerna ZYWNOSC SPECJALN

- zywno§¢ transgeniczna -gwalantowana zywnos$¢Madycyjna ZYWIENIOWEGO
- zywno$¢ funkcjonalna PRZEZNACZENIA

- zywnosc dietetyczna

- zywno$¢ wygodna

08¢ dla niemow

Zrédto: Kompendium wiedzy o zywnosci, zywieniu i zdrowiu, red. J. Gawecki, T. Mossor — Pietraszewska,
Wydawnictwo PWN Warszawa 2008, s. 12-13*®

6 7ywnoé¢ nowej generacji jest réznie definiowana: od bardzo ogodlnego sformulowania, Zze sa to nowe
produkty zywnoSciowe o szczegdlnych wiasciwosciach, po okre$lenie zawezone do zywnosSci otrzymywanej
droga modyfikacji genetycznej lub przy zastosowaniu nickonwencjonalnych metod i surowcow por. J. Gawecki,
Zywnosé¢ nowej generacji a racjonalne zZywienie, Zywno$¢, Nauka, Technologia 4/2002, s. 6.

7 Pojecie zywno$é nowej generacji wprowadzit prof. Gawecki z Uniwersytetu Przyrodniczego w Poznaniu por.
J. Gawecki, Zywnosé..., op. cit., s. 6-8
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Coraz czesciej konsument na rynku moze si¢ spotka¢ z produktami spozywczymi
oznakowanymi jako ,,nowa zywnos$¢”. Regulacje prawne okreslajace warunki wprowadzenia
do obrotu nowej zywnosci na terenie Wspdlnoty Europejskiej sa zawarte w rozporzadzeniu nr

9

258/97 Rady i Parlamentu Europejskiego®®. W mys$l rozporzadzania nr 258/97 nowa

zywno$cig mozna nazywac zywnos$¢ 1 sktadniki 2ywnos'ci460:

e posiadajagce nowa lub celowo zmodyfikowang podstawowa strukture¢ molekularng (np.
substytuty thuszczow),

e zawierajgce drobnoustroje, grzyby, wodorosty lub z nich wyekstrahowane substancje (np.

oleje z mikroalg),

e zawierajace ro$liny 1 sktadniki Zywnosci pochodzenia zwierzgcego (np. fitosterole)
lub z nich wyekstrahowane, z wykluczeniem tych, ktore powstalty w wyniku zastosowania

tradycyjnych metod wytworczo-hodowlanych uwazanych za bezpieczne,

e powstale w wyniku procesu wytworczego dotad niestosowanego, w efekcie ktorego
powstaja znaczne zmiany w skladzie lub strukturze zywno$ci czy jej sktadnikéw,
co wywiera wplyw na ich warto§¢ odzywcza, metabolizm i1 poziom niepozadanych
substancji (np. zywnos$¢ otrzymywana w wyniku konwersji enzymatycznej).

Obecnie w zakresie nowej Zywno$ci nie miesci si¢ pojecie zywnosci genetycznie

zmodyfikowanej, ktorej wprowadzenie na rynek jest regulowane przez rozporzadzenie

nr 1829/2003 Rady i Parlamentu Europejskiego®®’.

Zapotrzebowanie na zywnos$¢, umozliwiajaca przygotowanie positku w dowolnym
czasie 1 w roznych sytuacjach zwigzanych z aktywnos$cia czlowieka, od dawna wymuszato
poszukiwania takich sposobow przetwarzania i utrwalania surowcow zywnosciowych, aby
otrzyma¢ wyroby wygodne i szybkie w uzyciu.

W historii cywilizacji najstarszymi przyktadami Zywnosci wygodnej byty np. bogate

w sktadniki odzywcze nasiona i orzechy czy migso suszone na stonicu lub pieczone w

8 7ywnosé atrybucyjna — posiadajaca szczegdlne walory preferowane przez niektére grupy konsumentow
Nowa zywno$¢ — roznigca si¢ od powszechnie spozywanej sposobem pozyskiwania surowca, pozaodzywczymi
wiasciwosciami prozdrowotnymi lub szczegdlnymi walorami uzytkowymi. Zywnosé specjalnego zywieniowego
przeznaczenia — roznigca sie od powszechnie spozywanej specjalnym sktadem odzywczym i sposobem
przygotowania.

9 polska Federacja Producentow Zywnosci — www.pfpz.pl, dostep 16.09.2009

%90 panstwowa Inspekcja Sanitarna — www.gis.gov.pl, dostep 16.09.2009

%1 Klasyfikacja Zywno$ci nowej generacji proponowana przez prof. Gaweckiego jak i stosowane przez niego
interpretacje pojgcia nowej zywnosci nie sa zgodne z przyjeta definicja prawng. Jak sadzi autor, zastosowana
klasyfikacja (z przymiotnikiem ,,nowa”) ma jedynie podkresli¢ innowacyjno$¢ pojawiajacych si¢ produktow
zywnosciowych nalezacych do zaproponowanych rodzajow zywnoSci.
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ognisku®®?. Zwickszajacy sie co roku udzial zywnoéci wygodnej (ang. convenience foods) w
ofercie rynkowej przedsigbiorstw nie oznacza, ze istnieje powszechnie akceptowana i
rozumiana definicja tej grupy produktéw zywnosciowych.

W sferze dystrybucji i sprzedazy oraz ustug zywieniowych kazdy produkt
spozywczy, ktory przetworzono w sposob redukujacy konieczno$¢ dodatkowej obrobki,
okresla si¢ jako zywno$¢ wygodna®®. Zgodnie z tym okresleniem do zywnosci wygodnej
mozna zaliczyé wysoko przetworzone produkty spozywcze wigkszosci branz przemystu
spozywczego lub gastronomicznego. Szeroka definicja mowi, ze produkt zywnosci wygodnej
to sktadnik positku lub gotowy positek w stanie utrwalonym, ktéry dzieki instrukcji na
opakowaniu pozwala na szybkie przygotowanie do spozycia. Przeglad rdéznorodnego
interpretowania pojecia ,,zywnos¢ wygodna” przedstawiony zostat w tabeli 33.

Tabela 33. Definicje ,,zywnosci wygodnej”

Zywno$¢ wygodna to produkty spozywcze otrzymywane w wyniku przetwarzania Surowcow z
wykorzystaniem operacji zalecanych przez dobra praktyke technologiczna, ktore nadaja wyrobom pozadana
trwalo$¢ i umozliwiajg szybkie przygotowania z nich lub w potaczeniu z innymi przetworzonymi sktadnikami

bezpiecznych positkow*®,

Produkt Zywno$ciowy mozna zaklasyfikowa¢ do zywnosci wygodne] wowczas, gdy surowiec jest
przetworzony w odpowiednio wysokim stopniu, tak aby przygotowanie positku do spozycia wymagato jedynie
minimalnej obrébki kulinarnej. Okres przydatnos$ci do spozycia powinien umozliwia¢ sprawng i bezpieczng

dystrybucje, sprzedaz oraz przechowywanie w domu konsumenta“®.

Zywno$¢ wygodng stanowia produkty spozywcze o duzym stopniu dyspozycyjnosci, zapewniajace

konsumentowi mozliwo$¢ szybkiego przygotowania positku — jako zywno$¢ do wygodnego uzycia®®.

Pojecie zywnosci wygodnej stosowane jest do produktéw utrwalonych, odpowiednio opakowanych,
oznakowanych i dostosowanych do warunkéw dystrybucji w nowych systemach dystrybucji — zywno$¢ do

wygodnej dystrybucji*®’.

Pojecie convenience food w literaturze anglojgzycznej okresla produkty o wysokim stopniu dyspozycyjnosci,

zapewniajace konsumentowi mozliwos¢ szybkiego przygotowania positku, czyli zywnoS$ci wygodnej w

L 468
uzyciu .

Zrédto: Opracowanie wlasne.

2| Kowalczuk, Uwarunkowania konsumpcji koncentratéw spozywezych, Acta Technologia Alimentaria 2004,
nr3(1), s. 187.

%3 £ Babicz-Zielinska, R. Zabrocki, Konsument..., op. cit,, s. 7.

% Zywnosé ..., red. F. Swiderski, op. cit., s. 14.

“85 | Kowalczuk, Uwarunkowania konsumpcii..., op. cit., s. 188.

6 M. Remiszewski, W. Stowinski, Koncentraty spozywcze, zywnos¢ wygodna i szybka, Przemyst Spozywczy
8/1996, s. 24-26.

7 K. Krajewski, Zywnos¢ nowej generacji. Zywnosé wygodna, Zycie Handlowe 4/1998, s. 16.

8 Odpowiednikiem tego pojecia w literaturze polskiej jest Zywno$¢ wygodna, ktore to okreslenie przyjeto
oficjalnie na Konferencji Polskiego Towarzystwa Technologéw Zywnosci (Krakow 1993).
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Z podanej definicji Swiderskiego wynika, ze produkt spozywczy mozna
zaklasyfikowa¢ do zywno$ci wygodnej woéwcezas, gdy surowiec jest przetworzony w
odpowiednio wysokim stopniu tak, aby przygotowanie positku do spozycia wymagato jedynie
minimalnej obrobki kulinarnej*®”.

Zgodnie z najczesciej przytaczang definicjag zywno$¢ wygodna to produkty, ktore
wymagaja mato nakladow pracy i czasu przy przygotowaniu do spozycia. Jak dotad autorzy
zajmujacy si¢ problematyka zywno$ci wygodnej przyjmuja roéznorodne jej rozumienie.
Najczgsciej sposrod licznych definicji wykorzystuje si¢ opis cech tych produktow lub opis
procesoéw obrobki produktéw przed bezposrednim spozyciem przez konsumenta.

Tabela 34. Kryteria wyrézniania pojecia zywnosci wygodnej

Obejmuje potrawy migsne i warzywne, ktore charakteryzujg si¢ dlugim terminem
przydatnosci do spozycia i nie wymagaja specjalnych warunkdéw przechowywania;
Towaroznawcze | produkty spozywcze otrzymywane w wyniku takiego przetwarzania surowcow, ktore
umozliwia konsumentowi szybkie przygotowanie z nich positkow; porcjowane i pakowane

w sposob szczegdlnie dogodny dla konsumenta.

Produkty spozywcze otrzymywane w wyniku przetwarzania surowcow z wykorzystaniem

B toloai operacji zalecanych przez dobra praktyke technologiczng, ktére nadaja wyrobom pozadana
romatologia
9 trwalo$¢ i umozliwiajg szybkie przygotowanie z nich lub w potaczeniu z innymi

sktadnikami bezpiecznych positkow.

Zrodlo: Stownik terminéw zywieniowych, red. H. Gertig, J. Gawecki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001,
S. 26-30; E. Gurgul, A. Kielesinska, Technologia i organizacja przemystu spozywczego, Wydawnictwo Politechniki
Czgstochowskiej, Czestochowa 2007, s. 51.

Zywnos$¢ wygodna to produkty gotowe do bezposredniego spozycia lub wymagajace
niewielkiej obrobki kulinarnej, tak by maksymalnie skroci¢ czas przygotowania positku przez
konsumenta. Stosowanie zywno$ci wygodnej z jednej strony pozwala zaoszczedzi¢ czas
przygotowania positku, a z drugiej charakteryzuje si¢ ona wysokim stopniem przetworzenia,
co nie pozostaje bez wpltywu na jej wartos¢ odzywczg. Wiadomo, ze produkty wysoko
przetworzone sg czgsto zupelnie pozbawione sktadnikow odzywczych, a przeciez zywnosé
powinna dostarcza¢ w optymalnej ilosci wszystkich sktadnikéw budulcowych, witamin oraz
makro- i mikrosktadnikow, ktorych brak moze prowadzi¢ do awitaminoz i niedoborow
sktadnikow mineralnych w organizmie.470 Od zywnos$ci wygodnej oprocz skrocenia czasu
przygotowania wymaga si¢ takze tego, by byla ona pozbawiona konserwantow oraz
sztucznych barwnikow. Dazy sie réwniez do zminimalizowania zawarto$ci zanieczyszczen

mikrobiologicznych i chemicznych, a zwtaszcza metali cigzkich. Kolejnym mankamentem te;j

89 Zywnosé..., red. F. Swiderski, op. cit., s. 14 — 18.

0 A, Brzozowska: Zywnos¢ wygodna - wybrane problemy wartosci odzywczej, Przemyst Spozywezy 9/1993, s.
23
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zywnos$ci jest to, ze droga od surowca do gotowego produktu zostaje przedtuzona i
jednoczes$nie zmniejsza si¢ nad nig takze nadzor.

Tabela 35. Zestawienie znaczen przypisywanych pojeciu ,,zywnos$¢ wygodna”

Wyszczegblnienie Przyktady

Konkretne dania | zupy w puszce lub stoiku, zupy instant, satatki, surowki, mrozonki, dania na tackach do
mikrofali, konserwy, dania w stoikach, dania w opakowaniach

Cechy dan szybkie w przyrzadzaniu, wygodne w przyrzadzeniu do konsumpcji, spozycia,
wymagaja niewielkich zabiegéw kulinarnych

Sposob gotowe do spozycia po rozpakowaniu, do podgrzania, do kuchenki mikrofalowej, do

przyrzadzenia piekarnika

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: E. Helpa, A. Trebacz, Dania gotowe..., op. cit., s. 44-46; L. Nowak,
Rynek dan gotowych, Poradnik Handlowca 2/2000, s. 84.

Cho¢ pojecie dania gotowe/zywno$é wygodna®’* stosowane jest od kilkudziesieciu lat
w potocznym jezyku, wcigz jest rozumiane niejednoznacznie a jego interpretacja nastrgcza
wielu trudno$ci*’?. W badaniach preferenciji konsumenci najczesciej definiowali dania gotowe
jako przyktady lub cechy tych produktow.

Wedtug Thornera zywno$¢ wygodna to produkty spozywcze otrzymane w trakcie
obrobki kulinarnej i zywno$¢ mrozona, ktéore wymagaja minimalnego czasu przygotowania

przed wykorzystaniem w domu lub Zzywieniu zbiorowyrn473

. Wedlug Paulusa zywnos$¢
wygodna to zywnos¢, ktora przez odpowiednig obrébke (w tym utrwalanie) przechodzi przez
wszystkie niezbedne fazy procesu technologicznego, nadajace jej wysoka trwatosé*’™.
Zywno$é taka moze by¢ skonsumowana bezposrednio po ogrzaniu do temperatury spozycia.
Oczywiscie powyzsze definicje nie obejmuja swym zasiggiem calo$ci bogatego rynku
produktéw zywnosci wygodnej. Dlatego tez wielu autorow twierdzi, ze najbardziej adekwatne
bedzie klasyfikowanie produktow do kategorii zywnos$¢ wygodna poprzez jej cechy475.
Wedtug takiego ujecia do produktow zywnosSci wygodnej zaliczy¢ mozna produkty
spozywcze, ktore posiadaja okre§lony stopien przetworzenia, pozwalajacy konsumentowi
zaoszczgdzi¢ czas, pomieszczenia, wyposazenie w urzadzenia oraz naklad pracy przy

. . o1 . 47
sporzadzaniu z nich positkow °

471
472

W literaturze, badaniach marketingowych stosowane sg pojecia zamienne — dania gotowe/zywno$¢ wygodna
Jedne z pierwszych badan preferencji na rynku zywnos$ci wygodnej zrealizowala Katedra Ekonomi i
Organizacji Rolnictwa Akademii Rolniczej w Poznaniu. Celem w/w badan byto m.in. poznanie postrzegania
badanej kategorii produktowej - por. E. Helpa, A. Trebacz, Dania..., op. cit., s. 44-46

8 K. Krajewski, Zywnosé..., op. cit., s. 16.

4% K. Paulus, How Ready are Ready-to-Serve Food, Proceedings of International Symposium: On Ready-to-
Serve Foods, Basel 1978, za: M. Krylowska-Kutas, Badanie preferencji konsumenckich zywnosci wygodnej,
Zeszyty Naukowe nr 678 Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakéw 2005, s. 142.

> M. Remiszewski, W. Stowinski, Koncentraty..., op. Cit., 5. 24-26.

78 H. Gorska-Warsewicz, Zywnosé wygodna w sektorze miesnym, Przemyst Spozywezy 4/2007, s. 36.
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Roéznorodnosé pojmowania terminu ,,zywno$¢ wygodna” niesie za sobg rowniez
konsekwencje w postaci braku ujednoliconej stosowanej klasyfikacji produktow zaliczanych
do tej kategorii produktowej*’’. Jak dotad brak jednoznacznej, uznanej definicji zywnosci
wygodnej powoduje, ze wystepuje szereg podejs¢ do klasyfikowania produktow uznawanych
za produkty rynku zywno$ci wygodnej. W zadnej regulacji prawnej (ustawie, rozporzadzaniu
czy zarzadzeniu) jak réwniez w dokumentach Gtownego Urzedu Statystycznego nie definiuje
si¢ ani pojecia zywno$¢ wygodna ani nie okresla si¢ zasad klasyfikowania produktow jako
zywno$ci wygodnej. Granica kwalifikowania produktéw zywnosciowych do produktow
zywnos$ci wygodnej jest bardzo ptynna. Do produktéw ,,zaliczanych” do zywnosci wygodnej
naleza produkty z réznych rynkéw klasyfikowanych wg systematyki GUS (por. tabela 36).
Rozwoj jednak nowych produktow powoduje, ze wzrasta takze liczba kryteriow klasyfikacji
przez co liczba dostepnych klasyfikacji jest trudno do oszacowania.

Jak wspomniano, interpretacja pojecia zywno$¢ wygodna jest bardzo szeroka,
zaliczanie produktéw do poszczegodlnych grup/segmentéw zywnosci wygodnej jest bardzo
rozne. Kazda z jednostek badawczych prowadzacych monitoring rynku produktow
zywnosciowych w Polsce klasyfikuje odmiennie kategorie produktowe — zaliczajac do
produktow zywnosci wygodnej inne produkty. Podobnie badania naukowe majace rozne
ujecie (towaroznawcze czy eckonomiczne) rdéznorodnie przedstawiajg interpretowanie i
klasyfikowanie produktow zywnosci wygodnej. Roéznorodnosé klasyfikacji produktow
zywno$ci wygodnej wynika z szerokiego spectrum mozliwych kryteriow klasyfikacji
zywnosci, do ktorych zaliczy¢é mozna: pochodzenie produktu, sktad chemiczny, wartosci
odzywcze, stopien przetworzenia, technologia wytwarzania, przeznaczenie itd.

Grupowanie elementow w pewne zespoly prowadzi rowniez do utworzenia struktur
porzadkujacej, ktora nazwa si¢ klasyfikacja. Jesli elementy nalezace do kazdego z
wyodrebnionych zespotéw sa pod okreslonym wzglgdem jednorodne, to zespoly te stanowia
tzw. klasy*®. Na klasach elementdw (reprezentowanych przez ich nazwy) mozna
przeprowadza¢ kolejny rodzaj dziatania porzadkujacego, polegajacy na wyznaczaniu w
zakresie kazdej klasy tzw. zakresoOw czastkowych odpowiadajacych jej podklasom.

W wyniku zastosowania podzialdéw na wielu kolejno nastepujacych po sobie

poziomach szczegotowosci wyodrebniania zakresow czastkowych w zakresie pewnej klasy,

7 Przez klasyfikacje rozumie si¢ podzial towaréw na okreslone grupy, uporzadkowane wg okre§lonego
kryterium podziatu. Powinna by¢ ona dokonana na podstawie jednej wspolnej cechy, ktéora mozna wyodrebnic
we wszystkich klasyfikowanych produktach. - Towaroznawstwo zywnosci przetworzonej, red. F. Swiderski,
Wydawnictwo SGGW, Warszawa 1999, s. 14.

8 B. Sosinska — Kalata, Klasyfikacja, Wydawnictwo SBP, Warszawa 2002, s. 21

118



otrzymuje si¢ rozbudowang strukture klasyfikacyjng. Prawidlowa konstrukcja klasytfikacji
warunkowana jest zdefiniowaniem zasad podziatlu (kryterium podziatu), na ktdrej podstawie z
zakresu danej klasy wyodrebniane sa jej zakresy czastkowe®”®. Podstawowa zasada
klasyfikacji jest grupowanie elementéw klasyfikowanego uniwersum w klasy obejmujgce
elementy podobne do siebie pod okreslonym wzgledem i odrdznianie ich od elementéw o
cechach odmiennych. W przypadku produktow zywnos$ciowych do podstaw podziatu zaliczy¢
mozna zaré6wno klasyfikacje naturalne (cechy stale, podstawowe, skladajace si¢ na
charakterystyke elementu umozliwiajaca jego identyfikacje) jak 1 sztuczne (arbitralnie
wybrana cecha, wazna z uwagi na zatozone cele praktyczne).

Klasyfikacja produktow zywnosciowych moze by¢ okre§lona wedlug roéznych
kryteriow. Ogolnie wychodzac od kryterium pochodzenia produkty zywno$ciowe dzieli si¢
na: ro$linne, zwierzece, mieszane. W obrebie tych grup wystepuje dodatkowa systematyka na
produkty zbozowe, ziemniaczane, owocowe, warzywne, stragczkowe i odpowiednio: migsne,
mleczne, rybne itp. Do produktow spozywczych mieszanych zalicza si¢ rézne preparaty
odzywcze odzywki, koncentraty*’. Najczestszym spotykanym sposobem klasyfikowania
zywnosci jest systematyka wg kryterium wartosci odzywezej produktow (tabela 36)*%.

Tabela 36. Klasyfikacja produktow zywnosciowych wg kryterium wartos$ci odzywczej

produktow

1. Produkty zbozowe. VII. Ziemniaki.

II. Mleko i przetwory (bez masta). VIII. Warzywa i owoce zawierajace duze ilosci witaminy C.
I11. Jaja. IX. Warzywa i owoce zawierajace duze ilosci karotenow.
IV. Migso i ryby. X. Inne warzywa i owoce.

V. Maslo. XI. Suche nasiona rolin straczkowych.

VI. Thuszeze rozne. XII. Cukier i stodycze.

Zrédto: Kompendium..., red. J. Gawecki, T. Mossor-Pietraszewska, op. cit., s. 22
Zastosowane powyzej kryterium jest bardzo ogolne stad czesto na skutek rozwoju technologii

stosuje si¢ systematyke zywnosSci oparta na Kkryterium stopnia przetworzenia i utrwalenia
zywnosci (tabela 37). Rozpatrujac za$ stopien przygotowania produktow zywnosciowych do
bezposredniej konsumpcji, mozna wyrdézni¢ wsrod nich: naturalne produkty Zywnosciowe
niewymagajace obrobki termicznej i nieprzetworzone, np. midod, mleko, owoce; naturalne

produkty Zywnos$ciowe nieprzetworzone i wymagajace obrobki termicznej, np. ziemniaki,

479 .
Tamze s. 22
0 B Gurgul, A. Kielesinska, Technologia i organizacja przemystu spozywczego, Wydawnictwo Politechniki
Czgstochowskiej, Czgstochowa 2007, s. 51
*81 Kompendium..., red. J. Gawecki, T. Mossor-Pietraszewska, op. cit., s. 22
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ryby; przetwory gotowe do spozycia (produkty przygotowane do bezposredniej konsumpc;ji),
np. chleb, wedliny, wyroby garmazeryjne*®?.
Tabela 37. Klasyfikacja produktéw zywnosciowych wg kryterium stopnia przetworzenia

i utrwalenia ZywnoSci

Wyszczegodlnienie Charakter
Naturalne produkty | Nie przetworzone i nie utrwalone — ziemniaki, jaja, $wieze ryby
Produkty mato Zblizone pod wzgledem $wiezo$ci 1 naturalnosci do surowca
przetworzone
Konserwy Produkty utrwalone, w ktérych zachowany jest czg§ciowo charakter surowca a zmiany

sa wywotane przygotowaniem surowca i metoda utrwalenia

Przetwory W ktoérych surowiec zatracit swoje pierwotne cechy a trwalos¢ produktu uzyskiwana

jest dzieki samej metodzie przetwarzania

Zrédto: Kompendium ..., red. J. Gawecki, T. Mossor-Pietraszewska, op. cit., s. 22.
Przedstawiona powyzej klasyfikacja produktow zywnosciowych wydaje si¢ najbardziej

adekwatna jako punkt wyjscia do prezentacji klasyfikacji produktow zywnosci wygodne;j.
Istotng cecha zywnosci okreslanej jako convienience jest tez trwato$¢, mozliwos¢
konsumpcji w dtuzszym okresie czasu. Z tego punktu widzenia rowniez mozna klasyfikowaé
zywnos¢ wygodng w dwoch grupach rdéznicujacych ich trwatosé: produkty pottrwale (2-6
tygodni) — przekaski, ciasta, wyroby pieczone; produkty trwate (powyzej 6 tygodni) —
zywnos¢ mrozona, fermentowane migso, jogurty, przekaski konserwowane, zupy
btyskawiczne, artykuly puszkowane i butelkowane. Ze wzglgdu na rozwoj technologii
produkcji mozna wyr6znié trzy generacje zywnosci wygodnej 483,
1)  grupa | — tradycyjne produkty spozywcze — Chleb, susze owocowe, warzywne, migsne i
rybne oraz tradycyjne konserwy sterylizowane i pasteryzowane,
2) grupa Il — gotowe =zestawy positkow obiadowych, potraw sterylizowanych,
pasteryzowanych, mrozonych, chlodzonych, przeznaczonych do obrobki w kuchence
mikrofalowej, koncentraty zup, sosow, deseréw i ciast, ptatkow $niadaniowych, przekasek,
3)  grupa Il — produkty otrzymywane metodami kombinowanymi, m.in. technologia tzw.
plotkéw — jednoczesne zastosowanie kilku czynnikow utrwalajacych.
Szerokie definiowanie Kkategorii zywno$¢ wygodna powoduje, ze klasyfikowanie
produktow w jej obszarze jest niezmiernie trudne. Przyjeta przez autora Systematyka
przedstawia podziat zywno$ci wygodnej stosowany przede wszystkim przez przedsigbiorstwa

funkcjonujace na analizowanym rynku*®* (tabela 38).

*2 B, Gurgul, A. Kielesinska, Technologia..., op. cit., s. 51.

“8 | Kowalczuk, Uwarunkowania..., op. cit., s. 188.

4 Przyjete kryteria klasyfikowania zywnosci wygodnej moga, wedlug autora, réznié sie w zaleznosci od
sposobu analizowania opisywanego segmentu Zywnosci.

120



Tabela 38. Wybrane klasyfikacje zywnos$ci wygodnej

Klasyfikacja

bromatologiczna*®

- zupy, kremy, potrawki, buliony

- dania glowne migsne, rybne, drobiowe, maczne

- dania narodowe, etniczne

- dania dietetyczne

- dania warzywne, satatki rybne, migsne, warzywne

- pieczywo, chleb, bulki, grzanki

- desery, ciasta, lody

- napoje bezalkoholowe w formie koncentratow Szybko rozpuszczalnych (instant)

Wedtug kryterium
stanu gotowosci do
spozycia — stopnia

przetworzenia

486

- przygotowane do obrébki

- przygotowane do obrobki kulinarnej
- przygotowane do obrobki cieplne;j

- przygotowane do podgrzewania

- gotowe do spozycia

- gotowe do podania na stot

Wedtug kryterium
metody utrwalenia i
sposobu pakowania

— klasyfikacja

487
PENTOR

- konserwy pasteryzowane i sterylizowane

- produkty suszone metodami tradycyjnymi, typu instant i liofilizowane
- produkty mrozone

- produkty wychtodzone (surowe i po obrdbcee cieplnej)

- produkty chtodzone, pakowane prézniowo

- produkty suszone, pakowane w atmosferze modyfikowanej

ACNielsen™®

- zupy do gotowania, nadajace si¢ do spozycia po rozcienczeniu i zagotowaniu

- zupy instant gotowe do spozycia po zalaniu wrzatkiem

- dania instant — dania z makaronem, ryzem, gotowe do spozycia po kilku minutach po
zalaniu wrzatkiem

- dania makaronowe

buliony i rosoty w kostkach i w proszku

produkty ziemniaczane — puree, placki ziemniaczane

- dania mrozone

- pizza mrozona

PKWIiU*®

15.11.12 Migso z bydta, zamrozone

15.11.13 Migso ze $win, §wieze lub schtodzone

15.11.14 Migso ze $win, zamrozone

15.11.19 Podroby jadalne

15.20.12 Ryby, filety z ryb i pozostate migso z ryb zamrozone

15.31.11 Ziemniaki zamrozone

15.33.1 Warzywa przetworzone i zakonserwowane, z wylaczeniem ziemniakow
15.89.11 Zupy i buliony oraz przetwory z nich

Metoda
utrwalania*®°

konserwy pasteryzowane i sterylizowane,

produkty suszone metodami tradycyjnymi,

produkty typu instant i liofilizowane,

produkty mrozone,

produkty wychtadzane (surowe i po obrobce cieplne;j),
produkty chtodzone, pakowane prézniowo,

produkty chtodzone, pakowane w atmosferze modyfikowanej

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Najbardziej popularna klasyfikacja dzieli produkty Zywnosci wygodnej

z punktu widzenia stopnia przygotowania przez producenta produktow do spozycia. Wedtug

8 Kompendium wiedzy o Zywnosci..., 0p. cit., s. 22.

8 K. Krajewski, Zywnos¢ nowej generacii..., 0p. Cit., s. 16.

T H. Gorska-Warsewicz, Zywnosé, s. 36 oraz www.pentor.pl.

“%8 panel Handlu Detalicznego ACNielsen, www.nielsen.com.

9 polska Klasyfikacja Wyrobéw i Ustug, Gtowny Urzad Statystyczny w Warszawie, Warszawa 2008.

90 M. Remiszewski, W. Stowinski, Koncentraty..., op. cit., s. 40; H. Gorska-Warsewicz, Zywnos¢..., op. Cit., s.

36.
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tej przyjetej systematyki

.491

produkty dzieli¢ mozna na sze$¢ roéznych grup w zaleznosci od

stopnia przetworzenia surowcow do przygotowania positku obiadowego — stopnia

przygotowania technologicznego do spozycia (tabela 39).

Tabela 39. Systematyka produktow zywnosci wygodnej wedlug Kryterium stopnia

przygotowania do spozycia

Okreslenie Stopien obrobki Wymagana obrobka w
produktu/grupy technologicznej Przyktad celu przygotowania do
produktow i kulinarnej spozycia
Przygotowanie do Produkt wymaga podstawowego | Migso w poltuszach Podzial i przygotowanie

obrobki wstepnej —

ready to process

przygotowania przed poddaniem go

obrébcee kulinarnej

wstepne, petna obrobka

kulinarna

Przygotowanie do

Produkt przygotowany do obrobki

Ziemniaki, warzywa,

Oczyszczenie, mieszanie

obrobki kulinarnej — kulinarnej migso podzielone na | sktadnikow, formowanie,
ready to kitchen elementy kulinarne gotowanie
processing
Przygotowanie do Produkt przygotowany od obrobki | Obrane warzywa, | Obrobka termiczna,

obrobki termicznej — | cieplnej  (gotowania, mrozenie, | produkty porcjowane, | gotowanie, porcjowanie
ready pieczenie) frytki
to Cook
Przygotowanie do Catkowicie gotowy produkt | Gotowe dania lub | Uzupetniajaca  obrdobka
podgrzania — ready to | poddany obrobce termicznej i | potrawy  schiodzone | termiczna lub podgrzanie
heat schtodzony lub zamrozony, | pojedyncze lub  w | do temperatury spozycia,
wymagajacy podgrzania do | zestawach — pizza ewentualne porcjowanie

temperatury spozycia

Gotowe do spozycia —

ready to eat

Produkty gotowy do spozycia

Gorace dania,
transportowane na

goraco — pizza, ciasta,

Ewentualne porcjowanie

Gotowe do podania na

stot — ready to serve

Produkt gotowy do na spozycia i

podania na stét

Cattering

Brak

Zrédlo: K. Paulus, How Ready..., op. cit. s. 6-10, za: K. Krelowska-Kutas, Badanie..., op.cit., s. 142;
Towaroznawstwo zZywnosci przetworzonej. Technologia i ocena jakosciowa, red. F. Swiderski, Wydawnictwo
SGGW, Warszawa 2003, s. 343.

Podsumowujac, grupa produktéw spozywczych okreslanych jako Zywno$¢ wygodna jest wigc

bardzo szeroka i obejmuje produkty o tak skrajnym stopniu przetworzenia, jak ziemniaki,

pokrojony chleb czy przystawka podawana na zimno.

1 Jezeli przedmiotem klasyfikacji sa dziedziny jednorodnych podmiotéw empirycznych otrzymana klasyfikacje
nazywa si¢ systematyka — por. B. Sosinska — Kalata, Klasyfikacja, op. cit., s. 23- 24. Autorka dopuszcza
mozliwo$¢ zamiennego stosowania poj¢¢ klasyfikacja/systematyka w przypadku systematyki/klasyfikacji
zawodow, klasyfikacji/systematyki produktow, klasyfikacji/systematyki podmiotow gospodarczych.
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W naukach towaroznawczych zywno$¢ wygodna nie wystepuje jako osobny
analizowany segment produktow spozywczych. Najblizej tej kategorii produktowej sa
przedstawione w teorii nauki towaroznawstwa zywnos$ci koncentraty spozywcze.
Koncentraty spozywcze s to produkty lub preparaty otrzymywane przez zaggszczanie
jednego lub wielu sktadnikow chemicznych z surowcoéw roslinnych, zwierzecych i
mikrobiologicznych, wzbogacone w pozadane sktadniki odzywcze oraz smakowo-zapachowe
1 utrwalone przez wysuszenie lub obnizenie zawarto$ci wody do ilo$ci nie zmieniajacej

493 Mimo iz definiowanie koncentratéw

struktury chemicznej odwadnianego produktu
spozywczych jest zasadniczo rézne od pojmowania zywnosci wygodnej, celem autoréw jest
zwrocenie uwagi na przenikanie si¢ klasyfikacji koncentratow z produktami zywnosci
wygodnej. Literatura wskazuje na liczne zalety koncentratow spozywczych, ktore sg tozsame
z zaletami produktow zywnosci wygodnej. Koncentraty spozywcze pozwalajag bowiem na
fatwo$¢ przyrzadzania positku oraz zapewniajg dluga trwatos¢ produktu4g4. Znaczna czg$¢
kategorii produktowych klasyfikowanych w ramach koncentratéw spozywczych jest
produktami zywnosci wygodne;j.

Koncentraty spozywcze mozna bowiem dzieli¢ wedtug roznych kryteriow (surowce,
proces technologiczny, zastosowanie, warto$ci odzywcza) jednak najpowszechniej stosowany
w ujeciu rynkowym jest podzial typu asortymentowego. Rozrdznia si¢ ogolnie: koncentraty
zbozowe, koncentraty biatkowe, koncentraty witaminowe, koncentraty dietetyczne,
koncentraty sokdéw 1 napojow orzezwiajacych, dodatki do ciast, odzywki, koncentraty
obiadowe (zupy zwykle i btyskawiczne, drugie dania zwykte i btyskawiczne, sosy zwykle 1
btyskawiczne), koncentraty deserowe (skrobiowe i Zelowe)495. Znaczna czg¢s¢ kategorii
produktowych klasyfikowanych w ramach koncentratoéw spozywczych jest produktami
zywnosci wygodne;j.

Nawet zastosowanie szczegotowych kryteriow klasyfikowania zywnosci wygodnej
nie jest w stanie usystematyzowac¢ ogromnej liczby réznorodnych, czgsto nowych produktow
zywnosci wygodnej pojawiajacych si¢ na rynku pod réznymi nazwami handlowymi, ktorych
sklad jest czgsto pilnie strzezony. Dlatego tez trudna jest ich kwalifikacja, sa one zazwyczaj

klasyfikowane w grupie, podgrupie lub w typie jako wyroby pozostate®®. Mnogosé

2 B Obidzinska, Prosto na stét, Boss Rolnictwo 2004, nr 22, s. 21.

*% E. Gurgul, A. Kielesinska, Technologia..., op. cit., s. 187.

%% Towaroznawstwo..., red. F. Swiderski, op. cit., s. 343.

%5 M. Fraszczak, Towaroznawstwo, Wydawnictwo Szkolne i Pedagogiczne Warszawa 1974, s. 227
% Towaroznawstwo..., red. F. Swiderski, op. cit., s. 344

123



pojawiajacych si¢ produktow powoduje, ze niemozliwe jest obecnie jasne i1 wytgczne
klasyfikowanie produktow do poszczegdlnych kategorii.

Analizujac grupy koncentratow najblizsze definicji przyjetej zywnosci wygodnej sa
koncentraty obiadowe. Wg normy PN-A-94050:1996 koncentraty obiadowe sg to produkty
spozywcze otrzymywane z odwodnionych, zageszczonych lub przetworzonych surowcow
roslinnych, zwierzecych lub ich mieszanin z dodatkiem lub bez dodatku naturalnych
przypraw  ro$linnych, spozywczych dodatkow smakowo-zapachowych, substancji
wzmacniajgcych smak i zapach, substancji poprawiajacych strukture produktow, barwnikow
organicznych naturalnych lub identycznych z naturalnymi oraz innych substancji zgodnie z
obowigzujacym Rozporzadzeniem Ministra Zdrowia w sprawie dozwolonych substancji
dodatkowych*’.

Tabela 40. Rodzaje koncentratow obiadowych

= koncentraty obiadowe zwykte — w tym btyskawiczne — gotowe do spozycia po ugotowaniu
= Koncentraty obiadowe instant — nie wymagajace gotowania

= koncentraty zup

= koncentraty drugich dan

= koncentraty sosow

Zrédto: Towaroznawstwo..., red. F. Swiderski, op. cit., s. 345
Powyzsza normatywne pojecie koncentratow jest bardzo bliskie rozumieniu pojgcia zywnosci

wygodna. Nie obejmuje jednak istotnej kategorii produktowej na rynku zywnos$ci wygodnej —
produktéw chlodzonych i mrozonych.

Trudno$¢ w kwalifikowaniu produktéw do zywnosci wygodnej powoduje, ze czesto
kryterium takiego procesu staje si¢ opis czynnosci kulinarnych, ktore nalezy wykona¢ aby
produkt przygotowa¢ do bezposredniej konsumpcji. Im mniej obrébki kulinarnej niezbednej
do przygotowania positku tym produkt czgsciej nazwany moze by wygodnym. Im wyzszy
jest stopien przetworzenia zywno$ci wygodnej, tym krotszy jest czas niezbedny do
przygotowania positku. Przygotowanie kulinarne w przypadku takiej Zywnosci jest
ograniczone do najprostszych operacji, obejmujacych np. mieszanie z woda lub podgrzanie w

kuchniach mikrofalowych.

7 Tamze, s. 344
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Tabela 41. Przyklady zastosowania zywnosci wygodnej

Grupa zywnosci wygodnej

Produkt

Obrobka kulinarna przed podaniem

Ptatki $niadaniowe

Ptatki lub chrupki ryzowe

Brak obrobki lub dodanie mleka

Konserwy w puszkach

Warzywa, owoce, zupy, mi¢so

Brak obrobki lub tagodne odgrzewanie

Zywno$¢  schtodzona  /

mrozona

Porcjowane elementy kulinarne migsa i
drobiu, filety rybne, mieszanki
warzywne, potrawy maczne

Ogrzewanie, gotowanie, pieczenie
smazenie

Zywno$¢ utrwalona

Gotowe positki, warzywa, migso lub
dréb z przyprawami

Odgrzewanie w wodzie, piekarniku,
kuchni mikrofalowej

Koncentraty zbozowe

Makarony btyskawiczne, ryz

Dodanie goracej wody

Koncentraty ciast i deserow

Ciasta, pianki, galaretki, budynie

Dodanie zimnej lub goracej wody,
chlodzenie

Zywno$é aseptycznie

pakowana

Soki owocowe, mleko, zupy,

Brak obrobki lub tagodne odgrzewanie

Zrédto: Zywnosé..., red. F. Swiderski, op. cit., s. 70.

W tabeli 42 zestawiono najcze¢$ciej wymieniane w literaturze wazniejsze korzysci

wynikajace z wykorzystania Zywno$ci wygodnej oraz zagrozenia zywieniowe i higieniczno-

zdrowotne, jakie mogg by¢ zwigzane z jej spozywaniem

podawanych zagrozen wymagaja potwierdzenia w dalszych szczegétowych badaniac

498

. Zaznaczy¢ nalezy, ze niektore z

h499.

Sukces rynkowy zywno$ci wygodnej bedzie zalezal w réwnej mierze od konsumenckiej
oceny waloréw sensorycznych 1 uzyteczno$ci produktu, jak i od odpowiedniej informacji o
produkcie oraz zaufania do niej konsumentéw, ktoérzy powinni rowniez uczestniczy¢ w
dyskusji o korzysciach i zagrozeniach zwiazanych z jej spozywaniem®®.

Tabela 42. Korzysci i zagrozenia zwigzane ze spozywaniem zywnosci wygodnej

Korzysci

Zagrozenia

dogodno$¢ w obrocie handlowym i stosowaniu
poza domem

oszczedno$é czasu przy przygotowywaniu do

zywieniowe — obnizenie zawarto$ci witamin i ich
aktywnosci biologicznej

higieniczno — zdrowotne — zwigkszenie ryzyka

spozycia o ograniczenie marnotrawstwa zywnoS$ci zatrucia NO2 i NO3 oraz pestycydami,
= ulatwienie  przygotowywania  positkow  w przedawkowanie substancji dodatkowych,
zaktadach  zbiorowego zywienia 1 malej zagrozenia zwigzane z nowymi technologiami
gastronomii  (czas, kwalifikacje personelu, pakowania  (gazy, bakterie  beztlenowe),
wyposazenie) zanieczyszczenie srodowiska odpadami

opakowan, utrudnienie nadzoru (dluzsza droga od

surowcow do konsumenta)

Zrodto: J. Gawecki, Zywnosé..., op. cit., s. 12.
Rosngca $wiadomos¢ nabywcow, ich wigksze wymagania wobec zywnos$ci 1 duze

znaczenie przywigzywane do zdrowego odzywiania oraz coraz szybsze tempo zycia i dagZenie

98 J. Gawecki, Zywnosé-..., op. cit., s. 5.

99 H. Gorska-Warsewicz, Innowacje produktowe w opinii konsumentéw, Przemyst Spozywezy 3/2003, s. 34.

%0 W. Grzesifiska, L. Porozynska, Opracowanie i ocena jakosci nowych produktéw zywnosciowych typu
convenience, Zywnos¢, Technologia, Jakos¢, 1/1996, s. 23.
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do skrdcenia czasu poswiecanego na przyrzadzanie positkow doprowadzily do pojawienia si¢
na rynku spozywczym segmentéw oferujacych nowe rodzaje zywnosci — do takich mozna
zaliczy¢ segment zywno$ci wygodne;j.

Dzi¢ki analizie zrédet wtornych wydaje sie, ze najbardziej wyczerpujaca, najczesciej
cytowana, przyjeta 1993 przez kongres Technologdw Zywnosci jest definicja, ze zywno$¢
wygodna to produkty spozywcze otrzymywane w wyniku przetworzenia surowcow, ktore
umozliwiajag konsumentowi szybkie i wygodne przygotowanie z nich lub w potaczeniu z
innymi przetworzonymi sktadnikami positku dania obiadowego — wymagaja jedynie
minimalnej obrobki kulinarnej (gotowanie, podgrzanie, przyprawienie). Przytoczona definicja
wydaje si¢ by¢ jedna z najbardziej wyczerpujacych, ktora obejmuje wybrane/istotne atrybuty
z punktu widzenia konsumenta produktow zywnosci wygodnej (wygoda, szybkosc

przygotowania) i dlatego zostata przyjeta w niniejszej pracy.
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3.2. Rozwoj rynku produktéw zywnosci wygodnej w Polsce

Trudno$¢ zdefiniowania poje¢ rynku zywnosci wygodnej przektada si¢ rowniez na
trudno$¢ dokonania prezentacji kierunkéw rozwoju badanego rynku. Duza liczba produktow
zywnos$ciowych mogacych by¢ klasyfikowanych jako produkty zywnosci wygodnej, rdzne
ujecia (przede wszystkim produktowe™!) przeprowadzanych badan przez jednostki badawcze,
brak jednoznacznych badan dotyczacych sprzedazy w poszczegdlnych segmentach rynku
zywnos$ci wygodnej sprawia, ze niemozliwe staje si¢ zaprezentowanie calosci elementow
charakteryzujacych dynamiczny rozwoj rynku. Dlatego tez autor prezentuje w dalszej czgsci
wybrane dane dotyczace najwazniejszych Kkategorii produktowych zweryfikowane
/potwierdzone przez jednostki badawcze ogolnopolskie jak AC Nielsen, MEMBR,
SMG/KRC) dotyczace segmentdw rynku zywnos$ci wygodnej, szerzej prezentujac subrynki —
dan gotowych warzywno — migsnych i zup (z uwagi na ich szerszy opis w dostgpnych danych
rynkowych).

Podzial rynku zywno$ci wygodnej (czg¢sto zwanego rynkiem dan gotowych) mozna
dokonywa¢ wedtug roéznych kryteriow (tabela 43).

Tabela 43. Mozliwe kryteria klasyfikacji produktéw zywnosci wygodnej

= wartosci odzywcze

=  stopien przetworzenia

= technologii wytwarzania

= opakowanie

= sposobu przechowywania

= tatwo$¢ przygotowania positku

Zrédto: Opracowanie wiasne

Najczgsciej jednak stosowany podziatem przez jednostki monitorujgce sprzedaz produktow

zywno$ciowych na polskim rynku jest klasyfikowanie produktow wedlug kryterium

konsystencji>%:

= potrawy gotowe mokre — w tym dania gotowe migsne, migsno — warzywne, sosy i zupy
gotowe w stoikach, puszkach, kartonach i plastikowych opakowaniach

* potrawy gotowe mrozone — zupy mrozone, potrawy warzywne i dania gotowe mrozone

» dania gotowe chtodzone — zupy, satatki

= dania gotowe suszone — dania instant, zupy i Sosy w proszku

%01 Kazda z firm badawczych odmiennie klasyfikuje produkty w poszczegélnych kategoriach produktowych np.
jedna z firma badawczych wliczaja sosy gotowe w stoikach do dan gotowych mokrych, inna z firm traktuje sosy
mokre jako osobna kategori¢ produktowa.

%02 T Masal, Dania dla zabieganych, Hurt & Detal 5/2009, s. 14.

127




Prezentowane dane rynkowe majg w wielu przypadkach charakter wybiorczy, trudny do
weryfikacji, ktéry wynika z braku obiektywnych danych. Czgsto bowiem wyniki np. udziatow
rynkowych przedsiebiorstw funkcjonujacych na rynku zywno$ci wygodnej znacznie si¢
réznig. Wynika to z faktu ro6znego definiowania rynku przez producentow
przeprowadzajacych badania udzialdéw rynkowych — przedsigbiorstwa bowiem zaliczajg do
obszaru dzialania swojego rynku bardzo rozne kategorie produktowe (nie zawsze
konsekwentnie w ujeciu dynamicznym). Fragmentaryczno$¢ w prezentacji danych rynkowych
wynika réwniez z faktu braku ujecia dynamicznego w wielu rozwazanych elementach rynku.
Brak bowiem jest wiarygodnych danych (monitoringu sprzedazy) prezentujgcych wybrane
informacje rynkowe w ujeciu dtuzszym niz 3 lata. Co roku bowiem nowe produkty zywnosci
wygodnej (nowe klasyfikacje stosowane w badaniu sprzedazy) znieksztalcaja obraz rozwoju
rynku. Ponadto nalezy podkresli¢, ze zbieranie danych przez poszczegélne jednostki
badawcze odbywa si¢ przy pomocy réznych technik (monitoring elektroniczny, dzienniczek,
wywiady), a takze definiowanie kategorii produktowych jest odmienne.

O bogactwie produktow obecnych na rynku zywnosci wygodnej $wiadczy m.in.
tabela 44, prezentujaca wybrane produkty obecne w placowkach sprzedazy.

Tabela 44. Wybrane kategorie produktowe w ramach zywnosci wygodnej 2038

Kategoria produktowa Przyktad rynkowy

Buliony - bulion drobiowy z liSciem laurowym Winiary, bulion cielecy Knorr

Dania gotowe - bigos domowy Pamapol, klopsiki w sosie pieczeniowym

Dania mrozone

- pyzy z migsem Elbro Kotlin, steki z tososia Frosta

Dania warzywno-
miesne

- gotabki w sosie pomidorowym Bistro, danie meksykanskie z migsem i fasolg Chili
con Carne Kamis

Koncentraty zup

— barszcz czerwony Knorr, zupa borowikowa Winiary

Mrozonki na bazie

- kopytka ziemniaczane Aviko, frytki

ziemniaka
Pierogi mrozone - pierogi ruskie Nordis, pierogi domowe z serem Lowicz
Zupy — krupnik z migsem Pamapol, zupa borowikowa Winiary
Zapiekanki - zapiekanka z pieczarkami Kotlin
Warzywa mrozone - danie indyjskie Hortex
z dodatkami

Pizza mrozona

- pizza z pieczarkami Sorella Kotlin, pizza z szynka i pieczarkami Nordis

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Zmiany zachodzace w Polsce od kilkunastu lat wptynety istotnie na zachowania
konsumentow na rynku, ich preferencje oraz wymagania wobec produktéw, takze zywnosci.
Konsumenci zmieniajg swoje preferencje zaré6wno w stosunku do ilosci spozywanej

zywnosci, jak i struktury konsumpcji - pojawily si¢ nowe segmenty na rynku spozywczym.

%03 Autor prezentuje tylko wybrane produkty zywnosci wygodnej — celem zobrazowania réznorodnosci
produktow zaréwno w zakresie kategorii produktowej jak i poszczego6lnych rodzajow produktow.

128



Przemiany jakos$ciowo-strukturalne w nawykach zywieniowych Polakow wynikajg przede
wszystkim ze wzrostu zamoznos$ci spoleczenstwa, dynamicznego rozwoju handlu,
postepujacej edukacji zywieniowej i zdrowotnej konsumentoéw, a takze przejmowania stylu
zycia 1 wzorcow konsumpcji od spoteczenstw krajow zachodnich.

Porownanie konsumpcji zywno$ci w Polsce z krajami Unii Europejskiej wypada

do$é¢ korzystnie dla polskiego konsumenta®

. W przypadku naszego kraju nie znajduje w
petni potwierdzenia prawidtowos$¢, ze poziom wyzywienia odzwierciedla sytuacje spoteczno-
gospodarczg (poziom PKB). Polska mimo zdecydowanie nizszego produktu krajowego brutto
(dopiero 23 miejsce wsrdd wszystkich krajow Unii Europejskiej; ponad dwukrotnie nizszy od
unijnej pi¢tnastki i nizszy od nowej dziesiatki) wyrdznia si¢ relatywnie wysokim poziomem
spozycia. W ocenie FAO warto$¢ energetyczna dziennej stawki pokarmowej na jednego
mieszkanca sigga prawie 3370 kcal i nieznacznie ustepuje takim krajom, jak Dania, Niemcy
czy Wielka Brytania (wszystkie powyzej 3450 keal)>®.

Analiza struktury wydatkéw gospodarstw domowych w latach 2000-2007 wskazuje
na systematyczny spadek udzialu wydatkéw na zywno$¢ i napoje bezalkoholowe w strukturze
ogblnych wydatkéw przeznaczanych na konsumpcje¢, a jej poziom przekracza nieco Ya
ponoszonych wydatkow. Jest on jednak najwyzszy wsrdd wszystkich rodzajow wydatkoéw
konsumpcyjnych, ponoszonych przez polskie gospodarstwo domowe i zdecydowanie wyzszy
od $redniej dla panstw ,,starej” UE, wynoszacej 14% (dla Wielkiej Brytanii 9,4%).

Tabela 45. Struktura wydatkéw gospodarstw domowych ogélem w Polsce
w latach 2000-2007 (w %)

Lata
Wydatki
2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007
Zywno$¢ i napoje bezalkoholowe 30,8| 31,0 29,5| 28,3| 28,1| 28,4| 27,1| 26,6

Zrodlo: Obliczenia na podstawie: Budzety gospodarstw domowych 2001-2008, Gtowny Urzad Statystyczny,

www.stat.gov.pl

W latach 2000-2007 symptomatyczny byt trend zmian w strukturze i jakosci
spozycia zywno$ci, na co wskazuja dane dotyczace spozycia miesigcznego artykuldw
zywnosciowych w gospodarstwach domowych. Generalnie mozna stwierdzié¢, ze spadato
spozycie wiekszosci artykulow, a zwlaszcza znaczace spadki widoczne byly w przypadku

pieczywa i przetwordw zbozowych, mleka, ziemniakoéw i cukru.

%04 £ Rosiak, Spozycie zywnosci w Polsce na tle Unii Europejskiej, Przemyst Spozywczy, 8/2008, s. 23.
%% E. Rosiak, Spozycie..., op. cit., s. 24.
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Tabela 46. Srednie miesieczne spozycie wybranych artykuléw zywnosciowych (w kg na 1

osobe) w gospodarstwach domowych w Polsce (2000-2007)

Wyszczegdlnienie 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007
Pieczywo i przetwory zbozowe 9,17 | 9,12 | 892 | 868 | 868 | 844 | 8,05 | 7,70
Pieczywo 6,62 | 65 | 633 | 611 | 6,08 | 590 | 557 | 5,29
Migso i przetwory migsne 5,47 5,39 5,41 547 | 543 | 548 | 540 | 5,39
Migso surowe 287 | 302 | 308 |314 | 3,06 | 3,14 | 3,08 | 3,07
Przetwory migsne 225 | 221 | 220 | 220 |223 |221 |219 | 220
Ryby i przetwory 043 | 042 | 040 | 039 | 041 | 042 | 042 | 045
Sery 083 084 | 084 |08 |087 |087 | 089 |0,88
Mileko (1) 539 | 511 | 489 | 480 |460 | 443 | 412 | 3,84
Owoce i przetwory 410 | 4,08 | 407 | 383 |391 |3,72 | 355 | 3,40
Soki owocowe i warzywne (I) 0,79 | 080 | 0,87 |092 |094 | 100 | 1,10 | 1,08
Warzywa 545 | 540 | 551 | 538 | 542 | 574 |534 | 517
Ziemniaki 782 | 745 | 751 | 702 |691 | 6,68 | 572 | 560
Thuszceze 156 | 159 | 158 | 156 | 157 | 153 | 146 | 1,42
Masto 0,31 033 |03 |03 (033|031 |031 |0,30
Cukier 194 | 176 | 1,70 | 166 | 1,62 | 153 | 151 | 142
Wody mineralne i zrodlane (1) 1,11 | 1,22 | 156 | 187 | 1,89 | 2,13 | 2,62 | 2,74

Zrédto: Budzety gospodarstw domowych 2000 — 2007, www.stat.gov.pl

Bardzo wysokie spadki spozycia pieczywa 1 przetworow zbozowych oraz
ziemniakéw odzwierciedlaty wyrazne przesunigcia w strukturze konsumpcji i zmian¢ modelu
zywieniowego w gospodarstwach domowych. Z drugiej strony, co warte podkreslenia,
spozycie tych grup zywnosci w Polsce nalezy do najwyzszych w Unii Europejskiej. Wyraznie
wzrostowy trend charakteryzowal spozycie woéd mineralnych 1 zrodlanych, sokow
owocowych 1 warzywnych oraz migsa surowego. Szczeg6élnie pozytywnym zjawiskiem byt
wzrost spozycia migsa 1 jego przetworow, ktory spowodowat wzrost udziatu w konsumpcji
biatka pochodzenia zwierzecego™™.

Rzeczywisty wymiar konsumpcji w gospodarstwach domowych ksztaltowany jest
sytuacja finansowa gospodarstwa domowego, ktoéra wyznaczana jest przez wysoko$¢
dochod6éw, posiadane oszczedno$ci, kredyty i1 pozyczki oraz ceny towaréw 1 ustug
konsumpcyjnych. W Polsce w latach 2000-2007 dochody te systematycznie rosty i stworzyly
realne mozliwo$ci wzrostu konsumpcji, w tym konsumpcji zywnosci. Mozliwosci nabywcze
gospodarstw domowych (wzrost dochoddéw) korygowane sg przez wskazniki towardéw i ustug
konsumpcyjnych, ktore latach 2000-2007 wykazywaty zréznicowang tendencj¢ wzrostowa.
Ogoblem ceny towarow 1 ustug wzrosty w tym okresie o 18,6%, w przypadku zZywnosci o
18,3%, a najwyzszy wzrost charakteryzowat optaty za najem mieszkania (50,2%), nos$niki

energii (42,2%) 1 ustugi w zakresie rekreacji i kultury (32,2%). Podkresli¢ nalezy jeszcze

%08 K. Kuémierczyk, D. Szepieniec-Puchalska, Zmiany w konsumpcji zywnosci w Polsce, Przemyst Spozywezy
12/2008, s. 12.
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jeden istotny fakt, ze wejscie w struktury Unii Europejskiej wptyneto na poprawe kondycji
materialnej gospodarstw oraz mozliwosci jej kontynuacji (uzyskiwanie przychodéw poza
granicami kraju).

Tabela 47. Dochody rozporzadzalne gospodarstw domowych ogolem na 1 osobe
miesiecznie w latach 2000-2007

Dynamika dochodu
Lata Dochdd rozporzgdzalny w rok poprzedni 2000=100
cenach biezacych (w zt) =100
2000 610,51 108,9 100,0
2001 644,48 105,6 105,6
2002 664,21 103,1 108,8
2003 680,50 102,5 1115
2004 735,40 108,1 120,5
2005 761,46 103,5 124,7
2006 834,68 109,6 136,7
2007 928,87 111,3 152,1

Zrédto: Budzety gospodarstw domowych, GUS, Warszawa 2001-2008.

Jednak sytuacja ekonomiczna polskich konsumentéw moze si¢ w najblizszym
okresie diametralnie zmieni¢. Analitycy rynku obserwujac kryzys ekonomiczny, ktory pojawit
si¢ na poczatku 2009 roku w krajach Europy, nie wydaja ostatecznych sadéow co do
ksztattowania si¢ poziomu dochodéw Polakow, jednak sa pewni, ze dalszy dynamiczny
wzrost zamoznosci bedzie zahamowany.

Kategoria zywnos$ci wygodnej jest w Polsce na etapie poczatkowej fazy rozwoju.
Jesli poréwna si¢ Polske z Europg Zachodnia, szczeg6lnie z Niemcami, to dostrzegany jest
duzy potencjat polskiego rynku. W Niemczech az 70% spozywanych zup to zupy gotowe lub
przygotowane z uzyciem gotowych produktéw, natomiast w Polsce ze sklepu pochodzito w
2006 roku zaledwie 1,5% zup®’. Polskich konsumentéw nie mozna uznaé za zagorzatych
zwolennikow zywnos$ci wygodnej — pod wzgledem upodoban kulinarnych wcigz uchodzimy
za tradycjonalistow, gotowe produkty kupujemy raczej z koniecznosci. Jak wskazujg badania,
motywacja do zakupu zywnosci wygodnej jest najczeSciej brak czasu lub uzdolnien
kulinarnych®8,

Rynek zywnos$ci wygodnej w ostatnich latach jednak zaliczy¢ nalezy do najbardzie;j
dynamicznych segmentéw przetworstwa spozywczego. Wedtug szacunkow w 2006 roku jego

warto$¢ wzrosta 0 25% w stosunku do roku poprzedniego®®, a w 2008 roku wzrost wyniost

7T Prusek, Idg tluste lata dla rynku dar: gotowych, Gazeta Wyborcza z 21.08.2006, s. 17.
%08 J. Gtowacka, Tradycja czy kosmopolityzm kulinarny?, Forum Zywnosci Mrozonej 3/2005, s. 4.
%9 Sprintem do stotu, Magazyn Handlowiec Info 9.07.2007, s. 5.
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21%°1°. Zrodel jego rozwoju upatrywa¢ mozna w szybko zmieniajgcym si¢ otoczeniu
spoteczno-gospodarczym, ktore generuje zmiany stylu zycia oraz zwyczajéw i postaw
konsumenckich. Polacy coraz wigcej pracuja i majg mniej czasu na gotowanie, a przy tym
sporadycznie jedzg poza domem i1 chcg wolny czas przeznacza¢ na wypoczynek, a nie prace w

kuchni. Jak si¢ szacuje, w 2009 roku wydatki Polakéw na produkty gotowe pierwszy raz

przekrocza 730 mln zt.
Tabela 48.Wydatki Polakow na Zzywnos$ci wygodng w cenach biezacych (w min zl)
Lata Wydatki
2008 712,1
2009* 732,3
2010* 750,3
2011* 786,5
2012* 785,9

* prognoza.

Zrédto: B. Drewnowska, Wygoda warta setki milionéw, Rzeczpospolita z 2.08.2008, s. BlI|.
Polscy konsumenci zaliczani sg do ,,migsozercow” — najwigksze obroty (okoto 60%)

na rynku zywnosci wygodnej generuja wilasnie produkty warzywno-migsne. Rynek dan
gotowych warzywno-migsnych w 2008 roku osiagngt warto$¢ okoto 350 min zt (wedtug
ACNielsen). Rowniez w 2009 roku, mimo spodziewanego spowolnienia gospodarczego,
producenci licza na dwucyfrowy wzrost sprzedazy tej kategorii gotowych positkow>.

Tabela 49. Sprzedaz detaliczna dan gotowych w ujeciu wartoSciowym w cenach biezacych

(w min z1)
Wyszczegdlnienie 2005 2006 2007 2008*
Ogoblem 624,8 668,8 704,3 745,6
W puszkach i stoikach 256,2 277,0 293,7 312,6
Mrozone 139,9 151,7 161,7 173,2
Suche 42,2 41,5 40,4 39,9
Schlodzone 31,7 32,1 32,4 33,2
Mrozona pizza 150,4 162,0 171,4 181,8
Schtodzona pizza 4.2 45 4.7 4.9

* prognoza.

Zrodlo: Opracowanie wiasne na podstawie: J. Korejwo, Rosnie rynek..., op. cit, s. 36-38; T. Prusek, Na rynku
dan gotowych karuzela przejeé, Gazeta Wyborcza z 28.01.2007, s. 17; Blyskiem..., op. cit., s. 34.

Optymistyczne prognozy producentéow dan gotowych zakladaja, ze warto$¢ tego rynku
wzro$nie kilkakrotnie i przekroczy 1 mld zt rocznie. Aby si¢ sprawdzity, czeka ich jednak
dtugotrwata i cigzka praca, a takze ogromne inwestycje w dziatania marketingowe.

Coraz wigcej sprzedaja takze producenci mrozonej zywnosci. MEMRB

International Poland szacuje, ze w 2006 r. warto$¢ rynku mrozonek zwigkszyta si¢ o prawie

>1% Marka kryterium wyboru, Wiadomosci Handlowe 2/2009, s. 40.
511 ). Korejwo, Rosnie rynek dar gotowych —flaki, klopsy i pulpety, Rynek Spozywczy 1-2/2009, s. 36-38.
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15%. O blisko polowe wzrosty nasze wydatki na warzywa przetworzone, o jedng piata na
mrozone zupy, a o prawie 8% na mrozone dania gotowe>'?. Coraz wigkszym powodzeniem
cieszg si¢ zwlaszcza mieszanki warzyw na patelni¢, ktore oferuja konsumentom dobra
jakos¢ za przystepna cen¢ i sg nawet o kilkadziesigt procent tansze od standardowych
gotowych positkow mrozonych. Szybszemu wzrostowi ilo§ciowemu niz warto$ciowemu
sprzyja tez wprowadzenie szeregu produktow z poiki premium, ale o obnizonej cenie. Co
ciekawe, coraz wigkszym zainteresowaniem cieszg si¢ — zarowno w mrozonkach, jak i
daniach schtodzonych — positki wegetarianskie. Przyczyng tej popularnos$ci nie jest jednak
rosngca S$wiadomos$¢ zdrowotna, lecz jednoczesne zwickszenie zapotrzebowania na
produkty $wieze i tatwe w przygotowaniu®*,

Jak wiele innych kategorii FMCG, sprzedaz produktéw zywnosci wygodnej ma
swoje cykle sezonowe. Lato jest okresem najwickszego popytu na produkty migsno-
warzywne — sprzedaz systematycznie wzrasta od czerwca, by w sierpniu i wrzesniu 0siggnaé
najwyzszg wartos¢. Z calg pewnosScig letni szczyt sprzedazy wynika z wyjazdow
wakacyjnych, podczas ktorych konsumenci, ze wzgledu na uwarunkowania lokalowe, a takze
psychologiczne, czgéciej siegaja po dania gotowe™,

Natomiast w kategorii mrozonej to wtlasnie lato jest okresem zmniejszonego
zainteresowania konsumentéw. W okresie letnim sprzedaje si¢ mniej mieszanek warzywnych,
co ma zwigzek z powszechng dostgpnoscia swiezych warzyw i owocow. Przyczyng jest nie
tyle niska $wiadomo$¢ konsumenta na temat waloréw odzywczych tego typu produktow, ile
przede wszystkim brak miejsca na potce sklepowej — lodowki sklepowe w sezonie letnim
wypehione sg lodami®*®,

Przestanka, wskazujaca na perspektywiczny rozwoj rynku zywnosci wygodne;j, jest
poréwnanie wielkosci spozycia produktow tego segmentu: polski konsument kupuje dzi$
czterokrotnie mniej dan gotowych niz konsumenci z panstw Europy Zachodniej, a tam,
podobnie jak w USA, segment zywnosci wygodnej rozwijat si¢ w ostatnich latach najbardziej
dynamicznie. W poroéwnaniu z innymi krajami europejskimi Polacy nadal spozywajg mniej
zup, sosOwW 1 innych potraw gotowych niz obywatele innych panstw europejskich, co
prognozuje dalszy wzrost tego rynku. Statystyczny Polak spozywa w ciagu roku okoto 4 1

potraw gotowych, podczas gdy srednia europejska wynosi 5,5 1, a w niektorych krajach (np. w

°12 B, Drewnowska, Obiady w stoikach kuszq producentéw zywnosci, Rzeczpospolita 15.03.2007, s. BI.

583 Blyskiem do stolu, Wiadomosci Handlowe 8/2007, s. 34.

514 Globalna rewolucja na talerzu — rynek zup, bulionéw, darn gotowych, soséw, fixéw i pieczywa chrupkiego w
Polsce, Magazyn Handlowiec Info, 1.07.20086, s. 5.

% Dla miodych i aktywnych, Wiadomosci Handlowe 8/2007, s.31.
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Szwecji czy Francji) siega okoto 15 1 per capita. Optymizm producentow bierze si¢ tez z
niewielkiej na razie popularnosci w Polsce gotowych dan na tle innych panstw europejskich.
Wedhug danych gietdowej spotki Pamapol, ktorej marka kontroluje wartosciowo okoto jedne;j
czwartej catego rynku, w tym roku wydamy na gotowe jedzenie S$rednio jedynie
rownowartos¢ 2,44 euro. To ponad dwukrotnie mniej niz srednia w panstwach ,,starej” Unii i
cztery razy mniej niz we Francji®™®.

Tabela 50. Szacowane spozycie dan gotowych (w euro) na osob¢e w UE

w 2006 roku

Francja | Belgia | Irlandia | Hiszpania Srednia UE (15) | Holandia | Grecja | Niemcy | Polska
10,9 9,83 9,46 5,78 5,69 511 4,25 2,77 2,44
Zrodto: T. Prusek, Na rynku ..., op. cit., s. 17.

Najwigkszym pod wzgledem iloSciowym 1 wartoSciowym segmentem rynku
zywnosci wygodnej sg potrawy migsne 1 migsno-warzywne, ktore charakteryzuja si¢ dtugim
terminem przydatno$ci oraz brakiem specjalnych warunkow przechowywania. Do tej
kategorii produktowej mozna zaliczy¢ produkty z tradycyjnej polskiej kuchni, takie jak bigos,
flaczki czy golonka po szlachecku, a takze potrawy kuchni innych krajow, jak ratatouille,
leczo czy spaghetti.

Tabela 51. Struktura dan gotowych wedlug rodzaju

Rodzaj dan %
Flaki 24,6
Golabki 15,2
Bigos 2,7
Klopsy 9,0
Pulpety 12,5
Fasola 18,2
Gulasz 5,1
Pozostale 12,6

Zrédto: ACNielsen za: Sprintem .., op. Cit. s. 6.

Wedlug badania SMG/KRC wiadomo, ze az 33,2% polskich konsumentow
zadeklarowato spozywanie gotowych potraw w stoikach, puszkach badz kartonach.
Respondenci deklarujagcy spozywanie dan gotowych siggali po nie: raz w tygodniu lub
czesciej — 16,8%, 2-3 razy w tygodniu — 36,6%, raz w miesiacu lub rzadziej — 46,6%°".
Ponad 93% dan gotowych sprzedaje si¢ w Polsce w stoikach, cho¢ coraz czesciej

zainteresowanie konsumentéw kierowane jest ku opakowaniom ze specjalnych folii —

518 Produkty gotowe dookola $wiata, Wiadomosci Handlowe 8/2007, s. 34.
57 Globalna ..., op. cit., s. 6.
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1zejszym, tanszym, tatwiejszym w uzyciu 1 w dodatku skuteczniej chronigcym swa zawartos¢.
Wsréd opakowan dan gotowych sprzedawanych w Polsce dominuja stoiki — ich udzial w
sprzedazy stanowi az 90,2% (ACNielsen, ilosciowo, styczefn 2006 r.). Dominujaca wielkoscia
opakowania jest 500 g (499 g — 599 g) — 84,5% (ACNielsen, ilosciowo, styczen 2006 r.)>*%.
Tabela 52. Struktura sprzedazy opakowan w 2008 roku

Produkt % Dynamika
Stoik 93,7 0,7
Puszka 3,7 -0,3
Folia 1,6 0,7
Tacka 0,3 0,1
Karton 0,2 -0,1
Inne opakowania 0,4 -1,0

Zrédlo: J. Korejwo, Rosnie ..., op. cit., s. 36-38.

Konsumenci z duzg rezerwa podchodza do rynkowych nowosci produktéw zywnosci
wygodnej. Nie nalezy si¢ zatem spodziewaé, ze gwalttownie zmienig swoje przyzwyczajenia
kulinarne. Znaczenia nabiera natomiast nowatorstwo w dziedzinie opakowan — nOwo
wprowadzane opakowania s3 elementem rozwoju zywnos$ci wygodnej (stad na potce
pojawiajg sie m.in. zupy w doy--packach czy kilkuskladnikowe drugie dania na tackach). W
zakresie opakowan co roku pojawiajg si¢ innowacyjne rozwigzania — w 2007 roku
wprowadzono opakowanie zup gotowych w stojacych saszetkach o pojemnosci pot litra.
Zamkniecie saszetki typu: easy tear umozliwia tatwe otwieranie, a ksztatt i migkka forma
gwarantuja wygodne i bezpieczne przechowywanie®™.

Sprzedaz dan gotowych migsno — warzywnych jest silnie skoncentrowana w kanale
tradycyjnym, ktory odpowiada za 67% sprzedazy wartosciowej 1 66% sprzedazy iloSciowe;.
Obserwuje si¢ jednak tendencje przesuni¢cia sprzedazy do handlu nowoczesnego, w kazdym
roku znaczenie tego kanatu wzrastatlo o 4,7 punktéw procentowych ilosciowo i 4,2 punkty
procentowe warto§ciowo 2.

Tabela 53. Lokalizacja sprzedazy w ujeciu wartosciowym (w %) — dania gotowe

warzywno-mig¢sne

Lokalizacja 2005 2008
Supermarkety 29,4 33,9
Srednie sklepy spozywcze 22,5 23,0
Mate sklepy spozywcze 21,9 19,0
Hipermarkety 14,2 11,5
Duze sklepy spozywcze 12,0 12,6

Zrédto: ACNielsen, Panel Handlu Detalicznego 2008, za: Marka kryterium wyboru..., op. cit., s. 40.

518 Blyskiem ..., op. cit., s. 34.
59 Globalna ..., op. cit., s. 5.
520 Sprintem..., op. cit., . 6.
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Rynek migsnych dan gotowych jest mocno rozdrobniony. Czotéwka to Heinz
(Pudliszki), Pamapol i Agros Nova — firmy, ktére tacznie maja okoto 57% rynku. Agros
Nova, niegdy$ wytacznie przetworca owocow, przebojem weszta w 2007 r. w dania gotowe
po kupnie marki Lowicz i po trzech miesigcach sprzedazy warzywno-migsnych dan gotowych
wywalczyta trzecig pozycje wsrdd ich producentow, zdobywajac przeszto 8% udzialow w
rynku. Latem 2008 roku spotka wygrata rywalizacje o zakup od norweskiego koncernu Orkla
Brands International firm Kotlin (m.in. dania gotowe) i Elbro (mrozone kluski i pierogi)®*.

Dziatania konsolidacyjne podejmujg takze inne spoiki, walczac o pozycje na rynku.
Mispol (wczesniej gldwnie pasztety 1 konserwy migsne) kupil firm¢ Agrovita Biatystok,
wytworcg tradycyjnych dan gotowych. Firma Rolnik, znana wcze$niej gldwnie z przetworow
owocowo-warzywnych, kupita jakis czas temu zaktad produkcyjny w Orzeszu, specjalizujacy
si¢ m.in. w produkcji dan gotowych.

W 2008 roku sposrod gtownych graczy tylko Agros Nova odnotowata dynamiczny
wzrost udziatléw o blisko 6 punktéw procentowych, co w skali catego roku umocnito trzecia
pozycje firmy, wywalczong jesienig 2007 roku. O sukcesie w nowej kategorii zdecydowato
doswiadczenie firmy we wprowadzaniu nowych produktow na rynek oraz sita marki Lowicz,
ktora stata si¢ marka parasolowg takze dla innych linii produktowych Agros Nova, obecnych
na rynku potraw gotowych (réwniez dania mrozone maczno-ziemniaczane).

Tabela 54. Udzialy rynkowe producentéw zywnosci wygodnej (warzywno-

-mi¢snej) w 2008 roku (w ujeciu wartosciowym)

Firma %
Heinz (Pudliszki) 29,1
Pamapol 19,5
Agros Nova — Lowicz 8,1
Delecta 4,7
Agrovita 3,6
Marki wlasne 13,0
Pozostali 22,1

Zrodlo: J. Korejwo, Rosnie..., op. cit. s. 35-36.

W ostatnich latach dynamicznie wzrosta réwniez sprzedaz na rynku zup gotowych —

w drugim istotnym segmencie rynku zywnosci wygodnej. W 2006 roku zupy gotowe trafily

522

do 1,5 min gospodarstw domowych (GfK Polonia)”*“. Duza popularno$cig na rynku zywnosci

gotowej cieszg si¢ zupy zarOwno typu instant, jak 1 gotowe tylko do podgrzania (mokre). Jak

521 T, Prusek, Idg..., op. cit., s. 36.
522 M. Kociszewski, Rynek ..., op. cit., s. 24.
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wskazuja szacunki, w 2008 roku ich dynamika wzrostu wyniosta 12,5% w ujeciu
warto§ciowym>2,

Okazuje si¢ takze, ze cieszg si¢ one duzg popularno$cig nie tylko wsrod zabieganych
mieszkancow wielkich miast, ale i wérdd osob starszych. Pod wzgledem wielkosci sprzedazy
zupy suche instant zajmujg 68% rynku, zupy suche do gotowania 19% rynku, a zupy mokre
13% rynku. Natomiast, biorac pod uwage warto$¢ sprzedazy, proporcje te wygladaja nieco
inaczej — zupy suche instant stanowig 70% sprzedazy, zupy suche do gotowania — 26%, zupy
mokre (gotowe) — tylko 3%°%. Jesli uwzgledni si¢ warto$¢ sprzedazy poszczegdlnych
kategorii kulinarnych, najwieksza kategorig sa zupki chinskie, nast¢pnie — zupy do gotowania,
potem sosy do gotowania, a na dalszych miejscach jednoporcjowe zupy instant, fiksy i dania
instant®”. Ciekawie rozklada si¢ lokalizacja sprzedazy zup — wedlug ACNielsen 44,5%
sprzedazy pod wzgledem wartoSciowym odbywa si¢ w nowoczesnym kanale sprzedazy.
Najczesciej te kategorie produktow konsumenci kupuja w supermarketach — 28,8%);
hipermarkety generuja tylko 15,7% sprzedazy. Na tradycyjny kanal sprzedazy przypada
55,6% udziatéw: z tego duze sklepy spozywcze — 11,9%, $rednie sklepy spozywcze 22,4%
oraz mate sklepy spozywcze 20,3% wartosci sprzedazy.

Polski rynek zywosci wygodnej jest niewatpliwie rynkiem perspektywicznym;
nieustannie warto$¢ tego rynku wzrasta o kilka procent rocznie. Jedng z globalnych tendencji
konsumpcyjnych jest zanikajaca sezonowos$¢ popytu na mrozone dania gotowe oraz
mieszanki warzywne, stanowigce baz¢ do przygotowania dan gtownych. Z duza doza
ostroznosci nalezy podchodzi¢ jednak do optymistycznych prognoz, ze w ciagu kilku lat
warto$¢ tego rynku wzrosnie kilkakrotnie i przekroczy miliard zitotych. Wedtug ekspertow
rynek zywnosci wygodnej bedzie si¢ rozwijal w tempie Srednio 10% rocznie 1 pozostanie w

fazie wzrostu przez kilka najblizszych lat>%,

52 Nie tylko od swieta, Wiadomosci Handlowe 1/2009, s. 30.
524 Globalna ..., op. cit., s. 2-3.

525 powstate z proszku, Wiadomosci Handlowe 8/2007, s. 34.
526 3. Korejwo, Rosnie..., op. Cit., s. 35-36.
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3.3 Cechy i determinanty zachowan konsumentow na rynku zywnosci wygodnej w

Polsce

Proces adaptacji w strukturze konsumpcji zywnosci wygodnej przebiega w sposob
zroznicowany w poszczegolnych grupach polskich konsumentow, tworzac w konsekwencji
rézne wzorce spozycia zywnosci. Mimo ze rynek zywnosci wygodnej dynamicznie rozwija
si¢ w Polsce juz kilka lat, wiedza o zachowaniach konsumentéw na nim jest bardzo niewielka.
Badania ogodlnopolskie sa przeprowadzane stosunkowo rzadko, w ograniczonym obszarze
badawczym i przedmiotowym®?’. Jednoczesnie przeprowadzono kilkanascie badan, ale na
ograniczonych ilo$ciowo probach respondentéw oraz w ograniczonym zakresie terytorialnym
i przedmiotowym. Jednym z pierwszych badan poruszajacych problematyke preferencji
konsumentow na rynku zywno$ci wygodnej byly badania zrealizowane w 1999 roku przez
pracownikow Katedry Ekonomii 1 Organizacji Rolnictwa Akademii Rolniczej w Poznaniu®®,

Analiza wynikow badan wskazuje, ze najczesciej badane obszary zachowan
konsumentéw to m.in. czestotliwos¢ zakupdw/spozycia produktow zywnosci wygodnej,
czynniki wptywajace na wybor produktow, powody zakupu produktéw zywnosci wygodne;j
oraz postrzeganie pojecia ,,zywno$¢ wygodna”. Trudno niestety poréwnywacé poszczegdlne
wyniki badan ze soba, gdyz zostaty one zrealizowane na probach badawczych réznigcych sig:
wielkos$cig, rozmieszczeniem terytorialnym oraz strukturg, a takze przeprowadzono je w
réznych zakresach czasowych, terytorialnych, przedmiotowych i podmiotowych. Dlatego tez
zostang tylko wskazane pewne trendy w zachowaniach konsumentow, ktore moga by¢
odniesieniem dla omawianych w rozdziale 4 wynikow badan wtasnych.

W obszarze czgstotliwosci spozycia produktéw zywnosci wygodnej dostrzec mozna
wyrazng prawidlowos¢ w zachowaniach konsumentow: w zaleznosci od poszczegdlnej
kategorii produktowej produkty zaliczane do zywno$ci wygodnej najczesciej spozywane sg
relatywnie rzadko — kilka razy w miesigcu lub rzadziej (czasami). Polscy konsumenci ciggle
nie sg entuzjastycznie nastawieni do pojawiajacych na rynku produktow z segmentu dan
gotowych. Jak wynika z badan przeprowadzonych w 2007 roku przez firme¢ Synovate, az 62%
Polakow w ogole ich nie spozywa. Blisko 40% badanych uwaza, Zze sa one niezdrowe i

zawieraja zbyt duzo sztucznych sktadnikow®?®.

527 Ograniczona tematyka badan zachowan konsumentéw na rynku zywnosci wygodnej pojawia si¢ od 2005 roku
w badaniach GFK Polonia — Zwyczaje Zywieniowe Polakéw.

528 por. E. Helpa, A. Trebacz, Dania..., op. Cit. 5. 44-46.

523 Sprintem..., op. cit., . 6.
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Badania dowodza, ze niewielki popyt na zywno$¢ wygodng nie wynika
z ich relatywnie wysokiej ceny (jedynie 3% badanych nie kupuje ich z tego powodu); az 25%
polskich konsumentéw deklaruje, ze produkty te po prostu im nie smakuja, ponadto blisko
30% badanych na pytanie o ulubiong marke dan gotowych odpowiada: ,,zadna” lub ,,nie
pamietam”. Respondenci deklarujacy spozywanie dan gotowych si¢gali po nie raz w tygodniu
lub czgsciej — 16,8%, 2-3 razy w tygodniu — 36,6%, raz w miesiacu lub rzadziej — 46,6%°.
Tabela 55. Obszary badawcze badan zachowan konsumentéw przeprowadzonych na

rynku zywnos$ci wygodnej w latach 2001-2008

Autor badan Rok Obszar badawczy
M. Kretowska- | 2001 | Czestotliwo$¢ spozycia produktéw zywnosci wygodnej, Czynniki wplywajace na
Kutas® wybor zywnosci gotowej, Korzystanie w przygotowywaniu positkow z produktow

zywnos$ci wygodnej

I. Kowalczuk®? | 2004 | Powody stosowania koncentratow spozywezych, Czestotliwo$é spozycia
koncentratow zup

G. Adamczyk®™ | 2004 | Postrzeganie koncentratow spozywezych, Ocena wazno$ci czynnikéw wyboru zup w
proszku, Miejsce zakupu zup w proszku

GFK Polonia®®* | 2005 | Postawy wobec produktéw gotowych, Kupowanie poszczegolnych kategorii
produktowych dan gotowych, Czestotliwos$¢ spozycia dan gotowych

A. Kabacinska®® | 2005 | Spozycie wybranych produktow z grupy zywnosci wygodnej

R. Nazarewicz Determinanty zakupu produktow zywnos$ci wygodne;j
Czgstotliwos¢ korzystania z dan gotowych podczas przygotowywania positkow
R. Matysik- 2005 | Srednie oceny czynnikéw decydujacych o zakupie produktéw mrozonych, Wskazniki
Pejas®*® zakupow poszczegblnych grup produktéw mrozonych, Sezonowo$¢ spozycia

produktow mrozonych, Czestotliwo$é spozycia produktow mrozonych

K. Gutkowska®®’ | 2005 | Czestotliwo$¢ korzystania z roznych rodzajow zywnosci wygodnej
I. Ozimek

G. Adamczyk®™ | 2006 | Czestotliwo$é spozywania kategorii zywnosci wygodnej, Postrzeganie zywnosci
wygodnej przez konsumentow, Powody akceptacji lub jej braku w stosunku do
zywnosci wygodnej, Popularno$¢ konsumpcji ré6znych rodzajow zywnosci wygodnej,
Modele konsumpcji zywnosci a spozycie zywnosci wygodnej

ACNielsen®® 2006 | Czynniki warunkujace zakup zywnos$ci wygodnej, Czestotliwos$¢ korzystania z

zywnos$ci wygodnej

Zrédto: Opracowanie wlasne.

5% Globalna..., op. cit., s. 6.

SIM. Kretowska-Kutas, Badanie .... op. cit., 147

532 | Kowalczuk, Uwarunkowania..., op. cit., s. 192

>3 G, Adamczyk, Preferencje...., op. cit,, s. 5.

%34 Postawy Polakéw wobec produktéw dar gotowych do spozycia — raport GFK Polonia 2005.

%% A. Kabacifiska, R. Nazarewicz, Czynniki wyboru oraz czestotliwo$¢ spozycia zywnosci wygodnej w wybranej
grupie konsumentéw, Roczniki Naukowe Stowarzyszenia Ekonomistéw Rolnictwa i Agrobiznesu SERIA t. 7,
2006, z. 8, s. 95.

5% R. Matysik-Pejas, Preferencje nabywcze konsumentow na rynku zywnosci mrozonej, Roczniki Naukowe
Stowarzyszenia Ekonomistow Rolnictwa i Agrobiznesu SERIA t. 7, 20006, z. 4.

537 K. Gutkowska, I. Ozimek, Wybrane ... . op. cit., s. 62.

5% G. Adamczyk, Wybrane ... op. cit., s. 62.

539 Consumers and Ready-to-Eat Meals: A Global ACNIELSEN Report, December 2006.
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Dobrym symptomem rozwoju zywnosci wygodnej jest ich spozycie na osobe — w Polsce

nadal dwukrotnie nizsze niz $rednio w krajach Europy Zachodniej. Na przygotowanie 43%

swoich obiadow Europejczycy przeznaczaja maksimum 20 minut (na jeden obiad). Nie sa

dostepne takie dane dotyczace naszego kraju, ale w kontek$cie badan dotyczacych

czestotliwosci skorzystania z produktow zywnosci wygodnej mozna przypuszczac, ze ten czas
0

jest zdecydowanie dhuzszy™*.

Tabela 56. Czestotliwo$¢ spozycia zywnosci wygodnej

Kategoria produktowa Czestotliwos$¢ spozycia

Gotowe dania obiadowe®" | kilka razy w miesiacu — 29,1%

Mrozone potrawy maczne>~ | 1-2 razy w miesiacu — 43,1%

Mrozone dania gotowe 1-2 razy w miesigcu — 42,2%

543

Zupy w proszku kilka razy w miesiacu — 41%

Zywno$é wygodna™** okazjonalnie — 45%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Do najbardziej preferowanych przez konsumentéw dan gotowych nalezg dania
warzywno-migsne. Wedtug badania TGI firmy Millward/Brown SMG/KRC wiadomo, ze az
33,2% konsumentoéw zadeklarowato spozywanie gotowych potraw w stoikach, puszkach badz
kartonach. Preferowanymi markami byty: Pudliszki — az 50% respondentow, deklarujacych
spozywanie tego typu positkow, wybierato t¢ marke, Kotlin — 19,5%, Delecta — 9,9%, Morliny —
9,1%, Miedzychod — 8,6%°%.

Wyniki badan postrzegania zywnosci wygodnej wskazuja, ze wickszos¢
konsumentéw kojarzy ten rodzaj zywnosci z walorami produktow — wygoda w
przygotowywaniu positkow, tatwoscig wykorzystania w przyrzadzaniu positkow. Co trzecie
gospodarstwo domowe interpretuje zywnos$¢ wygodng jako produkty paczkowane, wygodne
do spozycia (14,8%) oraz gotowe do konsumpcji po krotkotrwatym podgrzewaniu (10,4%)>*,
Sa jednak takze badania wskazujace na negatywne skojarzenia tych produktow, takie jak:
chemia w proszku, niezdrowa zywnos$¢ oraz duzo sztucznych dodatkow smakowych547.

Istotnym elementem badan zachowan konsumentéw na polskim rynku Zzywnosci
wygodnej bylo rowniez poznanie najwazniejszych powodoéw, sklaniajacych nabywcow do

konsumpcji produktéw zywosci wygodnej. Jak mozna bylo przypuszczaé najczesciej

>0 Sprintem..., op. Cit., s. 6

1 K. Gutkowska, I. Ozimek, Wybrane ..., op. cit., s. 173.
52 R. Matysik-Pejas, Preferencie ..., op. cit., s. 84.

3 G. Adamczyk, Preferencje ..., op. cit., s. 7.

544 Consumers ..., op. Cit., s. 4.

¥ Globalna ..., op. cit., s. 8.

56 G, Adamczyk, Wybrane ..., op. cit., s. 61.

7 G. Adamczyk, Preferencje ..., op. cit., s. 6.
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wskazywane powody to m.in. oszczedno$¢ czasu (deklaracje 91% respondentow), wygoda

przygotowania (78%)°*

. Inne badania potwierdzaja, ze gldwna przyczyna spozywania
produktéw zywnosci wygodnej jest brak czasu na przygotowywanie wtasciwego positku —
74% kupujacych produkty zywnosci wygodnej wskazalo t¢ przyczyne jako pierwsza, 31%
respondentow uwazato, ze zakup zywnos$ci wygodnej jest tanszy niz zakup produktow
zywno$ciowych oddzielnie i przygotowywanie positkow w domu*°.

Innym réwnie waznym obszarem badawczym w zachowaniach konsumentéw stato
si¢ poznanie determinant, wptywajacych na wybor produktow zywnosci wygodnej. Wyniki
wskazuja, ze do najwazniejszych determinant zachowan nabywczych konsumentow w
zakresie zywnos$ci wygodnej naleza: smak produktu (65%), sposdb przygotowania (55%),

>, W innym badaniu zastosowano metode

poziom ceny (39%) oraz warto$¢ odzywcza (18%
oceny istotnosci czynnikow w skali 1 do 3 (gdzie ocena 3 oznacza najwazniejszy czynnik);
wedtug ankietowanych do najwazniejszych czynnikéw, decydujacych o nabyciu produktow
gotowych, naleza odpowiednio: szybko$¢ przygotowania potrawy (Srednia ocena 2,78),

1 . ,
%1 Badanie za$

mozliwo$¢ urozmaicenia diety (2,47) oraz che¢ wyprébowania nowosci (2,20)
przeprowadzone w 2005 roku wskazywato na wysoka pozycje smaku, jako czynnika
wplywajacego na wybor zywosci wygodnej (ocena 2,8 w skali trzystopniowej), wysokosci
ceny (2,7) oraz przyzwyczajenia i sktadnikoéw zawartych w zywos$ci wygodnej (odpowiednio
2,6i2,5)%

Ciekawym tematem badan zachowan konsumentéw bylto réwniez poznanie opinii o
zywnos$ci wygodnej, ktore powoduja brak jej akceptacji u respondentéw. W opinii bowiem
zdecydowane] wigkszosci respondentow brak akceptacji zZywnos$ci wygodne] wigze si¢ z
preferowaniem przygotowywania positkow z zakupionych surowcoéOw podstawowych wedtug
wlasnej receptury (41,8%) oraz przekonaniem, ze jest ona niezdrowa (27,5%) 1 przewaznie
konserwowana (14,3%)°.

W 2007 roku badania zachowan konsumentow na rynku dan gotowych (zupy)
przeprowadzita agencja badawcza IPSOS na zlecenie przedsigbiorstwa Nestle Polska.
Okazato si¢, ze najbardziej sfeminizowang grup¢ odbiorcow maja zupy do gotowania;
mezczyzng jest mniej niz co pigty nabywca tych produktéw. Najwigksze rownouprawnienie

panuje wsrdd kupujacych jednoporcjowe kubki, dania i zupki chinskie, czyli produkty instant,

58|, Kowalczuk, Uwarunkowania..., op. cit., s. 191.

9 Consumers..., op. cit., s. 3-4.

50|, Kowalczuk, Uwarunkowania, ... op. cit., s. 192.

%1 R, Matysik-Pejas, Preferencje ..., op. cCit., s. 82.

52 A, Kabacinska, R. Nazarewicz, Czynniki..., op. cit., s. 95.
%3 G. Adamczyk, Wybrane ..., op. cit., s. 62.
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po ktore siega 58% kobiet 1 42% mezczyzn; koneserzy produktéw instant sg w wieku srednim
(25-35 lat). Po zupy do gotowania lub instant, ale w opakowaniach rodzinnych, si¢gaja
konsumenci powyzej 46 roku zycia. Badania IPSOS wykazaty rowniez, ze dokonujac wyboru
dan instant, konsument spedza przy potce znaczng ilos¢ czasu — 41 sekund. Gotowe dania
suche rzadko nabywane sg pojedynczo — najczesciej konsument kupuje kilka torebek.
Rekordzista sg produkty instant — $rednia liczba kupowanych opakowan to 4,5; konsumenci
zup do gotowania kupuja jednoczeénie $rednio 2,7 torebki>>.

Istotng warto$¢ informacyjng dla uczestnikow rynku zywnos$ci wygodnej maja
wyniki badan dotyczace zidentyfikowania najpopularniejszych produktow w poszczegdlnych
kategoriach dan gotowych. Zdecydowanie najwigkszym powodzeniem cieszg si¢ zupy gotowe
do spozycia po zalaniu wrzatkiem, tzw. goracy kubek — ich spozywanie deklaruje 80%

respondentow>>>; 22% konsumentéw chetnie konsumuje pizze, a 16% frytki556

, cho¢ wyniki
badania w zakresie konsumpcji frytek sa zroznicowane — inne wskazujg na znacznie wyzsza
popularno$é¢ (77% badanych deklaruje ich spozycie™’). Inne badania stwierdzaly, ze 80%
badanych stosuje jako dodatek do gotowych positkéw surowki z owocow
1 warzyw oraz sosy gotowe do migs, rdwniez zaliczane do produktow gotowych (46%)®. Do
popularnych produktow cieszacych si¢ zainteresowaniem konsumentoéw naleza takze mrozone
warzywa i dania rybne, dla ktérych wskazniki zakupdéw wynosza odpowiednio 83 i 82%.

Na polskim rynku dostgpne sa juz niemal wszystkie rodzaje zywnosci wygodnej,
oferowane w krajach wysoko rozwinigtych. Jednak stosunek Polakow do takiej zywnosci jest
jeszcze bardzo zréznicowany. Zmiany w nawykach zywieniowych polskich konsumentow w
Kierunku wzrostu udzialu w spozyciu produktoéw zywnosci wygodnej przebiegaja jednak
znacznie wolniej niz przemiany na rynku zywno$ciowym (charakteryzujacym si¢ bardzo
duzym wzrostem podazy i znaczacym zroznicowaniem oferty towarowej). W duzej mierze,
oprocz tradycji 1 przyzwyczajen, zaleza od wzrostu zamozno$ci spoteczenstwa oraz
swiadomosci 1 wiedzy z zakresu racjonalnej diety 1 wplywu sposobu odzywiania si¢ na
zdrowie 1 kondycje organizmu. Mimo duzej dostepnosci zywno$ci na rynku, barierg w
racjonalizacji | zmianie diety staje si¢ niejednokrotnie jej cena.

Prezentujac rozwoj rynku zywnos$ci wygodnej nalezy podkresli¢ trudnosci w

sprecyzowaniu dalszego kierunku rozwoju. Nieznane sg szczegotowe konsekwencje zwigzane

%4 Klient przed pétkg dar, Wiadomosci Handlowe 8/2007, s. 40.
5% G. Adamczyk, Preferencje ..., op. cit., s. 6.

%%6 G. Adamczyk, Wybrane ..., op. cit., s. 62-63.

%7 R. Matysik-Pejas, Preferencie ..., op. cit., s. 83.

598\, Kretowska-Kutas, Badanie ..., op. cit., s. 147.

59 R. Matysik-Pejas, Preferencije ..., op. cit., s. 83.
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z odnotowywanym w gospodarce polskiej kryzysem finansowym obecnym od konca 2008
roku>®.

Cho¢ spozycie produktow zywnosci wygodnej w Polsce stale ros$nie, nadal jaka
wskazuja wyniki porownan jest nizsze niz w krajach Europy Zachodniej. Jednak obserwacja
stylow zycia Polakéw (zwigkszenie czasu pracy, zmniejszenie czasu wolnego) jak rowniez
rosngca populacja ludzi zyjacych w biegu stwarza perspektywy rozwoju dla produktow tatwo
dostepnych i szybkich w przygotowaniu. Zdaniem jednak specjalistow rok 2009 niestety nie
bedzie tak optymistyczny jak poprzednie. Zapotrzebowanie na zywnos$¢ wygodna (jak i
pozostatg) stopniowo zmniejszy si¢ co zwigzane jest z kurczacg si¢ kwota dyspozycyjng
konsumentow przeznaczang dotychczas na konsumpcje zywnosci>°.

Przez ostatnie miesigce 2008 roku producenci zywnosci wygodnej doktadnie $ledzili
sytuacje gospodarcza. Spodziewano sie, ze jezeli konsumenci begda rezygnowali z zakupow,
to wlasnie z produktow bardziej przetworzonych, drozszych. Jednak zamiast kryzysu przyszto
jedynie spowolnienie gospodarcze; ktopoty firm okazaly si¢ mniejsze niz producentow
zywnosci w Krajach nadbattyckich czy na Wegrzech. Co prawda polskim producentom nie
pomaga trudna sytuacja na rynku migsa, warzyw czy opakowan (wzrost cen), ale firmy moga
zacza¢ mysle¢ nie o tym, jak przetrwaé, ale jak dalej si¢ rozwijaé. Jak bardzo skurczyt si¢
rynek zywnosci wygodnej, pokazuja dane firmy badawczej MEMRB - w I potroczu 2009
roku warto$¢ tego rynku w Polsce spadta o 2,3%. Jezeli w latach poprzednich rynek rozwijat
sic w tempie ok. 10%, to taki spadek przynajmniej niektore firmy musiaty odczu¢ bardzo
mocno®®.

Wedlug przedsigbiorcow, rynek zywnosci wygodnej bedzie si¢ powigkszal w
najblizszych miesigcach nie tylko ze wzgledu na rosngca sprzedaz, ale rowniez dlatego, ze
badana kategoria stale si¢ poszerza. Nie chodzi tylko o innowacyjne opakowania, np.
doypacki, tacki, saszetki czy plastikowe kubki, ale przede wszystkim o nowe produkty.
Ponadto wytworcy zywnosci wygodnej notuja kilkuprocentowe wzrosty sprzedazy produktow
dzieki rozwojowi sieci sprzedazy whasnej oferty.

Pomimo poglebiania si¢ procesu unifikacji wzorcoéw zachowan konsumentow, nadal
w zwyczajach zywieniowych w Polsce a pozostatych krajach UE wystepujac istotne roznice.
Przyczyn tego zrdéznicowania nalezy poszukiwaé przede wszystkim w poziomie rozwoju

gospodarczego, poziomie doswiadczen w zakresie wdrazania regut gospodarki rynkowej oraz

%60} . Stepniak, Dania lekko schlodzone, Rynek Spozywezy 9/2009, s. 16.
%61 T Masal, Dania..., op. cit., s. 18.
%62 http://www.egospodarka.pl/44912 Dania-gotowe-rynek-zwolnil,1,56,1.html (dostep 24.09.2009)
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roznicach kulturowych. Mozna przyjac¢, dla dalszego rozwoju rynku zywnosci wygodnej dwa
scenariusze rozwojowe w zakresie ksztattowania wzorcoéw zachowan konsumentow: pierwszy
opierajacy si¢ na koncepcji unifikacji zachowan konsumenckich na rynku europejskim, drugi
— wskazujacy na rozlacznos¢ spoteczenstwa polskiego, gdzie glownie mioda i aktywna czes¢
spoteczenstwa bedzie si¢ dostosowywaé¢ do europejskiego modelu konsumpcji, mnigj
aktywna bedzie odnajdywaé si¢ w modelu konsumpcji produktow tradycyjnych, manifestujac

swojg odrebnos¢ kulturowa.
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Rozdzial IV.
Wplyw innowacji produktowych na ksztaltowanie zachowan konsumentow

indywidualnych na rynku zywnosci wygodnej — badania wlasne

4.1 Przestanki i metodyka badan zachowan konsumentéw na rynku zywnosci wygodnej

Zachowania konsumentow na rynku zywno$ci, jak wspomniano w rozdziale 1,
zalezg zarowno od czynnikow zewng¢trznych wptywajacych na decyzje nabywcow, jak 1 od
tych, ktore wynikaja z wewnetrznych przestanek. Zasadniczo pozytywne uwarunkowania
realizacji konsumpcji w minionych latach (wzrost dochodéw nabywcéw, poprawa jakosSci
zaopatrzenia, poprawa w wyposazeniu gospodarstw domowych), a takze zmieniajacy si¢
konsument i jego zachowania spowodowaly rewolucyjne zmiany we wzorcach odzywiania
ludnosci. Polski konsument w obliczu pojawiajacej si¢ ogromnej liczby nowych produktow i
zmiany wielu czynnikow determinujacych zachowania zakupowe ciagle ksztaltuje swoja
strukture spozycia poszczegolnych produktéw zywnosciowych.

Zjawiska konsumpcji oraz rynkowe zachowania konsumentéw to od wielu lat
przedmiot nieustajacego zainteresowania badawczego wielu srodowisk naukowych. Gtéwna
przyczyna jest istota zjawiska konsumpcji, a wigc istota procesu zaspokajania potrzeb
ludzkich, jak wiadomo nieograniczonych w skali zr6znicowania tresci i formy, zmiennych w

. . .. , . 563
czasie, zaleznych od konkretnego miejsca, czasu, Srodowiska

. Bogactwo problemow
potrzeb konsumpcyjnych rodzi ogromny obszar badan interdyscyplinarnych i wielu badawczy
znajduje atrakcyjng dla siebie problematyke badan, czesto na styku z innymi dyscyplinami
naukowymi. Druga przyczyna wynika z przydatnosci wiedzy o wiasciwo$ciach zachowan
konsumentéw, uwarunkowan ich decyzji w ksztaltowaniu strategii funkcjonowania
podmiotéw gospodarczych. Aby wiasciwie realizowa¢ badania zachowan konsumentoéw
konieczne jest gromadzenie przez wiele lat zasobow o tych zjawiskach. Trzecia przyczyna
zainteresowania badaniami konsumpcji i zachowan konsumentoéw jest réznorodnosc¢ zjawisk i

ich wysoka dynamika zmian®®*

. Chodzi nie tylko o wptyw réznych czynnikéw warunkujacych
zmiany wielkosci, struktur konsumpcji i zachowan konsumentéw (mikroskala) lecz takze o
oddziatywanie zjawisk szerszych w skali miedzynarodowej na polskie podmioty sfery

konsumpcji (makro — globalnie).

%3 7. Pataszewska — Reindl, Problemy konsumpcji i konsumentow — wazna dziedzina badan ekonomicznych, W
Konsumpcja Zywnosci, Handel Wewngtrzny Zeszyt Specjalny 1/2006, s. 1.
564 Tamze, s.2.
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Prowadzac badania nad zachowaniami konsumentow, nalezy uwzgledni¢ dwa
zjawiska:
= wraz z systematycznym zwigkszaniem si¢ liczby dostepnych dla konsumenta alternaty w
zakresie zaspokajania potrzeb, zachowania jednostki stajg si¢ coraz bardziej ztozone

» w zwigzku ze wzrostem liczby determinant zachowan konsumentéw indywidualnych,
doktadna obserwacja i badanie ich wplywu na decyzje rynkowe nabywcow staja si¢ coraz
bardziej utrudnione — nattok informacji, szybkie zmiany otoczenia powoduja, ze czgsto
sam konsument moze mie¢ problemy z precyzyjnym okresleniem i wskazaniem na to co
decyduje o jego zachowaniach na rynku i w sferze konsumpcji.

Metodologia badania rynkowych zachowan konsumentow koncentruje si¢ na
pozyskiwaniu pierwotnych i wtérnych informacji, niezbednych do identyfikacji kompleksu
zjawisk 1 procesow zwigzanych z dokonywaniem wyboréw rynkowych, podejmowaniem
decyzji zakupowych wraz z postgpowaniem przygotowujacym podjecie tych decyzji oraz ich
skutkami®®. Szczegélnie waznym aspektem w badaniu zachowan konsumentow jest
zwrdcenie uwagi na fakt, ze sam proces zakupu jest skutkiem bardzo zré6znicowanego co do
sity 1 zmiennego w czasie oddziatywania wielu czynnikdéw (zewnetrznych 1 wewnetrznych) w
dlugim okresie, poprzedzajacym sam akt zakupu i konsumpc;ji.

Tabela 57. Rodzaje badan zachowan konsumentow

badania potrzeb i preferencji konsumpcyjnych,

badania percepcji konsumentow,

badania zachowan konsumentdw (poszczegdlnych etapow) i ich determinant,
badania opinii i postaw,

badania motywow zachowan,

badania stylow zycia i psychografii,

badania zamiar6w zakupow

Zrodlo: Racjonalnosé..., red. E. Kiezel, op. cit., s. 88-89; M.R. Solomon, Zachowania..., op. cit. , s. 263-265.
W prowadzonych badaniach zachowan konsumpcyjnych (szczegolnie konsumenta

indywidualnego) wykorzystywane sa bardzo rézne techniki zbierania danych, ktére maja
prowadzi¢ do uzyskania mozliwie pelnego zasobu informacji, charakteryzujacego badane
zjawiska 1 procesy w sposob ilosciowy badz j akos’ciowySGG. Podstawowym przestaniem badan
jest uzyskanie mozliwosci przedstawiania zjawisk 1 procesow rynkowych w formie modeli,
wzorcow, metryk, wskaznikow, prawidlowosci, tendencji badZz regut postgpowania i
zachowan, ktore z jednej strony w sposob szczegodtowy, z drugiej zas przekrojowy odwzoruja

zachowania konsumpcyjne uczestnikéw rynku.

%5 Konsument..., red. S. Smyczek, |. Sowa, op. cit., 5.16.
56 70b. K. Zelazna, 1. Kowalczuk, B. Mikuta, Ekonomika..., op. cit., s. 177-223.
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W badaniach konsumpcji wykorzystuje si¢ wiedzg i dotychczasowe osiggnigcia
teoretyczne i empiryczne, ktore sa bardzo przydatne przy formutowaniu celow 1 hipotez
badawczych, a przede wszystkim ulatwiaja wyznaczanie zakresu przedmiotowego i
przestrzennego potrzeb informacyjnych badan oraz zdefiniowanie podmiotow badania
(jednostek badawczych). Dlatego sformutowanie szczegétowego zakresu przedmiotowego i
przestrzennego badan, zasad doboru jednostek oraz zakresu przestrzennego w zrealizowanych
badaniach poprzedzone zostalo studiami literaturowymi w zakresie istoty zywnosci
wygodnej, specyfiki zachowan konsumentow zywnos$ci oraz mozliwosci pomiaru i
identyfikacji konsumpcji zywnos$ci. Odr¢bnie dokonano analizy porownawczej rdéznych
technik badawczych (bezposrednich i posrednich), w szczegdlnosci mozliwosci zbierania
danych wykorzystujacych rézne instrumenty pomiarowe, uwzgledniajac podmioty (jednostki
badania) i miejsca prowadzenia badan.

Badania dotyczace konsumpcji produktéw zywnosciowych w Polsce sa prowadzone
od wielu lat przez rézne osrodki naukowe i akademickie. Tematem badan sg przede
wszystkim trendy w zachowaniach konsumentéw indywidualnych w zakresie spozycia
produktéw zywnosciowych jak réwniez identyfikacja czynnikéw determinujacych proces
zakupowy roznorodnych produktow zywnosciowych.

Do istotnych o$rodkéw naukowych, ktore prowadzg badania w zakresie konsumpcji
produktow zywnosciowych zaliczy¢ Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur
(powstaly w 2006 z potaczenia dotychczasowego Instytutu Rynku Wewngtrznego i
Konsumpcji*®” oraz Instytutu Koniunktur i Cen Handlu Zagranicznego). Zaklad Konsumpcji
IBRKiK prowadzi prace naukowo-badawcze w zakresie®®;

e zrdznicowan i zmian konsumpcji i jej uwarunkowan w skali makro- i mikroekonomicznej
(W ujeciu regionalnym, w réznych grupach gospodarstw domowych, itp.),

e pordwnan konsumpcji i jej uwarunkowan w Polsce i krajach Unii Europejskiej,

« analizy konsumpcji jako czynnika wzrostu innowacyjnosci w gospodarce,

e poziomu i warunkéw zycia réznych grup gospodarstw domowych,

%7 |nstytut Rynku Wewnetrznego i Konsumpcji byt placéwka naukowo-badawcza i konsultacyjna, z ponad 50-
letnim dorobkiem naukowym i do§wiadczeniem w badaniu procesow i zjawisk rynkowych oraz projekcji zmian
w zarzadzaniu przedsiebiorstwami, w szczegdlnosci nalezacymi do sektora MSP. Instytut byt jednym z
prekursoré6w prowadzenia rynkowych badan empirycznych w Polsce ukierunkowanych na trzy obszary
merytoryczne: konsumpcja 1 konsument na rynku, przedsigbiorstwo zorientowane rynkowo oraz
instrumentarium marketingowe. Por www.ibrkk.pl

%8 Ostatnie wyniki prac badawczych IBRKiK w zakresie konsumpcji zywnosci zostaty opublikowane w
monografiach: Konsumpcja w Polsce 2000 — 2007, red. A. Kusinska, A. Olejniczuk-Merta, IBRKIiK, Warszawa
2008, Konsumpcja a rozwdj gospodarczy, red. A. Kusinska,, IBRKiK, Warszawa 2007, Przestrzenne
zréznicowanie konsumpcji w Polsce, red. D. Szczepieniec — Puchalska, IBRKIiK, Warszawa 2007 itp.
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e analizy postaw i1 zachowan nabywczych oraz preferencji konsumentow,

« analizy rynku mtodych konsumentow.

Ostatnie prace badawcze szeroko obejmujace problematyke uwarunkowan konsumpcji
prowadzone zostaty przez zesp6t pod kierownictwem prof. A. Kusinskiej %69,

Badania zachowan konsumentow indywidualnych prowadza w szerokim zakresie
osrodki akademickie m.in. Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Uniwersytet
Ekonomiczny w Poznaniu, Akademia Ekonomiczna w Katowicach, Uniwersytet
Ekonomiczny we Wroctawiu, Szkota Giowna Gospodarstwa Wiejskiego, Szkota Glowna
Handlowa, Akademia Morska w Gdyni. W poszczegdlnych osrodkach akademickich zespoty
badawcze zajmuja si¢ problematyka zachowan konsumentow indywidualnych oraz
prowadzac badania w zakresie identyfikacji determinant tych zachowan na poszczeg6lnych
rynkach branzowych. Nalezy tutaj podkreslic dorobek naukowy zespotow pod
Kierownictwem: B. Mroza z Szkoty Gtéwnej Handlowej, E. Kiezel z Akademii Ekonomicznej
w Katowicach, Z. Kedzior z Akademii Ekonomicznej w Katowicach, K. Mazurek —
Lopacinskiej z Uniwersytetu Ekonomicznej we Wroctawiu, K. Gutkowskiej ze Szkoty
Glownej Gospodarstwa Wiejskiego, E. Babicz — Zielinskiej z Akademii Morskiej w Gdyni.
Mimo, ze dorobek naukowy w obszarze badan konsumpcji zywnosci jest bardzo bogaty
(szczegodlnie po roku 2000) nalezy jednak podkresli¢ skromne zainteresowanie obszarem
badan obejmujagcym innowacyjno$¢ konsumentow na rynku zywnosci (badania w tym
zakresie prowadzity jedynie zespoty K. Mazurek — Lopacinskiej oraz K. Gutkowskiej).

Dla identyfikacji czynnikow determinujgcych zachowania konsumentow na rynku
zywnosci wygodnej oraz okre§lenia postaw wobec innowacji produktowych na rynku
produktow zywnosciowych przeprowadzone zostaly badania zachowan konsumentow
wykorzystujace metode wywiadu ustrukturyzowanego, technike wywiadu bezposredniego z
wykorzystaniem  kwestionariusza wywiadu osobistego. W badaniach rynkowych
prowadzonych w$rdd konsumentéw indywidualnych na obszarze wojewddztwa
wielkopolskiego, ktorych wyniki prezentowane sa w rozprawie doktorskiej, postawiono
nastgpujace cele badawcze:

» identyfikacje uwarunkowan procesu zakupu nowego produktu przez konsumentow
indywidualnych na rynku zywnosci wygodnej,

» identyfikacje wymiarow/form postrzegania innowacji produktowych na rynku zywnosci,

%9 Konsumpcja..., red. A. Kusinska, op. cit.
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= okreslenie czynnikow wptywajacych na postawy wobec innowacji produktowych na rynku
Zywnosci,

* identyfikacje czynnikow warunkujagcych 1 rdéznicujacych zachowania rynkowe
konsumentéw indywidualnych na rynku zywnos$ci wygodne;,

= rozpoznanie cech szczegdlnych etapow procesu wyboru produktow zywnosci wygodnej,

= okreslenie wptywu innowacji produktowych na zachowania rynkowe konsumentow
indywidualnych na rynku zywnosci wygodnej,

= sformutowanie modelu zachowan nabywczych konsumentéw na polskim rynku zywnosci
wygodnej.

Wielos¢, zlozono$¢ 1 zakres przedmiotowy przyjetych celow (a konkretnie
wynikajaca z nich konieczno$¢ rozpoznania stopnia znajomosci zagadnien zywnoSci
wygodnej przez konsumentéw), dazenie do mozliwie pelnej identyfikacji elementow
procesOw zachowan nabywczych 1 czynnikéw ich réznicujacych oraz ustalenia determinant i
kierunkoéw oddzialywania przedsigbiorstw na zachowania konsumentéw narzucity realizacje,
obejmujaca dwa etapy badan®° (rysunek 15).

Rysunek 15. Etapy procesu badawczego zachowan konsumentow

zywnosci wygodnej

BADANIA WSTEPNE - 2006 rok (1405 respondentéw)
Wiedza 1 skojarzenia konsumentéw w  zakresie poje¢: nowy produkt
zywnosciowy, zywno$¢ wygodna oraz determinanty zakupu zywnosci
Cele badan:
e rozumienie i znajomos$¢ pojeé: innowacja produktowa/nowy produkt oraz zywnosé
wygodna
¢ wstepna identyfikacja determinant zakupu zywnosci

okreslenie wptywu innowacji produktowej na zachowania konsumentoéw

| BADANIE ZASADNICZE - 2007 rok (1541 respondent6w)
Zachowania konsumentéw zywnosci wygodnej —
wywiad bezposredni kwestionariuszowy
Cele badan:
identyfikacja zachowan wzgledem nowych produktéw zywnosciowych

o czgstotliwos¢ 1 przestanki zakupu zywnosci wygodnej
e determinanty zachowan wzgledem zywnos$ci wygodne;j
¢ wplyw innowacji produktowej na zmiany zachowan konsumentéw na rynku zywnosci

wygodnej

Zrodto: Opracowanie whasne
Badania przeprowadzone zostaty w latach 2006 (1405 respondentéw) oraz 2007 (1541

respondentow) na obszarze wojewddztwa wielkopolskiego wsrod  konsumentow

50 Badania wlasne zostaly zrealizowane i sfinansowane ze $rodkéw Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa
Wyzszego przyznanych Akademii Ekonomicznej w Poznaniu na projekt badawczy pt. Zachowania
konsumentow jako determinanta innowacji produktowych na rynku zywnosci funkcjonalnej i wygodnej, nr N115
1264 33, realizowany przez Katedr¢ Marketingu Produktu w latach 2007-2009
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indywidualnych powyzej 18 roku zycia. Dobor respondentéw przeprowadzony zostat przy
wykorzystaniu dwoch metod:

a) w badaniu wstepnym — metodg losowa

b) w badaniu zasadniczym — metoda doboru kwotowego®'.

Dobér kwotowy jest nieprobabilistyczng technikg wyboru proby, ktorej celem jest
uzyskanie zalozonej z gory struktury proby ze wzgledu na wyrdznione charakterystyki.
Najczesciej zaktada sig, iz struktura proby ma by¢ zgodna ze struktura populacji, z ktorej
pochodzi. Dobor respondentéw zgodnie z metoda kwotowag polega na tym, iz znang ze
wzgledu na okreslone charakterystyki (zmienne) strukture populacji ,,narzuca si¢” probie i do
proby dobiera si¢ kwoty jednostek reprezentujacych poszczegdlne subpopulacje w
proporcjach takich, jaki jest udziat tych subpopulacji w calej populacji. W ten sposob
uzyskuje si¢ probe, o ktorej mozna powiedzieé, iz jest reprezentatywna dla catej populacji
jedynie ze wzgledu na okreslone charakterystyki, zwane charakterystykami kontrolnymi.

Tabela 58. Zalety i wady doboru kwotowego®”?

Zalety doboru kwotowego Wady wyboru kwotowego
= niewielkim kosztem pozwala na | = nie sposéb uwzgledni¢ wszystkich istotnych dla celu
uzyskanie reprezentatywnej proby ze wzgledu na badania charakterystyk populacji,
wyroznione cechy kontrolne, = mogg wystapi¢ bledy wyboru jednostek do proby,
" umozliwia wykorzystanie informacji wowczas gdy o wiaczeniu danej jednostki do proby
spoza proby o cechach badanej populacji®”. kwotowej decyduje subiektywizm ankietera (dowolnos¢
wyboru),
= metoda ta mnie pozwala na szacowanie bledu
probkowania, a wigc btgdu statystycznego, jaki powstaje
w zwigzku z poddaniem badaniu kwotowej proby
jednostek zamiast catej populacji.

Zrédto: M. Szreder, Metody i techniki sondazowych badar opinii, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2004, s.
53-59
W celu zebrania informacji uzyto technike wywiadu bezposredniego przy

wykorzystaniu  kwestionariusza wywiadu osobistego. Formularze kwestionariuszy

*! Przy badaniu zgodnosci rozkladu proby z rozktadem ogodtu populacji postuzy¢ sie mozna testem zgodnosci
chi-kwadrat. Kolejno dla kazdej wyrdéznionej cechy stawia si¢ hipoteze zerowa HO, iz porownywane rozktady sg
zgodne wobec hipotezy alternatywnej H1, iz rozktady nie sa zgodne - por. J. Garczarczyk, Panel..., op. cit., s.
26.
572 Wykorzystanie techniki kwotowego wyboru jednostek do proby, z jednej strony, zapewnia uzyskanie zadanej
struktury proby, lecz z drugiej — w zaden sposob nie rozstrzyga o tym, w jaki sposdb poszczegolne jednostki w
obrgbie danych kwot beda wybierane do proby, co w ostateczno$ci pod znakiem zapytania stawia kwestie
reprezentatywnos$ci takiej proby — oczywiscie reprezentatywnosci ze wzgledu na wiele innych waznych cech
populacji, poza charakterystykami kontrolnymi.

>3 Za racjonalne nalezy uznaé korzystanie ze wszelkich dostepnych i wiarygodnych zrédet informacji przy
podejmowaniu decyzji w warunkach niepewnosci i we wnioskowaniu statystycznym. Tak jest rowniez w
sytuacji braku pelnej wiedzy, co ma miejsce przy wyborze proby. Po drugie, nie kazda metoda wnioskowania
lub podejmowania decyzji pozwala badaczowi na siggniecie do réznych zrodet informacji. Czgsto konstrukcja
metody umozliwia wykorzystanie jedynie informacji z proby. Jezeli natomiast inne metody stwarzaja takie
mozliwosci, jak to jest w przypadku wyboru kwotowego proby, nalezy to uzna¢ za ich zaletg. Tamze, S. 59.
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ankietowych, ktore wykorzystane zostalty w przeprowadzonych badaniach zawiera zalgcznik
1 rozprawy (dla badania zrealizowanego w 2006 roku — kwestionariusz Wielkopolanie 2006
oraz dla badania w 2007 roku — kwestionariusz Wielkopolanie 2007).

W etapie pierwszym, ktére mozna nazwaé wstgpnym (przygotowawczym),
przeprowadzono rozpoznanie poziomu znajomosci przez konsumentow zywnos$ci wygodnej
oraz sily wplywu ustalonego zbioru czynnikéw na zakupy zywnos$ci (poziom ceny,
opakowanie, znana marka, innowacyjny/nowy produkt na rynku, wptyw na zdrowie, trwato$¢
produktu, cechy sensoryczne — smak, zapach, Kkonsystencja, wygoda/szybko$¢
przygotowania). Ponadto faza ta stanowila weryfikacj¢ problemu badawczego (jego
istotnosci), instrumentéw pomiarowych jak rowniez jednostek badania. Na bazie oceny

przeprowadzonego badania wstgpnego zostaly przyjete rozwigzania zwigzane z
wyznaczeniem zakresOw badan zachowan konsumentow zywno$ci wygodnej wsrdd
mieszkancow wojewodztwa wielkopolskiego. Badanie wstepne zostato zrealizowane przy
pomocy doboru proby losowego (proba dobrana w oparciu 0 PESEL).

W ramach badania wstepnego sprawdzono rowniez zasadno$¢ wyboru jako obszaru
badan mieszkancow tego wojewddztwa. Jedno z istotnych pytan w tej kwestii brzmiato: na ile
stuszna jest hipoteza o jego reprezentatywnosci dla obszaru catej Polski w kwestii spozycia
zywnosci wygodnej. Punktem wyjscia byla weryfikacja zgodnos$ci struktury populacji
ludno$ci wojewddztwa wedlug wieku 1 ptei (18 lat 1 wigeej) z adekwatng struktura dla Polski
oraz poréwnanie poziomu wydatkow na zywno$¢ w gospodarstwach domowych na osobg w
wojewodztwie wielkopolskim i kraju.

Tabela 59. Struktura ludnos$ci wedlug plci i wieku w wojewédztwie wielopolskim oraz w

Polsce
Ogolem 15-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70 lat
i wiecej
POLSKA 2788120 6404395 5264739 | 5326845 | 5615687 | 3090521 3612812
w % 7,31 16,8 13,81 13,97 14,73 8,1 9,48
Wielkopolskie 256218 588772 478049 461967 490883 256636 283605
w % 7,58 17,43 14,15 13,68 14,53 7,6 8,39
w tym Mezczyzni
POLSKA 1426063 3252169 2663186 | 2652692 | 2692145 | 1364650 1289060
w % 51,15 50,775 50,58 49,835 47,895 44,12 35,68
Wielkopolskie 130941 298741 241317 228667 234915 113962 101075
w % 51,11 50,735 50,475 49,525 47,825 44,31 35,64

Zrédto: Rocznik demograficzny 2007, www.stat.gov.pl
Bazujac na danych statystycznych GUS, pochodzacych z opracowan Ludnosé. Stan i
struktura w przekroju terytorialnym 2007 oraz Roczmnika Statystycznego Wojewodztw 2007
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mozna przyja¢ hipotezg, po wczesniejszej weryfikacji, o zgodnosci rozktadow ludnosci
wedtug ptei 1 wieku (18 lat 1 wiecej).

Drugim istotnym aspektem, ktory uwzgledniono, byta kwestia poziomu wydatkow i
spozycia zywnosci na 1 osob¢ miesiecznie w gospodarstwach domowych w Wielkopolsce i
kraju. Analiza poréwnawcza wykazata, ze wystepujg niewielkie roznice w poziomie
wydatkéw na zywnos$¢ (3% nizsze w Wielkopolsce) oraz spozyciu (mleko, warzywa). Jednak
nie s3 one na tyle istotne, aby mogly wplywac istotnie na zasadno§¢ prowadzenia badan.
Natomiast brak szczegdotowych reprezentatywnych danych charakteryzujacych rozpatrywane
populacje w zakresie mozliwosci porOwnania konsumpcji zywnosci wygodnej w
wojewodztwie wielkopolskim 1 Polsce.

Tabela 60. Wydatki na zywnosci w wojewodztwie wielopolskim oraz w Polsce

POLSKA | WIELKOPOLSKA
wydatki gospodarstwa domowego w 2007 r 775,60 753,05

zywno$¢ 1 napoje bezalkoholowe 215,77 207,30

Zrédto: Budzety gospodarstw domowych 2007, Rocznik Statystyczny Wojewoddztwa Wielkopolskiego 2007,
www.stat.gov.pl

Ponadto jest jeszcze jeden istotny argument przemawiajacy za prowadzeniem badan w
wojewodztwie wielkopolskim i jest nim wzorcotwoérczy charakter wojewddztwa jako regionu
0 relatywnie wysokim poziomie rozwoju spoteczno-gospodarczego w Polsce i wyraznie
wyrdzniajacego sie regionu Polski w analizach regionalnych Unii Europejskiej”"”.

Etap drugi obejmowal badanie zachowan konsumentéw na rynku zywnoS$ci wygodnej,
zrealizowane technikg bezposredniego wywiadu kwestionariuszowego z 15 pytaniami,
obejmujgcymi zagadnienia:
= wiedzg, zrodla jej zaspokajania oraz nastawienie do nowych produktow zywnosciowych,

* przestanki i zakupy nowych produktéw zywnosciowych,

= czgstotliwos¢ spozycia zywnosci wygodnej oraz determinanty ich zakupu,

* wplyw pojawiajacych si¢ nowych produktéw na rynku zywnos$ci wygodnej na zachowania
konsumentow,

= stymulanty zakupu nowych produktow zywnos$ci wygodne;j.

Przeprowadzone badania mialy charakter niewyczerpujacy 1 dlatego waznym
aspektem bylo rozstrzygnigcie kwestii wyboru techniki doboru proby badawczej. Jak
wspomniano wczesniej, w badaniu pilotazowym wykorzystano dobor losowy, a probe
wylosowano z operatu losowania mieszkancow wojewodztwa wielkopolskiego (baza danych

PESEL). Podstawowymi kryteriami doboru jednostek badawczych byly cechy demograficzne:

574 por. General and regionals statistics, European Communities, 2008.
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pte¢, wiek (18 lat i wigcej) oraz miejsce zamieszkania (wie$, miasto). Struktura proby
badawczej przedstawiona zostata w tabeli ponize;j.

Tabela 61. Struktura proby badawczej w badaniu wstepnym

Cechy | Ogdtem | K | M
Wiek
18-19 lat 4,6 4,6 4,6
20-29 lat 22,3 20,9 23,8
30-39 lat 18,2 17,0 19,5
40-49 lat 21,8 21,3 22,2
50+ lat 33,2 36,1 29,8
Wyksztatcenie
Podstawowe 6,9 7,6 6,0
Zawodowe 26,1 19,6 33,6
Srednie 48,8 54,1 42,7
Wyzsze 18,2 18,6 17,7
Wielko$¢ gospodarstwa domowego
1-2 osoby 27,3 28,8 25,6
3 o0soby 28,1 27,1 29,3
4 osoby 28,6 21,7 29,6
5+ 0s6b 16,0 16,4 15,6
Miejsce zamieszkania

Miasto 57,8 58,6 56,8
Wies 42,2 41,4 43,2

Zrédto: Badania wiasne.

W kolejnym badaniu dobor proby byt doborem kwotowym uwzgledniajacym,
podobnie jak w badaniu wstepnym, cechy demograficzne: pte¢, wiek (18 lat i wigcej) oraz
miejsce zamieszkania (wie$, miasto), ktore stanowily podstawowe kryteria tworzenia proby.
Wybdér doboru kwotowego byl skutkiem wysokich kosztow badania wstgpnego oraz
probleméw z dotarciem 1 przeprowadzeniem wywiadow z wylosowanymi jednostkami
badawczymi. Dysponowanie bardzo doktadng strukturg populacji mieszkancéw wojewodztwa
wielkopolskiego pozwolito na zbudowanie operatu kwotowania. Ponadto bardzo duze
doswiadczenia praktyczne w realizacji badan w terenie oraz wiedza o potencjalnych wadach
doboru kwotowego umozliwily przygotowanie precyzyjnego schematu doboru jednostek
badawczych (respondentéw) dla prowadzacych wywiady oraz prowadzenie kontroli na etapie
badan terenowych 1 przy weryfikacji materialy badawczego (kwestionariuszy).

Pozyskane w bezposrednich wywiadach materialty zrodlowe zostaly poddane
weryfikacji 1 wstepnej ocenie pod wzgledem kompletnosci informacji. Przeprowadzona
weryfikacja 1 ocena zebranego materiatu badawczego pozwolita na wyeliminowanie btedow
wypetniania, niedoktadnos$ci zapisow, btedow logicznych i systematycznych. W rezultacie z
wyjsciowej liczby kwestionariuszy wywiadow, w kazdym badaniu wynoszacej 1600
respondentow, pozostato odpowiednio 1495 i 1541 kwestionariuszy. Strukture proby w roku

2007 przedstawiono w ponizszej tabeli.
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Tabela 62. Struktura proby badawczej w badaniu zasadniczym

2007
Cechy ogdtem | K
Wiek
18-19 lat 4,7 4,1 5,4
20-29 lat 21,9 20,8 23,1
30-39 lat 17,7 16,5 19,0
40-49 lat 21,3 20,9 21,6
50+ lat 34,4 37,7 30,8
Wyksztalcenie
Podstawowe 8,1 10,2 5,8
Zawodowe 31,2 26,8 36,2
Srednie 44,2 46,2 42,1
Wyzsze 16,4 16,8 16,0
Liczba oséb w gospodarstwie domowym
1-2 osoby 30,7 31,4 29,9
3 osoby 22,9 22,4 23,5
4 osoby 26,6 26,5 26,7
5+ 0s6b 19,8 19,6 19,9
Miejsce zamieszkania

Miasto 60,0 61,2 58,7
Wie$ 40,0 38,8 41,3

Zrédto: Badania wiasne.
W dalszym postgpowaniu poddane one zostaly procesowi kodowania, a utworzone na bazie
zbiory danych przetworzono pakietem statystycznym SPSS (rozktady odpowiedzi, wskazniki
struktury, analiza korelacyjna, analiza czynnikowa).

Uzyskane wyniki, bedace odzwierciedleniem zrealizowanych celéw badawczych
projektu badawczego, dostarczyly informacji na temat rynku zywnos$ci wygodnej oraz

, . a1, 57
zachowan jego uczestnikow" ">

. W rezultacie uzyskano nowa wiedze dotyczaca nastepujacych
zagadnien:

» postgpowania konsumentéw wobec innowacji produktowych na rynku produktow
zywnosciowych 1 identyfikacja determinant nastawienia konsumentow wobec nowych
produktéw zywnosciowych.

» determinant zachowan rynkowych konsumentow zZywnosSci wygodnej (gtownie
roéznicujacych),

« modelu zachowan nabywczych konsumentow na polskim rynku zywnosci wygodnej.
Szczegdlowe ujecie rezultatéw przeprowadzonych badan zachowan konsumentéw na rynku

zywnosci wygodnej przedstawiono w kolejnych rozdziatach doktoratu, ktore przekrojowo

charakteryzuja wymienione zagadnienia.

> Fragmenty wynikow badan opublikowano w monografii B. Sojkin, M. Matecka, T. Olejniczak, M.
Bakalarska, Konsument wobec innowacji produktowych na rynku zywnosci, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2009
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4.2 Postrzeganie innowacji produktowych przez konsumentéw na rynku zywnoSci

wygodnej

Rozwdj nowych produktow jest istotnym procesem dla catego rynku zywnosci, ktory
w warunkach gospodarki rynkowej ma silnie prokonsumencki charakter. Ze wzgledu na
szybkie zmiany w obszarze potrzeb konsumentéw oraz ciagle przeobrazenia w otoczeniu
przedsigbiorstw skuteczne kreowanie nowych produktow wymaga wiedzy i informacji z
roznych dziedzin. Coraz wigksza konkurencja na rynku, rosngce wymagania konsumentow
oraz zmieniajace si¢ trendy stawiajg przed producentami wyrobow spozywczych bardzo
wysokie wymagania.

Kilkadziesigt wprowadzanych co roku nowych produktow w poszczeg6lnych
kategoriach zywnosci ilustruje zachodzace w ekspresowym tempie zmiany na rynku FMCG w
Polsce; ilustruje rowniez, jak trudny i wymagajacy jest to rynek dla producentow.
Konsumenci, majacy do wyboru dziesiatki produktow o podobnych wtasciwosciach/cechach,
stajg si¢ coraz bardziej wymagajacy, dlatego wrazliwo$¢ na zmieniajagce si¢ trendy |
wprowadzanie nowosci w ofercie firm to gldéwne elementy, charakteryzujace ten dynamiczny
rynek. Pojawianie si¢ innowacji produktowych na rynku produktow zywnosciowych, obok
rozwoju produktu, jest odzwierciedleniem nowych tendencji w zachowaniach konsumentow,
ktérych wyznacznikami sg wygoda i szybko$¢ sporzadzania positkow, wyszukany smak i
warto$¢ odzywcza czy eksponowanie nowych, nieznanych w r6znych segmentach nabywcow
wartos$ci konsumenckich. Uwaga przedsigbiorstw koncentruje si¢ na wprowadzaniu nowych
produktéw, ktorych celem jest zaspokojenie nie tylko ,tradycyjnych, uniwersalnych potrzeb”,
ale rowniez indywidualnych oczekiwan w zakresie technologii przygotowania, receptury,
jakosci, opakowania czy mozliwosci nabycia. Swoiste wysublimowanie potrzeb
konsumentéw na rynku zywnoSciowym zmienilo jego strukture, a w szczegdlnoSci
spowodowato dynamiczny rozwd@j przetworstwa zywnosci oraz ustug zwigzanych z
dystrybucja 1 handlem detalicznym.

Pojawianie si¢ r6znych form/wymiaréw innowacyjnosci produktow spoZywczych576
powoduje, ze konsumentom brak jednoznacznych, czytelnych kryteriow wyrdzniania ,,co jest
nowe”. Prawie polowa badanych pytana o rozumienie pojgcia ,,innowacja produktowa

zywnos$ci” wskazuje, ze nowy produkt jest to kazdorazowe uzupetienie asortymentu przez

%% Na polskim rynku produktéw zywno$ciowych innowacje producentow w zasadniczej czesci polegaja na:
wprowadzeniu  dodatkowej  formy/wariantu/smaku/gramatury  produktu,  modyfikacji lub  zmiany
opakowania/etykiety, zmiany lub modyfikacji sktadu surowcowego/dodanie nowego: rzadziej wprowadzane sa
nowe produkty na rynek w ramach nowe;j linii produktowej w danym przedsigbiorstwie.
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producenta o nowy smak, zmian¢ konsystencji itp., czyli innowacja produktowa przez potowe
badanych traktowana jest jako modyfikacja w rozumieniu producenta (ma charakter wtorny);
a niewiele mniejsza grupa konsumentéw postrzega ja jako wprowadzenie na rynek produktu
dotychczas nieobecnego na rynku (tabela 63).

Tabela 63. Postrzeganie innowacji produktowej na rynku Zzywnos$ci przez

konsumentow’’’
Innowacje %
Wprowadzenie produktéw o dodatkowych walorach — nowy smak, konsystencja, forma 47,2
Wprowadzenie produktu innowacyjnego — nieobecnego 43,5
Wzbogacenie produktow w dodatkowe sktadniki odzywcze 36,2
Zmiana marki — wprowadzenie nowej marki na rynek 33,5
Zmniejszenie poziomu sktadnikow niekorzystnych dla zdrowia 29,6
Zmiana opakowania produktu na inne 28,7
Dodanie nowych sktadnikow zywnosci do dotychczasowego produktu 22,6

Zrédto: Badania wiasne.

Co trzeci badany rozumie pojgcie innowacji produktowej jako element gry marketingowej
przedsiebiorstw w postaci zmiany marki produktu dla podobnej liczby respondentéw nowym
produktem bedzie zywnos$¢ ze zmniejszong iloscig sktadnikéw niekorzystnych dla zdrowia.
Postrzeganie innowacji produktowej przez pryzmat zmiany opakowania pojmowane jest przez
28% badanych, a dodawanie nowych sktadnikoéw do zywnosci — to innowacja dla co
czwartego Wielkopolanina.

Postrzeganie innowacji produktowych na rynku zywnosci silnie wigze si¢ z wiekiem
badanych, uzyskiwanymi dochodami oraz wlasng oceng sytuacji finansowej gospodarstwa
domowego®"®. Co ciekawe, postrzeganie poszczegolnych wymiaréow innowacji produktowych
jest podobne w grupie kobiet i m¢zczyzn oraz 0sob mieszkajacych w miastach i na wsi.

Wiek respondentow w najwigkszym stopniu rdznicuje jedynie postrzeganie
innowacji produktowych jako zmian¢ opakowania. Zmiana bowiem opakowania produktu to
przede wszystkim innowacja produktowa dla osob starszych — dla przeszto 30%
podejmowane wysitki w postaci zmiany opakowania bgda odbierane jako ,,nowy produkt”.
Badania wskazuja, ze postrzeganie innowacji produktowej jako zmiane marki produktu,
wprowadzanie nieobecnego dotychczas na rynku produktu oraz uzupelienie w produktach

dodatkowych sktadnikow odzywczych to wymiary innowacji ktore najbardziej rdéznicuja

5" Wartoci nie sumujg si¢ do 100 — konsumenci mogli wskazaé trzy najbardziej odpowiadajace im warianty.

%8 Fragmenty wynikow badan opublikowano w: T. Olejniczak, B. Sojkin, Innowacja produktowa na rynku
Zywnosci W: Wspélczesny marketing. Trendy, dziatania, red. G. Sobczyk, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2008,
S. 216-223.
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podejécie konsumentow w zaleznosci od ich wieku. Deklaracje konsumentow wskazujg
natomiast, ze wiek nie ma zasadniczego wptywu na postrzeganie innowacji produktowych
jako elementu poglebiania asortymentu przedsigbiorstw produkujacych artykuly spozywcze —
prawie potowa badanych ocenia te zabiegi firm jako innowacyjne.

Tabela 64. Postrzeganie innowacji produktowych na rynku zywnos$ci ze wzgledu na

wiek respondentow (w %)

. Wiek
Innowacje
18-19 | 20-29 | 30-39 | 40-49 | 50+
Zmiana opakowania produktu na inne 27,3 26,5 28,5 27,6 30,5
Zmiana marki — wprowadzenie nowej marki na rynek 47,0 42,2 32,9 28,9 30,1
Wprowadzenie produktu innowacyjnego — nieobecnego 51,5 49,2 43,0 44,7 38,7
Wzbogacenie produktéw w dodatkowe sktadniki 21,2 33,2 39,0 35,5 37,6
Zmniejszenie poziomu sktadnikéw niekorzystnych dla zdrowia 24,2 25,2 29,3 29,3 32,7
Wprowadzenie produktow o dodatkowych walorach — nowy smak,
. . 43,9 52,4 49,0 46,7 43,2
konsystencja, forma itp.
Dodanie nowych sktadnikéw zywnosci 24,2 20,4 21,3 22,4 24,7

Zrodto: Badania wlasne.

Najsilniejszy wptyw dochodéw na sposdb pojmowania innowacji produktowych widoczny
jest w deklaracjach dotyczacych postrzegania innowacji produktowych jako zmiany
opakowania produktu na nowg oraz jako zmian¢ marki produktu, czyli dziatania producentow
w obszarze wyposazenia produktu (marki i opakowanie) s3 najbardziej zauwazalne dla
konsumentow — bioragc pod uwage ich dochody (tabela 65).

Tabela 65. Postrzeganie innowacji produktowych na rynku zywnosci wedlug struktury

dochodéw respondentow (w %)

Dochdéd (w zth)
Innowacje do 501 - 701 - 1001 - | 1501
500 700 1000 1500 +
Zmiana opakowania produktu na inne 35,9 28,7 28,8 26,7 17,7
Zmiana marki — wprowadzenie nowej marki na rynek 28,7 32,4 31,9 40,7 36,2
Wprowadzenie produktu innowacyjnego — niecbecnego 45,3 41,3 47,0 40,3 48,5
Wzbogacenie produktéw w dodatkowe sktadniki odzywcze 32,0 37,4 38,3 36,2 32,3
Zmniejszenie poziomu skladnikéw niekorzystnych dla
) 23,8 31,6 29,0 28,8 30,0
zdrowia
Wprowadzenie produktéw o dodatkowych walorach — nowy
) 49,2 43,7 45,9 51,9 48,5
smak, nowa konsystencja
Dodanie nowych sktadnikow zywnosci do dotychczasowego
Y o v ¢ 24,3 24,2 21,9 21,4 23,8
produktu

Zro6dto: Badania wiasne.
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Silna zalezno$¢ dostrzegana jest miedzy wysoko$cig uzyskiwanego dochodu a
postrzeganiem innowacji produktowej w postaci zmiany opakowania — bowiem wraz ze
wzrostem dochodu coraz mniejsza liczba konsumentéw zauwaza zmian¢ opakowania jako
nowos$¢. Moze to wskazywaé, ze konsumenci lepiej zarabiajacy bardziej racjonalnie
podchodzg do opakowan i ich wymagania w kwestii opakowan sg znacznie wyzsze — tylko
duzy wysitek producentéw zywnosci w obszarze opakowania zostanie doceniony i uznany
jako nowos¢.

Pierwszym obszarem badawczym, pokazujgcym stopien innowacyjno$ci
konsumenckich zachowan, bylo zbadanie czg¢stotliwosci zakupu nowych produktow
zywnos$ciowych. Analiza tych zachowan nabywcow potwierdza opinie wielu obserwatoréw o
tradycjonalizmie/konserwatyzmie w konsumpcji zywnosci polskich konsumentow (tabela 66).

Tabela 66. Czestotliwos¢ zakupow nowych produktéw zywnosciowych

Czgstotliwos¢ zakupow Odpowiedzi (w %)
Brak odpowiedzi 1,2
Bardzo czgsto + czesto 12,2
Czasami 39,2
Rzadko + nigdy 47,3

Zrédto: Badania wiasne.

Tylko niewiele ponad 12% badanych dokonuje zakupéw innowacyjnych produktéw
zywnosciowych czesto i bardzo czesto, prawie polowa konsumentdéw sporadycznie lub wcale.
Czestotliwos¢ zakupu innowacji produktowych przez konsumentéw jest zrdéznicowana w
zalezno$ci od cech spotecznych, ekonomicznych 1 demograficznych respondenta. Analiza
wskazuje na istotny zwigzek czgstotliwosci dokonywania zakupdéw nowych produktow z
wiekiem respondentow, poziomem dochodow, wielkoscia gospodarstwa domowego,
miejscem zamieszkania (prawie ze wszystkimi analizowanymi w badaniu profilami
konsumentow: jedynie pte¢ konsumentdow w nieznacznym stopniu roznicuje zachowania
nabywcow w obszarze czestotliwosci zakupu innowacji produktowych — nieznacznie wigksza
liczba kobiet czgsciej prezentuje swoje innowacyjne zachowania na rynku zywnosci). Analize
profilowa czestotliwosci dokonywania zakupoéw nowych produktoéw dokonano za pomoca
$redniej arytmetycznej (1 — bardzo czesto, 5 — nigdy).

Czestotliwos¢ zakupu innowacji produktowych w duzym stopniu zalezy od wieku i
poziomu dochodow konsumentoéw (tabela 67). Dostrzegane zwigzki majg charakter wprost
proporcjonalny (wraz ze wzrostem wieku maleje czgstotliwos¢ zakupu nowych produktow,
oraz proporcjonalny (wraz ze wzrostem dochodow respondentéw zakupy nowych produktow
zwiekszajg swojg czgstotliwosc).
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Tabela 67. Czestotliwos¢ zakupéw  nowych  produktow  zywnoSciowych

wedlug wieku i dochodow respondentow — Srednie

Wiek Dochéd brutto na 1 osobe w miesigcu
18 - 19 lat 3,20 do 500 zt 3,51
20-29 lat 3,16 501 - 700 zt 3,45
30 - 39 lat 3,20 701 - 1000 zt 3,37
40 - 49 lat 3,44 1001-1500 zt 3,31
50+lat 3,58 powyzej 1500 zt 3,03

Zrédto: Badania wiasne.

Nad podstawie teorii dyfuzji mozna domniemywac, ze osoby z wyzszym wyksztalceniem
przejawiaja wigksza sktonno$¢ do kupowania nowosci rynkowych — potwierdzaja to wyniki
badania wskazujace, ze wlasnie te osoby czeSciej dokonuja takich zakupow. Najnizsze
zainteresowanie tymi produktami okazywali respondenci z podstawowym wyksztatceniem.
Tabela 68. Czestotliwos¢ zakupéw  nowych  produktow  zywnosciowych

wedlug wyksztalcenia i liczby cztonkow gospodarstwa domowego — Srednie

Wyksztatcenie Liczba cztonkéw gospodarstwa domowego
Podstawowe 3,81 1-2 3,39
Zawodowe 3,55 3 3,27
Srednie 3,26 4 3,35
Wyzsze 3,14 5+ 3,49

Zrédto: Badania wiasne.

Uwzglednienie liczby oséb w gospodarstwie domowym pozwolito stwierdzi¢, ze
najczescie) zakupow innowacji produktowych na rynku zywno$ci dokonuja osoby
reprezentujace gospodarstwa domowe 3- i 4-osobowe. Najmniej innowacyjni okazali si¢
respondenci prowadzacy wieloosobowe gospodarstwa domowe. Zakupy nowych produktéw w
duzym stopniu zalezag od miejsca zamieszkania konsumentéw. Konsumenci mieszkajacy w
miastach czg$ciej dokonuja zakupu innowacji produktowych (3,32) od mieszkancow
regionow wiejskich (3,45).

Badania poziomu wiedzy o innowacjach produktowych w zakresie Zzywnosci
potwierdza wczesniej sformutowane wnioski o szerokim rozumieniu nowej oferty rynkowe;.
Szeroka interpretacja innowacji produktowej moze powodowac zagubienie konsumentow w
ofercie producentdow zZywnosci 1 problem jednoznacznego identyfikowania nowych

produktéw na potce sklepowe;.
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Tabela 69. Ocena wiedzy o nowych produktach zywnos$ciowych

Ocena wiedzy Odpowiedz
(w %)

Bardzo dobrze orientuj¢ si¢ w nowos$ciach rynkowych zywnosci 2,5
Dobrze orientuje si¢ w nowosciach rynkowych zywnosci 15,0
Trudno powiedzie¢ — nie potrafi¢ ocenic¢ 43,0
Kiepsko orientuj¢ si¢ w nowosciach rynkowych zywnosci 29,4
Woecale nie znam nowosci rynkowych zywno$ci 9,7
Brak odpowiedzi 0,4

Zrodto: Badania wiasne.
Z tabeli 69 wynika, ze prawie potowa badanych nie potrafi oceni¢ swojej wiedzy o nowych
produktach zywnosciowych. Co trzeci badany przyznaje si¢ do nieznajomos$ci nowosci
rynkowych, jedynie co szdsty respondent dobrze i $wietnie orientuje si¢ w badanym obszarze.
Odnoszac uzyskane wyniki do przeprowadzanych kampanii promocyjnych producentow
nowych produktow zywnos$ciowych, mozna wnioskowa¢ o znacznym konserwatyzmie
polskich konsumentow.

Wiedzg¢ o innowacjach produktowych na rynku zywnosci réznicuje wiek badanych i
uzyskiwane dochody (tabela 70).
Tabela 70. Ocena wiedzy o nowych produktach zywnosciowych (w %) wedlug profilu

wieku i dochodow respondentow

. Wiek Dochod
Ocena wiedzy 18— 20- 30- | 40- 50+ do 501 - 701 - 1001 - 1500 +
19 29 39 -49 500 - 700 -1000 -1500
Brak odpowiedzi 0,3 08| 05| 09 0,2 0,3 1,1
Bardzo dobrze orientuje si¢ w
nowosciach rynkowych zywnosci 221 AT 291 20 10 13 24 1.9 2,7 4.4
Dobrze orientujg si¢
w nowosciach rynkowych zywnosci 22,3218 |18,0|13,7| 80| 146 126 | 154 16,6 | 18,3
Trudno powiedzie¢ — nie potrafi¢
ocenié 43,6 | 44,6 | 50,8 | 42,0 | 37,5 | 36,6 445 | 41,0 415 | 446
Kiepsko orientuje¢ si¢
w nowosciach rynkowych zywnosci 24,3 1230 21,3 335|369 |344 290 | 314 28,9 | 28,6
Wocale nie znam nowosci rynkowych
Zywnosci 771 55| 70| 79161122 11,2 | 10,3 10,0 31

Zrodto: Badania wlasne.

Okazuje si¢ bowiem, ze najmlodsi respondenci w wieku do 29 lat dos¢ dobrze

potrafia dokona¢ identyfikacji

pojawiajacych

si¢ na

rynku nowych produktow

zywnos$ciowych. Natomiast ponad potowa 0s6b po 50 roku zycia przyznaje si¢ do niewiedzy
w badanym obszarze. Im starszy respondent, tym czgsciej pojawiaja si¢ jednoznaczne

deklaracje o stabym orientowaniu si¢ w nowos$ciach rynkowych zywnosci. Analiza rozktadu
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odpowiedzi wedtug poziomu uzyskiwanych dochodéw konsumentéw wskazuje na istnienie
rowniez zaleznosci proporcjonalnej — im wigksze dochody badanych, tym lepsze orientowanie
si¢ konsumentoéw w ofercie innowacyjnej zywnosci. Jest to wynikiem wigkszych mozliwos$ci
nabywania roznych produktéw, co niewatpliwie wplywa na wigksze zainteresowanie i
poszukiwanie nowej oferty zywnosci.

W procesie zakupowym nowego produktu istotne znaczenie przypisywane jest
informacjom. Jak wiadomo, konsumenci w procesie decyzyjnym poszukiwanie wariantoOw
zaspokojenia potrzeby rozpoczynaja zazwyczaj od wewnetrznego zroédta — pamieci i
doswiadczenia. W przypadku jednak procesu zakupowego nowego produktu te zrodta
informacji nie beda wystarczajace dla konsumenta, stad konieczno$¢ siegnigcia do informacji
ze zrddet zewnetrznych — prasy, radia, telewizji, srodkéw dekoracyjnych, ekspozycji czy
informacji nieformalnej (rodzina, sprzedawca) (tabela 71).

Tabela 71. Zrédla informacji w procesie podejmowania decyzji o zakupie produktow

zywnosciowych

Zrédta formalne - media: telewizja, radio, Internet, prasa, kino, itp.
Srodki dekoracyjne: pokazy, ekspozycje, degustacje
rady znajomych, rodziny, porady sprzedawcow itp.

- opinie na forach dyskusyjnych w Internecie, blogi itp.

Zrodta nieformalne

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Konsumenci w procesie poszukiwania informacji zwykle zdobywaja tylko niewielka
cze$¢ dostepnych danych, czyli w niewielkim stopniu angazujg si¢ w poszukiwanie informacji
przed dokonaniem zakupu®”®. Samoograniczenie konsumentéw w tym procesie wynika m.in.
z braku oplacalnosci bardzo starannego zbierania informacji przed podj¢ciem decyzji,
dysponowania ograniczong mozliwoscig przetwarzania informacji oraz korzystania z
wewnetrznych  Zrodet informacji580. Ta sytuacja dotyczy zakupdéw  produktow
zywno$ciowych, ktorych kupno przybiera najczesciej charakter rutynowy. Zakup
poszczegbdlnych artykuldw zywnosciowych nie wymaga od konsumenta (w wigkszosci
produktow) zbierania szczegdlowych informacji o produktach, ich wlasciwosciach, miejscach
dogodnego zakupu. W tym przypadku zachowania nabywcow wynikaja gléwnie z
przyzwyczajen 1 utrwalonych nawykow. Ewentualne zmiany wigza si¢ z pojawieniem si¢ na
rynku czynnikéw zmiennych — nowy produkt, zmiana uwarunkowan decyzji rynkowych
konsumenta (dochody, zmiany spoteczno--kulturowe, zmiany uwarunkowan rodzinnych).

Wyniki badan zachowan konsumentow stwierdzajg, ze im konsument ma mniejsze

9 T Tyszka, Zachowania..., op. Cit., 5. 428.
%80 E. Necka, J. Orzechowski, B. Szymura, Psychologia ..., op. cit., s. 584.

161



doswiadczenie z dang kategorig produktu — jezeli dokonuje zakupu po raz pierwszy, jezeli
produkt jest nowy, brak jest satysfakcjonujacych doswiadczen z produktem — tym bardziej
bedzie si¢ angazowal w informacyjne rozwigzanie problemu®®.

Zakup nowego produktu zywno$ciowego obarczony jest znacznym ryzykiem decyzji
dla konsumenta. Dlatego tez w tym procesie istotne znaczenie majg informacje, ktore
docieraja do konsumenta, dotyczace nowej oferty produktow zywnos$ciowych. Znajomos¢
tych zrodetl, ich znaczenie dla konsumenta, odgrywa szczegdlng role zwlaszcza dla
przedsigbiorstw. Pozwala bowiem na ksztaltowanie strumieni informacji i skuteczniejsze
docieranie z komunikatem do konsumenta, przyspieszajac proces dyfuzji innowacji
produktowych.

Najczes$ciej wskazywanym  zréodlem  informacji o nowych  produktach
zywnosciowych dla konsumentow jest reklama telewizyjna i1 prasowa. Mimo od lat
obojetnego 1 niechetnego nastawienia do reklamy telewizyjnej582 prawie 3/4 respondentéw
dowiaduje si¢ o innowacjach zywnosci, ogladajac lub stuchajac spotéw reklamowych. Silny
wplyw na decyzje o zakupach nowosci maja znajomi i rodzina (word of mouth), poniewaz co
drugi badany wskazuje wilasnie na nich jako Zrédto informacji o nowych produktach
zywnosciowych. Jedna trzecia respondentow dostrzega innowacje produktowe podczas
wizyty w placowce handlowej — sprzyja temu dynamiczny rozwdj placowek
wielkopowierzchniowych, gdzie tatwiej spostrzec pojawiajace si¢ nowe produkty
Zywnos$ciowe.

Tabela 72. Zrédla informacji konsumentéw o innowacjach produktowych na rynku

produktéw zywnosciowych

Zrédta informacji Odpowiedzi (w %)
Reklamy TV, w prasie 71,0
Znajomi, rodzina 51,5
Wiasna obserwacja oferty w sklepie 32,9
Pokazy, degustacje w sklepie 20,1
Prasa, telewizja — reportaze, programy TV 18,5
Internet 10,0
Podroéze zagraniczne 1,7
Inne (jakie?) 1,4

Zrodto: Badania wlasne.

%81 A, Jachnis, Psychologia..., op. cit., s. 117.
%2 Wedlug badania PENTOR 2008 — 64% Polakoéw deklaruje obojetny stosunek do reklam w TV, 28%
niechetny, a 18% pozytywny — www.pentor.pl.

162



Mimo coraz wigkszego dostepu do internetu, tylko co dziesigty badany wykorzystuje sie¢
internetowa jako miejsce poszukiwania informacji o nowos$ciach. Analiza wynikow wedtug
zmiennych roznicujagcych konsumentéw pokazuje duzy wpltyw wieku respondenta na
korzystanie ze zrodet informacji 0 nowych produktach (tabela 73).

Tabela 73. Zrédla informacji konsumentéw o innowacjach produktowych na rynku

produktow zywnosciowych

, Wiek
Zrodta informacji
18-19 20-29 | 30-39 | 40-49 50+

Wtasna obserwacja oferty w sklepie 31,7 36,6 38,9 33,7 27,0
Reklamy TV, w prasie 82,5 74,8 72,7 68,3 66,9
Pokazy, degustacje w sklepie 15,0 18,8 22,3 22,6 19,0
Znajomi, rodzina 45,8 51,7 50,7 51,9 51,7
Prasa, telewizja — reportaze, programy TV 11,1 18,6 17,1 19,5 18,5
Podréze zagraniczne 2,0 2,9 1,6 15
Internet 26,1 18,7 11,2 6,0 3.9
Inne (jakie?) 1,3 1,0 2,4 1,2

Zrodto: Badania wiasne.

) o . -~ . . 583,
Pozwala takze na wskazanie kilku prawidtowosci w zachowaniach respondentéw™ "

» znaczenie reklamy jako zrodta wiedzy o nowej ofercie producentow zywnos$ci jest
odwrotnie proporcjonalne do wieku respondenta,

= Kkorzystanie z Internetu jako zrodta wiedzy maleje wraz ze wzrostem wieku badanych,

= zainteresowanie pokazami i degustacjami w placoéwce handlowej rosnie z wiekiem.

Innym wnioskiem z badan jest brak zréznicowania w korzystaniu z rdéznych zrodet
informacji ze wzgledu na miejsce zamieszkania. Wydawaé si¢ moze, ze mieszkajac w
miescie, konsumenci czg$ciej maja okazje dostrzega¢ innowacje produktowe w obszarze
zywnosci (obiekty wielkopowierzchniowe) — jednak mieszkancy miast i wsi na podobnym
poziomie korzystaja z okreslonych zrédet informacji o nowej ofercie.

Analiza znaczenia poszczegélnych zrodel informacji o nowych produktach
zywnosciowych potwierdza, ze do gldéwnych determinant wiedzy o nowych produktach
zywnosciowych zaliczy¢ nalezy rodzing, znajomych, obecno$¢ produktu na poétce sklepowe;j

oraz pojawienie si¢ innowacji produktowej w spocie reklamowym (tabela 74).

%83 Fragmenty wynikow badan opublikowano: T. Olejniczak, B. Sojkin, Zrédla informacji o nowych produktach,
Przemyst Spozywczy 7/2009, s. 16-18.
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Tabela 74. Hierarchia waznosci  wykorzystywanych przez konsumentow

zrodel informacji o nowych produktach zywnosciowych

Zrddio informacji Srednia — skala ocen
(1 — bardzo istotny, 5 — bardzo nieistotny)
Znajomi, rodzina 2,19
Wilasna obserwacja oferty w sklepie 2,30
Reklamy TV w prasie 2,32
Prasa, TV — reportaze 2,67
Pokazy, degustacje 2,79
Internet 3,73
Podroze zagraniczne 3,98

Zrédto: Badania wiasne.

Wysoka pozycja rodziny jako podstawowego zrodia informacji o nowych produktach
zywnosciowych potwierdza, ze w przypadku kategorii produktow zywnosciowych rodzina
pozostaje gldownym czynnikiem, determinujacym procesy zakupowe konsumentow. Wyniki
badan pozwalaja rowniez stwierdzi¢, ze w przypadku zakupu nowych produktow
zywnosciowych rodzina i znajomi wywieraja istotny wplyw informacyjny jako grupa
odniesienia dla pojedynczych konsumentéw (wiarygodnos$¢, zaufanie do zrodta).

Analiza wynikoéw badan pozwala zwréci¢ uwage, jak wazng role w procesie dyfuzji
innowacji produktowych odgrywa zagwarantowanie wysokiej dostepnosci produktow w
placéwkach handlowych. Mimo ogromnej oferty towarowej dostepnej w placowkach
handlowych konsumenci dostrzegaja nowy produkt zywno$ciowy eksponowany na polce
sklepowej. Obecnos$¢, jak rowniez widoczno$¢ nowego produktu na potce sklepowej jest
istotng determinantg sukcesu innowacji produktowe;.

Calkowicie zrozumiale jest dopiero trzecie miejsce reklamy jako zrodta informacji o
nowych produktach w hierarchii waznos$ci konsumenta, szczegdlnie w kontekscie
wczesniejszych wynikow. Nalezy pamigtac, ze konsumenci nie zawsze gromadza informacje
w sposOb zamierzony. Natrafiaja rowniez na informacje, ktorych nie poszukuja, lecz ktore
przyswajaja sobie przypadkowo, w sposob niezamierzony — w tym nalezy wigc upatrywac
wysokiej pozycji reklamy jako zrodia informacji o innowacjach produktowych, biorac
rownoczesnie pod uwage obojetne postawy konsumentéw wobec tego instrumentu
komunikacji marketingowej przedsigbiorstw.

Do czynnikow, roznicujacych znaczenie zrodel informacji o innowacjach
produktowych na rynku zywnosci dla konsumentow, zaliczy¢ mozna: pte¢ konsumentow,
wiek, wyksztatcenie (tabela 75); mniejsze znaczenie nalezy przypisa¢ wysokosci dochodoéw

czy miejscu zamieszkania konsumentow.
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Tabela 75. Wybrane zrodla informacji o nowych produktach zywnosciowych w ujeciu

plci, wieku i wyksztalcenia badanych — wartosci Srednie

Wiasna obserwacja oferty Reklamy w TV, w Znajomi,
Profil konsumentow . . ] Internet
w sklepie prasie rodzina
kobieta 2,25 2,27 2,10 3,83
Ptec¢
mezczyzna 2,38 2,39 2,30 3,64
18-19 2,46 1,99 2,28 2,88
20-29 2,21 2,21 2,18 3,28
Wiek 30-39 2,16 2,19 2,08 3,56
40 - 49 2,21 2,39 2,21 3,89
50+ 2,47 2,46 2,24 4,11
podstawowe 2,78 2,44 2,45 4,18
zawodowe 2,36 2,33 2,28 3,98
Wyksztatcenie
srednie 2,25 2,30 2,13 3,56
wWyzsze 2,13 2,30 2,11 3,47

Zrédto: Badania wiasne.

Jak wskazuja wyniki badan, to wlasnie kobiety w gléwnej mierze uzyskuja
informacje o nowej ofercie zywnosci z przekazu znajomych i innych czlonkéow rodziny,
mezezyzni czgsciej zas wyszukuja informacje o nowych produktach w sieci internetowej czy
dostrzegaja je w reklamie telewizyjnej lub radiowej. Poziom dochodu i miejsce zamieszkania
nie wplywaja istotnie na roznicowanie si¢ znaczenia zrddel informacji o innowacjach
produktowych.

Ciekawych wnioskéw dostarcza analiza struktury wieku badanych w konteks$cie
korzystania z wiedzy rodziny jako zrodta informacji o innowacjach produktowych zywnosci.
Okazuje si¢ bowiem, ze usamodzielnienie si¢ cztonka rodziny (przewaznie w wielu 30 i
wiecej lat) nie przekresla rodziny jako autorytetu w zakresie wiedzy o nowych produktach
zywno$ciowych. Istnieje tez istotny zwigzek miedzy poziomem wyksztatcenia
dostrzeganiem/poszukiwaniem nowych produktéw w placéwkach handlowych — im bowiem
wyzsze wyksztalcenie, tym czeSciej respondenci poszukuja informacji o innowacjach
produktowych zywnosci w miejscu dokonywania zakupow.

Interesujgcych wnioskéw dostarcza analiza znaczenia zrodet informacji 0 nowych
produktach Zzywnosciowych z punktu widzenia czestotliwosci zakupu przez konsumentow
tych produktow (tabela 76). Patrzac na model dyfuzji innowacji oraz na rozktad réznych
kategorii konsumentow, przyjmujacych innowacje, istotne znaczenie dla przedsigbiorstw ma
rola poszczeg6lnych Zrédet informacji o nowych produktach wykorzystywanych przez dwa

segmenty: innowatorow 1 tradycjonalistow (maruderéw).
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Okazuje si¢ bowiem, ze dla innowatorow (oséb, ktore dokonuja zakupdéw nowych
produktéw szybciej niz pozostale grupy konsumentow) najistotniejszym zrédtem informacji
sa podréze zagraniczne, Internet oraz wilasna obserwacja oferty w sklepie. Zaprezentowana
hierarchia waznosci zrédet informacji jest potwierdzeniem stereotypu innowatoréw — sg to
osoby otwarte, czesto podrozujace (i czesto tam stykajace si¢ z innowacjami produktowymi),
korzystajace w wiekszym stopniu z Internetu niz pozostali konsumenci. Waznym zrodtem
informacji dla innowatorow jest rOwniez obserwacja nowej oferty w placowce handlowe;.

Tradycjonalisci, czyli konsumenci dokonujacych zakupdéw nowych produktow
zywnos$ciowych zdecydowanie rzadziej 1 pozniej niz pozostale segmenty nabywcodw, czesciej
potrzebuja jako informacji/zachety do kupna nowego produktu opinii znajomych, rodziny czy
lideréw opinii, spotykanych w spotach reklamowych.

Tabela 76. Hierarchia waznosci zrodel informacji a czestotliwos¢ zakupu

nowych produktéow zywnosciowych

Jxédia informaci Czestotliwos¢ zakupdéw nowych produktow
zywnosciowych (1 — bardzo czgsto, 5 — nigdy)
Podréze zagraniczne 2,96
Internet 3,11
Wtasna obserwacja oferty w sklepie 3,12
Pokazy, degustacje 3,26
Reklamy TV, w prasie 3,37
Znajomi, rodzina 3,37
Prasa, TV — reportaze 3,38

Zrédto: Badania wiasne.

Informacja o nowych produktach jest szczegdlnie istotna na rynku produktow
zywnos$ciowych. Ich znaczenie wynika m.in. z silnej wewngtrznej neofobii pokarmowej
konsumentow, czyli unikania nowych rodzajow zywno$ci. W procesie dyfuzji innowacji
produktowej niezmiernie istotne jest dostarczenie odpowiedniej ilo$ci informacji, pomocnej w
pokonaniu strachu przed nowym produktem, co wydatnie wptywa na przebieg procesu
akceptacji nowosci.

Kwestia akceptacji innowacji produktowych zywnosci przez konsumenta jest wazna
w przypadku analizy procesu podejmowania decyzji o zakupie. Nowe produkty moga
stanowi¢ dla konsumentéw szczeg6lnie silne bodzce, zachecajace lub zniechecajagce do
decyzji o zakupach. Proba odniesienia wynikow badan do znanego z lat siedemdziesiagtych
ubiegltego wieku klasycznego modelu dyfuzji innowacji E.M. Rogersa wskazuje na

zasadnicze roznice. Okazuje si¢ bowiem, ze polscy konsumenci produktow zywnosciowych
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sg zdecydowanie bardzo konserwatywni i nieufni w zakupach innowacji produktowych (1,8%

innowatoréw)* (tabela 77).

Tabela 77. Postawa konsumentéw wobec nowych produktéw (w %)

Nastawienie konsumentow Ogodtem Model Rogersa
Kupuje zywno$¢ po pojawieniu si¢ w sklepie — lubi¢ mie¢ pierwszy )
1,8 | innowatorzy 2,5
nowy produkt
Kupuje nowy produkt szybko, ale po pewnym namysle 19,8 | wczesni nasladowcy 13,5
Kupuje produkty zywnosciowe nowe po wyprobowaniu ich przez )
. B . 28,3 | wezesna wigkszosé 34,0
znajomych i ich pozytywnych opiniach
Kupuje, gdy wigkszo$¢ znajomych te nowe produkty juz zakupita i )
o ) 23,3 | p6zni nasladowcy 34,0
ocenia je pozytywnie
Niechetnie kupuje nowe produkty Zywnosciowe 23,8 | maruderzy 16,0
Brak odpowiedzi 2,9

Zrodto: Badania wiasne.

Duza grupa respondentow deklaruje swoje negatywne stanowisko wobec

zakupow innowacji produktowych zywnos$ci — co czwartego badanego mozna okresli¢

mianem ,marudera”. Liczba wczesnych nasladowcow (kupujacych nowy produkt

stosunkowo szybko, cho¢ po pewnym namysle) jest do modelowych wartosci bardzo

zblizona (19,8%). Wyprobowanie produktow przez innych uczestnikow rynku jako

przestanka zakupu jest wazna dla 28,3% badanych, a 23,5% (zdecydowanie wigcej niz w

modelu Rogersa) kupuje nowy produkt, gdy wiekszos¢ znajomych juz go nabyla i

pozytywnie ocenita.

Tabela 78. Postawy wobec nowych produktow wedlug plci i wieku (w %)

Nastawienie Ple¢ Wiek
K M 18-19| 20- 30 - 40- | 50+
29 39 49

Brak odpowiedzi 33 26 38 32 37 33 31
Kupuje zywnos$¢ szybko po pojawieniu si¢ w sklepie —

brje =y Y po po) € P 20 16 38 33 23 038 10
lubi¢ mie¢ pierwszy nowy produkt
Kupuje nowy produkt szybko, ale po pewnym namysle 206 | 190 308 256 236 164 | 138
Kupuje produkty zywnosciowe nowe po robowaniu
) puep ) Y yw P _“iyp 22| 239 231 32,6 26,3 348 | 227
ich przez znajomych i ich pozytywnych opiniach
Kupuje, gdy wickszos¢ znajomych te nowe produkty juz

pre, sGywie Jomy P v 236 | 230 205 20,3 275 204 | 252
zakupita i ocenia je pozytywnie
Niechetnie kupuj¢ nowe produkty zywnosciowe 18,3 299 179 149 165 243 | 34,2

Zrodto: Badania wiasne.

%84 Badania przeprowadzone w 1995 i 2001 roku przez zesp6t prof. dr hab. K. Mazurek-Eopacinskiej wskazywaty
na znacznie wigksza grupe innowatorow na rynku zywnosci — 12,5%. Podobnie badania zespotu prof. dr hab. K.
Gutkowskiej identyfikowaty grupe innowatoréw jako wigksza — 9,6%
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Wyniki przeprowadzonych badan wykazuja wyrazny wplyw wieku 1 plci
konsumenta na deklarowang przez nich sktonno$¢ do zakupéw innowacji produktowych
zywnosci (tabela 78). Mtodzi konsumenci zdecydowanie che¢tniej dokonujg zakupow nowych
produktow, a kobiety przewazaja w grupie innowatoréw. Liczba maruderow, czyli oséb
nieche¢tnych wobec zakupdéw innowacji zywnosciowych rosnie bardzo szybko ze wzrostem
wieku Wielkopolan. Wsrod osob po 50 roku zycia co trzeci niechgtnie dokonuje zakupu
nowych produktéw, wyczekujac opinii znajomych (odpowiednio 25% p6znych nasladowcow
1 34% maruderéw). Ponadto mezczyzni zdecydowanie rzadziej decyduja si¢ na zakupy
innowacji produktowych, co moze by¢ zwigzane z ich rzadkim uczestnictwem w zakupach
Zywnosci.

W znaczacym stopniu poziom dochodu zwigksza sktonno$¢ do zakupow innowacji
produktowych na rynku zywnosci (tabela 79). Ta prawidtowo$¢ szczegolnie widoczna jest w
wigkszych udziatach innowatorow i wczesnych nasladowcow w grupach o najwyzszych
dochodach.

Tabela 79. Postawy wobec nowych produktow wedlug dochodow (w %)

Dochod (w zt)
Nastawienie konsumentow do | 501- | 701- 1001 - 1500 +
500 | -700 | -1000 | -1500
Brak odpowiedzi 2,6 3,9 3.3 3,1 2,7
Kupuje zywno$¢ szybko po pojawieniu si¢ w sklepie — lubig mieé
. puje zy ybko po poj € P € 19 20 14 40
pierwszy nowy produkt
Kupuje nowy produkt szybko, ale po pewnym namysle 17,8 17,7 17,7 18,9 32,5
Kupuj¢ produkty Zywnosciowe nowe po robowaniu ich przez
Pre produiy =y nowe po wp P2 229 | 244| 316| 305| 207
znajomych i ich pozytywnych opiniach
Kupuje, gdy wiekszo$¢ znajomych te nowe produkty juz zakupita i
p_]q- sy Wi ) oy P Y P 26,1 25,4 22,4 20,1 21,6
ocenia je pozytywnie
Niechetnie kupuj¢ nowe produkty zywnosciowe 30,6 26,8 23,0 26,0 9,5

Zrodto: Badania wlasne.

Analiza wynikow badan wskazuje, ze wérdd ludnosci miejskiej czesciej deklarowane

sa postawy szybkiej akceptacji innowacji produktowych — liczba innowatorow znacznie
przewyzsza liczbg entuzjastow innowacji zamieszkujacych osrodki wiejskie.

Potwierdzeniem  sformutowanej wyzej hipotezy o wysokim poziomie
konserwatyzmu Wielkopolan w obszarze zakupéw nowych produktéw zywnos$ciowych sg
opinie respondentow, odzwierciedlajace ich zwyczaje zakupowe (tabela 80). Zdecydowana

wiekszos$¢ badanych (ponad 90%) wyraza opinig, ze zazwyczaj kupuje produkty tylko dobrze
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znane, stale spozywane. Co piaty badany deklaruje zakup nowych produktéow, ktérych

dotychczas nie kupowat.

Tabela 80. Opinie na temat zwyczajéow zakupowych respondentow (w %)

Chetnie kupuje nowe produkty ieuf .
Zazwyczaj kupuije produkty zywnosciowe, jesli takich Jestem nieufny, nie mam
. % . . ’ . % zaufania do nowych %
dobrze znane, stale spozywane jeszcze nie kupowalem, nie . P
. produktow zywnosciowych
préobowatem
Brak odpowiedzi 0,2 | Brak odpowiedzi 0,5 | Brak odpowiedzi 0,5
Zdecydowanie si¢ zgadzam 49,7 | Zdecydowanie si¢ zgadzam 3,0 | Zdecydowanie si¢ zgadzam | 10,2
Zgadzam si¢ 43,3 | Zgadzam si¢ 16,9 | Zgadzam si¢ 33,3
Trudno powiedzieé¢ 5,4 | Trudno powiedzieé¢ 33,1 | Trudno powiedzie¢ 36,1
Nie zgadzam si¢ 1,0 | Nie zgadzam sig 33,0 | Nie zgadzam si¢ 17,6
o o Zdecydowanie  si¢  nie
Zdecydowanie si¢ nie zgadzam 0,4 | Zdecydowanie si¢ nie zgadzam | 13,5 d 2,3
zgadzam

Zrédto: Badania wiasne.

Konserwatyzm zakupowy, przejawiajacy si¢ zakupem produktow zywnosciowych
dobrze znanych, stale spozywanych, ksztaltuje si¢ na poziomie zblizonym w kazdym
przekroju analitycznym. Natomiast istotne réznice mozna dostrzec w deklaracjach zakupow
nowych produktéw zywnosciowych, uwzgledniajac wiek respondenta. Analiza jednoznacznie
wskazuje na wstrzymywanie si¢ z zakupami nowo$ci przez konsumentoOw najstarszych i
zdecydowanie wigksza otwartos¢ na nowosci ludzi mtodych.

Uznajac zlozono$¢ czynnikéw warunkujacych wybory konsumentéw wobec
zywnos$ci, w badaniu podj¢to probe sprawdzenia znaczenia ,,innowacyjnosci” produktu w
procesie zakupowym. Wyniki badaf, dotyczacych problemu wptywu nowego produktu na
zakupy konsumentow, sg zbiezne z wynikami badan, dotyczacymi zagadnienia postrzegania
innowacji produktowych. Istotnie statystycznie roznice w zakresie okreslenia roli innowacji
produktowej w procesie zakupowym odnotowano w przypadku wieku respondentdéw,
poziomu osigganych dochoddéw oraz zwigzanej z tym oceny sytuacji finansowej. Ptec,
wielko$¢ gospodarstwa domowego respondentdw oraz miejsce zamieszkania nie majg
znaczenia w odniesieniu do roli nowego produktu w zakupach konsumentow.

Szeroka interpretacja nowego produktu zywno$ciowego przez konsumentow
powoduje, ze zdecydowanie najwigksza grupa respondentdw ma zasadnicze problemy ze

sprecyzowaniem roli innowacji produktowej podczas procesu zakupowego (tabela 81).
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Tabela 81. Wplyw nowego produktu na zakup zywnosci (w %)

Wplyw Ogotem Kobiety Mezczyzni
Bardzo duzy 4,6 4,6 4,6
Duzy 18,8 19,3 18,3
Trudno powiedzieé¢ 40,1 39,9 40,3
Niewielki 26,4 25,7 27,1
Brak 8,7 9,2 8,3

Zrédto: Badania whasne.

Przeszto 40% badanych nie potrafi ocenié, czy w placowce handlowej nowy produkt moze
by¢ bodzcem do zakupéw. Co czwarty z respondentow deklaruje, ze nowy produkt ma
niewielki wptyw na decyzje zakupowe, a tylko niewiele ponad 23% Wielkopolan przyznaje
si¢, ze dokonuje zakupow, analizujac nowg ofert¢ producentéw zywnosci (4,6% + 18,8%).
Tabela 82. Wplyw nowego produktu na zakupy zywnosci wedlug kryterium wieku (w
%)

Wol Wiek
piyw 18-19 | 20-29 | 30-39 | 40-49 50+
Bardzo duzy 6,1 7,0 6,0 3,6 3,2
Duzy 30,3 20,4 221 17,8 14,8
Trudno powiedzieé¢ 39,4 44 .4 40,6 44 .4 37,6
Niewielki 19,7 22,7 25,3 26,6 29,5
Brak 4.5 5,4 6,0 7,6 14,8

Zrédto: Badania wiasne.

Zgodnie z przypuszczeniami, aktywng postawe wobec nowosci rynkowych deklaruja
najczesciej osoby bardzo mlode 1 w Srednim wieku. Istnieje duza zalezno$¢ migdzy rola
innowacji produktowej w procesie zakupowym a wiekiem Wielkopolan. Im bowiem starsi
respondenci, tym czeSciej notuje si¢ mniejszy wplyw nowego produktu na decyzje
konsumenckie. Najbardziej za$ tradycjonalni okazali si¢ najstarsi badani — sposrod
respondentow powyzej 50 roku zycia prawie co trzeci stwierdzit, Ze pojawienie si¢ nowego
produktu na péice sklepowej ma niewielki wplyw na jego zakupy rynkowe.

Zaskakujacych wynikéw dostarcza analiza wptywu innowacji produktowych na
zachowania konsumentéw z punktu widzenia poziomu uzyskiwanych dochodow. Mimo ze
dostrzegana jest zalezno$¢ dochdd znaczenie innowacji w procesie zakupowym (wraz ze
wzrostem poziomu dochodow respondentéw rola nowego produktu w procesie zakupowym
wzrasta), to rowniez wraz ze wzrostem dochodu Wielkopolan rosnie takze liczba osob

sceptycznie nastawionych do innowacji produktowych (tabela 83).
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Tabela 83. Wplyw nowego produktu na zakupy zywno$ci wedlug kryterium

uzyskiwanych dochodow na 1 osobe w gospodarstwie domowym (w %)

Wo Dochdd (w zt)
pyw do 500 | 501-700 | 701-1000 | 1001 - 1500 1501+
Bardzo duzy 6,6 3,2 4,5 5,3 8,5
Duzy 13,3 18,2 21,1 21,0 20,0
Trudno powiedzieé¢ 43,7 37,7 43,0 42,0 39,2
Niewielki 22,7 28,7 24,8 251 26,2
Brak 13,8 12,4 6,6 6,6 6,2

Zrédto: Badania wiasne.

Wséréd oso6b  zamoznych, ktéorych dochdd przekracza 1500 =zt na osobe,
zréznicowanie wptywu okresli¢ mozna jako bardzo wysokie; nowy produkt ma wpltyw na
zakupy przeszto 20% respondentdéw, a jednoczesnie grupa 26% badanych deklaruje, ze w
niewielkim stopniu kieruje si¢ podczas zakupow innowacyjnos$cia produktu.

Whioski co do istnienia zaleznos$ci migdzy poziomem uzyskiwanych dochodéw a
znaczeniem innowacji produktowych podczas zakupdéw konsumenckich potwierdzaja wyniki,
uwzgledniajace zroéznicowanie konsumentéw pod wzgledem ich oceny wlasnego statusu
materialnego. Badania zachowan konsumpcyjnych Wielkopolan potwierdzaja wstepne
przypuszczenia, ze nowy produkt umieszczony na poétce sklepowej w niewielkim stopniu
oddziatywac¢ bedzie na osoby o niskich dochodach.

Na bazie przedstawionych wynikéw badan producenci zywnoS$ci w procesie
zarzadzania portfelem produktow powinni zwrédci¢ uwage na fakt, iz polscy konsumenci nie
tworza jednorodnej grupy — zaré6wno w procesie postrzegania innowacji, jak 1 postaw w
procesie zakupowym. Zakupy nowosci zywnosciowych bardzo wyraznie rdznicujg zmienne
demograficzne, spoteczne i ekonomiczne, charakteryzujace konsumentow. Wymiar innowacji
produktowej ceniony przez jedng grupe konsumentdw moze by¢ calkowicie niezauwazony
przez inny segment potencjalnych nabywcoéw. Jednoczesnie duza liczba innowacji
produktowych na rynku zywnosci powoduje, ze konsumenci sg stabo zorientowani w ofercie
rynkowej. Tym nalezy tlumaczy¢, Ze najwigksza grupa respondentéw (przeszto 40%) nie
potrafi okresli¢ wptywu nowego produktu na proces zakupowy zywnosci. Jak mozna bylo
przypuszcza¢, na nowe produkty zywnosciowe zwracajg baczniejszg uwage przede wszystkim
osoby mtode 1 w srednim wieku oraz lepiej zarabiajace.

Znajac  konserwatywne nastawienie konsumentow do nowych produktow
spozywczych, nie nalezy wprowadza¢ na rynek radykalnych innowacji, ale koncentrowac

swoje dziatania na modyfikacjach istniejacych produktow. Stanowia one forme¢ edukacji i
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przygotowania konsumenta do akceptacji przygotowywanych kolejnych innowacji
produktowych. Jednak cze¢sto prowadzi to do niedostrzegania przez konsumentéw wyraznych,
dodatkowych korzysci, ptynacych z zakupu zmodyfikowanego produktu, co paradoksalnie
spowoduje odrzucenie produktu.

Analiza zlozona wspoélzaleznosci miedzy nastawieniem do nowych produktow,
oceng wiedzy o nich i czestotliwoscig zakupu innowacyjnych produktow zywno$ciowych
pozwala na zidentyfikowanie uwarunkowan procesu zakupowego nowych produktéw (tabela
84). Do najwazniejszych determinant procesu zakupowego nowych produktow
zywno$ciowych mozna zaliczy¢: nastawienie do nowych produktow, wiedze o nich, ptec,
wiek, poziom wyksztatcenia, wysoko$¢ dochodow.

Tabela 84. Ocena wiedzy o nowych produktach zywno$ciowych wedlug srednich

Nastawienie do Ocena wiedzy Czestotliwos$¢ zakupow
Profil konsumentow nowych produktow | o nowych produktach nowych produktow
zywno$ciowych®® zywno$ciowych®® zywno$ciowych®
kobieta 3,26 3,13 3,27
Plec

mezczyzna 3,53 3,45 3,47
18-19 3,12 3,18 3,20
20-29 3,08 3,02 3,16
Wiek 30-39 3,18 3,12 3,20
40 - 49 3,41 3,29 3,44
50+ 3,70 3,58 3,58
podstawowe 3,87 3,74 3,81
zawodowe 3,64 3,49 3,55

Wyksztatcenie
$rednie 3,22 3,14 3,26
wyzsze 3,11 3,11 3,14
do 500 3,64 3,41 3,51
Miesieczny dochod 501 - 700 3,46 3,34 3,45
brutto na 1 osobg 701 - 1000 3,36 3,33 3,37
(w zb) 1001 - 1500 3,40 3,25 3,31
powyzej 1500 2,90 3,04 3,03

Zrédto: Badania wiasne.

Do przyczyn niechgtnego/sceptycznego nastawienia do innowacji produktowych na
rynku zywnosci zaliczy¢ mozna m.in. brak wiedzy o nowych produktach pojawiajacych si¢ na
rynku produktow zywnosciowych (kiepsko si¢ orientuj¢ i nie mam informacji o nowos$ciach

rynkowych zywnos$ci) oraz mata czgstotliwo$¢ dokonywania zakupow nowych produktow

%% Skala 1-5, gdzie 1 — lubie mie¢ pierwszy nowy produkt, 5 — niechetnie kupuje nowe produkty.
%8 Skala 1-5, gdzie 1 — bardzo dobrze orientuje si¢ w nowosciach, 5 — weale nie znam nowosci.
%87 Skala 1-5, gdzie 1 — bardzo czesto kupuje nowe produkty zywnosciowe, 5 — bardzo rzadko kupuje.
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zywnos$ciowych (kupuje rzadko lub nigdy nowe produkty zywnosciowe). Niechetne postawy
w stosunku do innowacji produktowych deklaruja czesSciej mezczyzni, osoby po 50 roku
zycia, legitymujace si¢ podstawowym wyksztatceniem, okreslajace swoje dochody na 1 osobe
w gospodarstwie domowym do 500 zt.

Istotnym wiec sposobem zwigkszenia czestotliwosci zakupu nowych produktow
zywnosciowych jest zagwarantowanie wlasciwie skonstruowanego przekazu informacji o
wlasciwos$ciach i cechach nowych produktow (wyzszy poziom zaspokajania potrzeb) oraz
dazenie do przyspieszenia zmian w nastawieniu do innowacji produktowych. Wigkszg
efektywnos$¢ procesu akceptacji innowacji moze zapewni¢ odpowiednie skierowanie jej do
grup konsumentéw o wyzszej ,,innowacyjnosci”’ — innowatoréw i wezesnych nasladowcow.

Znaczenie wlasciwego kierowania nowego produktu zywnosciowego do
odpowiednich grup konsumentéw (wybdr ryku docelowego, pozycjonowanie) wynika
rowniez z pelnionej roli innowatoréw 1 wczesnych nasladowcow w procesie dyfuzji
innowacji. Innowator/nasladowca, podejmujac decyzje zakupowe, réwniez informuje o
nowym sposobie zaspokajania potrzeb innych cztonkéw swojej grupy spotecznej oraz grup, z
ktérymi ma kontakty.

Szczegdlna waga tego procesu informacyjnego wynika z charakteru innowacji
produktow zywnosciowych — czesto w dobie naglych zmian technologicznych podlegaja
zmianom dotychczasowe zachowania konsumenckie, ktore powoduja w konsekwencji
powstanie nowych wzoréw konsumpcji. W przypadku wysokiego stopnia konserwatyzmu
polskich konsumentow na rynku zywnosci stanowito to czgsto problem dla przedsigbiorstw.
Dodatkowym, istotnym aspektem jest rowniez fakt, ze w przypadku konsumpcji zywnosci
decyzje podejmowane sg najczesciej w ramach wspolnego gospodarstwa domowegosss.

Zachowania konsumentow na rynku zywnosci odznaczajg si¢ swoistg specyfika ze
wzgledu na szczegdlng istote potrzeb zywnoSciowych, ktérych charakter jest w réznym
stopniu biologiczny i spoteczny. Mimo, ze w literaturze czesto podkresla sig, ze wspotczesny
konsument ulegt znaczacym przemianom w ostatnich dziesigcioleciach, co wynika z
postepujacej dyfuzji wzoréw zachowan, ktérych ukoronowaniem jest zjawisko globalizacji i
internacjonalizacji konsumpcji, badania jednoznacznie wskazuja, ze na rynku zywnoSci
zainteresowanie konsumentow innowacjami jest stosunkowo niewielkie. Widoczny jest
znaczny konserwatyzm 1 pragmatyzm zaréwno w nastawieniu do nowych produktow

zywnos$ciowych, jak 1 w konsekwencji do zakupow tych produktow.

%88 K. Karcz, Proces dyfuzji..., op. cit.. s. 34-35.
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4.3 Charakterystyka procesu zakupu innowacji produktowych na rynku zywnosci

wygodnej

Bogactwo oferty produktow zywnos$ciowych, demokratyzacja konsumpcji, a takze
zmieniajgce si¢ upodobania i1 preferencje konsumentow determinujg istotne zmiany w
zachowaniach konsumpcyjnych gospodarstw domowych. Pochodng zachodzacych przemian
ekonomicznych, socjalnych i kulturowych jest zmiana stylu zycia (jako$ci zycia), wzrost
aktywno$ci zawodowej kobiet, zmniejszenie ilo$ci czasu wolnego, co wraz ze wzrostem
zamoznos$ci spoleczenstwa oraz lepszym wyposazeniem gospodarstw domowych w sprzet
AGD stworzylo przestanki rozwoju rynku zywno$ci wygodnej. Efektem dazenia do
zaspokojenia potrzeb konsumenta wyznaczonych przez wygode uzycia, charakteryzujacych
si¢ szybkoscig przygotowania do spozycia, tatwoscig przyrzadzenia i przechowywania,
funkcjonalnoscig opakowania (mozliwo$¢ np. uzycia opakowania do podgrzania produktu),
jest bardzo szeroki asortyment zywnos$ci wygodnej na §wiatowym rynku zywno$ciowym®>".

Konsumenci majg do wyboru setki zréznicowanych smakowo i zaawansowanych
technologicznie gotowych produktéw. Rowniez Polacy zyja coraz aktywniej, szybciej 1 maja
coraz mniej czasu na gotowanie. Kolem napedowym tego segmentu rynku spozywczego sa
zmiany stylu zycia, w analizach trendow zachowan konsumentéw pojawia si¢ termin
flexibilizacja (elastyczno$¢) - czyli dopasowywanie czasu i miejsca jedzenia do rdéznych
rodzajow ludzkiej aktywnos$ci: zawodowej, towarzyskiej, rozrywkowej itd. Oznacza to W
praktyce, ze coraz czg¢sciej konsumenci spozywaja positki nieregularnie, zaleznie od okaz;ji,
nie chcac traci¢ duzo czasu na przygotowanie positkow.

Kontynuujac prezentacje wynikoéw badan, mozna powiedzie¢, ze dynamiczny rozwoj
produktéw segmentu zywnosci wygodnej powoduje, iz konsumenci sg bardzo podzieleni w
sposobie postrzegania tej kategorii zywnosci (tabela 85). Najwicksza grupa respondentow
(37,2%) nie potrafi jednoznacznie okresli¢, jakie produkty mozna zaliczy¢ do zywnosci
wygodne;j albo tez nie spotkata si¢ z tym pojeciem. Prawie co trzeci badany (28,5%) wskazuje
na najprostsze skojarzenie — produkty, ktore mozna szybko przygotowa¢ do konsumpcji, a
13% badanych postrzega zywnos¢ wygodna jako produkty dostepne w ofercie rynkowe;,
ktére sa wygodne do przygotowania i konsumpcji. Nieco mniejsza grupa konsumentow

uwaza, ze sg to produkty przygotowane 1 przeznaczone do drobnej obrobki kulinarne;.

%9 E. Obidzinska, Prosto..., op. cit., s. 21.
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Tabela 85. Postrzeganie zywnosci wygodnej w opinii konsumentow ogoélem

i wedlug plci (w %)

Definicje zywno$ci wygodnej Ogotem | Kobiety | Mezczyzni
Nie wiem — nie styszatem, nie spotkalem si¢ z pojeciem 37,2 351 39,7
Szybko przygotowana, co$ co mozna zrobi¢ w krotkim czasie 28,5 29,3 27,6
Latwa do przygotowania i konsumpcji — wygodna do zrobienia 13,4 13,0 13,8
Przygotowana i przeznaczona do drobnej obrobki — do odgrzania, 8,4 11,2 51

odmrozenia, wstgpnie przygotowana

Bezposrednio do spozycia, do spozycia po zakupie 8,1 9,7 6,2
Dania gotowe tradycyjne — kluski, kopytka, gotabki, gorace kubki 6,1 8,0 4,0
Fast food 3,7 33 4,1
Inne 11,1 10,2 12,1

Zrédto: Badania wiasne.

Zdecydowanie mniejsza grupa respondentdw zalicza do zZywno$ci wygodnej dania
gotowe tradycyjne, jak kluski, kopytka, gotabki czy zupy instant. Co musi budzi¢ szczegolne
zdziwienie — sg to bowiem produkty najdtuzej obecne na polskim rynku zywnosci wygodne;.
Mozna postawi¢ tezg, ze produkty tradycyjne sa czesciej postrzegane jako potprodukty,
przekaski uzyteczne w przygotowywaniu cato$ciowego positku konsumenta.

Postrzeganie zywno$ci wygodnej jest silnie zwigzane z wiekiem badanych,
wielkoscig gospodarstwa domowego, uzyskiwanymi dochodami oraz wtasng oceng swojej
sytuacji finansowej*®. Co ciekawe, definiowanie terminu ,,zywno$¢ wygodna” jest bardzo
zblizone w grupie kobiet 1 m¢zczyzn oraz 0sob mieszkajacych zarowno w miastach, jak i na
wsi (mimo wyrazne] dominacji nowoczesnych kanalow dystrybucji w handlu Zzywnoscia
wygodng, czesciej dostepng w placowkach wielkopowierzchniowych zlokalizowanych w
miastach).

Jak wspomniano, wiek respondentow w duzym stopniu réZnicuje postrzeganie
zywnosci wygodnej przez konsumentéw, poniewaz wraz z jego wzrostem czesciej
pojawiaja si¢ deklaracje konsumentow dotyczace nieznajomosci produktéw zywnosSci
wygodnej (tabela 86). Podczas gdy wsrod osob miodych do 30 roku zycia problem ze
zdefiniowaniem zywno$ci wygodnej] ma co trzeci badany, to w grupie konsumentéw
starszych (50 +) prawie co drugi zglasza podobne problemy. Swiadczy¢ to moze o braku
zainteresowania tym typem zywnosci wsrod osob starsze 1 relatywnie wigkszym zwracaniem

uwagi na nig przez osoby mtode.

%0 Wyniki czesciowo zaprezentowano w: T. Olejniczak, B. Sojkin, Postrzeganie nowoczesnej zywnosci przez
polskich konsumentow W: Zachowania konsumentow — stagnacja czy zmiana?, red. Z. Kedzior, G. Maciejewski,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2008, s. 103-119.
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Tabela 86. Postrzeganie zywno$ci wygodnej w opinii konsumentow wedlug wieku (w %)

) Wiek
Definicje zywnosci wygodnej

18-19| 20-29 | 30-39 | 40-49 | 50+

Nie wiem — nie styszatem, nie spotkatem si¢ z tym pojeciem 31,8 32,9 29,3 33,2 46,9

Szybko przygotowane, co§ co mozna zrobi¢ w krotkim 36,4 31,3 33,7 29,6 21,9

czasie

Latwa do przygotowania i konsumpcji — wygodna do 12,1 16,3 12,4 13,5 12,9

zrobienia

Przygotowana i przeznaczona do drobnej obrébki — do 3,0 10,5 8,4 9,5 6,7
odgrzania, odmrozenia, wstgpnie przygotowana

Bezposrednio do spozycia, do spozycia po zakupie 7,6 6,4 9,2 9,9 7,3
Dania gotowe tradycyjne — kluski, kopytka, gotabki, gorace 6,1 4,2 8,4 7,2 5,4
kubki

Fast food 7,6 7,0 3,6 2,3 2,2
Inne 10,5 13,0 11,2 8,2 11,6

Zrédto: Badania wiasne.

Wyrazne zréznicowanie rozumienia zywnosci wygodnej dostrzegane jest rowniez w
opiniach, wskazujacych na szybko$¢ przygotowania jako jej wazny atut. Respondenci do 40
roku Zycia najczesciej postrzegaja zywno$¢ wygodng jako ta, ktorej gtowna zaletg jest
szybko$¢ przygotowania; w grupie osob po pigédziesigtce takie deklaracje pojawiaja si¢
rzadziej.

Odmienne spojrzenie na zywno$¢ wygodna charakteryzuje réwniez konsumentéw
zyjacych w roznej wielkosci gospodarstwach domowych (tabela 87). Co ciekawe, do
nieznajomosci produktoéw zywnosci wygodnej przyznaje si¢ prawie potowa gospodarstw 1-
lub 2-0sobowych, a wsrod konsumentow z gospodarstw liczacych 5 i wiecej domownikow —
tylko co trzecie deklaruje podobne opinie. Spostrzezenie to jest interesujace zwlaszcza w
Sytuacji powszechnej tendencji zaliczania do zwolennikéw zywno$ci wygodnej przede
wszystkim konsumentéw nieprowadzacych duzych gospodarstw domowych (studenci, ludzie
mtodzi, mtode malzenstwa). Nalezy rowniez przypuszcza¢, ze konsumenci (zwlaszcza
kobiety), prowadzace wieloosobowe gospodarstwa domowe, coraz czgséciej korzystaja z

»pomocy” zywnos$ci wygodnej w przygotowywaniu poszczegolnych positkow dnia.
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Tabela 87. Postrzeganie zywnos$ci wygodnej w opinii konsumentéw wedlug wielkosci

gospodarstwa domowego (w %)

Liczba o0s6b w gospodarstwie

Definicje zywnosci wygodnej domowym
1-2 3 4 5+
Nie wiem — nie styszatem, nie spotkatem si¢ z tym pojeciem 43,9 324 | 36,7 32,3
Szybko przygotowane, co$ co mozna zrobi¢ w krotkim czasie 25,7 250 | 32,6 30,9
Latwa do przygotowania i konsumpcji — wygodna do zrobienia 13,8 156 | 11,3 13,2
Przygotowana 1 przeznaczona do drobnej obrobki — do odgrzania,

. . 7,4 9,7 79 8,2
odmrozenia, wstepnie przygotowana

Bezposrednio do spozycia, do spozycia po zakupie 6,3 8,9 7,9 10,0
Dania gotowe tradycyjne — kluski, kopytka, golgbki, gorace kubki 6,1 6,1 6,9 5,0
Fast food 2,1 5,6 3,8 4,1
Inne 12,8 116 | 10,0 10,1

Zrddto: Badania wlasne.

Potwierdzeniem powyzszych wnioskow jest odnotowany wysoki poziom
postrzegania zywno$ci wygodnej jako produktow, ktére szybko mozna przygotowaé do
konsumpcji  (30,9%) - wlasnie wsérdd konsumentdw zyjacych w  gospodarstwach
wieloosobowych.

Znajomos$¢ pojecia ,,zywnos¢ wygodna” czeSciej deklarowali konsumenci, ktorzy
oceniaja dobrze swoja sytuacj¢ finansowa. Rzeczywisty czy tez postrzegany wysoki poziom
cen produktow zywnosci wygodnej by¢ moze zniecheca do ich zakupéw konsumentow
biedniejszych; czeSciej rowniez, jak wskazujg badania ogdlnopolskie, osoby biedniejsze
dokonuja zakupow surowcow/potproduktéw zywnosciowych i przygotowuja samodzielnie
posiftki.

Uwzglednienie subiektywnej oceny wtasnej sytuacji finansowej pozwala rowniez na
stwierdzenie, ze poziom $wiadomos$ci w zakresie zywnosci wygodnej zwigksza si¢ wraz z
zamoznoscig konsumentow (tabela 88). Wsrod osob oceniajacych gorzej swojg sytuacje
finansowg dominuje prze§wiadczenie, ze zywno$¢ wygodna to przede wszystkim produkty, z
ktorych w miarg szybko mozna przygotowywac positki 1 ktorych cechuje zar6wno wygoda w
procesie przygotowania, jak i1 konsumpcji. Konsumenci zamozniejsi, oprocz podobnego
postrzegania zZywnos$ci wygodnej, czesto rowniez zaliczali do tej grupy produkty dostepne
w ofercie rynkowej, przeznaczone do spozycia tuz po zakupie. Wyraznym potwierdzeniem
sformutowanych zaleznos$ci wplywu zamoznos$ci konsumentOw na sposdb postrzegania
zywno$ci wygodnej sg rowniez wyniki badan, uwzgledniajace poziom dochodow
ankietowanych. I tak nieumiejetno$¢ zdefiniowania produktow zywnosci wygodnej maleje
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wraz ze wzrostem dochodow Wielkopolan — z 45,3% (respondenci z dochodem do 500 zt na
osobg) do 31,4% (respondenci z dochodem od 701 do 1000 zt na osobg).
Tabela 88. Postrzeganie zywnos$ci wygodnej w opinii konsumentow wedlug samooceny

sytuacji finansowej (w %o)

Zdecydowanie | Nieco Srednia Nieco Zdecydowanie

Definicje zywno$ci wygodnej | Bieda ponizej ponizej krsjowa powyzej powyzej
$redniej $redniej $redniej $redniej

Nie wiem — nie styszatem, nie 573 441 309 345 297 36,4
spotkatem si¢ z tym pojeciem
Szybko przygotowane, co$ co
mozna zrobi¢ w krotkim 13,3 24,0 33,8 29,8 32,4 27,3
czasie
Latwa do przygotowania i
konsumpcji — Wygodna do 9,3 13,2 14,1 13,6 14,5 18,2
zrobienia
Przygotowana i przeznaczona
do drobnej obrébki — do 93 6.3 78 85 9.0 6.8

odgrzania, odmrozenia,
wstepnie przygotowana

Bezposrednio do spozycia, do 93 76 88 78 8.3 114
spozycia po zakupie ’ ’ 7 ’ ’ 7

Dania gotowe tradycyjne —

kluski, kopytka, gotabki, 6,7 4,9 7,8 6,7 4,8 4,5
gorace kubki

Fast food 4,0 4,3 2,5 51 4,1 2,3
Inne 9,4 11,2 10,2 11,2 12,6 11,4

Zrédto: Badania wiasne.

Rynek zywnosci wygodnej w Polsce znajduje si¢ jeszcze w fazie poczatkowego
rozwoju — wyraznym tego dowodem jest wysoki poziom deklarowanej nieznajomosci
charakteru produktow tego segmentu zywnos$ci. Brak pewnos$ci co do atrybutow Zywnosci
wygodnej, ograniczenia finansowe badZ tez niedostateczna mozliwo$¢ znalezienia tych
produktéw w ofercie sklepéw powoduja, ze ponad potowa badanych respondentow nie
potrafita okresli¢ cech badanych produktow. Priorytetem wigc dla producentdw Zzywnosci
wygodnej powinna by¢ edukacja konsumentéw, gdyz podstawowa wiedza konsumentow
umozliwia dopiero ksztaltowanie pozadanych wymiar6w postrzegania 1 postaw
konsumenckich.

Analiza wynikow badan pozwala na sformulowanie nastepujacych wnioskow:

» zasadnicza grupa respondentow (ponad 50%) nie potrafi zdefiniowaé produktéw zywnosci
wygodnej,

= sposOb/wymiar postrzegania zywnosci wygodnej jest bardzo zr6znicowany,

178




= najczesciej zywnos$¢ wygodna jest postrzegana w wymiarze jej atrybutow zwigzanych z
szybko$cig i tatwoscig przygotowania do spozycia.

Jak przedstawiono w rozdziale 3 spozycie zywno$ci wygodnej wsrdd polskich
konsumentéw utrzymuje si¢ na stosunkowo niskim poziomie. Jedng z mozliwych przyczyn,
jak wskazujg przytoczone wczesniej wyniki badan, jest brak znajomosci atrybutow zywnosci
wygodnej. Brak informacji czy tez przekonania o istotnych zaletach produktéw badanego
rynku, goérujacych nad tradycyjnym przygotowaniem positku z surowcow, wptywa zasadniczo
na niska konsumpcj¢ tej zywnosci. Dlatego tez istotng warto$¢ informacyjng ma okreslenie
schematu zakupoéw produktéw zywnosciowych w polskich gospodarstwach domowych.
Tabela 89. Czestotliwo$¢ konsumpcji poszczegélnych kategorii produktowych zywnosci

wygodnej*** wedlug $rednich

Kategoria produktowa Czestotliwos¢ konsumpcji
Mrozone ryby 1,98
Mrozone mieszanki surowcowe 2,14
Frytki 2,37
Dania gotowe w opakowaniach szklanych 2,44
Mrozone mieszanki przetworzone 2,48
Pizza mrozona 2,55
Mrozone mieszanki gotowe 2,56
Maczne mieszanki mrozone 2,67
Zupy mrozone 2,68
Schtodzone dania 2,72
Dania mrozone orientalne 2,83

Zrédto: Badania wiasne.

Okreslenie czgstotliwosci  konsumpcji  poszczegdlnych produktow  zywnosci
wygodnej pozwoli rdwniez ocenié, ktore produkty cieszg si¢ najwiekszym zainteresowaniem
konsumentow — co moze by¢ przestanka, w jakich kategoriach produktowych pojawienie si¢
innowacji moze cieszy¢ si¢ szybsza akceptacja. Zgodnie bowiem z teorig dyfuzji, jednym z
istotnym determinant przyswajania innowacji produktowych jest wczesniejsze doswiadczenie
konsumenta z okre$long kategorig produktows.

Wsrod produktéw zywnosci wygodnej najczesciej spozywanych przez konsumentow
s3 mrozone ryby, mrozone mieszanki surowcowe, frytki oraz dania gotowe w opakowaniach
szklanych (potocznie postrzegane jako dania gotowe tradycyjne) (tabela 89). Stosunkowo
najrzadziej konsumenci dokonuja zakupéw zup mrozonych, schtodzonych dan oraz dan
mrozonych orientalnych (co musi budzi¢ zdziwienie zwlaszcza w kontekscie czgstotliwosci

pojawiania si¢ tej kategorii produktowej reklamowanej w masowych $rodkach przekazu).

%91 Czestotliwosé konsumpceji wedtug redniej ze skali: 1 — bardzo czesto, 5 — rzadko.
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Proces akceptacji w przypadku nowo pojawiajacych si¢ kategorii jak np. produktow

orientalnych przebiega bardzo wolno.

Tabela 90. Czestotliwosé zakupow produktéw zywnosci wygodnej (w %)

Kategoria produktowa Zaku.py .Zal.<upy Zakupy Bra!< .

tygodniowe | miesigczne | sporadyczne | odpowiedzi
Mrozone mieszanki surowcowe 21,0 42,9 35,8 0,3
Mrozone mieszanki gotowe 1,7 27,8 64,2 0,2
Mrozone mieszanki przetworzone 8,0 34,8 56,8 0,4
Zupy mrozone 5,2 20,2 74,1 0,5
Dania gotowe w opakowaniach szklanych 9,4 36,5 53,8 0,3
Pizza mrozona 6,1 31,0 62,3 0,6
Maczne mieszanki mrozone 3,1 24,0 71,9 1,0
Frytki 9,9 41,1 48,2 0,8
Mrozone ryby 19,9 57,7 21,0 1,4
Schtodzone dania 41 17,6 77,5 0,9
Dania mrozone orientalne 1,2 9,3 87,6 1,9

Zrodto: Badania wiasne.

Analiza wynikéw badania pozwala zbudowa¢ schemat zakupéw produktow

zywnosci wygodnej (tabela 90). Wielkopolanie najczgéciej w tygodniu dokonujg zakupoéw

mrozonych mieszanek surowcowych oraz mrozonych ryb (prawie co 5 konsument deklaruje

ich zakup przynajmniej raz w tygodniu), a w miesigcu czesto na ich stotach pojawiaja si¢

frytki, dania gotowe w opakowaniach szklanych oraz przetworzone mieszanki mrozone.

Podobnie jak w innych badaniach, wsrod czynnikéw roznicujacych czestotliwose

spozycia poszczeg6lnych kategorii produktowych zywnosci wygodnej nalezy wskazaé¢ wiek,

liczba 0sob w gospodarstwie domowym oraz miejsce zamieszkania. Co ciekawe, zakupy

produktow zywnosci wygodnej kobiet i mezczyzn sa podobne (tabela 91).

Tabela 91. Czestotliwo$¢ zakupu produktéw zywnosci wygodnej — wedlug Srednich

Kategoria produktowa Kobiety | Mezczyzni
Mrozone mieszanki surowcowe 2,08 2,22
Mrozone mieszanki gotowe 2,59 2,53
Mrozone mieszanki przetworzone 2,46 2,51
Zupy mrozone 2,68 2,69
Dania gotowe w opakowaniach szklanych 2,52 2,36
Pizza mrozona 2,61 2,49
Maczne mieszanki mrozone 2,67 2,67
Frytki 2,45 2,29
Mrozone ryby 1,95 2,01
Schtodzone dania 2,77 2,66
Dania mrozone orientalne 2,84 2,82

Zrodto: Badania wlasne.

180



Jedyne odmiennosci wystepuja w zakupach mieszanek mrozonych surowcowych
oraz mrozonych ryb — co wskazywatoby, ze przyczyng takiego zréznicowania jest m.in.
stopien gotowosci produktu do bezposredniego spozycia. Mrozone ryby oraz mrozone
mieszanki surowcowe sg bowiem produktami wymagajagcymi dodatkowych czynno$ci
kulinarnych, a takze przygotowania innych dodatkowych produktow do konsumpcji
petnowarto$ciowego positku. Nalezy w tym miejscu przypomnie¢ wczesniejsze spostrzezenia,
dotyczace zachowan konsumentéw na badanym rynku, wskazujace na podobne postrzeganie
atrybutow zywnosci wygodnej przez kobiety i me¢zczyzn.

Istotnym spostrzezeniem jest rowniez niewielki wptyw dochodu na spozycie
poszczegolnych kategorii produktowych — dochod konsumentow bowiem w niewielkim
stopniu roznicuje czgstotliwos¢ zakupow produktéw zywnosci wygodnej. Jedynie w kategorii
mrozone ryby — dostrzega si¢ wyzsza czgstotliwos¢ zakupu wérdéd oséb zamozniejszych, co
jest zrozumiate w kontek$cie analizy cen tych produktow (ryby sa bowiem produktem
relatywnie drozszym niz pozostate produkty zywnos$¢ wygodnej).

Tabela 92. Czestotliwo$¢ zakupu produktéw zywnosci wygodnej — wedlug Srednich

Kategoria produktowa Dochad (w 2
do 500 | 501 - 700 | 701 -1000 | 1001 - 1500 | powyzej 1500
Mrozone mieszanki surowcowe 2,20 2,21 2,12 2,15 1,99
Mrozone mieszanki gotowe 2,57 2,62 2,52 2,59 2.45
Mrozone mieszanki przetworzone 2,53 2,53 2,46 2,52 2,32
Zupy mrozone 2,64 2,70 2,65 2,72 2,71
Dania gotowe w opakowaniach szklanych | 2,50 2,43 2,37 2,41 2,42
Pizza mrozona 2,54 2,55 2,55 2,59 2,55
Maczne mieszanki mrozone 2,68 2,70 2,64 2,71 2,61
Frytki 2,37 2,39 2,31 2,40 2,40
Mrozone ryby 2,00 2,01 1,93 1,99 2,01
Schtodzone dania 2,76 2,74 2,73 2,71 2,65
Dania mrozone orientalne 2,83 2,85 2,80 2,85 2,76

Zrédto: Badania wiasne.

Jak mozna bylo przypuszczaé, zwolennikami pizzy mrozonej czy frytek sa konsumenci
mtodzi. Osoby miode ponadto czgsciej dokonujg zakupow dan schtodzonych oraz dan w
opakowaniach szklanych. Starsi konsumenci wyraznie preferuja produkty, ktore wymagaja

dodatkowych czynnosci kulinarnych — mrozone ryby, mieszanki surowcowe.
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Tabela 93. Czestotliwos¢ zakupu produktéw zywnosci wygodnej — wg Srednich

, Pizza | Maczne mieszanki . | Mrozone | Schlodzone | Dania mrozone
Profil konsumentow . ) Frytki . .
mrozona mrozone ryby dania orientalne

18-19 2,14 2,62 1,97 2,22 2,58 2,80
20-29 2,39 2,64 2,19 2,07 2,63 2,78
Wiek 30-39 2,43 2,65 2,22 1,96 2,62 2,75
40-49 2,55 2,64 2,31 1,90 2,76 2,85
50+ 2,77 2,72 2,64 1,96 2,81 2,89
) o |1-2 2,71 2,69 2,53 2,01 2,72 2,79
;;cs;zzarsf\f;’nkow 3 2,50 2,66 233 | 1,98 2,73 2,86
4 2,48 2,63 2,26 1,94 2,70 2,85

domowego
5+ 2,50 2,74 2,33 2,00 2,77 2,84
inne miasta 2,50 2,70 2,36 2,00 2,68 2,85
Miejsce Poznan 2,55 2,54 2,25 1,94 2,59 2,76
zamieszkania miasto 2,56 2,65 2,37 1,96 2,72 2,83
wies 2,57 2,70 2,40 2,00 2,76 2,83

Zrodto: Badania wiasne.

Istotnym wigc elementem, wplywajacym na rdznice w spozyciu produktéw
zywnosciowych, jest stopien przygotowania produktu do bezposredniej konsumpcji. Mtodzi
preferuja produkty bardziej przetworzone, w wigkszym stopniu przeznaczone do
bezposredniej konsumpcji, starsi za§ — wymagajace niekiedy istotnego zaangazowania w
przygotowanie positku.

Tabela 94. Czestotliwos¢ zakupu produktow zywnosci wygodnej — wedlug Srednich

’ N_[roione_ Mroione. N_[roZone_ Zupy Dania gotowe w
Profil konsumentow mieszanki | mieszanki | mieszanki . opakowaniach
surowcowe | gotowe | przetworzone mrozone szklanych

18-19 2,19 2,49 2,45 2,72 2,28
20-29 2,22 2,49 2,45 2,74 2,43
Wiek 30-39 2,04 2,49 2,38 2,62 2,38
40 - 49 2,07 2,55 2,44 2,63 2,44
50+ 2,18 2,66 2,57 2,70 2,50
) Co11-2 2,17 2,58 2,48 2,70 2,49
g;‘;:‘;‘;‘ja;z:&‘;kow 3 2,17 2,59 2,45 2,65 2,39
4 2,15 2,57 2,50 2,71 2,42

domowego
5+ 2,07 2,51 2,51 2,67 2,47
inne miasta 2,12 2,46 2,44 2,70 2,40
Miejsce Poznan 2,05 2,56 2,35 2,56 2,45
zamieszkania miasto 2,10 2,55 2,45 2,64 2,38
wie$ 2,21 2,62 2,56 2,73 2,50

Zrodto: Badania wlasne.

Uwzgledniajac wielko§¢ gospodarstva domowego, dostrzec mozna wyksztalcenie
si¢ preferencji na rynku zywnosci wygodnej. Duze gospodarstwa domowe (powyzej 5 0sob)
wyraznie czg$ciej niz pozostate dokonujg zakupow produktéw mniej przetworzonych, mate
rodziny (jedno- lub dwuosobowe) — preferuja czesciej produkty niewymagajace znacznych

czynnosci kulinarnych. Im gospodarstwa domowe respondentow sa wigksze, tym czgsciej
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dokonywane s3 zakupy mrozonych mieszanek surowcowych, mieszanek gotowych
przetworzonych. Czynnikiem determinujagcym czestotliwos¢ zakupu produktow zywnosci
wygodnej jest rowniez miejsce zamieszkania. Mieszkancy miast czg¢$ciej niz mieszkancy wsi
spozywaja mrozone ryby, schtodzone dania, mrozone mieszanki surowcowe mrozone
mieszanki przetworzone oraz dania gotowe w opakowaniach szklanych.

Konsumenci w procesie podejmowania decyzji o zakupie produktéw zywnos$ci
wygodnej zwracajg uwage na rézne czynniki, charakteryzujace zywnos¢/atrybuty zywnosci.
Uznajac ztozono$¢ czynnikdéw, warunkujgcych wybory konsumentdw wobec zywnoSci
wygodnej, podjeto probe sprawdzenia waznosci wybranych atrybutow dan gotowych
uwzglednianych w procesie zakupowym konsumenta.

Poznanie powodéw zakupu produktow zywnosci wygodnej ma bowiem kluczowe
znaczenie w procesie zarzgdzania portfelem produktow przez przedsigbiorstwa. Odpowiednie
skierowanie komunikatow do zainteresowanych segmentoéw konsumentoéw, podkreslanie
istotnych  z  punktu widzenia konsumenta walorow pozwala z  wigkszym
prawdopodobienstwem przewidywaé¢ pozytywne reakcje nabywcow w postaci wyboru i
zakupu konkretnego produktu, tym samym prognozowac sprzedaz poszczegdlnych kategorii
produktéw w portfelu produktowym przedsigbiorstwa.

Dla przeszto polowy badanych najwazniejszym powodem zakupu produktow
zywosci wygodnej jest wygoda ich przygotowania oraz szybko$¢ przyrzadzania positku
dzigki ich wykorzystaniu (tabela 95). To w zasadniczej czgéci tlumaczy prezentowane
wczesniej postrzeganie zywnosci wygodnej, wlasnie jako produktow pozwalajacych szybko 1
wygodnie przygotowac positek.

Tabela 95. Powody zakupu zywnoS$ci wygodnej przez konsumentow — hierarchia

Powody zakupu Srednia®™
Wygoda przygotowania 1,68
Szybko$¢ przygotowania positku 1,69
Brak czasu 1,80
Wysokie walory smakowe dan 2,23
Brak uzdolnien kulinarnych 2,29
Atrakcyjny wyglad dan 2,38
Nowe produkty pojawiajace si¢ w sklepach 2,50

Zrédto: Badania wiasne.
Drugi w kolejnosci powdd zakupu produktow zywnosci wygodnej to brak czasu,

uzdolnien kulinarnych 1 walory smakowe produktow. Ostatnia w hierarchii przyczyna

%92.0d 1 — najwazniejszy powod do 3 — mato wazny powod.
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zakupu zywno$ci wygodnej s3 nowe produkty, pojawiajace si¢ na badanym rynku, co jest
potwierdzeniem wczes$niejszych wynikoéw badan, dotyczacych nastawienia do nowosci na
rynku produktéw zywnosciowych, wskazujacych na konserwatyzm polskich konsumentow w

kwestii zywienia.

Tabela 96. Powody zakupu produktéw zywnosci wygodnej - struktura
respondentow (wedlug Sredniej)
. Wysokie
Struktura Wygoda Brak. . | Brak Szybkosé .| Atrakcyjny walory Nowe
. przygotowa | uzdolnien przygotowania ,
respondentéw : . czasu . wyglad dan | smakowe | produkty
nia kulinarnych positku daf
kobieta 1,75 2,60 1,91 1,73 2,50 2,38 2,66
Ple¢
e mezczyzna 1,69 2,15 1,81 1,74 2,55 2,33 2,66
do 500 1,77 2,42 1,99 1,79 2,59 2,36 2,65
Miesigczny | 501 - 700 1,80 2,43 1,92 1,84 2,55 2,41 2,68
dochod brutto 17577500 1,70 230 | 183 1,77 2,53 2,37 2,65
na osobg¢
1001 - 1500 1,68 2,39 1,87 1,67 2,47 2,37 2,65
(w zb)

powyzej 1500 1,64 2,38 1,55 1,51 2,48 2,20 2,61
inne miasta 1,73 2,33 1,83 1,65 2,57 2,46 2,69
Miejsce Poznan 1,63 2,37 1,77 1,65 2,39 2,23 2,57
zamieszkania | miasto 1,66 2,35 1,80 1,70 2,54 2,32 2,60
wies 1,78 2,44 1,92 1,83 2,52 2,37 2,69

Zrodto: Badania wlasne.

Do czynnikow roéznicujacych deklarowane przez konsumentow powody zakupu
produktow zywnosci wygodnej nalezy wiek oraz wyksztatcenie badanych (tabela 96). Mimo
wczesniejszych badan, wskazujacych na silny wplyw plci, wysokosci dochodu czy miejsca
zamieszkania na podej$cie do konsumpcji innowacji produktowych, na rynku Zzywnosci
wygodnej wymienione czynniki nie roznicuja deklarowanych powodow zakupow
respondentow. Mozna wigc postawi¢ tezg, ze kupujacy produkty Zywnosci wygodnej nie
traktuja/nie postrzegaja ich jako innowacyjnych.

Analiza wynikéw badan wskazuje, ze wraz ze wzrostem wyksztalcenia
respondentéw wsrod powodow zakupu zywnos$ci wygodnej istotniejsze staja si¢ te zwigzane

stricte z walorami badanych produktéw — wygoda i szybko$cig przygotowania.
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Tabela 97. Powody zakupu produktéw zywnosci wygodnej - struktura

respondentow (wedlug srednich)

Wygoda Brak Szybkos¢ ] Wysokie
Brak | Atrakcyjny Nowe

Struktura respondentow | przygoto uzdolnien przygotowania walory

. . czasu ) wyglad dan produkty
wania kulinarnych positku smakowe dan

18-19 1,42 1,81 1,71 1,60 2,42 2,18 2,63
20-29 1,58 2,23 1,68 1,59 2,53 2,28 2,60
Wiek 30-39 1,61 2,39 1,61 1,62 2,49 2,38 2,66
40 - 49 1,77 2,51 1,79 1,73 2,53 2,37 2,64
50+ 1,87 2,48 2,14 1,91 2,54 2,42 2,68
podstawowe 1,96 2,58 2,22 2,02 2,61 2,56 2,67
Wyksztat | zawodowe 1,80 2,38 1,94 1,85 2,56 2,41 2,64
cenie $rednie 1,65 2,38 1,80 1,66 2,51 2,32 2,66
wyzsze 1,61 2,31 1,63 1,58 2,48 2,26 2,66

Zr6dto: Badania wiasne.

Nalezy jednak podkresli¢, ze gtownym powodem zakupu produktéw zywnosci wygodnej jest
brak czasu. Brak czasu to rOwniez istotna determinanta zakupu zywno$ci wygodnej, zglaszana
przez osoby do 39 roku zycia. Brak uzdolnien kulinarnych, jak mozna bylo przypuszczaé,
czesciej powoduje zakupy zywnos$¢ wygodnej wsrod mtodszych niz starszych konsumentow
(tabela 97).

Czas poswiecany na praceg, pospiech, nieche¢ do dlugich prac kulinarnych, a przy
tym postepujace dazenie do wygody w zakresie przygotowywania positkow 1 konsumpcji
zywnos$ci — tak mozna scharakteryzowa¢ model zywieniowy coraz wigkszej grupy polskich
konsumentow. Jednak, jak mozna byloby sadzi¢, wskazujac na do$wiadczenia europejskie,
deklarowane zachowania konsumpcyjne Polakow w niewielkim stopniu przekladaja si¢ na
konsumpcje¢ produktéw zywnosci wygodnej. Jak wskazuja bowiem badania, jedynie okoto
20% konsumentow spozywa wybrane kategorie produktowe zywnosci wygodnej (mrozone
ryby i mieszanki surowcowe) przynajmniej raz w tygodniu. Dlatego tez z punktu widzenia
perspektyw rozwojowych rynku waznym aspektem jest poznanie czynnikow, ktére hamuja
spozywania zywnos$ci wygodnej przez konsumentow.

Gtowng barierg zakupu produktow zywnosci wygodnej jest deklarowane
przywigzanie do tradycyjnego przygotowywania positkéw w gospodarstwie domowym
konsumenta (tabela 98). Przeszto 70% respondentéw wskazuje, ze podejscie tradycyjne do
gotowania positkow jest duza 1 bardzo duzg barierg w dokonywaniu zakupoéw produktow
zywno$ci wygodnej. Wysoki poziom cen to drugi istotny hamulec wskazywany przez
badanych, ktory jest przyczyna niewielkich zakupéw na rynku zywnosci wygodnej. Co drugi
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respondent zaznacza, ze odczuwa nieche¢ do zakupoéw produktow zywnosci wygodnej, a dla

18% konsumentow bariere zakupowa stanowi brak dostgpnosci oferty w placowkach

handlowych.
Tabela 98. Bariery zakupu zywnosci wygodnej
Bariery zakupu Srednia®®

Tradycyjne przygotowanie positkow 2,01
Wysoki poziom cen 2,21
Nieche¢ do zakupow takich produktow 2,44
Zta jako$¢ produktow 2,67
Brak wiedzy o produktach 2,98
Brak dostepnosci w sklepach 3,34

Zrodto: Badania wlasne.

Przytoczone zachowania badanych konsumentoéw, odzwierciedlajace bariery zakupu
zywnosci wygodnej, istotnie roznicowaly jedynie zmienne socjoekonomiczne (z wyjatkiem
plci i liczby oséb w gospodarstwie domowym) oraz demograficzne. Jednak nalezy podkresli¢,
ze czynniki roznicujace zachowania konsumentéw dotyczyly jedynie opinii w zakresie
wybranych barier zakupu — wysokiego poziomu cen oraz tradycyjnego przygotowania
positku. W przypadku pozostatych deklarowanych barier zakupu produktow zywnosci
wygodnej obserwowane sg podobienstwa w opiniach konsumentow.

W zakresie ksztaltowania si¢ opinii o wysokim poziomie cen jako czynniku
powodujagcym zmniejszone zainteresowanie zakupami produktéw zywnos$ci wygodnej mozna
dostrzec istotne zaleznosci: wraz z wiekiem badanych zwigksza si¢ postrzeganie cen
produktow zywnos$ci wygodnej jako wysokich, co powoduje ich zmniejszone zakupy; czesciej
roOwniez na te barier¢ wskazuja osoby z nizszym wyksztatceniem i deklarowanym nizszym
poziomem dochodu na osobg w gospodarstwie domowym.

Tradycyjne przygotowywanie positkow 1 w zwiazku z tym odczuwane niewielkie
zainteresowanie zakupami produktow zywnosci wygodnej jest istotnie zalezne od wieku,
wysokosci osigganych dochoddéw i1 miejsca zamieszkania (tabela 99). Jak mozna bylo
przypuszczaé, prawie 75% respondentéw w wieku 50 lat 1 wigcej jako bardzo duza i duzg
barier¢ wskazuje wlasnie tradycyjne przygotowywanie positkow, ktéra to bariera hamuje
zmiang zachowan nabywczych w kierunku zakupdéw zywnos$ci wygodnej. W podobny sposob
miejsce zamieszkania determinuje zachowania zakupowe na rynku zywnosci wygodnej —
najbardziej przywigzani do tradycji w zakresie gotowania positkow w gospodarstwie

domowym s3 bowiem osoby mieszkajace na wsi.

%93 0d 1 — bardzo istotna bariera do 5 — bardzo nieistotna bariera.
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Tabela 99. Bariery zakupu zywnosci wygodnej wedlug profilu konsumentow (Srednia)

Wysoki Brak NleChQ(f do Zta Tradycyjne .
Profil konsumentow poziom | dostepnosci zakupow jakosc¢ gotowanie Brak wiedzy
cen w sklepach takICh, produktow | positkéw © produktach
produktow

Plec kobieta 2,17 3,41 2,47 2,67 2,00 3,03

mezczyzna 2,27 3,37 2,45 2,70 2,05 3,00

18-19 2,32 3,46 2,47 2,80 2,26 2,93

20-29 2,30 3,39 2,50 2,65 2,09 3,05

Wiek 30-39 2,43 3,51 2,47 2,72 1,96 3,02

40 - 49 2,20 3,32 2,45 2,74 2,05 3,07

50+ 2,06 3,34 2,45 2,66 1,96 2,97

podstawowe 1,96 3,38 2,44 2,85 1,81 3,03

. | zawodowe 2,06 3,28 2,48 2,65 2,13 3,02

Wyksztateenie e inie 2,29 3,46 2,46 2,68 2,01 3,03

wWyzsze 2,46 3,40 2,52 2,75 1,98 2,96

Liczba 1-2 2,18 3,42 2,43 2,68 1,89 3,05

cztonkow 3 2,22 3,42 2,42 2,69 2,02 2,91

gospodarstwa |4 2,27 3,33 2,51 2,71 2,15 3,07

domowego 5+ 2,23 3,36 2,51 2,71 2,05 3,02

do 500 1,99 3,35 2,39 2,74 1,91 3,07

Miesigczny 501 - 700 2,08 3,22 2,48 2,61 2,10 3,00

dochéd  brutto | 701 - 1000 2,25 3,40 2,51 2,66 2,15 3,00

na osobe 1001 - 1500 2,36 3,62 2,49 2,75 1,95 3,00
(w zt) powyzej

1500 2,58 3,46 2,33 2,80 1,80 2,99

inne miasta 2,27 3,39 2,48 2,62 1,92 3,01

Miejsce Poznah 2,18 3,41 2,66 2,71 2,20 2,98

zamieszkania | miasto 2,24 3,44 2,47 2,70 2,09 3,08

wie$ 2,19 3,31 2,40 2,72 1,99 2,98

Zrédto: Badania wiasne.

Pewnym zaskoczeniem jest fakt, ze poziom dochodow wplywa odwrotnie
proporcjonalnie na ksztattowanie si¢ opinii o tradycyjnym przygotowywaniu positkow 1
zakupach produktow zywno$ci wygodnej. Im wyzszy poziom dochodu — tym czescie]
konsumenci deklarujg przywigzanie do tradycyjnego przyrzadzania positkow w domu, tym
samym zmniejsza si¢ zainteresowanie produktami zywnos$ci wygodnej. Mozna to thumaczy¢
tym, ze wyzszy poziom dochodéw daje mozliwo$¢ zardéwno czegstszego korzystania z ustug
gastronomicznych (substytut zywnosci wygodnej), jak i dokonywania zakupéw produktow
relatywnie drozszych, ale tradycyjnie produkowanych. By¢ moze tradycyjne gotowanie jest
réwniez postrzegane jako przyrzadzanie positkow z tradycyjnych surowcow — obecnie na
rynku coraz bardziej dostgpnych jednak dla zamoznej grupy konsumentow.

Niewatpliwie istotng warto$¢ informacyjng dla przedsiebiorstw rynku zywnos$ci

wygodnej ma zidentyfikowanie mozliwych czynnikdw, przyczyniajacych do wzrostu
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zainteresowania produktami tego rynku wsrod konsumentow (tabela 100). Jak wskazujg
wyniki badan ogo6lnopolskich, najwazniejszg determinanta zakupu na rynku zywnosci jest
niska cena, dlatego tez wydaje si¢ zrozumiate, ze dla przeszto 80% respondentow gléwng
zachetg do zwigkszenia zakupow zywnos$ci wygodnej jest obnizka cen produktow. Niewiele
ponad 70% badanych zwigkszytoby swoje zakupy zywnosci wygodnej pod wplywem
stosowanych przez producentéw instrumentéw promocji sprzedazy. Dla 57% konsumentéw
wystarczajagcym motywatorem do zwickszenia zakupoéw produktéw zywnosci wygodnej
byloby pojawienie si¢ na rynku nowej oferty produktowe;.

Tabela 100. Hierarchia zachet, przyczyniajacych si¢ do zwiekszania zakupow zywnosci

wygodnej w opinii konsumentow

Rodzaj zachety Srednia
Obnizenie cen produktow 1,92
Promocje produktow 2,26
Nowa oferta 2,44
Reklama w TV 2,57
Wigksza informacja w prasie, w TV 2,64
Wigksza dostepnos$é/obecnos¢ w sklepach 2,65
Zrédto: Badania wiasne.
Ostatnia pozycja w hierarchii zachet — wicksza dostepnos¢ produktow

w placowkach handlowych — jest kolejnym potwierdzeniem pozytywnej oceny oferty
towarowej zywnosci wygodnej w placoéwkach handlowych.

Analiza deklarowanych zmian dotychczasowych zachowan konsumpcyjnych pod
wptywem stosowanych zachet wskazuje na silne roznice w opiniach respondentow ze wzgledu
na ich wiek, poziom wyksztalcenia, liczbe os6b w gospodarstwie domowym, miesigczny
poziom dochod6éw oraz miejsce zamieszkania (tabela 101).

Jednym z czynnikow, rdznicujacych deklaracje respondentdéw w badanym obszarze,
jest wiek konsumentdow — mozna tu bowiem zauwazy¢ zalezno$¢ proporcjonalng. Wraz ze
wzrostem wieku nabywcow ich opinia, dotyczaca wplywu poszczegdlnych zachet na
zwigkszenie zakupow produktow zywnos$ci wygodnej, jest coraz bardziej sceptyczna.

Odmienne  zaleznosci  wykazuje uwzglednienie poziomu  wyksztatcenia
respondentéw w analizie czynnikow, zwigkszajacych sprzedaz na rynku zywnosci wygodne;.
Wraz ze wzrostem wyksztalcenia konsumenci oczekuja od producentow dan gotowych m.in.
nowej oferty produktowej, wigkszej informacji o produktach oraz zachecajacych
instrumentéw promocji — tylko taka strategia, wykorzystujaca podane instrumenty, moze

przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia zakupow zywnos$ci wygodne;.
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Tabela 101. Mozliwe zachety, przyczyniajace si¢ do zwigekszania zakupow zywnoSci

wygodnej w opinii konsumentow — analiza profilowa (wedlug Srednich)

c Wigksza Wigksza
Obnizenie L, . . .
Profil Konsumentow Nowa cen dost¢pn?§c/ mformaICJa w Promocrje Reklama
oferta , /obecnos¢ w prasie, produktow | w TV
produktow sklepach wTV

18-19 2,24 1,66 2,51 2,49 2,08 2,24
20 -29 2,24 1,86 2,55 2,55 2,20 2,53
Wiek 30 -39 2,45 1,92 2,71 2,65 2,21 2,52
40 - 49 2,48 1,96 2,68 2,66 2,26 2,62
50+ 2,61 1,99 2,75 2,76 2,39 2,68
podstawowe 2,68 1,98 2,85 2,80 2,64 2,74
Wyksztalcenie zawodowe 2,53 1,92 2,67 2,69 2,32 2,64
Srednie 2,41 1,92 2,66 2,63 2,19 2,55
wWyzsze 2,31 1,93 2,63 2,67 2,25 2,47
. . 1-2 2,51 1,95 2,75 2,73 2,31 2,60
;(‘;;';Z;ﬁv‘\’,‘;k(’w 3 237 | 1,94 2,64 255 2.16 253
4 2,42 1,90 2,64 2,63 2,20 2,58

domowego
5+ 2,51 1,90 2,67 2,74 2,43 2,64
o do 500 2,49 1,78 2,59 2,73 2,35 2,65
Miesigezny 501 - 700 247 1,89 2,67 2,64 2,34 2,64
g:;}j;’d brutto na 17673600 244 | 1,90 2,73 2,63 2,23 2,53
(w zh) 1001 - 1500 2,47 2,02 2,73 2,77 2,24 2,59
powyzej 1500 2,39 2,16 2,70 2,65 2,24 2,56
inne miasta 2,32 1,86 2,62 2,58 2,23 2,49
Miejsce Poznan 2,53 2,04 2,70 2,66 2,09 2,55
zamieszkania miasto 2,40 1,89 2,66 2,66 2,31 2,55
wie$ 2,54 1,95 2,70 2,72 2,32 2,67

Zrodto: Badania wiasne.

Zauwazono takze, ze badani, dysponujacy nizsza sila nabywcza, czg¢Sciej niz pozostali
zainteresowani byli obnizka ceny produktow na rynku zywnosci wygodnej, a respondenci,
osiggajacy miesigczne dochody powyzej 1000 zi, deklarowali zwigkszenie swoich zakupow
pod wptywem pojawienia si¢ nowych produktow, otrzymania wigkszej informacji o dostepnej
ofercie produktowej.

Uwzglednienie w analizach rodzaju miejscowosci pozwolito na stwierdzenie, ze
mieszkancy wsi jako istotne czynniki, zachecajagce do zwigkszenia zakupdéw zywnosci
wygodnej, wymieniaja nizsza ceng¢ produktow oraz czgstsze stosowanie roznorodnych
instrumentoéw promocji przez producentow. Trzeba podkresli¢, Ze najwigksze zainteresowanie
uczestnictwem w promocjach produktow zywnosci wygodnej deklarujg mieszkancy Poznania
— €O jest zrozumiate w kontekscie liczby organizowanych promocji w placowkach handlowych
wielkopowierzchniowych (najwigksza liczba promocji ma miejsce wtasnie w takich formatach

handlowych, zlokalizowanych gtéwnie w Poznaniu).
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4.4 Znaczenie innowacji produktowych na rynku zywnosci wygodnej w

ksztaltowaniu zachowan konsumentow indywidualnych

Rynek zywnos$ci wygodnej nalezy do najbardziej dynamicznych 1 innowacyjnych
segmentOw przetworstwa spozywczego w Polsce. Zmieniajacy sie styl zycia i nowe trendy
spoteczne przyczyniajg si¢ do rozwoju sektora dan gotowych, cho¢, jak wskazuja badania,
polscy konsumenci nadal septycznie podchodza do spozycia produktow zywnosci wygodnej —
$wiadczy o tym niska czestotliwo$¢ zakupoéw tych produktow. Konsumenci w procesie
podejmowania decyzji o zakupie innowacji produktowych na rynku zywnosci wygodnej
zwracaja uwage na roézne czynniki, charakteryzujace zywnos¢. Uznajac ztozono§¢ warunkow
wyboru konsumentéw wobec zywnosci, podjeto probe sprawdzenia waznosci wybranych
elementow charakterystyki produktow zywnos$ciowych, uwzglednianych w procesie zakupu
zywnosci (tabela 102).

Tabela 102. Czynniki determinujace zakupy nowych produktow zywnosci

wygodnej (zachecajace do zakupu innowacji produktowych) (w %0)

Czynniki Ogodtem
Nizsza cena 23,6
Szybsza mozliwos$¢ przygotowania potraw 16,3
Atrakcyjne, ciekawe produkty 9,8
Wygodniejsze przygotowanie — mniej pracochtonne 4,5
Nowe formy przygotowania 1,8
Nowe opakowania dan gotowych 1,5
Nowe smaki dan gotowych 0,1

Zrédto: Badania wiasne.

Sposrod wyrdznionych czynnikdéw, zachecajacych do zakupu innowacji produktowych
zywnos$ci wygodnej, prawie 1/4 respondentéw wskazuje na niskg cene nowych produktow.
Drugg istotng determinantg zakupu nowych produktéw zywno$ci wygodnej jest szybsza
mozliwo$¢ przygotowania potraw (16,2%). W dalszej kolejnosci wymieniano atrakcyjne,
ciekawe produkty czy wygodniejsze przygotowanie — wprowadzenie produktow

wymagajacych mniejszej liczby niezbednych czynnosci kulinarnych.
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Tabela 103. Czynniki determinujace zakupy nowych produktow zywnosci wygodnej

(zachecajace do zakupu innowacji produktowych) (w % — struktura wiekowa)

Czynniki Wiek
18-19 | 20-29 | 30-39 | 40-49 50+

Nowe smaki dan gotowych 0,5

Nowe formy przygotowania 2,0 2,3 3,5 0,5
Wygodniejsze przygotowanie 51 5,6 4,8 2,7 4.4
Szybsza mozliwo$¢ przygotowania potraw 24,4 17,3 21,0 18,0 10,5
Nizsza cena 26,1 21,7 22,4 25,5 22,0
Atrakcyjne, ciekawe produkty 115 9,7 13,7 9,6 7,1
Nowe opakowania dan gotowych 2,6 11 13 1,9 1,9

Zrédto: Badania whasne.

Istotne réznice w deklaracjach respondentéw w badanym obszarze odnotowano w
przypadku wieku respondentow (tabela 103), liczby osob w gospodarstwie domowym oraz
poziomu dochodéw (tabela 104). Rozktad odpowiedzi kobiet i m¢zczyzn jest podobny, tak
jak 1 0s6b mieszkajacych w duzych i maltych miejscowosciach.

Dla konsumentow mitodych (do 39 roku zycia) wigksze znaczenie podczas
dokonywania zakupoéw innowacji produktowych zywnos$ci wygodnej ma szybkosé
przygotowywania positkdw, nizsza cena, a takze wygodniejsze przygotowanie. Wsrod
respondentow po 50 roku zycia cze$ciej pojawiaja si¢ opinie o istotnym wplywie opakowania
na zakupy innowacyjnych produktéw. Cho¢ nalezy podkresli¢, ze dla przeszto 52% osob tego
segmentu wiekowego zaden z aspektow innowacyjnosci produktu nie jest na tyle interesujacy,
by zwigkszy¢ ich wielkos¢ zakupow.

Tabela 104. Czynniki determinujace zakupy mnowych produktow Zywnosci

wygodnej (zachecajace do zakupu innowacji produktowych) (w %)

Liczba o0s6b Dochod (w zt)
Czynniki do 501 -
- + - - +
1-2 3 4 5 500 - 700 701-1000 | 1001 - 1500 | 1500

Nowe smaki dan gotowych 0,4 0,6
Nowe formy przygotowania 2,3 2,4 1,3 1,0 0,9 0,8 1,7 4,1 3,1
Wygodniejszg 3.4 6,2 4,2 42 35 3,3 57 4.4 54
przygotowanie
Szybsza  mozliwos¢ |\ 159 | 191 | 185| 145| 143 | 124 15,7 192 | 21,2
przygotowania potraw
Nizsza cena 25,3 22,3 25,5 23,7 28,3 | 25,9 27,1 21,8 14,2
Atrakcyjne, ciekawe | 76| 120| 114| 73| 39| 94 9,3 14| 144
produkty
Nowe opakowania dan 1,7 1,6 0,9 29 1,7 1,4 1,4 2,1 1,6

Zro6dto: Badania wiasne.
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Analiza rozktadu odpowiedzi respondentow, uwzgledniajaca poziom dochodow,
pozwala na stwierdzenie istnienia zalezno$ci mi¢dzy dochodami a czynnikami warunkujacymi
zakupy innowacji produktowych. Im wyzsze dochody ankietowanych, tym mniejsze
oddzialywanie ceny na zakup innowacji produktowej. Dla badanych osiggajacych wyzsze
dochody wazniejsze znaczenie przy dokonywaniu zakupow innowacji na rynku zywnosci
wygodnej maja nowe formy przygotowania produktu, atrakcyjniejsze propozycje oferty
rynkowej, a takze szybsza mozliwo$¢ przygotowania potraw.

Istotne znaczenie w ocenie perspektyw rozwojowych innowacji produktowych na
rynku zywnos$ci wygodnej ma poznanie postaw konsumentow wobec ich pojawiania si¢ w
ofercie rynkowej producentow (tabela 105). Postawy bowiem w znacznym stopniu warunkujg
pozniejsze podejmowanie decyzji nabywczych przez konsumentow.

Tabela 105. Opinie 0 nowych produktach zywnosci wygodnej

Opinie Srednia™™
Utatwiaja zycie 2,03
Zwickszaja mozliwo$ci wyboru dla klienta 2,29
Powoduja podrozenie produktow 2,87
Pozornie tylko réznig si¢ od innych 2,91
Wprowadzaja w blad 3,19

Zrédto: Badania wiasne.

Mimo konserwatywnego nastawienia do innowacji produktowych na rynku zywnosci
znacznej grupy konsumentéw zbadane opinie ankietowanych w zdecydowanej wigkszos$ci
wskazujg na pozytywne postawy wobec nowych produktow zywnosci wygodnej. Przeszio
80% badanych zgadza si¢ z opinig, ze nowe produkty Zywnosci wygodnej ulatwiajg zycie.
Druga najcze$ciej wyrazang opinig jest stwierdzenie, ze nowe produkty zywnosci wygodne;j
zwigkszaja mozliwo$ci wyboru konsumentow — 68% badanych deklaruje takie przekonanie.
Najwigksze problemy w jednoznacznej charakterystyce innowacji produktowych na rynku
zywnosci wygodnej zwigzane byty z okresleniem, ze nowe produkty wywotujg podrozenie
produktow — 50% badanych nie potrafito wypowiedzie¢ si¢ na ten temat (tabela 106).
Pozytywnym sygnatem dla producentéw, wprowadzajacych innowacje produktowe na rynku
zywnos$ci wygodnej, jest fakt, ze tylko co dziesigty konsument jest zdania, Zze ten obszar

dziatalnosci przedsiebiorstw wprowadza ich w btad.

%% 0d 1- zdecydowanie si¢ zgadzam do 5 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam.
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Tabela 106. Opinie 0 nowych produktach zywnosci wygodnej (w %)

- Utatwiaja 'Z.wie;,ks.zaja, POZ,O.r n.ie tylko Powo'duj.a, Wprowadzaja
Opinie sycie mozhwoscll wyboru roz.ma, sie podrozenie w blad
dla klienta od innych produktow

Brak odpowiedzi 0,0 0,4 0,6 0,7 1,7
Zdecydowanie si¢ zgadzam 23,4 9,2 2,9 47 3,6
Zgadzam si¢ 56,2 59,1 25,1 21,1 10,4
Trudno powiedzie¢ 15,4 24,7 51,3 56,0 50,7
Nie zgadzam si¢ 4.7 51 16,4 15,4 25,9
Zdecydowanie  si¢  nie 0.4 15 36 21 77
zgadzam

Zrédto: Badania wiasne.

Do czynnikdw, rdéznicujacych postawy respondentow wobec innowacji
produktowych na rynku zywnos$ci wygodnej, zaliczy¢ nalezy przede wszystkim wiek
badanych (tabela 107). Analiza wskazuje, ze wraz ze wzrostem wieku czes$ciej badani
deklaruja negatywne postawy wobec innowacji produktowych — wsrod os6b w wieku 40 lat i
wiecej przeszio 1/3 twierdzi, ze nowe produkty tylko pozornie ro6znig si¢ od innych oraz
powoduja podrozenie danej kategorii produktéw — cho¢ wsrdd najstarszych badanych
konsumentow (powyzej 50 roku zycia) dostrzec mozna unikanie jednoznacznej odpowiedzi w
zakresie okreslenia swoich postaw.

Tabela 107. Opinie 0 nowych produktach zywno$ci wygodnej — Srednie wedlug cech

konsumentéow
Cechy Utatwiaja POVZ.OI’.nie.tylkO Powo'duj q Zwi.QI.(sza’j q Wprowadzaia
Konsumentéw sycie rdznia sig od podrozer’ne mozhwos<_: w blad
innych produktow | wyboru dla klienta

18-19 1,65 2,85 2,78 2,15 3,32
20-29 1,98 2,95 2,96 2,22 3,24
Wiek 30-39 1,90 2,97 2,98 2,25 3,33
40 - 49 1,99 2,90 2,89 2,30 3,30
50+ 2,20 2,92 2,82 2,40 3,15
podstawowe 2,21 2,90 2,75 2,45 3,04
Wyksztalcenie zawodowe 2,12 2,90 2,86 2,32 3,15
$rednie 1,98 2,96 2,93 2,29 3,28
wWyzsze 1,93 2,92 2,94 2,23 3,43
L do 500 2,05 2,91 2,87 2,30 3,11
Miesigezny 567700 2,07 2,93 2,90 235 3,17
EZChOd '(’)Z‘(‘)tg‘; 701 - 1000 2,00 2,93 2,82 2,27 3,26
(w zh) 1001 -1500 1,95 2,95 2,88 2,30 3,28
powyzej 1500 1,94 2,95 3,04 2,20 3,50
inne miasta 2,05 2,92 2,96 2,31 3,22
Miejsce Poznan 1,92 2,93 2,89 2,26 3,38
zamieszkania | miasto 1,98 2,89 2,91 2,33 3,27
wie$ 2,08 2,95 2,84 2,29 3,20

Zrodto: Badania wlasne.
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Do istotnych determinant ksztaltowania si¢ postaw wobec nowych produktow
zywnos$ci wygodnej nalezy zaliczy¢ réwniez: poziom wyksztalcenia badanych, wysokosé
dochodéw oraz miejsce zamieszkania. Analiza ksztaltowania si¢ postaw konsumentéw w
stosunku do nowych produktow zywnosci wygodnej z punktu widzenia wymienionych
zmiennych, charakteryzujacych badanych, pozwala na stwierdzenie dwoch zaleznosci:

« w zakresie okre$lenia postaw pozytywnych (innowacje utatwiajg zycie oraz zwigkszaja
mozliwo$¢ wyboru dla klienta) — postawy sa proporcjonalnie skorelowane wraz ze
wzrostem  wyksztalcenia, wzrostem dochodow oraz wzrostem liczby 0s6b
zamieszkujacych dang miejscowosc,

« w zakresie okre$lenia postaw negatywnych (innowacje pozornie roéznig si¢ od innych,
powoduja podrozenie produktow, wprowadzaja w blad) — postawy sa wprost
proporcjonalnie skorelowane wraz ze wzrostem wyksztalcenia, wzrostem dochodow oraz
wzrostem liczby os6b zamieszkujacych dang miejscowosc.

Reasumujac, im wyzszy poziom wyksztalcenia, wyzsze dochody respondentéw oraz
zamieszkanie w wigkszej miejscowosci (miasto), tym czesciej postawy sa pozytywne W
stosunku do innowacji produktowych. Negatywne postawy czg$ciej obserwowane sg w grupie
0sOb z podstawowym 1 zawodowym wyksztalceniem, zarabiajacych do 700 zt na osobe w
gospodarstwie domowym oraz mieszkajgcych na wsi.

Analiza postaw wobec innowacji produktowych na rynku zywnos$ci wygodnej
pozwala rowniez dostrzec ciekawe zaleznosci w zachowaniach konsumentéw. Zdecydowanie
najwicksza grupa respondentow (od 50 do 56%) ma problem ze zdefiniowaniem swoich
jednoznacznych postaw, szczegoélnie w zakresie negatywnych ocen nowych produktéw na
rynku zywnosci wygodnej (tj. nowe produkty tylko pozornie rdznig si¢ od innych, innowacje
powoduja podrozenie produktéw oraz wprowadzaja btad). Ich trudno$ci wynikaja, jak mozna
wnioskowac z poprzednich wynikoéw badan, z braku wiedzy o nowosciach rynkowych, niskiej
czestotliwosci zakupu innowacji produktowych, a takze niewielkiego zainteresowania
zakupami zywnos$ci wygodne;.

Znaczny stopien konserwatyzmu konsumentoéw objawiajacy si¢ niewielkim
zainteresowaniem nowosciami produktowymi na rynku zywno$ci wygodnej oraz niskim
stopieniem oddzialywania tych nowos$ci na zmiany przyzwyczajen zakupowych
konsumentow powoduje, ze niezwykle istotnym elementem badan stalo si¢ okreslenie
wazno$ci czynnikow, ktore mogg skutecznie zwigkszy¢ zainteresowanie ze strony

konsumentéw nowga oferta produktowa.
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Konsumenci uzalezniajg swoje zainteresowanie nowosciami produktowymi na
badanym rynku przede wszystkim od wprowadzenia produktéw, ktére pozwolg skréci¢ czas
przygotowania (26,3%), beda posiadaly wigksze walory zdrowotne (18,1%), pozwola dhuzej
na przechowywanie (16,9%) oraz zmniejszg liczb¢ niezbgdnych czynnosci w procesie
przygotowania positku (13,1%). Znacznie mniejsza liczba respondentow oczekuje od nowej
oferty na rynku zywno$ci wygodnej — nizszej ceny, wickszej dostgpnosci w placowkach
handlowych czy porgczniejszych opakowan (tabela 108).

Wsrod gltownych czynnikoéw, réznicujgcych oczekiwania konsumentdw wobec
nowych produktow zywnosci wygodnej, zaliczy¢ mozna wiek badanych. Okazuje si¢ bowiem
ze mtodzi konsumenci najbardziej zainteresowani sg skroceniem czasu przeznaczonego na
przygotowanie positku (dzieki zastosowaniu produktéw zywnos$ci wygodnej) oraz
uproszczeniem czynno$ci kulinarnych, wymaganych przy przygotowywaniu positku. Od
obnizenia poziomu ceny swoje zakupy nowych produktow zywno$ciowych uzalezniaja
przede wszystkim starsi konsumenci (powyzej 50 roku zycia).

Tabela 108. Czynniki wplywajace na zwiekszone zakupy nowych produktéw na rynku

zywnosci wygodnej — ogétem, wedlug wieku i plci badanych (w %)

Ptec¢ Wiek
Czynniki Ogotem 18 - 20 - 30 - 40 -
K M 50+
-19 -29 -39 -49
Brak odpowiedzi 15 2,0 1,0 0,3 1,3 2,6 2,0
Poreczniejsze opakowanie 2,9 2,3 3,6 1,3 4.6 2,7 2,1 25
Wicksza dostepnos¢
9,9 10,7 90| 171 9,5 91| 121 8,5
w sklepach

Dluzszy termin przydatnosci do
16,9 17,4 16,3 | 13,7 | 182 | 170 | 152 | 18,0

spozycia

Kroétszy czas przygotowania 26,3 25,9 26,8 35,0 30,7 31,6 29,9 17,6
Prostszy spos6b przygotowania 13,7 13,1 145 | 20,1 11,0 15,4 | 13,0 13,8
Pozytywny wptyw na zdrowie 18,1 18,9 17,1 77| 200 | 14,3 | 139 21,9
Nizsza cena 9,0 8,1 10,0 51 52 6,5 75 14,7
Inne (jakie?) 1,7 1,6 1,7 0,5 2,1 3,6 1,0

Zrédlo: Badania whasne

Co ciekawe, wyniki badania pozwalaja wyodrgbni¢ dwa segmenty konsumentow
prozdrowotnych, czyli oczekujacych od nowych produktow zywnoSciowych rowniez
zwiekszonych walorow zdrowotnych — to badani w wieku od 20 do 29 roku zycia oraz w

wieku powyzej 50 roku zycia.
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Do innych czynnikéw, roznicujacych zachowania konsumentow, nalezy liczba osob
w gospodarstwie domowym oraz poziom dochodu badanych (tabela 109). Odnotowano, ze
mate gospodarstwa domowe zglaszaja jedynie wymagania dotyczace obnizenia cen nowych
produktow oraz stosowania przez producentoOw poreczniejszych opakowan — przez co nalezy
rozumie¢ oczekiwania wprowadzania na rynek zywno$ci wygodnej nowych produktow w
mniejszych opakowaniach, o nizszej cenie, specjalnie przeznaczonych dla jedno- lub
dwuosobowych gospodarstw domowych. Wigksze liczebnie gospodarstwa domowe deklarujg
swoje zwigkszone zainteresowanie innowacjami produktowymi, ktore dostarcza¢ bedg przede
wszystkim zwiekszonych waloréw funkcjonalnych (krétszy czas przygotowania) oraz
zdrowotnych (pozytywny wptyw na zdrowie).
Tabela 109. Czynniki wplywajace na zwiekszone zakupy nowych produktéw na rynku
zywnosci wygodnej — wedlug liczby os6b w gospodarstwie domowym oraz poziomu

dochodu (w %)

Liczba 0s6b Dochdéd (w zth)

. 701 -

Czynniki 1- do | 501 - 1001 - | 150
3 4 5+ -

2 500 | -700 -1500 | 0+

1000
Brak odpowiedzi 18| 1,0 13| 10| 0,9 2,1 15 14 11
Poreczniejsze opakowanie 3,0 3,9 2,9 1,3 0,9 2,6 3,1 2,6 5,9
Wicksza dostepnos¢ w sklepach 9,4 8,1| 12,8 9,7 8,0 10,3 11,8 7,2 10,7
Dhuzszy termin przydatnosci do spozycia 16,7 | 17,3 | 14,7 | 20,2 | 19,7 20,5 14,4 18,3 | 12,6
Kroétszy czas przygotowania 211 | 31,2 | 28,0 | 27,4 | 29,2 22,1 24,9 26,1 | 31,3
Prostszy sposob przygotowania 15,7 | 13,8 | 10,7 | 14,1 | 13,8 13,4 14,1 13,8 | 14,2
Pozytywny wpltyw na zdrowie 17,7 |1 180 | 19,7 | 156 | 13,5 17,8 21,0 18,7 | 14,9
Nizsza cena 126 | 4.8 92| 931|135 10,6 8,0 79 5,4
Inne (jakie?) 20| 1,9 08| 16| 04 0,6 11 40 3,8

Zrodto: Badania wiasne.

Analiza uzyskanego materialu Zrodtowego dowiodla, ze wraz ze wzrostem

dochodéw czgsciej pojawiaja

si¢ oczekiwania od nowych produktéw atrybutow,

pozwalajacych jeszcze w wigkszym stopniu skroci¢ czas przygotowania ich do bezposredniej
konsumpcji. Uwzglednienie w analizie rowniez dochodow konsumentow pozwala uzupeinié
charakterystyke segmentu konsumentow prozdrowotnych (zainteresowanych zwigkszonymi
walorami zdrowotnymi innowacji produktowych) — sg to osoby, ktorych dochod na jedng
osobg w gospodarstwie domowym miesci si¢ w przedziale od 700 do 1500 zt. Przedstawione
deklaracje respondentoéw, dotyczace przysztych zakupoéw produktow zywnosci wygodnej, nie

roznicuje zasadniczo miejsce zamieszkania — wyjatkiem sa oczekiwania nizszej ceny nowych
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produktow 1 wigkszej dostepnosci nowosci (co mozna ttumaczy¢ nizszym poziomem rozwoju
sieci handlowej w regionach wiejskich).

Obecnie rynek zywnosciowy w Polsce jest bardzo gleboki i bogato zaopatrzony,
pozwala bowiem konsumentom na urozmaicenie konsumpcji, a takze na zgodny z
preferencjami i zwyczajami zywieniowymi dobor artykutow spozywczych. Wszelkie zmiany
zwyczajow zywieniowych konsumentow nieodiacznie wigza si¢ z pojawianiem na rynku
nowej oferty produktowej. Dlatego tez istotnym celem projektu badawczego stato sig
okreslenie, jakie zmiany w dotychczasowych zachowaniach zywieniowych powoduje
pojawianie si¢ na rynku coraz liczniejszej grupy innowacji produktowych (tabela 110).

Analiza wynikoéw badan wskazuje, ze nowy produkt na rynku zywno$ciowym wplywa
na zmiang stylow zywienia, ale w stosunkowo niewielkim stopniu. Przeszto 54% badanych
zaznacza, ze pojawienie si¢ nowej oferty produktow zywnos$ciowych nie zmienia ich
zwyczajow zywieniowych 1 nadal przygotowuje positki z kupowanych surowcow.
Jednoczesnie 40% badanych czesciej wykorzystuje potprodukty zywnosciowe do
przygotowania positkow, a co trzeci respondent deklaruje, ze dokonuje zakupu produktow
zywnosci wygodnej, ale malo przetworzonej — nadal wiele czynnos$ci kulinarnych wykonuje
samodzielnie. Niespelna co pigty z badanych (18%) deklaruje, ze dzigki pojawieniu si¢ na
rynku zywno$ciowym nowej oferty produktowej zmienia swoje zwyczaje zywieniowe i
czesdciej przygotowuje positki, kupujac gotowe produkty przetworzone, a jedyne czynno$ci
kulinarne, jakie przy tym wykonuje, to podgrzewanie w kuchence mikrofalowej lub
piekarniku.

Do zmiennych, istotnie rdéznicujagcych oddziatywanie nowych produktow
zywno$ciowych na zmiane¢ stylow zywienia, zaliczy¢ nalezy: czynniki indywidualne (ple¢,
wiek, wyksztalcenie), czynniki ekonomiczne (poziom dochoddéw) oraz czynniki
demograficzne (miejsce zamieszkania) (tabela 111).

Tabela 110. Wplyw innowacji produktowych na rynku zywno$ci na zmiane stylow

zywienia konsumentow (érednie)595

Nowe produkty powoduja, ze:

czegsciej przygotowuje
positki z kupowanych
SUrowcow

czesciej przygotowuje
samodzielnie positki
z potproduktow

czesciej przygotowuje
positki samodzielnie
gotujac, przyprawiajac

czesciej przygotowuje
positki, kupujac
gotowe produkty

2,50

2,89

3,28

3,67

Zrodto: Badania wlasne.

5% 0d 1 — zdecydowanie tak, do 5 — zdecydowanie nie.
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Odnotowano, ze pojawianie si¢ w ofercie producentdw innowacji produktowych
zywnosci w wickszym stopniu zmienia style zywienia m¢zczyzn niz kobiet (tabela 111).
Mgzczyzni czgéciej niz kobiety positkuja si¢ w zwyczajach zywieniowych zakupami
produktéw zywnoS$ci przetworzone] — juz przeszto co trzeci (31,1%) ulatwia sobie
przygotowanie positku jednie gotujac, przyprawiajac, a co prawie co czwarty (24,7%) z
ankietowanych panow deklaruje, ze dzigki nowej ofercie zywnoS$ci najczgstsze jego czynnos$ci
kulinarne to jedynie podgrzanie w kuchence mikrofalowej lub piekarniku.

Tabela 111. Wplyw innowacji produktowych na rynku zywno$ci na zmiane stylow

zywienia konsumentow (érednie)596

Nowe produkty powoduja, ze:
Profil czgsciej czesciej przygotowuje | czesciej przygotowuje czgsciej
, przygotowuj¢ positki samodzielnie positki samodzielnie przygotowuje
konsumentoéw oy . .. i .
z kupowanych positki z gotujac, przyprawiajac positki, kupujac
SUrOwcoOw potproduktow gotowe produkty
Pte¢
Kobieta 2,22 2,74 3,32 3,87
Mgzczyzna 2,83 3,07 3,26 3,47
Wiek
18 - 19 lat 2,97 3,14 2,88 2,73
20 - 29 lat 2,64 2,84 3,02 3,33
30 - 39 lat 2,65 2,87 3,07 3,45
40 - 49 lat 2,39 2,82 3,41 3,85
50+lat 2,35 2,94 3,54 4,01
Wyksztatcenie
Podstawowe 2,29 3,08 3,60 4,11
Zawodowe 2,49 2,91 3,42 3,78
Srednie 2,53 2,88 3,20 3,58
Wyzsze 2,61 2,79 3,09 3,49
Dochody
Do 500 zt 2,26 2,80 3,33 3,80
501 - 700 zt 2,54 2,94 3,31 3,68
701 - 1000 zt 2,48 2,86 3,20 3,58
1001 - 1500 zt 2,63 3,08 3,41 3,74
Miejsce zamieszkania
Poznan 2,59 2,82 2,96 3,49
Miasto 2,42 2,90 3,22 3,68
Wies 2,57 2,95 3,43 3,76
Zrédlo: Badania wiasne.
Najsilniej jednak zrdéznicowanie wplywu widoczne jest w  zwyczajach

zywnosciowych, uwzgledniajacych wiek respondentow. Wsrdéd mlodych konsumentéw do 30

roku zycia juz prawie 40% konsumuje produkty przetworzone, a w grupie 0sob powyzej 50

%% 0d 1 — zdecydowanie tak, do 5 — zdecydowanie nie.
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roku zycia jedynie co dziesigty przyznaje si¢, ze dokonujgc zakupu nowych produktow
zywnosciowych, utatwia sobie przygotowanie codziennych positkdw.

Interesujace spostrzezenia odnotowano na podstawie analizy danych, dotyczacych
wptywu innowacji produktowych na zmiane styloéw zywienia, uwzgledniajacych poziom
dochodu respondentow (tabela 111). Jak mozna bylo przypuszcza¢ na podstawie wczesniej
prezentowanych rozwazan, konsumenci o wyzszej sile nabywczej dochodu czgsciej dokonuja
zakupu nowych produktow i dzigki nim zmieniaja swoje przyzwyczajenia zywieniowe.
Jednak wyraznie mozna dostrzec odmienne zachowania zywieniowe w segmencie 0sOb o
najwyzszych dochodach. Analiza danych wskazuje, ze segment ten jest bardzo tradycyjny
w obszarze stylow zywienia — gospodarstwa domowe, ktorych dochod przekracza 1500 zt na
osobg, mimo oferty nowych produktéw zywnosciowych i szerszych mozliwosci ich zakupu
niech¢tnie zmieniaja swoje dotychczasowe zwyczaje zywieniowe. Prawie 60% respondentow,
ktorych dochody sg wyzsze od przecigtnych, deklaruje, Ze nie dokonuje zakupow produktow
przetworzonych, wymagajacych jedynie podgrzania.

Pamietajac, ze uwarunkowania zachowan konsumentow podlegaja cigglym
przemianom w czasie, nalezy przypuszczac, ze zarysowujace si¢ wyraznie w krajach wysoko
rozwini¢tych trendy rynkowe beda przenikaty do innych krajow, rowniez do Polski. O
zapotrzebowaniu wsrdd polskich konsumentow na zywno$¢ wygodng zdecyduja przede
wszystkim trzy aspekty: poziom dochodow (wzrost dochodow pozwala na wigksze
mozliwos$ci realizacji potrzeb), czynnik czasu (wigkszy stopien przywigzywania uwagi do
czasu 1 jakosci w trakcie przygotowywania positkow) oraz ,.efektywnos$¢” odzywiania
(szybko i racjonalnie). To pozwala na przewidywanie, ze cecha charakterystyczng dla
wzorcOw spozycia polskich konsumentéw bedzie staty wzrost preferencji w stosunku do
zywno$ci wygodnej w przygotowaniu, dostarczajacej cenionych walorow odzywczych.
Jednak dynamika tego wzrostu bedzie silnie uzalezniona od zmian w dotychczasowym
modelu zywienia konsumentow. Dlatego istotng warto$¢ informacyjng dla producentéw rynku
zywnos$ci wygodnej ma okreslenie, jak zmieniajg si¢ zachowania konsumentéw pod wptywem
ich dziatan. Inaczej mowiac, jaka jest skuteczno$¢ oddzialywania strategii wprowadzania
nowych produktow na rynku zywnos$ci wygodne;j.

Analiza uzyskanych wynikoéw badania wskazuje, ze wptyw innowacji produktowe;j
zywnosci wygodnej na zmiany zachowan konsumentow jest niewielki we wszystkich
obszarach tych zachowan. Pojawiajaca si¢ na rynku zywosci wygodnej innowacja produktowa
najszybciej wplywa na zmiany postaw konsumenckich, najwolniej — na ksztaltowanie si¢

preferencji w dotychczasowym modelu zywieniowym konsumentow (tabela 112).
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Tabela 112. Wplyw innowacji produktowych na rynku zywnos$ci wygodnej na zmiane

zachowan konsumentow

Zmiana zachowan konsumentow Srednia>’
Zmiana postaw — coraz przychylniej patrz¢ na zakupy nowej Zywnosci 3,41
Zmiana zakupdéw — mniej kupuje surowcow, wigcej produktow juz gotowych 3,76
Zmiana stylu gotowania — cze$ciej odgrzewam niz gotuje¢ 3,88
Zmiana zakupow — czgsciej kupuje mrozone surowce niz §wieze 3,99
Zmiana preferencji — uwazam, ze potrawy gotowe sg lepsze niz przyrzadzane osobiscie 4,00

Zrédto: Badania wiasne.

Jak wskazuja wyniki badan — zmiana modelu zywieniowego konsumentow pod
wptywem innowacji produktowej jest bardzo wolna. Zmiany preferencji na rynku produktow
zywnosci wygodnej oraz zmiany stylu gotowania czy zachowan nabywczych trafiaja na
wysokie bariery w postaci znacznej grupy tradycjonalistow. Przeszto 60% respondentow
deklaruje sztywne trzymanie si¢ dotychczasowych zasad zarowno w procesie zakupowym, jak
1 konsumpcji zywnosci.

Analiza zmian zachowan zakupowych konsumentéw na rynku produktow zywnosci
wygodnej wskazuje, ze w porownaniu do ksztaltowania si¢ procesow dyfuzji innowacji na
rynku zywnosci — zywno$¢ wygodna jest przyjmowana jeszcze wolniej niz inne produkty
spozywcze. Analiza wynikéw badan wskazuje, ze wpltyw innowacji produktowych zywnosci
wygodnej na zmiany zachowan konsumentéw jest bardzo zrdéznicowany i determinuja go
zar6wno zmienne socjoekonomiczne, indywidualne, jak 1 demograficzne.

Tabela 113. Wplyw innowacji produktowych na rynku zywnosci wygodnej na zmiane

zachowan konsumentow (w %)

Zmiana preferencji Zmiana Zmiana Zmiana zakupow Zmiana
Wol — uwazam, ze postaw — coraz zakupow — ~ mniei ku 1113 stylu

innol\alvzgi potrawy gotowe sa | przychylniej | czesciej kupuje surowcéJw VI&:i er. gotowania
rodukto . ch lepsze niz patrzg na mrozone dukt o wWieed | czesciej
P Wy przyrzadzane zakupy nowej surowce niz prooltlo OVZduZ odgrzewam
osobiscie Zywnosci Swieze gotowy! niz gotuje
Brak odpowiedzi 0,4 0,6 0,9 0,6 0,7
" biié‘;ﬁiﬁ“y‘“ 2,4 16 11 24 3,9
W duzym stopniu 5,6 18,4 7,7 14,2 12,6
Trudno powiedzie¢ 20,2 30,3 17,9 18,9 15,2
W matym stopniu 30,9 33,8 33,1 30,7 24,3
W big;‘;iﬁ‘alym 40,5 15,4 39,2 33,2 433

Zrodto: Badania wlasne.

%7.0d 1 — w bardzo duzym stopniu, do 5 — w bardzo matym stopniu.
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Uwzglednienie plci badanych w analizie wplywu innowacji produktowych na
zmiany zachowan konsumenckich pozwala zauwazy¢, ze oddzialywanie nowych produktow
na zachowania konsumentow jest zdecydowanie silniejsze w gronie mezczyzn niz kobiet
(tabela 114). Przeszto co pigty mezczyzna deklaruje, ze zmienia swoje zwyczaje zywieniowe
pod wptywem pojawiajacej si¢ nowej oferty wytworcoOw zywnosci wygodne;.

Tabela 114. Wplyw innowacji produktowych na rynku zZywnoS$ci wygodnej na zmiane

zachowan konsumentow wedlug plci i wieku konsumentow (Srednie)

Zmiana preferencji | Zmiana postaw Zmiana Zmiana zakupéw | Zmiana

— uwazam, zZe —coraz zakupow — — mniej kupuje¢ stylu

Profil potrawy gotowe sg | przychylniej | czeSciej kupuje SUrowcow, gotowania

konsumentow lepsze niz patrze na mrozone wiecej — czesciej

przyrzadzane zakupy nowej surowce niz produktow juz | odgrzewam

osobiscie Zywnosci Swieze gotowych niz gotuje
Ple¢ | kobieta 4,05 3,42 4,07 3,88 4,10
mezcezyzna 3,96 3,43 3,93 3,66 3,68
Wiek |18 - 19 3,62 3,01 3,69 3,18 2,92
20-29 3,91 3,25 3,83 3,54 3,47
30-39 3,96 3,31 3,94 3,73 3,74
40 - 49 4,03 3,43 4,04 3,84 4,00
50+ 4,11 3,61 4,12 3,96 4,27

Zrédto: Badania wiasne.

Dotychczas prezentowane wyniki badania jednoznacznie wskazuja na istotny wptyw
wieku na postawy konsumentow wobec innowacji produktowych (tabela 114). Jak mozna
byto przypuszczaé, rowniez w kwestii zmian zachowan konsumentoéw deklaracje miodych
ankietowanych wskazuja, ze sa oni grupg konsumentow szybciej zmieniajagcych swoje
dotychczasowe przyzwyczajenia zywieniowe niz pozostali respondenci.

Odnotowano takze, ze wraz ze wzrostem wieku ankietowanych wplyw innowacji
produktowych na zmian¢ zachowan konsumentow jest coraz mniejszy; segment mtodych
konsumentéw jest szczegbélnie podatny na wplyw innowacji produktowych zywnos$ci
wygodnej, zwlaszcza w obszarze zmian postaw oraz stylu gotowania (czgsciej odgrzewam niz
gotuje). Szczegdlnie wolno starsi konsumenci reaguja pod wpltywem nowych produktéw w
zakresie zmian stylu gotowania — jak wskazuja wyniki badan, przeszto 1/3 respondentow do
30 roku zycia czeSciej deklaruje zmiany w sposobie przyrzadzania positkow (czegsciej
odgrzewa niz gotuje), wsrod osob po 50 roku zycia takie deklaracje wyraza niewiele ponad
5% badanych.

Istotne spostrzezenia przyniosty wyniki analizy, uwzgledniajacej wptyw innowacji
produktowej na zachowania konsumentéw w zaleznosci od poziomu wyksztatcenia badanych

(tabela 115). Wsrod osob z podstawowym wyksztatlceniem przeszio potowa (od 53% w

201



przypadku postaw do 69% w przypadku preferencji) deklaruje, Ze nowy produkt na rynku
zywno$ci wygodnej nie wptywa w zadnym stopniu lub niewielkim na zmiang ich
dotychczasowych zachowan konsumpcyjnych. Potwierdza si¢ wczes$niej stawiana teza, ze
najbardziej konserwatywni w zakresie zmian swoich zachowan sg osoby legitymujace si¢
podstawowym 1 zawodowym wyksztatceniem.

Tabela 115. Wplyw innowacji produktowych na rynku zZywnos$ci wygodnej na zmiane

zachowan konsumentow wedlug cech konsumentow (Srednie)

. .. . Zmiana Zmiana .
Zmiana preferencji | Zmiana postaw , , Zmiana
] . zakupow — zakupow —
—uwazam, ze —coraz L .. . stylu
. - czescie] mniej kupuje .
Profil potrawy gotowe sa | przychylniej . , gotowania
, .. kupuje surowcow, .
konsumentow lepsze niz patrze na . . — czesciej
. mrozone wigce]
przyrzadzane zakupy nowej . . . | odgrzewam
. . L surowce niz | produktow juz | .7 .
osobiscie Zzywnoscl . niz gotuje
Swieze gotowych
Wyksztalcenie | podstawowe 4,22 3,69 4,29 4,19 4,23
zawodowe 4,07 3,55 4,12 3,83 4,05
$rednie 3,96 3,35 3,94 3,74 3,81
wyzsze 3,89 3,17 3,74 3,56 3,60
Liczba 1-2 4,01 3,48 4,03 3,79 3,95
cztonkow 3 3,99 3,36 3,96 3,75 3,81
gospodarstwa | 4 3,99 3,37 3,99 3,76 3,90
domowego 5+ 4,07 3,47 4,04 3,77 3,89
Miesieczny do 500 4,14 3,56 4,04 3,77 3,89
dochod brutto | 501 - 700 4,02 3,44 4,07 3,80 4,00
na jedng | 701 - 1000 3,97 3,34 3,93 3,72 3,81
0sobg 1001 - 1500 3,97 3,57 3,99 3,87 3,89
(wzh) powyzej
1500 3,98 3,12 3,88 3,67 3,72
Miejsce miasto 4,01 3,36 3,92 3,74 3,90
zamieszkania | wie$ 4,09 3,53 4,11 3,85 3,99

Zrédto: Badania wiasne.

Do elementow silnie ksztattujacych zachowanie konsumenta na rynku zywnosci,
szczegoOlnie za$ jego innowacyjnos¢, naleza czynniki o charakterze ekonomicznym (tabela
116). Sytuacja ekonomiczna jednostki, na ktorg sktada si¢ przede wszystkim jej dochod, ma
ogromny wplyw na wybodr produktéw, konsumpcje zywnosci oraz wyznacza mozliwosci
zaspokojenia potrzeb konsumpcyjnych. Wraz z poziomem dochoddéw zmienia si¢ odczuwana
przez konsumenta wazno$¢ potrzeb zywieniowych, a takze zwigksza obszar mozliwosci

wyboru produktow zywnosciowych.
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Tabela 116. Wplyw innowacji produktowych na rynku zywno$ci wygodnej na zmiang

zachowan konsumentow wedlug dochodéw badanych (w %)

Wplyw innowacji Dochéd (w zth)
produktowych do 500 501- 700 701 - 1000 1001 - 1500 1500 +

Zmiana preferencji — uwazam, ze potrawy gotowe sa lepsze niz przyrzadzane osobiscie

w bardzo duzym i duzym stopniu 7,2 7,5 7,5 10,4 9,9

Zmiana postaw — coraz przychylniej patrze¢ na zakupy nowej zywnos$ci

w bardzo duzym i duzym stopniu 17,1 17,1 22,3 17,5 31,7

Zmiana zakupow — czgsciej kupuj¢ mrozone surowce niz Swieze

w bardzo duzym i duzym stopniu 8,8 7,4 8,9 115 12,8

Zmiana zakupow — mniej kupuje surowcow, wigeej produktow juz gotowych

w bardzo duzym i duzym stopniu 17,9 15,1 17,1 17,3 16,8

Zmiana stylu gotowania — czesciej odgrzewam niz gotuje
w bardzo duzym i duzym stopniu 17,8 13,0 17,4 17,3 24,0

Zrédto: Badania wiasne.

Zauwazono, ze im wyzszy dochod respondentow, tym czeSciej zmieniaja oni swoj
dotychczasowy model zachowan konsumpcyjnych na rynku zywno$ci wygodnej. Wraz ze
wzrostem dochoddéw coraz czegsciej konsumenci zmieniaja postawy wobec produktow
zywnosci wygodnej oraz swoje dotychczasowe decyzje zakupowe. Innowacyjny produkt
zywnosci wygodnej ma rowniez wigksze szanse wptywu na zmiang preferencji konsumentow
— w grupie ankietowanych, ktéra okresla swoje miesieczne dochody na jedna osobe w
gospodarstwie domowym w przedziale powyzej 1000 zt, co dziesiagty deklaruje, ze produkty
zywnos$ciowe gotowe sa lepsze niz przyrzadzane osobiscie.

Waznym kryterium réznicujagcym zachowania konsumentéw na rynku Zywnosci jest
miejsce zamieszkania. Wplyw miejsca zamieszkania moze by¢ rozpatrywany z réznych
punktow widzenia. Z jednej strony silnie determinuje sposoby dokonywania zakupow
zywnos$ci (wigksza dostgpnos¢ sieci handlowej w miescie, wigksze oddziatywanie technik
merchandisinowych, a przez to réwniez informacji o produkcie w placowkach
wielkopowierzchniowych), z drugiej za$ dostrzega si¢ silne zréznicowanie wptywu kultury na
konkretne wzory zachowan zywieniowych — silniejsze wpltywy kultury na zachowania
zywieniowe, odzwierciedlajgce si¢ w narodowej kuchni czy zwyczajach zwigzanych ze sferg
zywnosci 1 zywienia, odnotowuje si¢ w o$rodkach wiejskich.

Wyniki badan wskazuja na silne zréznicowanie zmian zachowan konsumentow ze
wzgledu na miejsce ich zamieszkania (tabela 117). Ankietowani mieszkajacy w miastach
szybciej niz pozostali zmieniajag swoje przyzwyczajenia dotyczace konsumpcji zywnosci —
szczegolnie pod wplywem pojawiajacych si¢ nowych produktow.
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Tabela 117. Wplyw innowacji produktowych na rynku zywnosci wygodnej na zmiane
zachowan konsumentéw wedlug miejsca zamieszkania badanych (w %o)
Wptyw innowacji produktowych | Miasto | Wies | Poznan
Zmiana preferencji — uwazam, ze potrawy gotowe sg lepsze niz przyrzadzane osobiscie
- wbardzo duzym stopniu 2,2 1,7 3,8
- w duzym stopniu 5,7 5,9 5,0
- trudno powiedzie¢ 21,7 18,6 23,9
- w malym stopniu 32,1 29,4 30,8
- w bardzo matym stopniu 37,7 44,7 36,5
Zmiana postaw — coraz przychylniej patrz¢ na zakupy nowej zywnosci

-~ brak odpowiedzi 0,4 0,5

- w bardzo duzym stopniu 1,7 1,3 1,9
- w duzym stopniu 20,7 14,9 22,6
- trudno powiedzie¢ 30,8 29,6 29,6
- w malym stopniu 32,8 35,5 32,1
- w bardzo malym stopniu 13,7 18,2 13,8

Zmiana zakupow — czgsciej kupuje mrozone surowce niz §wieze

- brak odpowiedzi 0,4 0,8

- wbardzo duzym stopniu 1,6 0,5 1,3
- w duzym stopniu 9,0 6,4 11,9
- trudno powiedzie¢ 18,7 16,7 18,9
- w malym stopniu 35,2 30,3 35,2
- w bardzo malym stopniu 35,2 45,3 32,7

Zmiana zakupow — mniej kupuje surowcow, wiecej produktéw juz gotowych

- brak odpowiedzi 0,6 0,6

- W bardzo duzym stopniu 2,1 2,8 2,5
- w duzym stopniu 15,5 12,3 17,6
- trudno powiedzie¢ 19,8 17,1 18,9
- w malym stopniu 32,0 29,2 33,3
- w bardzo malym stopniu 30,0 37,9 27,7

Zmiana stylu gotowania — cz¢éciej odgrzewam niz gotuje

- w bardzo duzym stopniu 3,8 3,9 4.4
- w duzym stopniu 14,3 10,4 15,1
- trudno powiedzie¢ 15,3 15,1 15,1
- w malym stopniu 26,7 23,1 32,1
- w bardzo matym stopniu 39,9 475 33,3

Zrodto: Badania wlasne.

Dostrzec mozna wyrazny wptyw réwniez wielko$ci miasta — mieszkancy Poznania

na tle mieszkancow innych miast Wielkopolski szybciej akceptuja innowacje produktowe na

rynku zywnos$ci wygodnej 1 zmieniajg swoje zachowania nabywcze 1 Zywieniowe.

W sSwietle przedstawionych rozwazan producenci zywnos$ci w procesie zarzadzania

portfelem produktow powinni zwroci¢ uwage na fakt, ze polscy konsumenci nie tworza

jednorodnej grupy — zar6wno w procesie zakupowym, jak i w procesie postrzegania innowacji

produktowych, a takze w zmianach dotychczasowego modelu zywienia. W zaleznos$ci od

sytuacji ekonomicznej, ptci, miejsca zamieszkania czy wieku konsumenci, realizujagc swoje
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zakupy, postrzegajag nowe produkty diametralnie réznie; podobnie innowacja wplywa na
zmiany zachowan konsumentow z r6zng szybkos$cia.
Rysunek 16. Schemat wplywu innowacji produktowej na rynku zywnosci wygodnej na

zmiany zachowan konsumentow

INNOWACJA PRODUKTOWA WPLYWA NA:

-

1. POSTAWY KONSUMENTOW

-

2. ZAKUPY KONSUMENTOW

-

3. STYL GOTOWANIA —
SPOSOB PRZYGOTOWANIA POSILKOW

-

4, PREFERENCJE KONSUMENTOW

Zrédto: Badania whasne

Wymiar innowacji produktowej ceniony przez jedna grupe konsumentéw moze by¢
catkowicie niezauwazony przez inny segment potencjalnych nabywcoéw. Jednocze$nie
znaczna liczba innowacji produktowych na rynku Zywnos$ci powoduje, ze zagubieni w ofercie
rynkowej konsumenci nie potrafig oceni¢ wptywu dostrzezenia nowego produktu na potce
sklepowej na swoje pozniejsze decyzje zakupowe.

Przeprowadzone badania potwierdzaja stawiane tezy, ze konsumenci r6znig si¢ pod
wzgledem stopnia 1 szybkoSci wlaczania innowacji produktowych w dotychczasowa
konsumpcje. Identyfikacja cech, roznicujacych grupy konsumentéw oraz uwarunkowan
zakupu innowacji pozwala na odpowiednie dzialania przedsigbiorstw podczas procesu
wprowadzania nowego produktu na rynek zywnosci wygodnej. Przedsicbiorstwa, znajac
charakterystyke grup konsumenckich, powinny kierowa¢ przede wszystkim innowacje
produktowe do innowatorow i1 osdb wczesnie przyjmujacych innowacje badZ intensywnie
dazy¢ w swoich dziataniach do rozwoju tych segmentow. Obie bowiem grupy konsumentow
— oprocz wigkszego prawdopodobienstwa zagwarantowania odpowiedniej wysokosci
sprzedazy — sg rowniez nabywcami ksztaltujgcymi opinie, ktorzy moga poleca¢ innowacje

innym konsumentom.
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Zmiany zachodzagce w zakresie rdéznorodnych uwarunkowan prowadzg do
modyfikacji w sferze konsumpcji zywnosci. Wspotczesny konsument stoi w obliczu nowych
wyzwan, wynikajacych z zawitych i réznokierunkowych proceséw, dokonujacych si¢ w jego

otoczeniu®®

. Wielka liczba pojawiajacych sie¢ informacji, dotyczgcych wymiaré6w innowacji
produktowych, powoduje ksztaltowanie si¢ roznorodnych opinii na temat nowych produktow.
Jest to o tyle wazne, ze poszczegolne grupy konsumentoéw, roznigce si¢ wiekiem, dochodem,
plcig, miejscem zamieszkania, pomimo pewnych cech wspolnych — maja czasami catkowicie
odmienne postrzeganie charakteru innowacji produktowych na rynku zywno$ci wygodnej.
Wyniki badan pokazuja, ze réznorodnos¢ postrzegania innowacji produktowych pozwala
czasami na wykreowanie innowacyjnosci produktu bez glebokich zabiegdéw, ingerujacych w
dotychczasowa technologi¢ produkcji.

Sukces rynkowy nowych produktéw na rynku zywnos$ci wygodnej bedzie zalezat w
rownej mierze od konsumenckiej oceny walorow sensorycznych 1 uZytecznych
[funkcjonalnych produktu jak i od odpowiedniej informacji o produkcie oraz zaufania do niej
konsumentéw. Do zbioru bowiem determinant zakupu innowacji na rynku produktow
zywnosciowych nalezy bowiem oprocz czynnikow spoteczno — demograficznych czy
ekonomicznych w rownie silnym stopniu dotychczasowa wiedza, informacja 0 nowych
produkcie jak i nastawienie do innowacji (rysunek 17).

Rysunek 17. Czynniki wplywajace na zakupu nowych produktow zywnosciowych

NASTAWIENIE DO
NOWYCH PRODUKTOW

WIEK PLEC

POZIOM WIEDZA O NOWYCH
WYKSZTALCENIA PRODUKTACH

WYSOKOSC
DOCHODOW

Zrédto: Badania whasne
W S$wiecie nattoku informacji, dostgpnosci do roznorodnych zrddet informacii,
mozliwosci skorzystania przez konsumenta z dowolnych zrédet informacji zaskakujacy jest

fakt niskiej samooceny wiedzy konsumentéw o nowych produktach zywnosciowych.

%% K. Gutkowska, I. Ozimek, Wybrane ..., op. cit., s. 80.
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Podsumowujac, tempo przemian ekonomicznych, spotecznych 1 kulturowych
powoduje dynamiczne zmiany potrzeb konsumentow, ktore znajdujac swoje odzwierciedlenie
W postaci zainteresowania szybkos$cig i wygoda procesu przygotowania i konsumpcji positku.
Konsekwencja rozwoju nowych potrzeb jest rozwoj oferty wytworcéw zywosci wygodne;.
Jednak na podstawie przeprowadzonych badan problematyczne jest okreslenie charakteru
dalszych przemian. Przeprowadzone badania wskazuja na niewielki wpltyw nowego produktu
pojawiajacego si¢ na rynku zywno$ci wygodnej na zmiany dotychczasowych zachowan
konsumentow. Analizujac powyzszg zalezno$¢ w Kkontek$cie dziatan marketingowych
wytworcow zywnosci wygodnej mozna dostrzec swoisty paradoks (rysunek 18).

Rysunek 18. Paradoks na rynku zywnosci wygodnej w Polsce

( )
Konserwatywne
. nastaW|er1|e Bral_< radykal_nych Modyfikacje produktow
onsumentéw do innowacji . .
produktow produktowych Zywnosciowych
zywno$ciowych
.
Odrzucenie nowego Brak dostrzegania przez konsumentéw wyraznych
produktu przez dodatkowych korzysci innowacji (w modyfikowanych
konsumentow produktach)

Zrédto: Opracowanie wlasne

Wysoki poziom tradycjonalizmu w postawach konsumentow w stosunku do produktow
zywnosci wygodne] jest przestankg dla producentow w zakresie wymiarow/formy
wprowadzania stopnia ,,nowo$ci” w oferowanym asortymencie. Skutkuje to tym, ze w
zdecydowane] wigkszo$ci innowacje produktowe na rynku zywnosci wygodnej maja
charakter przyrostowy — modyfikowane sa walory sensoryczne produktow, oferta uzupetniana
jest o dodatkowe formy/rodzaje zywnosci itp. Pojawienie si¢ nowego produktu zywnoSci
wygodnej o niewielkim wymiarze innowacyjnosci powoduje brak dostrzegania przez
konsumentéw wyraznych, dodatkowych korzysci w modyfikowanych produktach. W
konsekwencji nie dostrzegajac wartosci dodanej w nowym produkcie zywno$ciowym,
konsumenci nie wyrazaja zainteresowania zakupem tego produktu. Co w rezultacie zniechgca
producentdow na rynku zywno$ci wygodnej do opracowywania radykalnych innowacji

produktowych.
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Rozdzial V.
Perspektywy zmian zachowan konsumentow indywidualnych

na rynku zywnosci wygodnej w Polsce

5.1 Typologia zachowan konsumentow indywidualnych na rynku zywnosci wygodnej w

Polsce

Poznanie uwarunkowan zakupu innowacji produktowych ma kluczowe znaczenie w
procesie zarzadzania wprowadzaniem nowych produktow przez przedsigbiorstwa.
Odpowiedni wybor celow, narzedzi i technik pozycjonowania nowego produktu w
docelowych segmentach konsumentéw pozwala na szybki zwrot poniesionych naktadow w
procesie kreowania innowacji. Ponadto umozliwia dopasowanie do oczekiwan konsumentow
jej wyposazenia i unikniecie kanibalizacji produktu, a tym samym prognozowanie sprzedazy
poszczegolnych kategorii nowosci w portfelu produktowym przedsigbiorstwa.

Podkreslanie istotnego znaczenia doglebnego rozpoznania determinant zakupu
innowacji produktowych dla przedsiebiorstw wprowadzajacych wydaje si¢ truizmem.
Menedzerowie przedsigbiorstw silnie konkurencyjnego rynku zywnos$ci doceniaja znaczenie
identyfikacji uwarunkowan zakupu innowacji. W szczegolnosci poznanie segmentacji
psychograficznej konsumentdw, stylow zycia oraz typow konsumentoéw z punktu widzenia
adaptacji  innowacji  zwigksza prawdopodobienstwo sukcesu nowego  produktu
Zywnosciowego.

Poruszanie si¢ przez konsumenta na wspotczesnym, nasyconym produktami
zywnosciowymi rynku, wymaga szczegolnych umiejetnosci wyboru i podejmowania decyzji
zakupowych. Permanentne pojawianie si¢ nowych produktow na rynku zywnosci zmienia
zachowania konsumentoéw. Jednak silnie uksztalttowane zwyczaje zywieniowe polskich
nabywcow powoduja, ze innowacyjnos¢ jest cechg nie zawsze odgrywajaca znaczacg rolg.
Tym samym segment innowatoréw jest, jak wykazujg badania, stosunkowo niewielki.
Analiza zebranego materialu pozwolita na dokonanie typologii grupy konsumentow
innowacyjnych na rynku zywnosci wygodne;.

Typologia konsumentéw polega na badaniu 1 zdefiniowaniu cech rdznicujacych
zachowania konsumentow 1 ich determinant, a nastgpnie wyodrgbnieniu grup (typow)

konsumentoéw, ktérych zachowania podczas procesu zakupu/konsumpcji sa zblizone™”,

9K, Zelazna, 1. Kowalczuk, B. Mikuta, Ekonomika..., op. cit., s. 159
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Celem typologii badanej populacji jest uwidocznienie anomalii (niejednorodnosci) w
rozktadzie tej populacji w przestrzeni utworzonej przez okreslong ilo§¢ zmiennych
rozpatrywanych jednocze$nie, z ktorych kazdemu przyznaje si¢ takie sam oznaczenie.
Typologi¢ stosuje si¢ dla uproszczenia danych o potaczeniu pojedynczych jednostek do grup
jednostek mato si¢ od siebie roznigcych w taki sposob, aby utrata informacji
charakteryzujacych populacje byta jak najmniejsza®®.

Ztozono$¢ zachowan konsumentow i ich zmienno$¢ powoduje, ze utrudnione jest
sformutowanie opisu przeci¢tnego konsumenta, jednak mozliwe jest zdefiniowanie cech
charakterystycznych wyroznionych w ramach typologizacji grup, co ulatwia poznanie i
zrozumienie zalezno$ci pomigdzy profilem konsumenta a realizowanym przez niego
poziomem 1 strukturg konsumpcji. W badaniach konsumentow typologi¢ nalezy rozumiec
jako metode poznania naukowego, ktora pozwala wyodrebni¢ i scharakteryzowac
konsumentow, jak rowniez okre$long zbiorowos$¢ wyroznionych i opisanych typow (za
pomoca przyjetej metody)®.

Proces typologii mozna podzieli¢ na trzy etapy®:

a)  budowe kryterium klasyfikacyjnego czyli wyboru zestawu zmiennych diagnostycznych,

b)  delimitacj¢ wybranych konsumentow na grupy wedlug ustalonego zestawu zmiennych
diagnostycznych,

c) etap analityczny — polegajacy na ocenie i weryfikacji uzyskanych wynikow, zwlaszcza
identyfikacji konsumentéw znajdujacych si¢ w wydzielonych grupach, ze wzgledu na
zmienne opisowe.

Istotny z punktu widzenia prawidtowosci przeprowadzenia procesu typologii jest
wybor kryteriow wyodrgbniania typow konsumentow wiasciwych dla specyfiki badanego
rynku. Przy sporzadzaniu typologii wykorzystuje si¢ kryteria zard6wno o charakterze ogdlnym
(odnoszace si¢ do konsumenta) jak i branzowym (kryteria odnoszace si¢ do produktu oraz
sytuacji zakupu). Istotne za§ wkiad we wnioskowanie przynosi zastosowanie kryteridow
zwigzanych z zachowaniem konsumenta na rynku bowiem pozwala to na okreslenie
rzeczywistych przejawow zachowan konsumpcyjnych, uwarunkowan decyzji rynkowych czy

poznaniu aspiracji konsumentow®®,

%005 Smyczek, I. Sowa, Konsument..., op. cit., s. 30.

%0l Szerzej w A. Kusinska, Typologia konsumentéw wedlug zachowar na rynku jako przestanka decyzji
gospodarczych, Wydawnictwo IRWIK, Warszawa 1990.

02 A Kusinska, Typologia konsumentéw a projektowanie rynku, Instytut Wzornictwa Przemyslowego,
Warszawa 1990, s. 13.

%03 Jedne z pierwszych studiéw nad typologizacja konsumentow wedlug zachowan na rynku w pieciu
podstawowych dziedzinach konsumpcji w Polsce (zywnos¢, ubranie, czas wolny, wyposazenie mieszkania w
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Tabela 118. Wybrane kryteria typologii konsumentéow

ogoblne

= ekonomiczne — dochody, stan posiadania itp.
= demograficzne — wiek, pteé¢, wielko$¢ gospodarstwa domowego, miejsce zamieszkania itp.
=  spotleczne — wyksztalcenie zawdd itp.

= psychologiczne — postawy, cechy osobowosci, upodobania, aspiracje zyciowe itp.

szczegotowe

= hierarchia warto$ci w sferze konsumpcji

=  motywy dzialan

= preferencje

=  wymaganie wobec jakosci produktu, form sprzedazy, cech produktow
= intensywno$¢ konsumpcji

= stopien podatno$ci na promocj¢

Zrodto: A. Kusinska, Typologia konsumentow wedlug..., op. Cit., s. 13, A Kusinska, Typologia konsumentow a
projektowanie rynku, Instytut Wzornictwa Przemystowego, Warszawa 1990, s. 17; A. Kusinska, Segmentacja
rynku i typologia konsumentow jako przedmiot badan marketingowych W. Metody badan marketingowych,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakow 1996, s. 252; E. Kiezel, Typologia konsumentow
w Swietle zachowan na wybranych rynkach, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice
1994, s. 28; Rynkowe ..., red. E. Kiezel, op. cit., s. 204-219.

Procedura typologii przeprowadzona w dysertacji doktorskiej jest stosunkowo prosta,
albowiem podstawowym kryterium, bedacym podstawa wyodrebnienie typu konsumenta
nazywanego innowatorem, bedzie czestotliwo$é zakupéw badz spozywania produktu®?. Na
tej podstawie konsument =zostanie =zaliczony do okreslonego typu konsumenta. W
konsekwencji zebrana grupa zostanie opisana za pomoca waznych dla jej odrdznienia
charakterystyk. Przy czym typologia nie bedzie miata charakteru wyczerpujacej, a bedzie
polegata na wyrdznieniu i1 charakterystyce jednego typu konsumenta innowatora na tych
rynkaChGOS. Konsumencka innowacyjno$¢ jest funkcjg czasu przyswojenia innowacji, co
powoduje, ze osoby w pierwszej kolejnosci i jednoczes$nie pozytywnie reagujace na nowosci
charakteryzuja si¢ wysokim poziomem innowacyjnosci. Jak wskazuja wyniki
przeprowadzonych badan, pozytywny stosunek do innowacji na rynku produktow
zywnosciowych deklaruje nieliczna grupa konsumentow, a ich udziat w ogolnej liczbie
konsumentow okresla si¢ na kilka procent. Proba odniesienia wynikoéw badan do znanego z

lat siedemdziesiatych ubieglego wieku klasycznego modelu dyfuzji innowacji E.M. Rogersa

sprzet zmechanizowany i elektroniczny oraz wyposazenia w meble) zrealizowano w 1987 roku w Instytucie
Rynku Wewng¢trznego i Konsumpcji — por. A. Kusinska, Typologia konsumentow wedfug..., op. Cit.

%04 Wyodrebnienie grup typologicznych moze odbywaé si¢ za pomoca jednego badz wielu kryteridw przy
wykorzystaniu wielowymiarowej analizy poroéwnawczej (statystycznej) i nie musi by¢é wyczerpujace czy tez
rozlaczne.

805 70b. Rynkowe..., red. E. Kiezel, op. cit., s. 203-219; K. Zelazna, 1. Kowalczuk, B. Mikuta, Ekonomika..., op.
cit., s. 159-175.
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wskazuje na zasadnicze roznice. Okazuje si¢ bowiem, ze polscy konsumenci produktow
zywnosciowych sg zdecydowanie bardzo konserwatywni i nieufni w zakupach innowacji
produktowych (1,8% innowatorow).

Obecne warunki ekonomiczne, spoteczne, rynkowe, polityczne stworzyly liczne
przestanki dla zmian w realizacji w Polsce odmiennych wzoréw spozycia zywnosci. Nalezy
jednak zauwazy¢, ze cho¢ zewngtrzne warunki funkcjonowania konsumentoéw sg zblizone dla
wiekszosci, a aspiracje konsumpcyjne upodabniaja si¢ w poszczegdlnych grupach ludnosci —
to oczywiste jest stwierdzenie, ze mozliwosci realizacji tych aspiracji sg catkowicie
odmienne. R6zne sa zatem przejawy faktycznego oddzialywania ujawnionych uwarunkowan
na wzory konsumpcji realizowana w rd6znych grupach gospodarstw domowych.

Okreslenie sity wpltywu czynnikéw warunkujacych skionnos¢ konsumentéw do
nabywania nowych produktow zywnosciowych, jest do$¢ trudne do jednoznacznej
prezentacji. Dlatego tez wyniki przeprowadzonych badan nalezy traktowac jako kolejng probe
identyfikacji cech konsumentoéw, pozwalajacg na odroznienie tych, ktorzy najsilniej reaguja
na innowacje (tabela 119). Jak wskazujg wyniki przeprowadzonych badan, innowatorzy na
rynku produktéw zywnosciowych to przed wszystkim kobiety — co w przypadku kategorii
produktéw zywno$ciowych nie budzi zdziwienia. Ponadto wyniki badan potwierdzaja, ze
wicksza niz przecigtna sklonno$¢ do przyjmowania nowosci produktowych cechuje
konsumentéw o wyzszych dochodach oraz wyzszym poziomie wyksztalcenia.

Szczegblnie pozytywne nastawienie do innowacji produktowych na rynku
produktéw zywnosciowych determinujg dochody konsumentéw, wplywajace na akceptacje
wyzszej ceny produktu w pierwszym momencie jego pojawienia si¢ w ofercie handlowej. Jak
wskazujg wyniki badan, wsréd zmiennych o charakterze socjodemograficznym zalezno$¢ w

% W przeprowadzonych

stosunku do sklonnosci do innowacji wykazuje poziom zycia
badaniach takim elementem, $wiadczacym o poziomie zycia, moze by¢ m.in. poziom
dochodéw 1 miejsce zamieszkania respondentow. Mieszkancy miast bowiem deklarujg
czesciej niz mieszkancy osrodkow wiejskich zainteresowanie zakupem nowych produktow
zywnos$ciowych (waznym czynnikiem, rzutujacym na wyniki badania, moze by¢ wigksza
mozliwo$¢ zakupu innowacji produktowych, wynikajaca z bogatszej sieci handlowej w
duzych miejscowosciach). Nie budzi uwag i potwierdza si¢ w wielu badaniach to, ze

innowatorami sg ludzie mtodzi (do 29 roku zycia) o $rednim i wyzszym poziomie

wyksztalcenia.

806 K, Karcz, Proces..., op. cit., s. 37.
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Tabela 119. Nastawienie konsumentow do nowych produktow zywnosSciowyc

h607

Profil innowatorow Wartos$ci Profil tradycjonalistow Wartosci
srednie cech $rednie cech
Ple¢ kobieta 3,26 Pte¢ kobieta 3,26
mezczyzna 3,53 mezczyzna 3,53
Wiek 18-19 3,12 Wiek 18 - 19 lat 3,12
20-29 3,08 20 - 29 lat 3,08
30-39 3,18 30-39 lat 3,18
40 - 49 341 40 - 49 lat 3,41
50+ 3,70 50+ 3,70
Wyksztalcenie | podstawowe 3,87 Wyksztalcenie | podstawowe 3,87
zasadnicze zawodowe 3,64 zasadnicze zawodowe 3,64
Srednie 3,22 Srednie 3,22
wyzsze 3,11 Wyzsze 3,11
Liczba cztonkow |1 -2 3,42 Liczba cztonkéw |1 -2 3,42
w gospodarstwie |3 3,39 w gospodarstwie | 3 3,39
domowym 4 3,27 domowym 4 3,27
5+ 3,45 5+ 3,45
Miesigczny do 500 3,64 Miesigczny do 500 zt 3,64
dochod brutto na | 501 - 700 3,46 dochdd brutto na | 501 - 700 zt 3,46
1 osobe w 701 - 1000 3,36 1 osobg w 701 - 1000 zt 3,36
gospodarstwie | 1001 - 1500 3,40 gospodarstwie | 1001 - 1500 zt 3,40
(w z) powyzej 1500 2,90 (w zt) pow 1500 zt 2,90
Miejsce miasto 3,25 Miejsce miasto 3,25
zamieszkania | wie$ 3,49 zamieszkania | wie$ 3,49

Zrodto: Badania wiasne.

Polska jest krajem o bardzo wysokim poziomie konserwatyzmu zywieniowego W
Europie. Swiadczy to o silnym przywiazaniu Polakéw do tradycyjnych wartosci, ktore
wyrazaja si¢ w wysokiej deklarowanej przez nich pozycji rodziny, bezpieczenstwa oraz
religii. Polacy prezentuja pozytywne postawy wobec proceséOw globalizacji, niemniej widzg
takze jej negatywne skutki. Jak wskazuja badania®®® postawy Polakow wobec produktow

globalnych s3 w wigkszosci pozytywne lub obojetne, zwtaszcza wsrdd osob mtodych, ale

%07 Skala pomiaru: 1 — kupuje zywno$é wkrotce po pojawieniu si¢ w sklepie — lubie mieé¢ pierwszy nowy
produkt; 2 — kupuje nowy produkt szybko, ale po pewnym namysle; 3 — kupuje produkty zywno$ciowe nowe po
wyprobowaniu ich przez znajomych i ich pozytywnych opiniach; 4 — kupuje¢, gdy wigkszo$¢ znajomych te nowe
produkty juz zakupila i ocenia je pozytywnie; 5 — niechetnie kupuj¢ nowe produkty zywnosciowe.

%% Badania przeprowadzono w 2003 roku na ogélnopolskiej, reprezentatywnej 1001 — osobowej probie
konsumentéw (dobor kwotowy- kryteria: pte¢, wiek, wyksztalcenie miejsce zamieszkania, poziom dochodu,
zawod) — K. Mazurek — Lopacinska, Style zaspokajania potrzeb zywnosciowych w warunkach globalizacji W:
Konsumpcja zywnosci, Handel Wewngtrzny Zeszyt Specjalny 1/2006, s. 225 - 227
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takze pochodzacych ze $rednich grup wiekowych. Jedynie osoby starsze tj. powyzej 60 roku
zycia, ujawniaja dos¢ silne postawy negatywne wobec produktéw globalnych. Wrazliwos¢
polskich konsumentow dotyczy w szczegdlnosci konsumpcji produktow zywnosciowych. W
przypadku tej grupy produktow poziom etnocentryzmu konsumenckiego wzrasta co
potwierdzajg badania przeprowadzone przez GFK Polonia®®®. W 2006 roku juz ponad 75%
konsumentoéw zadeklarowato, ze w zakupach zywnosci preferuje produkty krajowe. Renesans
przezywaja zwlaszcza potrawy i produkty regionalne, ktére cieszg si¢ zainteresowaniem wielu
grup konsumentow poszukujacych sprawdzonych produktéwGlO.

Pomimo wigc postepujacej tendencji zblizania si¢ zachowan konsumenckich w Polsce
do pozostatych krajow UE wystepuja wciaz istotne roznice. Przyczyn tego zrdznicowania
nalezy przede wszystkim poszukiwaé w poziomie rozwoju gospodarczego jak i réznicach
kultowych. W Polsce nadal wiodace znaczenie w procesie konsumpcji zywnosci maja
uwarunkowania ekonomiczne, w szczegdlnosci dochody konsumenta i ceny produktow
zywnosciowych. Istotne znaczenie w ksztattowaniu nawykow zywieniowych majg takze
czynniki kultowe, a zwlaszcza wiernos$¢ rodzime;j tradycji, kulturze, nawykom zywieniowym.
Rdéznice kulturowe wystepujace miedzy zachowaniami polskich konsumentow a europejskich,
nie wyrdwnujg si¢ wiar¢ uplywu czasie 1 wzrostu podazy o charakterze globalnym oraz
internacjonalizacji handlu detalicznego w Polsce.

Jak wskazuje tabela 119 grupa tradycjonalistow stanowig przede wszystkim
mezczyzni, osoby po 50 roku zycia, osoby posiadajace podstawowe wyksztalcenie,
mieszkajace w licznych gospodarstwach domowych (choé¢ rowniez tradycjonalisci rekrutujg
si¢ z gospodarstw domowych jedno i dwuosobowych, zapewne starszych wiekowo), o
nizszym niz przecigtny statusie finansowym oraz osoby czesciej zamieszkujgce osrodki
wiejskie. Tradycjonalizm postaw konsumentow przejawiany wobec nowych produktow
zywnosciowych moze by¢ istotng barierg w dalszym rozwoju rynku.

Analitycy rynku od kilku lat prognozuja, ze rosna¢ bedzie znaczenie nowych
produktéw zywnosciowych wynikajace glownie innowacyjnosci uczestnikow rynku. Cho¢
taki kierunek rozwoju rynku wydaje si¢ logiczny, polski konsument ma bardzo silnie
zakorzenione przeSwiadczenie, ze zakup produktu obecnego od kilku lat na potkach
sklepowych jest mniej ryzykowny z punktu widzenia zaspokojenia potrzeb, dostarczenia

satysfakcji niz zakup produktu krétko bedacego w sprzedazy.

%09 A. Blaszczak, Najbardziej lubimy naszq zywnosé, Rzeczpospolita 76/20086, s. Bl

810 Wptyw procesu globalizacji na zachowania konsumentow szeroko omawia K. Mazurek — Lopacifiska w
Globalizacja jako uwarunkowanie zachowan konsumenckich w: Konsumpcja a rozwoj gospodarczy, red. A.
Kusinska, IBRKiK, Warszawa 2007, s. 118-128.
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Szczegblnym osiaggnigciem rozprawy doktorskiej jest dokonanie charakterystyki
segmentu konsumentéw produktoéw zywnosci wygodnej. W przypadku konsumentow
zywnos$ci wygodnej, ktorzy sa przedmiotem szczegdlnego zainteresowania w rozwazaniach,
w wielu wczesniejszych fragmentach opracowania prezentowano czesciowo przekroje i
profile konsumentéw dan gotowych i dlatego tabela 120 stanowi form¢ podsumowania.
Kryterium zastosowanej typologii byla m.in. czg¢stotliwos¢ dokonywania zakupoéw
poszczeg6lnych kategorii produktowych zywnosci wygodne;.

Tabela 120. Profil konsumenta zywnosci wygodne;j

Zywno$¢ wygodna

12% spozywa ja kilka razy w tygodniu

gldwnie konsumenci mtodzi do 29 lat

$rednie i wyzsze wyksztalcenie (tez zawodowe)

miasto, wie§ zdecydowanie mniej

$redni poziom dochodow

glownie 1- 2-osobowe gospodarstwa

$wiadomo$¢ zakupdw zywnosci wygodnej: wygoda przygotowania, brak czasu, szybkos¢ przygotowania

Zrodto: Badania wlasne.

Generalnie mozna powiedzie¢, ze w przypadku zywnosci wygodnej odsetek
konsumentow, spozywajacych kilka razy w tygodniu produkty tego typu, wynosi 12%.
Trudno dokonywaé porownan tego wyniku do innych bowiem, jak wspomniano juz w pracy,
zachowania konsumentow na badanym rynku s3 fragmentarycznie prezentowane w
dostgpnych zrdédtach literaturowych. Omawiajgc jednak stosunkowo niewielki odsetek
konsumentow zywnos$ci wygodnej (na tle konsumentoéw innych produktéw zywnos$ciowych)
nalezy przypomnie¢ wczesniej zdiagnozowane przyczyny tej sytuacji: rdznorodno$é
postrzegania produktow zywnosci wygodnej, a z drugiej strony coraz szersza oferte
wytworcow takiej zywnosci. Przypuszczalnie grupa wyodrgbnionych tu konsumentéw jest
liczniejsza, a trudno$¢ w szacowaniu jej wielkosci wynika wtasnie z w/w przyczyn.

Konsumenci zywno$ci wygodnej to gtownie dwie grupy wiekowe konsumentow —
konsumenci mtodzi do 29 lat oraz konsumenci po 50 roku zycia, mieszkajagcy w miescie i
posiadajgcy minimum S$rednie wyksztalcenie (aczkolwiek sa tu roéwniez konsumenci z
zawodowym wyksztalceniem); gospodarstwa domowe w ktérych egzystuja konsumenci
badanej zywnosci dysponuja Srednim poziomem dochodu.

Przestankami zakupu zywno$ci wygodnej sa podawane przez wielu Autorow
przyczyny takie jak: wygoda przygotowania, brak czasu i szybko$¢ przygotowania — czesciej

wskazywane w przeprowadzanych badania przez gospodarstwa domowe 1- i 2-0sobowe.
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Postrzegane atrybuty zywnosci wygodnej istotnie determinujag wybor 1 pdzniejszy zakup
produktéw w badanym segmencie — wyodrgbniona grupa konsumentéw dysponuje
zdecydowanie wigksza $wiadomoscia cech charakterystycznych dan gotowych.

W kontekscie wielu przeprowadzonych badan zachowan konsumentéw na rynku
zywnos$ci nalezy stwierdzi¢ ze jedna z waznych przestanej ich decyzji nabywczych w
odniesieniu do produktéw zywno$ciowych jest przyzwyczajenie. Dlatego tez istotne
znaczenie dla okreslenia perspektyw rozwoju segmentu zywnosci wygodnej jest
zidentyfikowanie stopnia sktonnosci do zakupu nowosci rynkowych. Analiza nastawienia do
innowacji produktowych wsérod konsumentow zywnos$ci wygodnej pozwala stwierdzi¢, ze
konsument 6w jest relatywnie bardziej pozytywnie ustosunkowany do nowosci rynkowych
(tabela 121). Przeszto potowa konsumentéw zywnosci wygodnej dokonuje zakupu nowego
produktu zywno$ci wygodnej bardzo szybko po jego pojawieniu si¢ w obrocie handlowym
lub nieco pdzniej po pozytywnej ocenie 0sob z najblizszego otoczenia (innowatorzy plus
nasladowcy).

Tabela 121. Nastawienie do innowacji produktowych konsumentow zywnos$ci wygodnej

ogolem
Brak odpowiedzi 1.6
Kupuje zywnos¢ szybko po pojawieniu si¢ w sklepie - lubie mie¢ pierwszy nowy produkt 3.8
Kupuje nowy produkt szybko ale po pewnym namysle 23.7
Kupuje produkty zywnosciowe po wypréobowaniu ich przez znajomych i ich pozytywnych opiniach 26.3
Kupuje gdy wiekszos$¢ znajomych te nowe produkty juz zakupita i ocenia je pozytywnie 23.1
Niechetnie kupuj¢ nowe produkty zywnosciowe 215

Zrodto: Badania whasne

Podobnie jak we wczesniejszych wynikach badan (por. podrozdziat 4.2) do
czynnikéw roznicujacych postawy wobec akceptacji innowacji produktowych na rynku
zywnosci wygodnej nalezy zaliczy¢ pte¢, wiek i dochody respondentow (tabela 122). | tak
wsrod konsumentéw zywnosci wygodnej innowatorami sg czgsciej kobiety, czeSciej 0soby
miode (do 30 roku zycia) oraz dysponujacy dochodem w przeliczeniu na 1 osobe w

gospodarstwie domowym powyzej 700 zt.
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Tabela 122. Nastawienie do innowacji produktowych konsumentow zywnosci wygodnej

PLEC WIEK DOCHOD

K | M |18-19|20-29 | 30-39 | 40-49 | 50+ |Do |501- |701- |1001- [1500
500 | 700 |1000 | 1500 +

Brak odpowiedzi 11121 7.7 2.9 2.8 1.6 1.7 4.2

Kupuje zywno$¢ szybko po 43132 77 4.2 29 2.8 3.3 51 5.4
pojawieniu si¢ w sklepie - lubig
mie¢ pierwszy nowy produkt

Kupuj¢ nowy produkt szybko ale [28.3|19.1| 53.8 | 20.8 | 20.0 | 194 | 21.3 [18.2 |22.0 [28.6 | 263 |29.2
po pewnym namysle

Kupuj¢ produkty zywnosciowe  [30.4[22.3| 154 | 39.6 | 25.7 | 25.0 | 19.7 273 |{20.3 |304 | 263 [29.2
nowe po wyprobowaniu ich przez
znajomych i ich pozytywnych
opiniach

Kupuje gdy wigkszo$¢ znajomych |21.7|245| 7.7 | 20.8 | 25.7 | 194 | 26.2 7.3 {305 |14.3 105 20.8
te nowe produkty juz zakupila i
ocenia je pozytywnie

Niechgtnie kupuj¢ nowe produkty [14.1(28.7| 7.7 | 146 | 229 | 30.6 | 27.9 273 |20.3 |214 36.8 16.7
zywnosciowe

Zrédto: Badania whasne

Istotnym elementem postawy jest jej skladnik poznawczy czyli wiedza. Mimo, ze
zwigzek postawy z zachowaniem w procesie zakupowym budzi wiele watpliwosci
(deklarowane postawy tylko cze$ciowo przekladajg si¢ na konkretne decyzje rynkowe),
interesujacym aspektem badawczym stalo si¢ porownanie poziomu wiedzy o nowych
produktach zywnosciowych mig¢dzy konsumentami zywnos$ci wygodnej a konsumentami
innych rodzajow zywnosci (tabela 123).

Tabela 123. Ocena wiedzy o nowych produktach zywnosciowych konsumentéw zywnosci

wygodnej
ogolem
Brak odpowiedzi .5
bardzo dobrze orientuj¢ si¢ w nowosciach rynkowych zywnosci 3.2
dobrze orientuj¢ si¢ w nowosciach rynkowych zywnosci 18.3
trudno powiedzie¢ — nie potrafie oceni¢ 39.8
kiepsko orientuje si¢ w nowosciach rynkowych zywnosci 28.0
wecale nie znam nowosci rynkowych zywnosci 10.2

Zroédlo: Badania wlasne

Co ciekawe konsumenci zywno$ci wygodnej nieznacznie (rdznica 4 punktow procentowych)
lepiej oceniajg swoja wiedze o nowych produktach zywnosciowych. Réznice sg jednak na tyle
niewielkie, Ze mozna domniemywac¢, ze determinantg w procesie zakupu przez konsumenta
innowacji produktowej na rynku zywnosci wygodnej jest rowniez wiedza (podobnie jak w
przypadku konsumentow pozostaltych produktow zywnosciowych). Niska $wiadomos$¢ o

rozwoju oferty produktow zywnosci wygodnej moze by¢ przyczyng powolnej reakcji
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konsumentéw na pojawiajace si¢ na rynku nowe produkty i w konsekwencji na zmiany
dotychczasowych konserwatywnych zwyczajéw zywieniowych.

Tabela 124. Ocena wiedzy o nowych produktach zywnosciowych konsumentéw zywnoSci

wygodnej

PLEC WIEK DOCHOD

500 | 700 1000 1500

Brak odpowiedzi 1.1 2.1 1.7
bardzo dobrze orientuj¢ si¢ | 3.3 | 3.2 42 | 29 | 28 |33 5.1 3.6
w nowosciach rynkowych
zywno§ci

K | M |18-19|20-29{30-39|40-49|50+| Do | 501- | 701- | 1001- | 1500

dobrze orientuj¢ si¢ w 13.9|12.8| 30.8 | 18.8 | 14.3 | 13.9 |16.4| 27.3 | 13.6 19.6 15.8 25.0

nowosciach rynkowych
Zywnosci

trudno powiedzie¢ — nie  |40.2|39.4| 53.8 | 47.9 | 40.0 | 25.0 |34.4| 18.2 | 458 | 33.9 36.8 45.8

potrafi¢ ocenié

kiepsko orientuje¢ si¢ w 26.1|29.8 20.8 | 31.4 | 44.4 |129.5| 36.4 | 23.7 | 304 36.8 25.0

nowosciach rynkowych
zywno$ci

wecale nie znam nowosci  |16.5(13.8| 154 | 6.3 | 11.4 | 139 |16.4| 18.2 | 10.2 | 125 10.5 4.2
rynkowych zywnosci

Zrédto: Badania whasne
Wyniki badan wskazuja, ze konsumenci zywnosci wygodnej praktycznie nie r6znig si¢ pod
wzgledem wiedzy i do$wiadczenia w zakresie innowacji produktowych od konsumentow
preferujacych inne rodzaje zywnosci. Istotnym czynnikiem réznicujacym ocene stanu wiedzy
o nowych produktach zywnosciowych jest wiek respondentow (tabela 124). Konsumenci
zywnos$ci wygodne] w wieku powyzej 50 roku zycia zdecydowanie lepiej oceniajg swoja
wiedze¢ o innowacjach produktowych. Grupa najstarszych badanych respondentow
deklarujacych spozywanie produktéw zywno$ci wygodnej oceniajaca swojg wiedze o nowych
produktach zywnosciowych na wysokim poziomie jest prawie dwukrotnie wigksza od grupy
analogicznych konsumentow preferujacych inne rodzaje zywnos$ci (por. podrozdziat 4.2).
Sytuacja materialna badanych, okreslona poprzez wysoko$¢ dochodow w przeliczeniu na 1
osobe w gospodarstwie domowym, rowniez okazata si¢ wptywaé na poziom deklarowanej
wiedzy konsumentéw o nowych produktach zywnos$ciowych. Przy czym w przypadku tej
zmiennej stwierdzono zalezno$¢ o kierunku dodatnim, co oznacza, ze im lepsza byta sytuacja
finanséw konsumenta, tym czesciej ocenial on swoj stopien wiedzy jako wyzszy.

Komentujac opisany profil konsumentéw zywnos$ci wygodnej mozna potwierdzié
optymistyczne prognozy rozwoju tego segmentu rynku zywnosci. A wynika to z cech tego

segmentu takich jak:
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wzrastajaca liczba gospodarstw domowych 1 1 2 osobowych (niebawem siggnie w Polsce
50% gospodarstw),

uzyteczno$¢ zywno$ci wygodnej przejawiajaca si¢ w korzys$ciach czasowych dla
konsumenta przy wzrastajgcy obcigzeniu zawodowym i ch¢ci intensywnego korzystania z
czasu wolnego bedzie zachgcata do korzystania z tego rodzaju zywnosci,

segment ludzi mtodych bedzie si¢ rozbudowywat (wyz demograficzny z lat 1982 — 1984)
1 jednoczes$nie bedzie segmentem wczesnych innowatordéw, ktory przy wlasciwej
komunikacji rynkowej ze strony producentow stanowi¢ moze zrddlto ,,marketingu

szeptanego”.
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5.2 Wplyw innowacji produktowych na model zakupu Zywno$ci wygodnej przez

konsumentow indywidualnych

Poszczegdlne etapy zachowan konsumentdw w procesie zakupu nowych produktow
na rynku zywnosci wygodnej, scharakteryzowane zostaly w poprzednim rozdziale. Dla
wyodrebnienia gldéwnych czynnikéw wptywajacych na poszczegodlne etapy jego trwania
zastosowana zostata metoda statystyczna — analiza czynnikowa.

Analiza czynnikowa jest zespotlem metod i procedur statystycznych, pozwalajacych
na zmniejszenie/ograniczenie wyjsciowego zbioru zmiennych do znacznie mniejszej liczby
wzajemnie niezaleznych czynnikow lub sktadowych grup giéwnychBll. Generalnie analize
czynnikowa wykorzystuje si¢ do badania struktury wewnetrznych zaleznosci migdzy
obserwacjami

wielowymiarowymi. Wyodrgbnione czynniki majg inng interpretacje

merytoryczng i zachowuja znaczng cz¢$¢ informacji zawartych w zmiennych pierwotnych®*?,
Celem analizy czynnikowej jest odnalezienie czynnikoéw majacych istotne znaczenie dla
badanego i rozwigzywanego problemu. Czynniki poszukiwane to ukryte, aczkolwiek majace
podstawowe znaczenie wymiary analizowanego problemu, ktore reprezentuja najwigkszy
podzbidr oryginalnych Zmiennych613.

Tabela 125. Zastosowanie metody analizy czynnikowej

Zadania analizy czynnikowej

Wykorzystanie analizy czynnikowej

= jdentyfikacja ukrytych w zbiorze zmiennych
czynnikow wspolnych,

= badanie  korelacji ~w  licznym  zbiorze
powiazanych zmiennych ilosciowych,

= grupowanie zmiennych pierwotnych w mala
liczbe nowych, nieskorelowanych ze soba,
zmiennych
skorelowane  ze

wyodrgbnionego czynnika w pordwnaniu ze

(czynnikéw), ktore sa  silniej
zmiennymi  w  ramach

zmiennymi objetymi innym czynnikiem,

= redukcja wymiaréw przestrzeni zmiennych jako
wynik potaczenia wielu zmiennych pierwotnych
w czynniki je reprezentujace, ktore moga byc

wykorzystane w innych dziedzinach statystyki®.

redukcja wieloelementowego zbioru zmiennych do
zbioru mniej licznego nowych  zmiennych
(wyodrebnionych  domyslnie), zawierajacych
wigkszo$¢ (najlepiej wszystkie) ,.tresci” zmiennych
wyjsciowych,

ujawnienie ukrytych (tzw. latentnych) zwiazkow i
relacji w trudnym do obserwacji, bo licznym,
zbiorze danych,

pomiar i
bezposrednio

syntetyczny opis  grup
wyrazonych

zjawisk
nieobserwowalnych,

zestawem wskaznikow syntetycznych

Zrédlo: A. Malarska, Statystyczna analiza danych wspomagana programem SPSS, Wydawnictwo SPSS Polska,

Krakow 2005, s. 208, 229.

811 5 Mynarski, Metody badarn marketingowych, Wydawnictwo PWE, Warszawa 1990, s. 73.
612 M. Walesiak, Metody analizy danych marketingowych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1996, s.

140.

13 A.D. Aczel, Statystyka w zarzqdzaniu. Pelny wyklad, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2000, s. 903.
814 Tj. Analiza regresji, wariancji, dyskryminacji czy klasyfikacja.
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W zasadzie celem analizy czynnikowej jest przedstawienie zbioru czynnikéw
wspélnych oraz wskazanie na zwigzki z wyodrgbnionymi w badaniu zmiennymi
obserwowalnymi. Korzystajac z analizy czynnikowej stawia si¢ przed nig dwa cele: redukcja
danych interpretacja merytoryczna. Redukcja danych to potaczenie waznych informacji z
zestawu obserwowanych zmiennych w nowym, mniejszym zestawie zmiennych wyrazajacych
to, co wspolnego maja ze soba wyjsciowe zmienne®™. Analiza gléwnych sktadowych
dostarcza uzytecznego narzgdzia z punktu widzenia redukcji danych, jednak nie zapewnia ona
optymalnego rozwigzania dla interpretacji. Interpretacja rozwigzania czynnikowego
koncentruje si¢ na identyfikacji konstrukcji myslowej, ktora tkwi u podstaw obserwowanych
zmiennych.

Zastosowanie analizy czynnikowej najczgsciej ujawnia si¢ w  problemach
badawczych dotyczacych stylu zycia 1 badan psychograficznych, do opracowywania profilu
konsulentow odzwierciedlajacych ludzkie postawy, dziatania, zainteresowania, opinie,
postrzeganie i preferencje, w celu lepszej predykcji ich konsumpcji i zachowan nabywczych
(analiza czynnikowa to metoda najczeéciej stosowana W procesie  segmentacji
konsumentéw)GlG.

Metoda analizy czynnikowe] zastosowana zostata W celu wyodrgbnienia czynnikow
wptywajacych na ksztattowanie si¢ modelu zakupu nowych produktéw na rynku zywnosci
wygodnej. W dysertacji doktorskiej analiza czynnikowa pozwolita na wyodrgbnienie meta
czynnikow, ktore moga modyfikowa¢ zachowania (ale niekoniecznie) oraz wskazywac na
nowe elementy wplywu innowacji — nie tylko zwigkszenie mozliwosci wyboru dla
konsumenta.

Tabela 126. Obszary problemowe, w ktérych zastosowano analize czynnikowsa

617

= Znaczenie zrodet informacji o innowacjach (pytanie 20 ankieta)

= Powody zakupu produktéw zywnosci wygodnej (pytanie 27 ankieta)

= Bariery zakupu produktow zywnosci wygodnej (pytanie 25 ankieta)

= Zachety do zakupu produktéw zywnosci wygodnej (pytanie 26 ankieta)

= Zmiana zachowan konsumentéw pod wplywem nowego produktu zywnosci wygodnej (pytanie 30
ankieta)
Zrédto: Opracowanie wiasne

W celu weryfikacji poprawnosci zastosowania opisywanej metody analizy

czynnikowej przeprowadzono testy sferyczno$ci Bartletta oraz wyliczono wskazniki

615 G. A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, Wydawnictwo PWN, Warszawa 2002, s.
806

616 A, Sagan, Badania marketingowe. Podstawowe kierunki, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w
Krakowie, Krakow 2004, s. 171-172.

817 K westionariusz wywiadu osobistego WIELKOPOLANIE 2 — zatgcznik nr 1
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Kaisera-Mayera-Olkina (KMO) dla wszystkich przeprowadzonych analiz®*®. Wskaznik KMO
jest kryterium wspomagajgcym zaréwno test Bartletta, jak i zasadno$¢ prowadzenia badan
metoda analizy czynnikowej®®. Wyniki testow sferycznoéci Bartletta zamieszczono w
zalaczniku, natomiast pordwnanie wartosci wskaznikéw KMO dla poszczegdlnych
przeprowadzonych analiz czynnikowych zaprezentowane zostaty w tabeli 127.

Tabela 127. Miary Kaisera-Mayera-Olkina adekwatnos$ci doboru préby

Znaczenie zrodet informacji o innowacjach 0,723
Powody zakupu produktow zywnos$ci wygodne;j 0,787
Bariery zakupu produktow zywno$ci wygodne;j 0,606
Zachety do zakupu produktow zywno$ci wygodnej 0,765
Zmiana zachowan konsumentéw pod wptywem nowego produktu zywno$ci wygodnej 0,828

Zrédto: Opracowanie whasne
Wskaznik KMO przyjmuje warto§¢ z przedzialu <0,1> — im wyzsza jest jego

warto$¢, tym silniejsze sg podstawy do zastosowania metody analizy czynnikowej. W ocenie
zwigzkow migdzy obserwowanymi zmiennymi Kaiser zaproponowal nastepujacy podziat
ocen sity wplywu opisywanego wspélczynnika®?:

* bardzo niski — warto§¢ KMO powyzej 0,5,

» umiarkowany — wartos¢ KMO powyzej 0,6,

* §redni — wartos¢ KMO powyzej 0,7,

» wysoki — wartos¢ KMO powyzej 0,8,

* bardzo wysoki — wartos¢ KMO powyzej 0,9.

Na bazie testow sferycznosci Bartletta oraz wskaznikow KMO mozna wnioskowac,

ze analiza czynnikowa moze zosta¢ wykorzystana do analizy zgromadzonych danych. W
dalszy postgpowaniu obliczono miar¢ adekwatnosci doboru kazdej indywidualnej zmienne;.
Macierze przeciwobrazéw dla wskazanych zmiennych zostaty przedstawione w zataczniku nr
2. W zwiagzku z faktem, iz wszystkie wskazniki MSA (Measures of Sampling Adequacy —
miara adekwatnosci doboru proby) przekroczyly warto$¢ 0,5 — zadna z analizowanych

zmiennych nie zostata usunieta z dalszej analizy®*".

%18 Metody statystycznej analizy wielowymiarowej w badaniach marketingowych, E. Gatnar, M. Walesiak,
Wydawnictwo AE we Wroctawiu, Wroctaw 2004, s. 235-237.

®19" Jego zadaniem jest sprawdzenie na ile proba odpowiada wymaganiom analiz czynnikowych, czyli
stwierdzenie, czy proba jest adekwatng do przeprowadzenia analiz czynnikowych — por. A. Malarska,
Statystyczna analiza danych ..., op. Cit., s. 212.

620 A, Stanisz, Przystepny kurs statystyki z zastosowaniem STATISTICA PL na przykladach z medycyny. Tom 3.
Analizy wielowymiarowe, Statsoft, Krakow 2007, s. 218.

62 Wskazniki MSA (Measures of Sampling Adequacy — miara adekwatnosci doboru proby) znajduja si¢ na
przekatnych zaprezentowanych macierzy i zaznaczone zostaly kolorem czerwonym.
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W celu wyodrebnienia czynnikéw zastosowano metode gtownych sktadowych,
ktoérej zadaniem jest dekompozycja zmiennosci wyznaczonej dla wielowymiarowego zbioru
obserwacji na zbior sktadowych (komponentow) w taki sposob, ze pierwsza skladowa
wyjasnia mozliwie najwickszg cze$S¢ zmiennosci danych, druga skladowa wyjasnia
najwieksza cze$¢ pozostalej zmiennosci, itd. Ponadto kazda ze sktadowych w tej metodzie
analizy jest ortogonalna do wszystkich pozostatych skladowych, co oznacza, ze kazda
sktadowa jest nieskorelowana z innymi®%.

W kazdej z przeprowadzonych analiz dla wyodrgbnienia poprawnej liczby
sktadowych postuzono si¢ kryterium wartosci wilasnej Kaisera oraz testem osypiska623.
Kryterium Kaisera orzeka, iz jesli sktadowa (czynnik) nie wyodrebnia przynajmniej tyle, ile
jedna zmienna oryginalna, to nalezy ja (go) wyeliminowaé. Zgodnie z opisywanym kryterium
w dalszej analizie uwzgledniane sg tylko takie czynniki, ktérych wartosci wlasne sa wigksze
od 1. Graficzng metoda oceny liczby wyodrgbnianych czynnikéw jest liniowy wykres
wartosci wlasnych zwany testem osypiska Cattella, na ktérym nalezy zidentyfikowaé miejsce,
od ktoérego rozpoczyna si¢ tagodny spadek poziomu wartosci wlasnych tworzacych tzw.
,»0sypisko czynnikowe”. Kojarzace si¢ ze zwalowiskiem skalnym osypisko miatyby tworzy¢
skladowe statystycznie bez znaczenia (nieistotne) dla wynikow prowadzonych analiz®?*. Dla
uproszczenia interpretacji uzyskanych wynikow wykorzystano rotacje ortogonalng quartimax
z normalizacja Kaisera®®,

Kolejnym problemem w stosowanej metodzie byto okreslenie minimalnej wartosci
fadunkéw czynnikowych wyodrebnionych zmiennych, ktore nalezy uznaé za istotne. W

literaturze przedmiotu mozna spotka¢ si¢ z rdéznymi podejsciami do opisywanego

522 Metody ..., E. Gatnar, M. Walesiak, op. cit., s. 237; A.D. Aczel, Statystyka ..., op. cit., s. 902.

623 Test osypiska zaproponowany przez Cattella w 1966 r. jest metoda graficzng. Na prostym wykresie liniowym
mozna przedstawi¢ wyniki analizy glownych sktadowych. Cattell sugeruje, aby znalez¢ miejsce, od ktérego na
prawo wystepuje tagodny spadek wartosci wlasnych. Na prawo od tego punktu przypuszczalnie znajduje si¢
tylko ,,0sypisko czynnikowe” — por. Sktadowe giowne i analiza czynnikowa, http://www.statsoft. pl/textbook
/stathome.html, 28-10-2008.

624 A. Malarska, Statystyczna ..., op. cit., s. 222.

625 Po zastosowaniu rotacji ortogonalnych wyodrebnione czynniki (sktadowe) sa nieskorelowane, przy czym:
rotacja varimax maksymalizuje wariancj¢ tadunkow czynnikowych zmiennych dla kazdego czynnika; jej efekty
odnoszg sie¢ do kolumn macierzy tadunkow czynnikowych A=[ajK], co ufatwia interpretacje czynnikéw
zmiennych, rotacja quartimax maksymalizuje wariancje tadunkéw czynnikowych czynnikéw dla kazdej
zmiennej; dotyczy wigc wierszy macierzy tadunkoéw czynnikowych, co upraszcza interpretacje obserwowanych
zmiennych, rotacja equamax, bedaca wazona mieszanka rotacji varimax i quartimax, maksymalizuje
réwnoczesnie sumy wariancji tadunkoéw czynnikowych i i sumy wariancji tadunkoéw czynnikowych zmiennych,
co dotyczy zaréwno wierszy, jak i kolumn macierzy A; oznacza to minimalizacj¢ liczby zmiennych z wysokimi
fadunkami czynnikowymi albo minimalizacj¢ liczby czynnikéw niezbednych do objasnienia poszczegodlnych
zmiennych — por. A. Malarska, Statystyczna..., op. cit., s. 228-229.
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problemu626. Poniewaz granica uznawalnosci tadunkow czynnikowych za istotne moze zostac
przyjeta arbitralnie, na potrzeby przeprowadzonych metod analiz czynnikowych zostata ona
ustalona na poziomie 0,60.

Jak wspomniano wczes$niej analizie czynnikowej poddano 5 zagadnien (tabela 125),
ktore moga potencjalnie oddzialywaé¢ (mie¢ wpltyw) na ksztaltowanie si¢ modelu zakupu
innowacji produktowej na rynku zywnosci wygodne;.

Pierwszym obszarem badawczym poddanym analizie czynnikowej bylo okreslenie
jakie zrodta informacji w gldéwnym stopniu sg wykorzystywane w poszukiwaniu informacji o
nowych produktach zywno$ciowych (tabela 128).

Tabela 128. Znaczenie zrodel informacji o innowacjach produktowych — macierz

rotowanych skladowych

Sktadnik
1 2
Wtasna obserwacja ,459 ,278
Reklamy TV, w prasie ,803 ,047
Pokazy, degustacje ,567 ,342
Znajomi, rodzina ,526 ,090
Prasa, tv reportaze ,760 ,091
Podréze zagraniczne ,078 878
Internet ,206 ,793
Metoda wyodrgbniania czynnikéw - Gtownych sktadowych. Metoda rotacji - Varimax z normalizacja Kaisera.

Zrédto: Opracowanie wlasne
Do metaczynnikow zaliczy¢ mozna dwa:

a) Komunikacja rynkowa ze szczegdélnym uwzglednieniem mediow elektronicznych i
drukowanych — zrodta tatwo dostepne,

b) Czynniki/zroédta innowacyjne — wynikajace z inicjatywy wlasnej oraz z checi poglebiania
wiedzy; ich uzycie wymaga wiedzy, srodkéw finansowych i zainteresowania.

Uzyskanie wyniki potwierdzaja wcze$niejsze analizy wskazujace na role i znaczenie
mediow elektronicznych 1 drukowanych w fazie wstepnej procesu zakupowego. Jest to takze
istotna wskazowka dla producentéow podkreslajagca konieczno$¢ zapewnienia mozliwie
powszechnie dostepnej informacji o innowacjach produktowych. Nie jest to w zasadzie nic

odkrywczego ale wskazuje na konieczno$¢ zgromadzenia S$rodkow na uksztattowanie

626 T Czyz proponuje, aby przyjac arbitralnie za istotne tadunki czynnikowe, ktérych wartoéé przekracza 0,5 —
por. T. Czyz, Zastosowanie metody analizy czynnikowej do badania ekonomicznej struktury regionalnej Polski,
Wydawnictwo Polskiej Akademii Nauk, Wroctaw 1971. M. Walesiak do analizy wyodrgbnionych sktadowych
przyjmuje czynniki, ktorych wartos¢ przekracza 0,65 — por. M. Walesiak, Metody ..., op. cit., s. 147. Inni autorzy
proponuja przyjac¢ tadunki czynnikowe o mozliwie najwyzszych tadunkach.
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rynkowych kanatow komunikacyjnych przyspieszajacych dyfuzje nowosci (nalezy
przypomnie¢, ze z w/w zrddet informacji — mediow — wiedze¢ o innowacjach czerpiag przede
wszystkim osoby wolniej akceptujace innowacje). Poza nimi druga grupg czynnikow
stanowig zrodta bedace odzwierciedleniem wlasnych zainteresowan oraz checi poglebienia
wiedzy poprzez poszukiwanie nowosci. Wyniki analizy czynnikowej s3 réwniez
potwierdzeniem wczesniejszych analiz wskazujacych na wykorzystywanie w procesie
poszukiwania informacji zrdédel innowacyjnych (podréze zagraniczne, Internet) przez
innowatorow, za$ przez konserwatystow zrodet tatwo dostepnych.

Drugim obszarem badawczym, ktory zostal poddany analizie gldéwnych czynnikoéw
byto zainteresowanie produktami zywno$ci wygodnej przez konsumentow (tabela 129).

Tabela 129. Powody zakupu produktéw zywnosci wygodnej — macierz rotowanych

skladowych
Sktadnik
1 2

Wygoda przygotowania ,132 , 764
Brak uzdolnien kulinarnych 461 ,355
Brak czasu ,149 767
Szybko$¢ przygotowania positku ,198 ,804
Atrakcyjny wyglad dan ,850 ,141
Wysokie walory smakowe dan ,801 ,206
Nowe produkty pojawiajace si¢ w sklepach ,790 ,096
Metoda wyodrgbniania czynnikoéw - Gtownych sktadowych. Metoda rotacji - Varimax z normalizacja Kaisera.

Zrbdto: Opracowanie wlasne

Analiza czynnikowa pozwolita wyodrebni¢ w zbiorze czynnikdw powodujacych zakup
zywnosci wygodnej dwa najistotniejsze z punktu widzenia klienta. Pierwszym powodem
sktaniajagcym konsumentoéw indywidualnych do zakupu produktow zywnosci wygodnej sg
atrybuty produktow (czynniki ksztattujace uzytecznos¢ produktow zywnosciowych). Druga
istotng przyczyng zainteresowania konsumentéw badanymi produktami sg przestanki
marketingowe, pozwalajace na ksztaltowanie przez wytworcow zywnosci okreslonych
przekazow /komunikatow rynkowych (opakowanie, walory smakowe).

W przypadku trzeciego obszaru analiza dotyczyla najwazniejszych przyczyn
determinujacych wyobrazenia konsumentéw o braku zainteresowania konsumpcja produktow

zywnosci wygodnej (tabela 130).
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Tabela 130. Bariery zakupu produktow zywnosci wygodnej — macierz rotowanych

skladowych
Sktadnik
1 2

Wysoki poziom cen 714 -,090
Brak dostepnosci w sklepach ,809 ,017
Nieche¢ do zakupow takich produktow ,147 ,765
Zta jako$¢ produktow 444 ,567
Tradycyjne gotowanie positkow -,181 ,675
Brak wiedzy o produktach ,448 ,239
Metoda wyodrebniania czynnikoéw - Glownych sktadowych. Metoda rotacji - Varimax z normalizacjg Kaisera.

Zrédlo: Opracowanie wiasne
W wyniku analizy czynnikowej wyodrebniono dwie grupy czynnikow stanowigcych bariery

zakupu produktéw zywno$ci wygodnej:

a) czynniki handlowe/marketingowe — czynniki ksztattujace sprzedaz w punktach
handlowych (poziom cen, dostepnos$¢ — zalezne od decyzji producentéw i handlowcow),

b) czynniki odzwierciedlajgce nastawienie konserwatywne konsumentow do nowosci (bedace
odzwierciedleniem tradycyjnych zwyczajow zywieniowych konsumentéw) — wynikajace z
okreslonych postaw.

Istotnym obszarem badawczym w procesie analizy czynnikowej stato sie
wyodrebnienie czynnikow mogacych istotnie zacheci¢ nabywcow do konsumpeji produktéw
zywnosci wygodnej (tabela 131).

Tabela 131. Zachety do zakupu produktéw zywnos$ci wygodnej — macierz skladowych

Sktadnik
1

Nowa oferta ,640
Obnizenie cen produktow ,607
Wigksza dostgpnos¢/obecnosé w sklepach ,663
Wigksza informacja w prasie, TV 175
Promocje produktow ,646
Reklama TV 721
Metoda wyodrebniania czynnikéw - Gtéwnych sktadowych.

a. Wyodrebniona zostala tylko jedna sktadowa. Rozwigzanie nie moze by¢ rotowane.

Zrodto: Opracowanie whasne
Przeprowadzona analiza pozwolita ustali¢, ze skuteczng zacheta do zakupu produktow
zywnos$ci wygodnej jest kompleks zidentyfikowanych wczesniej czynnikow — w duzym

stopniu ksztaltowanych przez przedsiebiorcow funkcjonujacych na badanym rynku. Wyniki
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analiz wskazujg, ze koniecznym elementem oddziatywania / ksztaltowania zachowan
konsumentow jest wykorzystywanie bardzo zroéznicowanych zachet. Zastosowanie bowiem
jednego typu zachegty moze okazaé si¢ dzialaniem mato skutecznym w procesie wzrostu
zainteresowania produktami zywnos$ci wygodne;j.

Ostatnim obszarem badawczym poddanym procedurze analizy czynnikowej stato si¢
ustalenie mozliwie w jakim stopniu i w jaki sposob nowy produkt pojawiajacy si¢ na rynku
zywno$ci wygodnej zmienia dotychczasowe zachowania konsumentéw indywidualnych
(tabela 132). Istotng warto$¢ badawcza wniostaby bowiem informacja, jakie rezultaty w
zachowaniach konsumentéw w zasadniczy sposob przejawiajg si¢ pod wplywem pojawiajacej
si¢ na rynku innowacji produktowe;j.

Tabela 132. Zmiana zachowan konsumentéw pod wplywem nowego produktu zywnosci

wygodnej — macierz skladowych

Sktadnik
1

Zmiana preferencji (potrawy gotowe sg lepsze niz przyrzadzane osobiscie) pod wptywem nowego ,7156
produktu zywno$ci wygodne;j
Zmiana postaw (coraz przychylniej patrz¢ na zakupy nowej zywnosci) pod wplywem nowego 142
produktu zywnoS$ci wygodne;j
Zmiana zakupow (cze¢$ciej kupuj¢ mrozone surowcoOw niz $wieze) pod wplywem nowego produktu ,829
zywnoS$ci wygodnej
Zmiana zakupow (mniej Kupuje surowcow wiecej produktow gotowych) pod wplywem nowego ,810
produktu zywnos$ci wygodne;j
Zmiana stylu gotowania (coraz przychylniej patrze na zakupy nowej zywnosci) pod wplywem nowego ,752
produktu zywnos$ci wygodne;j
a. Wyodrgbniona zostata tylko jedna sktadowa. Rozwigzanie nie moze by¢ rotowane.

Zrédto: Opracowanie wiasne

Wyniki analizy czynnikowej pozwolity na ustalenie bardzo zrdznicowanego wplywu
innowacji produktowej na zmiany zachowan konsumentéw. Podejscie konsumentow w
zakresie zmian swoich dotychczasowych decyzji zwigzanych z konsumpcjg i spozyciem
produktow zywnosciowych jest bardzo indywidualne. Nowy produkt zywno$ci wygodnej,
jego zakup i konsumpcja przez nabywcOw zmienia zardwno preferencje konsumentow,
postawy w stosunku do zywnosci wygodnej, zwyczaje zakupowe jak i style gotowania.
Analiza czynnikowa nie wskazuje jednak na sit¢ oddzialywania na poszczegdlne elementy
zachowan konsumentow. Jedynie wskazuje na hierarchi¢ zmian dzigki wilaczaniu nowej
oferty produktéw zywnosci wygodnej do codziennej konsumpcji — co zostato zaprezentowane

w podrozdziale 4.4.
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Wyniki przeprowadzonych analiz pozwolity na wyodrgbnienie elementéw istotnych

dla poszczeg6lnych etapow procesu zakupu nowego produktu na rynku zywno$ci wygodne;.

Stanowig one jednocze$nie zbidr najwazniejszych elementéw wptywajacych na zachowania

nabywcow na rynku zywnosci wygodnej, przez co stanowig podstawe do budowy modelu

procesu zakupu nowego produktu na rynku zywnosci wygodnej, ktory zaprezentowany zostat

na rysunku 19.

Rysunek 19.Model zakupu innowacji produktowej na rynku zywnos$ci wygodnej

USWIADOMIENIE

>

POTRZEBY

Zalezne od potrzeb
biologicznych, czynnikoéw
demograficznych (wieku, liczby
0sOb w gospodarstwie
domowym), ekonomicznych,
geograficznych (miejsca
zamieszkania)

POSZUKIWANIE
INFORMACJI

Wiedza o nowych
produktach

Grupy odniesienia
(rodzina, znajomi)
Komunikacja

Doswiadczenie w konsumpcji
innowacji

Indywidualizm (podroze,
wlasna obserwacja)
Komunikacja rynkowa

rynkowa tradycyjna innowacyjna
{ |
OCENA INFORMACJI ZAKUP
Kryteria uzytecznos$ci produktu
Czynniki handlowe Atrybuty produktu Poziom akceptacji nowosci/
— poziom cen - wygoda - zmiany
- dostgpnos¢ przygotowania
produktu - szybkosé Postawy

przygotowania
- 0szczednos¢ czasu

N\

Innowatorzy Tradycjonalisci

ZACHOWAN*A POZAKUPOWE

Ocena powtornych zakupow zalezna od
postrzeganej wartosci/uzytecznosci produktu

czas przygotowania,
termin przydatnosci
do spozycia, wygoda
przygotowania,
pozytywny wpltyw na
zdrowie

produktu

analiza poziomu ceny

Zrédto: Opracowanie wilasne
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Identyfikacja potrzeby konsumpcji zywnosci wygodnej stanowi punkt wyjscia do
analizy modelu zachowan nabywcy opisujacego jego zachowania na rynku zywnosci
wygodnej. Pojawienie si¢ potrzeby konsumpcji nowego produktu zywnosci wygodnej
determinujg czynniki biologiczne (gtod), czynniki ekonomiczne (dochdd), czynniki
demograficzne (wiek, liczba 0sob w gospodarstwie domowym)oraz czynniki geograficzno —
przyrodnicze (miejsce zamieszkania — wicksze zainteresowanie produktami zywnoS$ci
wygodnej w osrodkach miejskich).

Podjecie decyzji dotyczacej zaspokojenia potrzeb konsumenta rozpoczyna faza
poszukiwania informacji 0 nowych produktach zywnosciowych. Na tym etapie
wykorzystywane sg przede wszystkim dwa zbiory zrodet informacji: komunikacja rynkowa ze
szczegdlnym uwzglednieniem mediow elektronicznych i drukowanych — (zrodta tatwo
dostepne typu reklama TV, prasa) oraz zrodta innowacyjne — wynikajace z inicjatywy wilasnej
I checi poglebiania wiedzy, ktorych uzycie wymaga wiedzy, $rodkow finansowych i
zainteresowania (Internet, podréze zagraniczne).

Wybdér pomiedzy zrodtami informacji w duzym stopniu zalezny jest od
doswiadczenia 1 wiedzy konsumentow. Konsumenci oceniajacy swoja wiedz¢ jako dobrg i
bardzo dobrg wykorzystuja informacje o nowych produktach zywnosciowych gromadzone
przede wszystkim poprzez wlasne obserwacje i sie¢ Internetowa (tabela 133).

Tabela 133. Ocena wiedzy o nowych produktach zywnos$ciowych a wykorzystywane

zrodla informacji o nich

Ocena wiedzy o nowych produktach zywno$ciowych
dobrze trudno kiepsko

bardzo dobrze | orientuje si¢| powiedziec - | orientuj¢ si¢| wcale nie
brak orientuj¢ sie w w nie potrafi¢ w znam

odpowiedzi | nowos$ciach | nowosciach oceni¢ nowosciach | nowosci
brak odpowiedzi ,5% 2,0% 8,9% 35,3% 35,0% 18,4%
wlasna obserwacja oferty 7% 4, 7% 24,6% 46,2% 20,5% 3,4%

w sklepie

reklamy TV w prasie ,1% 2,0% 15,5% 45,8% 29,1% 7,5%
pokazy, degustacje ,0% 2,2% 19,6% 49,0% 24,0% 5,1%
znajomi, rodzina 4% 1,6% 13,9% 44,4% 31,7% 8,0%
prasa, tv - reportaze 1% 1,7% 15,4% 46,9% 30,1% 5,1%
podrdze zagraniczne ,0% 7,7% 23,1% 53,8% 11,5% 3,8%
Internet ,6% 3,1% 24,5% 50,3% 18,2% 3,1%

Zrodto: Opracowanie wlasne

228



Sg to zdecydowanie innowatorzy, zainteresowani i chetni do zakupu nowych
produktéw zywnosciowych (tabela 134). Drugi typ konsumentoéw stanowig osoby oceniajace
swoja wiedze jako staba, ktorzy jako gtowne zrodia informacji wykorzystuja media (reklama
TV) oraz opinie znajomych. Stanowig oni grup¢ maruderow (tradycjonalistow), nieufnych w
stosunku do nowosci (tabela 134).

Tabela 134. Ocena wiedzy o nowych produktach zywnos$ciowych a postawy wobec

innowacji produktowych

Ocena wiedzy o nowych produktach zywno$ciowych
Nastawienie do nowych brak bardzo dobrze dobrze trudno kiepsko wcale nie
produktow odpowiedzi| orientuje si¢ w| orientuje si¢ w| powiedzieé - nie| orientuje sic w|  znam
zywnosciowych nowosciach | nowosciach | potrafi¢ oceni¢ | nowosciach | nowosci
brak odpowiedzi 1,8% 1,8% 16,4% 38,2% 30,9% 10,9%
kupuje¢ zywno$¢ szybko ,0% 43,3% 40,0% 13,3% 3,3% ,0%
po pojawieniu si¢ w
sklepie
kupuj¢ produkt po ,0% 2,6% 32,3% 51,3% 13,5% 3%
pewnym namysle
kupuj¢ produkt po 7% 1,8% 18,8% 54, 7% 22,4% 1,6%
wyprobowaniu go przez
znajomych
kupuje gdy wigkszosé ,5% 1,1% 5,9% 48,3% 36,5% 7,8%
znajomych go juz kupita
niechetnie kupuje nowe ,0% ,8% 2,3% 19,6% 46,5% 30,7%
produkty

Zrédto: Opracowanie wiasne

Informacje pozyskane z opisywanych zrodet sa podczas procesu zakupowego
analizowane wedlug przyjetych kryteriow. Pierwszym kryterium oceny sa atrybuty
produktow (czynniki wskazujgce na uzyteczno$¢ produktow zywnosciowych); drugim zas
czynniki marketingowe, przede wszystkim ksztattowane przez wytworcow zywnosci typu
opakowanie, walory smakowe — por. podrozdziat 5.2.

Sformutowanie zamiaru zakupu nowego produktu zywnos$ci wygodnej i
zrealizowanie go w istotnym stopniu zalezne jest od poziomu akceptacji innowacji przez
konsumenta. Jak wskazuja wyniki badan, konsumenci akceptujacy zmiany — 0 pozytywnym
nastawieniu do innowacji produktowych, czeéciej niz pozostali dokonujg zakupu
réznorodnych produktéw zywno$ci wygodnej. Istotnym wigc elementem transformujagcym
zamiar zakupu w zakup jest ksztaltowanie pozytywnych postaw wzgledem innowacji

produktowych (tabela 135).
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Tabela 135. Akceptacja innowacji produktowych na rynku Zzywnosci wygodnej a

czestotliwos¢ zakupu produktow zywnosci wygodnej

Srednia czestotliwo$é zakupu — 1 — codziennie, 5 — rzadziej niz raz w miesigcu

NP ZW% NP ZW zwigkszaja mozliwoéé

Mrozone mieszanki surowcowe (warzywa nieprzetworzone) ulatwiajg zycie wyboru dla klienta
zakupy tygodniowe 1,90 2,24
zakupy miesi¢czne 1,95 2,26
zakupy sporadyczne 2,20 2,39
Mrozone mieszkanki gotowe — warzywno migsne, z ryzem, NP ZW utatwiaja | NP ZW zwiekszajg mozliwosé

makaronem, ziemniakami zycie wyboru dla klienta
zakupy tygodniowe 1,77 2,18
zakupy miesig¢czne 1,89 2,21
zakupy sporadyczne 2,12 2,35
NP ZW utatwiaja | NP ZW zwiekszajg mozliwosé

Mrozone mieszanki przetworzone (warzywa na patelni¢) zycie wyboru dla klienta
zakupy tygodniowe 1,73 2,20
zakupy miesi¢czne 191 2,20
zakupy sporadyczne 2,14 2,38
NP ZW utatwiaja | NP ZW zwiekszaja mozliwosé

Zupy mrozone zycie wyboru dla klienta
zakupy tygodniowe 1,81 2,28
zakupy miesi¢gczne 1,85 2,24
zakupy sporadyczne 2,09 2,32
NP ZW utatwiaja | NP ZW zwiekszajg mozliwosé

Dania gotowe w opakowaniach szklanych (gofabki, flaki itp.) zycie wyboru dla klienta
zakupy tygodniowe 1,79 2,25
zakupy miesi¢gczne 1,94 2,28
zakupy sporadyczne 2,13 2,32
NP ZW utatwiaja | NP ZW zwiekszaja mozliwosé

Pizza mrozona, schtodzona zycie wyboru dla klienta
zakupy tygodniowe 1,60 2,24
zakupy miesig¢czne 1,86 2,22
zakupy sporadyczne 2,15 2,34
NP ZW utatwiaja | NP ZW zwiekszaja mozliwosé

Maczne mieszkanki mrozone zycie wyboru dla klienta
zakupy tygodniowe 1,72 2,30
zakupy miesig¢czne 1,89 2,15
zakupy sporadyczne 2,09 2,35
NP ZW utatwiaja | NP ZW zwiekszajg mozliwosé

Frytki zycie wyboru dla Klienta
zakupy tygodniowe 1,70 2,19
zakupy miesigczne 1,95 2,27
zakupy sporadyczne 2,17 2,35
NP ZW utatwiaja | NP ZW zwiekszaja mozliwosé

Mrozone ryby zycie wyboru dla Klienta
zakupy tygodniowe 1,96 2,17
zakupy miesigczne 2,04 2,31
zakupy sporadyczne 2,09 2,38
Schtodzone, mrozone dania garmazeryjne (gotowe tylko do NP ZW utatwiajg | NP ZW zwiekszajg mozliwosé

odgrzania) zycie wyboru dla Klienta
zakupy tygodniowe 1,52 2,35
zakupy miesig¢czne 1,82 2,07
zakupy sporadyczne 2,10 2,35
NP ZW utatwiaja | NP ZW zwiekszaja mozliwosé

Dania mrozone orientalne zycie wyboru dla Klienta
zakupy tygodniowe 1,60 2,30
zakupy miesi¢czne 1,77 2,12
zakupy sporadyczne 2,06 2,32

Zrodto: Badania wlasne

82T NP ZW — nowy produkt zywnosci wygodne;j
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Ostatnim etapem procesu zakupowego konsumentow indywidualnych na rynku
zywno$ci wygodnej s3 zachowania pozakupowe. Jak wskazuja wyniki badan, ocena
produktow zywnosci wygodnej w kontek$cie ich uzyteczno$ci jest §cisle uzalezniona od
poszczegolnych kategorii produktowych obecnych na badanym rynku (tabela 136).

Tabela 136. Czynniki zachecajace do powtornych/zwi¢kszonych zakupow innowacji
produktowych na rynku ZzywnoSci wygodnej a czestotliwos¢ zakupu produktow

zywnosci wygodnej

Czynniki ksztattujace zwigkszone zakupy
. dhuzsz 0Z n
Zakupy tyg(.)dmom{e. wieksza terminy prostszy P w)glyyv\; y
(konsument ZYyWnoseh - prak reczniejsze| dostepno$¢ | przydatnoscil krotszy czas Sposob na nizsza
porgczniejsze gp przy y p
wygodnej) odp. opakowanie | w sklepach | do spozycia przygot. przygot. zdrowie cena
Dania gotowe w 26,7% 6,7% 16,0% 20,7% 34,7% 38,0% 20,7% 36,0%
opakowaniach
szklanych (gotabki,
flaki itp.)
Pizza mrozona, 23,5% 3,1% 15,3% 19,4% 32, 7% 42,9% 21,4% 40,8%
schtodzona
Maczne mieszkanki | 20,0% 6,0% 8,0% 16,0% 40,0% 30,0% 30,0% 50,0%
mrozone
Frytki 26,4% 6,9% 15,1% 23,3% 33,3% 34,6% 18,9% 39,0%
Mrozone ryby 28,8% 3,8% 13,2% 19,1% 28,2% 29,2% 30,7% 44 5%
Schtodzone, mrozone| 30,8% 10,8% 15,4% 26,2% 33,8% 29,2% 10,8% | 40,0%
dania garmazeryjne
(gotowe tylko do
odgrzania)
Dania mrozone 20,0% 20,0% ,0% 20,0% 40,0% 25,0% 25,0% 40,0%
orientalne

Zrédto: Badania whasne

Okazuje si¢ bowiem, ze podstawowymi kryteriami postrzegania wartosci produktu na rynku

zywnosci wygodnej stajg si¢ z jednej strony czynniki ekonomiczne (niska cena), zas z drugiej

atrybuty zywnosci wygodne;j (krotki czas przygotowania, wygoda przygotowania).
Podsumowujac, wyniki badan wskazuja, ze do zbioru glownych czynnikow

determinujgcych zmiany zachowan konsumentow pod wptywem nowego produktu na rynku

zywnosci wygodnej zaliczy¢ mozna:

= czynniki wewnetrzne (demograficzne, kulturowe, spoteczno-zawodowe, geograficzno —

przyrodnicze),

* dotychczasowe zwyczaje zywieniowe (tradycjonalizm),

= wiedz¢ o atrybutach produktow zywnosci wygodnej (trudnos¢ w jej okresleniu),

* informacj¢ 1 przekonanie o zaletach zywnosci wygodnej (niewielka wiedza 1 brak

przekonania o cechach charakterystycznych produktéw zywnosci wygodnej).
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5.3 Mozliwosci ksztaltowania przez przedsi¢biorstwa zachowan konsumentéw na rynku

zywnosci wygodnej

Po roku 1990 na polskim rynku zywno$ciowym wystgpito wiele nowych proceséw
rynkowych, na skutek ktorych pojawita si¢ bogata oferta podazowa dobr konsumpcyjnych.
Efektem przemian byt wzrost substytucji wielu produktéow zywnosciowych polegajacy na
zastgpowaniu artykutdéw o nizszej wartosci odzywczej 1 walorach sensorycznych —
produktami o wyzszy parametrach istotnych dla konsumentéw. Nabywcy na rynku polskim
zyskali znacznie wigckszg mozliwos¢ swobodnego wyboru w ramach réznorodnych sposobow
zaspokajania potrzeb zywnosciowych®®.

Wazrost sposobow zaspokajania potrzeb zywno$ciowych jest szczegdlnie mocno
kreowany przez aktywne podmioty rynku zywnosciowego. Coraz wigkszego znaczenia w
koszyku zakupowym konsumenta nabrata zywnos$¢ wygodna, ktora cechuje si¢ okreslonymi
walorami  zywnos$ciowymi, wysokimi parametrami trwatosci, tatwym sposobem
przygotowania pozwalajacym na oszczednos$ci czasu, wzbogacong kompozycja cech
zapachowych i smakowych oraz atrakcyjnym opakowaniem. Proces adaptacji w strukturze
konsumpcji zywnosci wygodnej przebiega w sposdb zrdéznicowany w poszczegdlnych
grupach polskich konsumentéw tworzac w konsekwencji rozne wzorce spozycia Zywnosci.

Zachowania na rynku zywno$ci wygodnej w znacznym stopniu uwarunkowane sg z
jednej strony przez wskazane wcze$niej czynniki, za$ z drugiej przez strategie marketingowe
realizowane przez producentow zywno$ci. Mimo, ze wiedza i doswiadczenie konsumenta
ksztattuje dtugookresowa §wiadomos$¢ nabywcow, dziatania marketingowe przedsigbiorstw w
duzym stopniu sg sprawcg zachowan spontanicznych, zmieniajacych niejednokrotnie przyjety
wzorzec i tendencje spozycia Zywnosci.

Duze zroznicowanie procesOw adaptacji innowacyjnych produktow zywnosci
wygodnej przez konsumentéw (na co wskazano w podrozdziale 4.4 i 5.2) stanowi istotne
wskazowki dla przedsigbiorstw funkcjonujacych na tym rynku. Konserwatyzm w
przyjmowaniu innowacji produktowych na rynku Zywnos$ci wygodnej wymaga
maksymalnego dostosowania dzialan marketingowych do rozpoznanych reakcji
konsumentow.

Wiedza o zachowaniach konsumentéw i uwarunkowaniach tych zachowan na rynku

zywosci wygodnej jest niezbedna do zbudowania strategii marketingowej przedsiebiorstwa

828 Konsument..., red. E. Kiezel, op. cit., s. 66.
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funkcjonujgcego na tym rynku jak réwniez do opracowania metod aktywnego oddziatywania
/ksztaltowania zachowan wybranej grupy odbiorcow. Sprowadza si¢ to do podejmowania
dziatan operacyjnych realizowanych w ramach skonstruowanej strategii. Zaproponowana
strategia ksztaltowania zachowan konsumentéw na rynku zywnos$ci wygodnej powinna
polega¢ na bardzo elastycznym dostosowywaniu si¢ do zmian otoczenia oraz wplywaniu na
rynek.

Ogoblng zalezno$¢ pomigdzy wiedza na temat zachowan konsumentéw na rynku
zywno$ci wygodnej a strategia marketingowa przedsi¢biorstw realizujgcych dziatania
innowacyjne przedstawia rysunek 20.

Rysunek 20. Zalezno$¢ miedzy badaniami zachowan Kkonsumentow a strategia

marketingowa przedsiebiorstwa na rynku zywnosci wygodnej

Analiza zachowan konsumentow i ustalenie réoznych postaw, preferencji i opinii na rynku zywnosci wygodnej

Okreslenie kierunkéw zmian zachowan konsumentéw na rynku zywosci wygodnej pod

wplywem okreslonych czynnikéw

Wybor i ocena rynku docelowego

Opracowania i implementacja strategii marketingowej przedsigbiorstwa na rynku

zywnosci wygodnej

Wywotanie pozadanych zmian w zachowaniach konsumentéw na rynku zywnosci

wygodnej

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: L. Rudnicki, Zachowania..., op. cit., s. 283; L. G. Schiffman, L.L.
Kanuk, Consumer Behavior, Prentice-Hall, Englewood Cliffs 1978, s. 7.

Ustalenie mozliwosci wpltywu na zmiany zachowan konsumentéw na rynku
zywnosci wygodnej za pomocg odpowiedniej konfiguracji instrumentéw marketingowych nie
jest mozliwe bez wiedzy o konsumentach, ich potrzebach, mechanizamch decyzji rynkowych,
prawidtowosciach zachowan. Opracowanie przez przedsiebiorstwie skutecznej strategii
oddziatywania na konsumentoéw rozpoczyna si¢ od rozpoznania potrzeb konsumentéw oraz
uwarunkowan zachowan konsumentow zard6wno o charakterze wewngtrznym jak 1

zewnetrznym.
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Do aktywnego modyfikowania tych zachowan konieczne jest okreslenie kierunkéw
zmian w  postepowaniu  kosnumentow pod wplywem = okreslonych narzedzi

marketingowych®?®

. Wiasciwe przygotowanie tych celow przedsiebiorstwa zmniejsza ryzyko
podjecia przez firme blednych decyzji, a tym samym poniesienia przez nie strat. Przydatnos¢
znajomosci zachowan konsumentéw na rynku zywnosci wygodnej i ich determinant pozwala
wigc na ustalenie zakresu informacji niezb¢dnych do podejmowania réznorodnych decyzji w
obszarze dzialan marketingowych. Normatywne funkcje oddziatywan marketingowych
polegaja przede wszystkim na: prezentowaniu nowych wzoréw zachowan skojarzonych z
cennymi wartosciami konsumentow zywnosci wygodnej jak nowoczesnos$¢, popularnosé,
wygoda, kojarzeniu warto$ci z mozliwo$ciami ich osiggnigcia i posiadania, prezentowaniu
korzy$ci ulatwiania zycia, sugerowaniu przekonania o prawidlowosci, stuszno$ci
postepowania konsumenta.

Rysunek 21. Mozliwosci wplywu przedsi¢biorstw na zachowania konsumentow na rynku

zywnosci wygodnej63°

INNOWACJE
PRODUKTOWE
Z AN

[ SEGMENTACJA ] [OPAKOWANIE]

| |
J{

MIEJSCE

INFORMACJA SPRZEDAZY

Zrédto: Opracowanie wiasne

Wprowadzanie innowacji produktowych na rynku zywno$ci wygodnej wymaga nie
tylko zaproponowania ciekawej oferty korzysci uzytkowych/funkcjonalnych (szybkosé¢
przygotowania positku, wygodna przygotowania i konsumpcji), ale 1 speilnienia wymagan
dotyczacych walorow sensorycznych. Potwierdzeniem sa wyniki badan wskazujace na duze
przywigzanie i znaczenie smaku produktu zywnosciowego w podejmowaniu decyzji przez
konsumentow jak rowniez wyniki analiz dziatan podejmowanych przez producentow

. . 631
zywnosci®,

629 Rynkowe..., red. E. Kiezel, op. cit., s. 271.

%30 Nalezy jednak podkresli¢, Ze z powodu ciagle wysokiego udziatu wydatkéw na zywnos¢ w budzetach
polskich gospodarstw domowych (mimo rysujacej si¢ tendencji spadkowej) nadal kluczowe znaczenie w
konsumpcji zywno$ci ma wrazliwo$¢ konsumentéw na cen¢ i dziatania promocyjne. Ze wzgledu na liczne
omowienia w literaturze w/w czynnikdw na w pracy zostaty one nie zaprezentowane.

%! Dla 65% polskich konsumentéw produkt zywnosciowy musi byé smaczny — to podstawowe kryterium
zakupu zywnosci — badania GFK Polonia Zwyczaje zywieniowe Polakéw 2008.
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Jak wynika z raportu Food product development in Poland 2008 zrealizowanego
przez PMR POLSKA, nowe produkty najczgsciej (47 proc. przypadkdéw) polegaty na
wprowadzeniu nowych smakéw w juz istniejacych liniach produktowych. Wsréd nowych
smakow najpopularniejsze sg te nawigzujagce do mniej lub bardziej egzotycznych kuchni
Swiata, np. wloskiej, hiszpanskiej czy tajskiej. Ale popularno$¢ zagranicznych specjatow
(cho¢ przetworzonych pod polskie gusta) nie oznacza, ze producenci zapominajg o tradycji,
druga pod wzgledem popularno$ci kategoria nowych smakow sa te nawigzujace do
»domowych”, | staropolskich”, albo jak kto woli ,,babcinych” przepisow.

Rysunek 22. Nowe produkty zywnos$ciowe w Polsce 2008 roku

EN Ki
30/0 20/0 K 10/0 owe smaki

49% 4% | B Prozdrowotne

B Wygodne i oszczedzajace
czas

B Premium
m Dla dzieci
® Nowosci z innych

sektorow
Dla oszczednych

Z aktywnym
skladnikiem

Sniadaniowe

Zrodto: PMR Polska, Raport Food product development in Poland 2008, www.pmrpublications.com

Popularne s3 takze produkty o dodatkowych walorach zdrowotnych lub
dietetycznych, w ten sposob producenci odpowiadaja na rosngcg $wiadomos$¢ zdrowotng
wsrod czesci konsumentow w Polsce. 14% nowosci wprowadzonych na rynek to produkty,
ktorych zadaniem jest ulatwianie zycia konsumentom. Ta kategoria obejmuje zar6wno
wygodniejsze opakowania jak i produkty przeznaczone do oszczedzania czasu, na przyktad
gotowe dania do podgrzania w kuchence mikrofalowej.

Waznym elementem oddziatywania na zachowania konsumentoéw na rynku zywnosci
wygodnej sa podejmowane przez producentow dziatania majgce na celu poglebienie
dotychczasowego  asortymentu.  Uzupelnianie  oferty rynkowej o  dodatkowe

rodzaje/formy/smaki pozwala dociera¢ do réoznych segmentéw konsumentéw roznigcych si¢
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upodobaniami i wymaganiami dotyczgcymi produktu (np. flaki w stoiku, batonie czy
mrozone).

W literaturze wskazuje si¢ na nieskuteczno$¢ dlugoterminowych prognoz
dotyczacych zywnosci, jako elementu utrudniajagcego wprowadzanie nowych produktéw na
rynek. Ekspansj¢ rozwoju nowych wyrobow spozywczych limitujg bowiem koszty, prace
wdrozeniowe prowadzone sa metoda prob i bledow, ponadto niestabilne sg przepisy prawa
zywno$ciowego oraz nieprzewidywalne zmiany preferencji konsumentow. Mimo
niemozno$ci przewidzenia wielu czynnikow, ktore beda decydowaty o produktach
przysztosci, mozna wyodre¢bni¢ kilka kategorii zywnosci, w tym wygodnej, ktore majg szanse
dalszego rozwoju: sg to produkty o tradycyjnych smakach, o regionalnej recepturze, produkty
niskokaloryczne, drobne produkty spozywcze (przekaski) o podwyzszonej wartosci
odzywczej, bardziej wyrafinowane i akceptowane przez konsumenta.

Istotnym warunkiem skuteczno$ci instrumentéw oddzialywania na zachowania
konsumentow jest dostosowanie §rodkow dziatania marketingowego do konkretnych grup
konsumentow réznigcych si¢ zachowania i reakcjami na okreslone bodzce rynkowe.
Konieczno$¢ segmentacji wynika z duzej dywersyfikacji konsumentéw oraz zwigkszonych
mozliwo$ciach dzialania na rzecz mniejszej, homogenicznej grupy konsumentéw niz na rzecz
duzej zroznicowanej zbiorowosci®*.

Tabela 137. Uzytkownicy zywnosci wygodnej

Typ produktu Gotowy do spozycia Gotowy do spozycia po Przygotowany do obrobki
podgrzaniu kulinarnej lub termicznej
Komponenty Gospodarstwa domowe, | Gospodarstwa domowe, | Hotele, szptale, stotowki,
positkow konferencje,  uroczysto$ci | szpitale, stotowki, sieci | producenci gotowych
okoliczno$ciowe, spotkania | sprzedazy zywnosci potraw
towarzyskie
Porcjowane Gospodarstwa domowe, | Gospodarstwa domowe | Hurtownie, sieci sprzedazy
komponenty urzedy, konferencje, | szpitale, bary, stolowki, | zywnosci, zaklady zywienia
positkow uroczystosci sieci sprzedazy zywnosci zbiorowego, hotele, bary,
okolicznosciowe  stolowki restauracje
szkolne
Zestawy Systemy szybkiego | Systemy szybkiego | Szpitale, zaktady zywienia
gotowych zywienia  (Fast  food), | zywienia  (Fast  food), | zbiorowego, zywienia
positkow zywienie  pasazerOw ~w | zywienie  pasazerdw W | pasazerOw w transporcie
transporcie, transporcie,

Zrodto: Zywnos’c’ s

red. F. Swiderski, op. cit., s. 16.

632 Rynkowe ..., red.

E. Kiezel, op. cit., s. 273.
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Punktem wyjscia do przeprowadzenia wlasciwe] segmentacji jest posiadanie
informacji o cechach klientow - mozna wtedy szuka¢ produktow dla wybranych grup. Nalezy
zauwazy¢, ze mtodsi konsumenci, osoby w $rednim wieku, starsi konsumenci w rozny sposob
spedzajg czas i1 korzystaja z réznych mediow. Inne zachowania cechujg takze, nabywcow
instytucjonalnych.

Jesli przedsigbiorstwo zamierza wptywaé na zachowania konsumentow mtodszych,
wowczas reklama telewizyjna moze by¢ mniej skuteczna niz Internet, promocja bezpos$rednia,
marketing wirusowy czy roznorodne wydarzenia marketingowego (ang. marketing events).
Jesli za§ produkt jest kierowany do osob, ktore chetnie spedzaja czas przed telewizorem,
woOwczas umieszczenie danej marki w serialu telewizyjnym (product placement) moze
przynies¢ oczekiwane rezultaty. Nalezy wiec szukaé instrumentéw nie tylko komunikacji
(zroznicowanie produktu, ceny, miejsca sprzedazy) dostosowanych do stylu zycia
wspotczesnych konsumentow i sposobow spedzania czasu.

Na rynku zywnosci wygodnej mozna wykorzysta¢ marketing uwzgledniajacy
réznice w zwyczajach zywieniowych kobiet i mezczyzn. Cho¢ w wigkszosci krajow tego
rodzaju marketing dopiero raczkuje, to w USA oraz Skandynawii juz odkryto jego ogromne
mozliwo$ci. Je§li uwzgledni si¢ odmienne potrzeby zywieniowe kobiet 1 mezczyzn w
procesach opracowywania produktow, wowczas mozna skuteczniej trafi¢ do okreslonych
grup docelowych. Inne czynniki determinujg zachowania nabywcze kobiet, inne me¢zczyzn.
Przyktadowo czynnikami wptywajacymi na sposob odzywiania si¢ kobiet jest wiedza o
zywieniu (25,4%) 1 stan zdrowia (20,9%), z kolei dla mezczyzn brak czasu (21,2%) oraz
zasoby finansowe (18,2%)°%%.

Wybor segmentow docelowych determinuje dziatania wytworcow produktow
zywnos$ci wygodnej w celu ksztattowania pozadanych zachowan konsumentow. W §lad za ta
decyzja konieczne jest ustalenie m.in. sposobu i miejsca dokonywania sprzedazy produktu,
zakresu programu produkcyjnego, ksztattowania struktur cen, okreslenie sposobu pakowania,
metod 1 intensywnosci promocji.

Waznym elementem, ktory wptywa na ksztattowanie zachowan nabywcow na rynku
zywnosci wygodnej jest opakowanie. Znaczenie funkcji informacyjnej opakowania jest tym
wicksze, gdyz jak wskazuja badania prawie jedna pigta Polakow nie rozumie informacji

umieszczanych na opakowaniach produktéw spozywczych, a niemal potowa konsumentow

%3 H. Mclntosh, Marketing uwzgledniajqcy réznice w zwyczajach zywieniowych kobiet i mezczyzn, Przemyst
Spozywczy 1/2008, s.30.
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rozumie je tylko czgsciowo. To najgorszy wynik na $wiecie, podaje w raporcie na temat
stosunku konsumentéw do etykiet na produktach spozywczych AC Nielsen®®,

Opakowanie coraz czg$ciej traktowane jest przez przedsicbiorcow jako element
procesu ksztattowania przekazu komunikacyjnego, ktére ma okreslone cele do osiggni¢cia z
punktu widzenia samej formy jak i konsumenta (tabela 138).

Tabela 138. Oczekiwania konsumentéw a mozliwosci oddzialywania na zachowania

konsumentow przez opakowanie produktu zywnosci wygodnej

Oczekiwania konsumenta

Mozliwo$ci wplywu na zachowania konsumentow

Oczekiwania informacji

Przedstawienie produktu, ochrona jego zawarto$ci, wyrazenie
pozycjonowania i tworzenie wizerunku produktu, przekazanie

informacji istotnych dla konsumenta

Oczekiwania gwarancji jako$ci produktu

Potwierdzenie autentyczno$ci produktu, tworzenie marki, wyrazanie

wartos$ci, oznaczanie produktu

Oczekiwania pobudzenia

zainteresowania produktem

W?zbudzenie zainteresowania oznakowaniem produktu

Oczekiwania zgodnosci charakterystyk

produktu z wewngetrznymi cechami

konsumenta

Wyrazanie celow konsumenta, oddzialywanie na jego sfere
emocjonalna, dostarczanie korzysci emocjonalnych wynikajacych z

konsumpcji produktu

Oczekiwania wrazen estetycznych

Wywotanie emocji i poczucia przyjemnosci

Oczekiwania oryginalno$ci produktu

Wprowadzenie nowego kodu komunikowania si¢ z konsumentem

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie idei: F. Dano, Packaging: une approache semiotique, Recherche et
Applications en Marketing, vol. 11/1999 za K. Mazurek — Lopacinska, Zachowania nabywcéw i ich
konsekwencje marketingowe, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2003, s. 94.

Elementem, ktéry w zasadniczy spos6b moze wptywac na zachowania konsumentow
1 w duzej] mierze zalezy od wyborow menedzeréw przedsigbiorstw jest dystrybucja.
Nowoczesne podejscie do dystrybucji postrzega ten instrument oddzialywania na rynek jako
komfort zapewniony konsumentowi. W tym konteks$cie mozliwo$¢ wptywu na zachowania
konsumentéw objawia si¢ w postaci zapewniania warunkow prezentacji produktu w sposob
pozadany przez nabywce.

Wybor placowek handlowych, w ktorych bedzie oferowana zywnos¢ wygodna musi
SciSle odpowiada¢ preferencjom konsumenckim, co do ulubionych miejsc zakupowych.
Nalezy takze uwzgledni¢ szczegdtowe determinanty wptywajace na wybor Zzywnos$ci — czesto
okazuje si¢, ze zakupy produktéw w danym formacie placowki handlowej sg bardzo
zroznicowane — w matych placéwkach preferowane sg zakupy zywnosci $wiezej, w

wielkopowierzchniowych — zywnosci wygodne;.

634 M. Stawska — Puchalska, Kto czyta etykiety, Packaging Polska nr 6-7/2007, s. 23.
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W Polsce, inaczej niz w Europie Zachodniej i niektérych krajach Europy Srodkowej,
duza role odgrywaja sklepy matego formatu, na ktére przypada przeszto 60% obrotéw
detalicznych®®. Sieci supermarketow, hipermarketow oraz sklepéw dyskontowych, ktore
pojawity sie kilkanascie lat temu, nie zdominowaly sektora, pomimo oczywistych przewag w
logistyce i know-how. Ich udziat stopniowo rosnie, nie osiggnat jednak takich wartosci jak np.
w Czechach albo na Wegrzech.

Istotnym elementem wplywu na zmiany zachowan konsumentow — przede
wszystkim na proces postrzegania — jest odpowiednia ekspozycja produktow zywnoSci
wygodnej szczegolnie w placowkach wielkopowierzchniowych (szersze mozliwosci dziatan
przedsigbiorstwa ze wzgledu na wielko§¢ powierzchni ekspozycyjnej). Produkty zywnosci
wygodnej wchodzag w sklad grupy produktéw obiadowych co powinno znalezé
odzwierciedlenie w ulokowaniu ich w sgsiedztwie innych produktow tego typu.

Wybdr placéwki wielkopowierzchniowej jako miejsca sprzedazy produktow
zywno$ci wygodnej pozwala takze na zastosowanie nowej koncepcji oddziatywania na
zachowania konsumentéw jaka jest aromamarketing. Mozliwo$¢ wykorzystania zapachu w
oddziatywaniu na konsumentéw moze by¢ wykazywac szczego6lng efektywno$ci na rynku
zywnosci wygodnej. Aromamarketing to wykorzystanie substancji zapachowych w
dziataniach marketingowych w taki sposob aby stworzy¢ zestaw bodzcow, ktore oddziatuja
na decyzje konsumenta wywoluja efekt synergii®*®.

Koncepcja wykorzystania zapachdw poprzez aromamarketing osigga rdznorodne
cele dla wytworcy produktow zywnosci wygodnej — poprawe jako$ci zakupow, zwigkszenie
koncentracji konsumenta, powstrzymywanie zmeczenia oraz promocje sprzedazy.
Wykorzystanie bodzcow zapachowych w oddzialywaniu na zachowania konsumentow w
przypadku zakupow produktow zywnosci wygodnej objawia si¢ we wzbudzaniu przez zapach
pozytywnych emocji pobudzenia, przyjemnos$ci, ktore nastgpnie wplywaja na postrzeganie
jakosci, a w koncowym efekcie na sume¢ wydanych pieniedzy. Wytworcy zywnosci wygodnej
dzigki szerokim mozliwosciom wykorzystania zapachow podczas promocji sprzedazy (np.
degustacji) maja coraz wigksze pole manewru w oddziatywaniu na zachowania konsumentow.
Nalezy jednak podkresli¢, ze w badaniach nad wptywem zapachu na decyzje i oceny
konsumentow wystepuja nadal obszary nie do konca rozpoznane — nie wiadomo bowiem jakie

znaczenie 1 intensywno$ci ma okre$lony zapach zastosowany przy sprzedazy okreslonego

635 Raport Strategiczny GFK Polonia 2008

63 A. Malysa — Kaleta, A. Michatowska, Aromamarketing jako nowoczesna koncepcja marketingowa w
kontekscie wphywu na zachowania konsumentow, W: Ekspansja czy regres marketingu?, red. E. Duliniec,
Wydawnictwo PWE, Warszawa 2006, s. 300.
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produktu zywnosci wygodnej; nieznane sg rowniez reakcje konsumentow w przypadku

zastosowania zapachu innego niz wzmocniony naturalny produktu zywnos$ciowego.
Wspotczesny konsument funkcjonuje w coraz wigkszym chaosie komunikacyjnym.

Do kazdego z konsumentéw dociera codziennie kilkadziesigt réznych komunikatoéw, z

637 Wymaga to poszukiwania oryginalnych

ktorych wiekszo$¢ z nich pozostaje niezauwazona
sposobow zarzadzania i ksztattowania uwaga konsumenta. Tradycyjne narzedzia promocji
okazuja si¢ coraz bardziej zawodne — dlatego tez w celu zwigkszenia skutecznosci
pozadanych efektow postepowania konsumentow, nalezy ogranicza¢ tradycyjne sposoby
komunikowania na rzecz nowych rozwigzan.

Istotne znaczenie odpowiedniej informacji o atrybutach zywnos$ci wygodnej wynika
z przeprowadzonych badan (podrozdzial 4.2). Okazuje si¢ bowiem, ze inne zrodia
wykorzystywane sa, w procesie poszukiwania informacji o nowych produktach, przez
innowatorow, inne za$§ przez tradycjonalistow To spostrzezenie powoduje, ze koniecznoscia
staje si¢ wykorzystywanie réznorodnych instrumentow komunikacji rynkowe;.

Konieczno$¢ przekazywania informacji o zaletach zywno$ci wygodnej wynika
rowniez z deklarowanego niewielkiego poziomu wiedzy ws$réd badanych. Edukacja
zywieniowa polskich konsumentow jest realizowana tylko w ramach programow ksztalcenia

specjalistow zywienia cztowieka®®®

. Cho¢ wskazuje si¢ na istotne rozbiezno$ci migdzy wiedza
teoretyczng i zachowaniem zywieniowym, niemniej dostarczenie informacji daje pozytywne
rezultaty nawet wtedy gdy nie jest ona wykorzystywana — zwigksza bowiem $wiadomo$¢
konsumenta w dziedzinie dostgpnosci informacji 1 poprawia wizerunek zrodta informacjimg.
Najsilniejsze mozliwosci zmian zachowan konsumentow na rynku produktow
zywno$ci wygodne stwarzajg instrumenty komunikacji marketingowej. Dzigki tym

dzialaniom przedsiebiorstwa sa w stanie kreowaé pozadane przez siebie zachowania

nabywcow, a takze ostabia¢ lub eliminowac niepozadane.

837 H. Mruk, Jak skutecznie szukaé miejsca dla nowych produktéw?, Przemyst Spozywezy 2/2008, s. 6.

638 Problematyka edukacji Zywieniowej w literaturze przedstawiana jest najczesciej w kontekscie realizacji
programéw nauczania przez szkolnictwo i placowki o$wiatowe — por. Zywienie...., red. J. Gawecki, L.
Hryniewiecki, op. cit., s. 465. Ramy pracy doktorskiej nie pozwalaja na szersze zaprezentowanie i odniesienie
si¢ do probleméw braku edukacji zywieniowej wsrod polskich konsumentow.

%39 M. Jezewska — Zychowicz, Wplyw edukacji na zachowania w sferze zywnosci, w: Konsumpcja i rynek w
warunkach zmian systemowych, red. Z. Kedzior, E. Kiezel, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2002, s. 166-168.
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Tabela 139. Mozliwosci wplywu na zachowania konsumentéow dzi¢ki zastosowaniu

koncepcji komunikacji marketingowej

Elementy zachowania Mozliwosci praktycznego zastosowania komunikacji marketingowej
konsumentow
Motywacja = Opracowywanie tematow reklam, sposobdw redukcji ryzyka konsumentow
Percepcja = Zwigkszanie zdolnosci konsumentéw do rozpoznawania produktow, projektowanie

przekazu promocyjnego na podstawie prawidet dotyczacych postrzegania

Postawy = Identyfikacja waznych, nadajacych si¢ do wyr6znienia atrybutéw produktow,
okre$lanie efektow przekazywania roznego typu informacji w roznej formie, ustalenie
instrumentéw wptywu na konsumentdéw

Przywodztwo opinii = Identyfikacja liderow opinii, odpowiednie pobudzanie komunikacja prywatna
poprzez public relations

Wartosci 1 roznice = Opracowywanie tematyki przekazow z wykorzystaniem odpowiednich motywow
kulturowe

Elastycznos$¢ popytu | = Ustalenie bodzcow ekonomicznych z zakresu promocji sprzedazy

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie idei: J. Mowen, Consumer Behavior, Macmilan Publishers, New
York 1994, s. 626 W Rynkowe..., red. E. Kiezel, op. cit., s. 277 — 278.
Dodatkowo nalezy zwroci¢ uwage na mozliwos$¢ wykorzystania marketingu szep‘[anego640 —

szczegllnie w sytuacji gdy zrdédla informacji o nowych produktach zywnosciowych typu
rodzina, znajomi, media sg cenione przez konsumentéw (jak w przypadku przeprowadzonych
badan — por. podrozdziat 4.2). Jego skuteczno$¢ wynika z naturalnej sktonnosci ludzi do
polegania na opinii znajomych oraz ekspertow®*.

Ciekawe mozliwosci wplywu na zmiany zachowan konsumentéw na rynku zywnosci
wygodnej stwarza koncepcja zarzadzania autentycznoscia/oryginalno$cia®®?. Zarzadzanie
autentycznosciag to $wiadome wykorzystywanie faktu dostepu do unikalnych réznych
zasobow 1 uswiadamiajac to otoczeniu rynkowemu — kierowanie oferta rynkowa tak aby ten
unikalny zasob wykorzysta¢. W koncepcji zarzadzania autentyczno$cia celem jest calo$ciowe
wykreowanie wizerunku autentycznego produktu, eksponowanie promocyjne argumentu
niepowtarzalno$ci a takze okres$lenie przewagi konkurencyjnych opartych na unikalnosci.
Realizacja tych celow poprzez odpowiednig strategi¢ marketingowa jest mozliwa przez
wytworcow produktoéw zywnosci wygodnej 1 moze przyczyni¢ si¢ do zmiany postrzegania
oferty produktowej na badanym rynku przez konsumentow.

Warto podkresli¢ zasadnicze znaczenie funkcji edukacyjnej w zarzadzaniu

autentycznoscig/oryginalnoscig. To producent innowacyjnej zywno$ci wygodne] ma za

%40 Marketing szeptany polega na kreowaniu zainteresowania w grupie docelowej przez informacje pochodzace
ze zrddet trzecich (media, znajomi) a nie bezposrednio od producenta.

%1 W badaniach przeprowadzonych przez Nielsena na probie 6486 internautow z 47 krajow — 78% badanych
wskazalo marketing szeptany jako najbardziej wiarygodny instrument komunikacji marketingowej -
WWW.nielsen.com.

%42 |stota koncepcji zarzadzania autentyczno$cig (ang. unique selling proposition) szeroko oméwiona w M.
Rydel, Zarzqdzanie autentycznosciq W: Marketing koncepcje, badania, zarzqdzanie, red. L. Zabinski, K.
Sliwinska, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2002, s. 446.
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zadanie wyjasni¢ konsumentom niepowtarzalnosci jego oferty. Jest to typowa inwestycja
marketingowa, ktorej efektem moze by¢ zmiana zachowan konsumentéw na rynku produktow
zywnos$ci wygodnej. Dalszy rozwoj rynku zywnosci wygodnej zaleze¢ bedzie w przysztosci
od podjecia dziatan sprzyjajacych jej promocji powigzanych ze zdrowa dieta i popularyzacja
swiadomosci wiedzy o zywnosci 1 zywieniu wsrod konsumentow.

Istotnym elementem wptywu na zmiany zachowan konsumentéw na rynku zywnosci
wygodnej jest wlasciwe skonfigurowanie komunikacji rynkowej skladajacej si¢ z tresci
informacyjnych oraz, co wydaje si¢ zdecydowanie istotniejsze w $wietle prezentowanych
wynikow badan, tresci edukacyjnych.

Analiza strategii promocji wytworcoéw zywnosci wygodnej na polskim rynku
wskazuje, ze informacja o producencie czy produkcie jest stale obecna w przekazie
medialnym Jednak tres¢ edukacyjna dotyczaca Zzywnosci, prawidlowego Zzywienia nie
znajduje swojego odzwierciedlenia w komunikatach marketingowych kierowanych do
konsumentéw. Skuteczna komunikacja rynkowa, ktorej cele jest zmiana zachowan
konsumentéw na rynku zywnos$ci wygodnej musi w wiekszym wymiarze ktas¢ nacisk na
argumenty szybkos$ci 1 wygody przygotowania i konsumpcji positku, zdrowotno$ci produktu,
tradycji zastosowanych technologii 1 surowcow, walory sensoryczne istotne dla konsumenta
(smak, wyglad, zapach).

Skuteczne strategie wymagaja cigglych modyfikacji dokonywanych pod wptywem
nowych trendow 1 zmiany sytuacji rynkowej. Potrzeba posiadania i realizowania strategii
przez przedsigbiorstwa dzialajace na rynku artykutdéw zywno$ciowych wynika z kilku
przestanek. Jedng z nich jest okreslenie spojnego kierunku dziatan przedsigbiorstwa, a takze
jego modyfikacji w warunkach silnie konkurencyjnego i zmiennego otoczenia rynkowego.
Rynek artykutéw Zywnos$ciowych nalezy bowiem do wyjatkowo konkurencyjnych obszaréw
gospodarki. Kolejng przestankg jest dazenie do zmniejszenia ryzyka oraz osiggnigcie
stabilizacji przedsigbiorstwa. Strategie pozwalajace firmie osiggna¢ sukces charakteryzujg si¢
najczesciej prostymi regutami — powinny by¢ latwe we wdrozeniu 1 zrozumiate dla odbiorcow
oraz dostawcow, a jednocze$nie na tyle uniwersalne, by umozliwialy dzialanie w bardzo
ztozone;j sytuacji.643

Fundamentalnym jednak instrumentem oddzialywania na zachowania konsumentow
na rynku zywnosci wygodnej jest produkt zintegrowany, taki, ktory zyska akceptacje przez

konsumentow. Zdecydowanie przyspiesza proces dyfuzji posiadanie przez nowy produkt

%3 B. Pilarczyk, Strategie marketingowe na rynku produktéw spozywezych, Przemyst Spozywezy 8/2005, s.19.
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zywno$ciowy wskazywanych w rdéznych badaniach®* atrybutow jak wzgledna przewaga,
kompatybilno$¢, zlozonos¢, mozliwos¢ wyprobowania, mozliwo$s¢ obserwacji i
przekazywalno$¢, postrzegalno$¢ ryzyka.

Ocena innowacji produktowych na rynku zywnos$ci wygodnej z punktu widzenia
wymienionych cech moglaby dawa¢ podstawy do prognozowania tempa 1 zasi¢gu procesu
jego dyfuzji w skali krajowej. Pozytywny wplyw na korzystanie w dan gotowych przez
konsumentow wzgledna przewaga (oszczedno$¢ czasu i wysitku w przygotowanie positkow),
mata ztozono$¢ (prostota przygotowania, wygoda, wykorzystanie szeroko dostepnych
sprzetow AGD), mozliwos¢ wyprébowania przekazywalno$¢ (przez zakupem, podczas
degustacji). Negatywny wptyw na zachowania innowacyjne ma natomiast kompatybilno$¢
nowych produktéw na rynku zywnosci wygodnej (przystosowanie) w stosunku do
istniejacych norm, wzorcoOw zachowan i uwarunkowan kulturowych (konserwatyzm polskich
konsumentow w zakresie konsumpcji zywno$ci) oraz postrzegane ryzyko zwigzane z
konsumpcja produktow zywnosci wygodnej (negatywne postrzeganie zywnosci jako
niezdrowej, z dodatkami, konserwantami).

Podsumowujac nalezy zwroci¢ uwage, ze zastosowaniu okreslonych $rodkéw
oddziatywania na rynek moga towarzyszy¢ zroznicowane zachowania konsumentow.
Oznacza to, ze reakcje konsumentéw na dziatanie danego bodzca rynkowego nawet w
odniesieniu do tego samego produktu moga by¢ bardzo rézne. Wcezesniejsze badania juz
wskazuja, ze na rynku nie wystgpuje przecigtny konsument, ktory moglby by¢ punktem

odniesienia przy formutowaniu programéw i kierunkow dzialania przedsigbiorstwa.

%4 M. Earle, R. Earle, A. Anderson, Opracowanie..., 0p. cit., s. 215
243



5.4 Szanse i bariery rozwoju innowacji produktowych na rynku zywnosci wygodnej w

Polsce

Dostepnos¢ dobr zywnos$ciowych na rynku, konkurencyjne ceny i1 atrakcyjnos$c
oferty podazowej, a takze zmieniajgce si¢ upodobania i preferencje konsumentéw wptynety
na zmiany w zachowaniach konsumpcyjnych gospodarstw domowych. Ponadto to, mozna
przypuszczaé, ze widoczne w krajach wysoko rozwinigtych tendencje zachowan
konsumpcyjnych be¢da przenikaty do innych krajow, w tym Polski.

Na globalnym rynku zywnos$ci nowe produkty sga niezbedne, aby zapewnié
producentom przetrwanie, a konsumentom zwigkszy¢ mozliwos¢ wyboru. Liczba nowych
produktow, ktore trafiaja do sprzedazy na rynku $wiatowym zwigksza si¢ w zawrotnym
tempie. Jak wynika z analiz firmy badawczej MINTEL, ktéra monitoruje nowosci
pojawiajace si¢ na rynku $wiatowym, w 2006 roku ich liczba zwickszyta si¢ az o 17% - do

rekordowego poziomu 182 tysiecy®®

. Najwigcej nowosci bo az 105 tysiecy zostato
wprowadzonych na rynku produktéw zywnosciowych. Jak si¢ szacuje oznacza to, ze kazdego
dnia na potki sklepowe trafiato w 2006 roku az 300 nowych produktow zywnosciowych. W
2007 r. pojawito si¢ na rynku polskim 10 000 nowych produktow spoZywczych646. Jednak w
ostatnim roku sytuacja gospodarcza na $wiecie hamuje wprowadzanie na rynek nowych
produktow, zwlaszcza w branzy spozywczej. W I kwartale 2009 roku na potki sklepowe
trafito tylko 2600 nowych produktow zywno$ciowych, co oznacza spadek o ponad 50% w
poréwnaniu z analogicznym okresem 2008 roku®’.

Pomimo licznych badan 1 publikacji dotyczacych optymalizacji procesu
opracowywania nowych produktow spozywczych, duza ich liczba (72-88%) ciagle nie

648

znajduje nabywcow W USA szacuje si¢, ze zaledwie 8% projektow konczy si¢

wprowadzeniem produktu na rynek, a z tego 17% spetnia pierwotne zatozenia®®®,

Analiza uwarunkowan konsumpcji zywnosci wygodnej w Polsce wskazanych w

%5 W, Szczepaniak, Nowosci..., op. Cit., s. 13.

%8 Informacja — targi Polagra Food 2007, konferencja Nowe produkty — wspéipraca producenta z detalistg,
www.ddtradepress.pl

7 Raport instytutu MINTEL — M. Sojka, Mniej nowych produktéw na swiecie — 19.06.2009 —
www.agrotrendy.com.pl

648 B. Stewart-Knox, P. Mitchell, What separates the winners from the losers in new food product development?
Trends in Food Science & Technology, 14/2003, (1-2), 58-64.

%49 J. Czapski, T. Jankowski, Opracowywanie nowych produktéw spozywezych — kierunki rozwoju. W: Food
product development. Opracowywanie nowych produktow spozywczych, red. J. Czapski, Wydawnictwo
Akademii Rolniczej w Poznaniu, Poznan 1995, s. 33-43.
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literaturze tematu, wsparta wynikami przeprowadzonych badan, pozwala na formutowanie

szans i zagrozen z punktu widzenia przysztych trendéw rozwojowych (tabela 140).

Tabela 140. Szanse i zagrozenia rozwoju innowacji produktowych w Polsce

Szanse rozwojowe innowacji
produktowych

Zagrozenia rozwoju innowacji

produktowych

Czynniki ekonomiczne:

= wzrost dochoddw polskich konsumentow
Czynniki demograficzne:

= wzrost liczebnosci segmentu 0s6b
w $rednim wieku

= duza liczba kobiet wsrod polskich konsumentow
(kobiety
innowacjami)

Czynniki spoteczno-kulturowe:

= wzrost zainteresowania szybkos$cig przygotowania i

czeSciej  przejawiaja  zainteresowanie

konsumpcji positkow
= Zmniejszenie czasu

intensywniejszego jego wykorzystania)

wolnego (pragnienie
= wzrost znaczenia wygody w codziennym zyciu
= wzrost zainteresowania jako$cig zycia

Czynniki technologiczne:

= rozw6] ilosciowy 1 jakoSciowy placowek sieci

wielkopowierzchniowych

" 10ZWOj technologii wytwarzania produktow
zywnoS$ciowych (utrwalania ZywnoS$ci)
= innowacyjno§¢ przedsigbiorstw rynku produktow

zywnoS$ciowych
= stan posiadania sprzetu w gospodarstwach domowych

ulatwiajacego przygotowywanie positkow

Czynniki ekonomiczne:

= rosngce zagrozenia zwigzane z  kryzysem

ekonomicznym — wzrost bezrobocia
Czynniki spoteczno-kulturowe:

= niski poziom $wiadomosci zywieniowej
polskich konsumentow

= niech¢¢ do zmian nawykéw zywieniowych
polskich konsumentéw (konserwatyzm w
zachowaniach zywieniowych)

= stale utrzymujace si¢ preferencje zakupu taniej
zywnosci

= negatywne postrzeganie zywno$ci wygodnej
(fast food)

Czynniki technologiczne:

= wysokie koszty produkcji opakowan

= zagrozenia  zwigzane z  dlugotrwalym

przechowywaniem Zywnosci
(mikrobiologiczne, chemiczne)
dodatkow  do

= ryzyko przedawkowania

zywnosci (zywno$¢ wygodna)

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Jedna z najwazniejszych szans, ktéra dostrzegaja producenci zywnosci wygodnej,

jest widoczny wzrost poziomu dochodow polskiego spoteczenstwa oraz zmiany w strukturze
gospodarstw domowych (wzrost liczby gospodarstw 1- i 2-osobowych). Rozwoj gospodarczy
oraz pozytywne zmiany w strukturze zatrudnienia ludno$ci powoduja, ze konsumenci,
dysponujac  wyzszym dochodem, zmieniaja swoja struktur¢ konsumpcji produktow
zywnosciowych — czg$ciej] w koszyku zakupowym pojawiajg si¢ produkty przetworzone,
innowacyjne, dostarczajace konsumentowi wigkszych walorow odzywczych. Nalezy jednak
podkresli¢, ze prognozowanie zmian w zakresie ksztattowania wysokosci dochodow polskich

konsumentéw w dobie panujacego kryzysu ekonomicznego, jest bardzo utrudnione.
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Istotnym uwarunkowaniem rozwoju innowacji produktowych na rynku zywnosci
wygodnej jest rozwdj technologii utrwalania produktow zywnosciowych®™. Jej rozwoj jest
sitg sprawczg pojawiania si¢ coraz wigkszej oferty produktow zywnosci wygodnej. Ciagly
rozw6j technologii produkcji i utrwalania zywnos$ci, zwigksza mozliwo$ci wprowadzania
produktow przez wytworcow zywnosSci wygodnej. Trwato$¢ jakosci zywnosci mozna
zdefiniowa¢ jako maksymalny okres, podczas ktorego sa zachowane wyznaczone cechy

., 651
jako$ci .

Jest to krytyczny czynnik w akceptacji produktow przez konsumenta oraz
ekonomicznej optacalnosci produkcji. Celem przedtuzania trwato$ci zywnos$ci - utrwalania
zywnosci jest utrzymanie zywnos$ci w stanie mozliwie nie zmienionym tak pod wzgledem jej
cech: fizycznych (zapachu, smaku, wygladu, struktury), jak wartosci higienicznej (brak
zanieczyszczen-skazen, zakazen szkodnikow) oraz wartosci odzywczej.

Odpowiedzig na wymagania konsumentdéw sg rozwijajace si¢ na znaczng skale, obok
tradycyjnych metod®®?, alternatywne metody przetwarzania i utrwalania zywno$ci. Wymaga
si¢, aby produkty zywno$ciowe charakteryzowaly si¢ nie tylko wicksza wygoda w
przygotowaniu jak i konsumowaniu ale 1 wyzsza wartoscig odzywcza, $wiezo$cig (np.
produkty schiodzone), naturalno$cig (Zywno$¢ minimalnie przetworzona np. tagodnie
ogrzewana). Moze to by¢ zywno$¢ utrwalona przy nizszej zawartosci kwasu, soli lub cukru, a
jednoczes$nie zaleca si¢, aby zawierata jak najmniejsza ilo§¢ dodanych substancji o dziataniu

konserwujacym (np. siarczan, azotyn, benzoesan czy sorbinian)®®.

Konsekwencja
powyzszych tendencji jest koncepcja tzw. minimalnego przetwarzania Zywnosci,
podejmujacego proby utrwalania Zywnosci 1 zapewnienia jej bezpieczenstwa zdrowotnego z
jednoczesnym zachowaniem jej $wiezos$ci 1 naturalnosci.

Obecnie na $wiecie opracowywane sg nowe, mato destruktywne i wysoko wydajne
technologie produkcji podlegajacego komputerowej kontroli. Wedtug ekspertow w procesie
produkcyjnym coraz czesciej dazy si¢ do maksymalnej eliminacji dodatkéw chemicznych do

zywnosci, takze do opracowania takich procesow, w ktorych stosowanie Srodkow

chemicznych nie bedzie konieczne. Glowng grupa technologii, ktore ulegng dalszemu

80 Autor ze wzgledu na cele dysertacji doktorskiej oraz szeroki obszar tematyczny omawianego zagadnienia
jedynie skupi si¢ na wybranych elementach wptywu technologii produkcji zywno$ci na rozwdj nowych
produktow zywnosciowych.

%L Towaroznawstwo produktow spozywezych, red. E. Flaczyk, D. Gorecka, J. Korczak, Wydawnictwo Akademii
Rolniczej w Poznaniu, Poznan 2006, s. 481.

%2 Do tradycyjnych metody utrwalania zalicza sie: fermentacje, obrobke chemiczna, suszenie, obrobka cieplna,
zamrazanie.

%53 Towaroznawstwo..., red. E. Flaczyk, D. Gorecka, J. Korczak, op. cit., s. 481.
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rozwojowi beda technologie zwigzane z zywnos$cig minimalnie przetworzonqw. Oznacza to,
ze  zywno$¢  bedzie  przetwarzana  przemystowo = nowoczesnymi  metodami
niskoenergetycznymi (niskotemperaturowymi) w celu ochrony naturalnych zalet wyjsciowych
surowcow. W dyspozycji technologow jest obecnie dtuga lista metod utrwalania zywnosci
umozliwiajgca produkcje zywnosci nie obrabianej cieplnie (tabela 141).

Tabela 141. Metody utrwalania Zywnosci wygodnej — mozliwe alternatywne

Metody utrwalania Zywno$ci wygodnej — mozliwe alternatywne

Fizyczne — wysokie cis$nienie, energia pulsujacego pola elektrycznego, ultradzwigki, promieniowanie UV,
promieniowanie jonizujace, fale radiowe

Kombinowane metody utrwalania — technologia ptotkow

Uzycie bakteriostatycznych substancji wytwarzanych przez bakterie (bakteriocyn) lub naturalnych sktadnikow

zywnosci o dziataniu bakteriostatycznym jak lizozym

Zrédto: Kontrola zagrozeh zywnosci audytowanym i certyfikowanym systemem ISO 22000/HACCP, red. J.
Kijowski, R. Cegielska — Radziejewska, Wydawnictwo Uniwersytetu Przyrodniczego w Poznaniu, Poznan,
2008, s. 110

Z utrwalaniem zywno$ci wygodnej wigza si¢ réwniez zagadnienia opakowan i
technik pakowania. Charakter wielu innowacji produktowych na rynku zywnos$ci opiera si¢ w
znacznej mierze na procesie modyfikacji/zmiany opakowania (najczesciej w obszarze funkcji
informacyjnych, promocyjnych, wizerunkowych, rzadziej ochronnych). Rosnacy popyt na
zywos¢ wygodng spowodowal wzrost rynku produktow spozywczych pakowanych w
atmosferze modyfikowanej MAP®®. MAP oznacza zastapienie powietrza w opakowaniu
innym pojedynczym gazem lub mieszaning gazéw, a wzajemne proporcje sktadnikow tej

66 W trakcie produkcji

mieszaniny ustala si¢ przed jej wprowadzeniem do opakowania
kontroluje si¢ tylko poczatkowy sklad mieszaniny, przy czym zmienia si¢ on z czasem
wskutek dyfuzji gazow do 1 z produktu, przenikania gazoéw do 1 z produktu oraz wplywu
metabolizmu mikroorganizmow.

Doskonalenie funkcji ochronnej opakowan determinowane rozwojem techniki i
technologii zaznacza si¢ w dwodch kluczowych obszarach: materialy opakowaniowe i

technologie pakowania (tabela 142).

4 A. Wierzbicka, E. Biller, T. Plewicki, Wybrane aspekty inzynierii zywnosci w tworzeniu produktéw
spozywezych, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2003, s. 41

%5 M. Mieliwodzka, Gietkie folie w opakowaniach zywnosci, Przemyst Spozywezy 8/2006, s. 92-93.

6% B, Czerniawski, Pakowanie w atmosferze modyfikowanej MAP na rynku krajowym, Opakowanie 6/2008, s.
12.

247




Tabela 142. Kierunki rozwoju opakowan do innowacyjnych produktéw zywnosciowych

w obszarze materialow i technologii opakowaniowych

Obszary Kierunki rozwoju

Materiaty opakowaniowe Materiaty biodegradowalne, Materiaty z udzialem nanokompozytow™",

Biomateriaty, Materiaty z dodatkiem mineratow

658 659

Technologie pakowania Opakowania inteligentne™®, Opakowania aktywne™>~, Pakowanie prozniowe

Pakowanie w modyfikowanej atmosferze

Zrédto: Opracowanie wlasne

Nowoczesne rozwigzania w zakresie stosowanych materialdow opakowaniowych czy tez
technologii pakowania produktow zmierzaja do podwyzszenia jakosci, funkcjonalno$ci i
wygladu opakowanych produktéw. Wynikaja one z przyczyn obiektywnych jak np. etapu
rozwoju nauki i techniki, jak tez subiektywnych, uzaleznionych od mody, przyzwyczajen,
konsumenta 1 wiedzy designerow.

Rozwoj oferty na rynku zywnosci wygodnej W duzym stopniu zalezy od
uksztattowania si¢ stylow zycia konsumentow. Cecha charakterystyczng dzisiejszego dnia jest
wzrost aktywnosci zawodowej kobiet, moda na zdrowie, nowe warunki panujace na rynku
pracy, ,.zycie w biegu”, w ktorym brakuje czasu na gotowanie tradycyjnych domowych
potraw. Niewielkg ilo§¢ wolnego czasu, szczegolnie mtodzi ludzie, pragng wykorzysta¢ na
rozrywke i sport, zamiast na wielogodzinne przebywanie w kuchni. Aktywny styl zycia
zaréwno pod wzgledem zawodowym, jak i1 spedzania wolnego czasu przyczynia si¢ do zmian
w strukturze spozycia zywnos$ci. Liczne badania wskazuja, Zze w miare nasilania si¢
aktywnos$ci zawodowej zwigksza si¢ konsumpcja, szczegdlnie w zakresie produktow o duzej
warto$ci  odzywcze] z punktu widzenia racjonalnosci odzywiania oraz produktow
atrakcyjnych z punktu widzenia wygody przygotowania. W dobie presji czasu i napigtych
bilansow czasowych zachowania zywieniowe Polakow beda si¢ zmienia¢ — celem staje si¢
zaoszczedzenie czasu, niezbednego do realizacji innych wazniejszych, zdaniem

konsumentoéw, potrzeb. Powstawanie nowych i rozwo6j intensywnych form spgdzania czasu

87 Nanotechnologia — jednak z najbardziej innowacyjnych technologii XXI wieku stwarza olbrzymie
mozliwo$ci zastosowania w opakowalnictwie, zapewniajac bezpieczenstwo opakowanego produktu poprzez
wigkszg barierowo$¢ opakowania czy wlasciwosci mechaniczne.

%58 Opakowania inteligentne — to opakowania, ktére stuza do monitorowania i przekazywania uzytkownikom
informacji o aktualnym stanie jakosciowym produktu bez naruszania struktury opakowania; zalicza si¢ do nich
opakowania monitorujgce temperaturg czy zawarto$¢ gazow, a takze wysytajace sygnaty w postaci dzwickow.

%59 Opakowania aktywne — to opakowania, ktére ,,aktywnie” kontroluja jako$¢ opakowanego produktu; zawieraja
one szereg specyficznych dodatkéw: pochtaniacze tlenowe, substancje produkujace lub absorbujace CO,,
substancje antymikrobiologiczne, regulatory etylenu, regulatory pary wodnej, technologiec OTC, absorbery
$wiatla, folie zabezpieczajace barwe produktu, suspectory — por. A. Meroni, Active packaging as an opportunity
to create package design that reflects the counicational and logistical requirements of food products, Packaging
Technology and Science 6/2000, s. 243-248; A. Korzeniowski, Z. Foltynowicz, W. Kozak, Efektywne
pochianiacze tlenu do opakowan produktow spozywczych, Przemyst Spozywczy 9/2002 tom 56, s. 30-31.
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(fitness, jogging, nornic walking itp.) przyczynia si¢ do pojawiania si¢ nowej oferty
produktéw zywnosciowych.

Impuls do zmian w spozyciu zywnosci W latach 90 — tych pochodzit ,,z zewnatrz”
gospodarstw domowych. Byto to m.in. skutkiem proceséw pojawiania si¢ innowacyjnych
technologii produkcji zywnosci, szerokiej produkcji i dostepnosci nowoczesnego sprzetu
przeznaczonego do obslugi gospodarstwa domowego. Powstanie nowych technologii
wytwarzania produktéw zywnosciowych pozwolito na wprowadzenie na rynek polski:
koncentratow  spozywczych,  produktow  instant,  pOtproduktow  spozywczych
(przetworzonych) oraz r6znych nowych ustug typu fast food. Skorzystanie przez wigkszos¢
konsumentéow z oferty zakupu nowych rodzajow produktéw przyczynilo si¢ przede
wszystkim do redukcji czasu przygotowywania positkow.

Zakup produktow zywnosciowych w coraz wigkszym zakresie wymusza korzystanie
ze sprzetu technicznego pozwalajacego przechowywaé produkty zywnosciowe oraz
przygotowywaé z ich positki. Coraz czgsciej podawany przez producenta sposob
przygotowania produktu zywnos$ciowego narzuca konsumentowi realizacj¢ takich parametréw
jak temperatura 1 czas przygotowania positkow. Oznacza to, iz technologie przygotowywania
positkow prowadzace do zmiany w sposobie odzywiania wymuszaja takze zmiany technologii
produkcji sprzetu technicznego w kuchni, czego konsekwencjg jest wzrost ilo$ci gospodarstw
domowych wyposazonych w nowoczesny sprzet AGD (tabela 143).

Tabela 143. Sprzet techniczny w polskich kuchniach w latach 2005 - 2008 - %

gospodarstw wyposazonych w dobra trwalego uzytku

2005 2006 2007 2008
Chtodziarka 97,3 97,6 98,5 98,4
Zamrazarka 32,9 33,1 33,9 35,3
Kuchenka mikrofalowa 33,3 37,2 425 46,1
Robot kuchenny 54,9 56,8 59,8 61,0

Zroédlo: Sytuacja gospodarstw domowych w 2008/2007/2006/2005 w swietle wynikow badania budzetéw
gospodarstw domowych, www.stat.gov.pl

Nalezy przypuszczaé, ze tendencja zwigkszonych zakupdéw sprzetu AGD w polskich
gospodarstwach domowych zostanie utrzymana na niezmienionym poziomie. Wskazuje na to
m.in. poziom wynagrodzen konsumentow, ktory pozwala pokonywaé ograniczenia w
standardzie wyposazenia gospodarstw domowych oraz popyt odtworzeniowy — sprzet w
polskich gospodarstwach domowych charakteryzuje si¢ wieloletniag eksploatacja, skad

konieczne sa jego wymiany.
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Jednym z istotnych czynnikdw rozwoju innowacji produktowych na rynku zywnosci
wygodnej jest rozwdj infrastruktury handlowej w Polsce. Duza liczba placowek
wielkopowierzchniowych jest $ci§le zwigzana z liczbg produktow — producenci zywnosci
przede wszystkim w obszarze wigekszych placéwek handlowych eksperymentujg ze sprzedaza
nowych produktow zywno$ciowych. Szeroka oferta zywnosci wygodnej dodatkowo wymaga
nierzadko specjalnych warunkéw przechowywania (zamrazarki, bonety), a sklep
wielkopowierzchniowy ma duzo wigksze mozliwosci eksponowania produktow. Stopniowy
wzrost udziatu sieci wielko powierzchniowych placowek handlowych w Polsce daje si¢
obserwowa¢ od wielu lat (tabela 144).

Tabela 144. Zmiana liczby sklepow spozywczych w latach 2005-2008

Formaty 2005 2006 2007 2008
Hipermarkety 204 222 245 267
Supermarkety i dyskonty 2743 3199 3567 3916
Tradycyjne sklepy spozywcze 110665 | 107899 | 104 154 | 97 961
Duze 5021 5125 5430 5 587
Srednie 31924 | 32068 | 31951 | 32547
Mate 73720 | 70706 | 66773 | 59827
Sklepy winno - cukiernicze 3676 3943 4070 4192
Razem 117 288 | 115263 | 112036 | 106 336

Zrédlo: Opracowanie wilasne na podstawie: Mocne i stabe sieci, Handel, 4/ 2006, s. 4-5 oraz Raporty
Strategiczne GFK Polonia 2004/2005/2006/2007/2008.

Innowacje staja si¢ obecnie najwazniejszym zrodlem sukcesu firmy i zarazem
czynnikiem jej strategicznego rozwoju. Przedsiebiorstwo podejmujgc dzialania innowacyjne
powinno szybko reagowa¢ na zmiany zachodzace na rynku z uwagi na ustabilizowane
procesy produkcji i konsumpcji zywnosci oraz niepewnos¢ co do sukcesu nowego produktu.
Rozw¢j konkurencji na rynku zywno$ciowym, wyscig technologiczny oraz coraz wigksze
aspiracje nabywcOéOw wymagajg szerokiego rozumienia innowacji. Powinno ono zatem
obejmowaé zaréwno wprowadzanie na rynek nowych produktow oraz udoskonalonych
technologii, jak i rozwdj nowych metod z zakresu organizacji oraz zarzadzania
przedsigbiorstwem. Nalezy zauwazy¢, ze prowadzenie dziatah innowacyjnych w
przedsigbiorstwie uwarunkowane jest wielkoScig firmy, zasobami, ktorymi rozporzadza,
mozliwoscig pozyskania nowych technologii oraz potencjatem rynku. O skali i dynamice
prowadzonych dzialan innowacyjnych w przemysle spozywczym w Polsce moze $wiadczy¢
zarowno wielkos¢ naktadow, jak i zakres wprowadzanych innowacji produktowych,

technologicznych i organizacyjno-technicznych. Zaostrzajagca si¢ konkurencja w ciggu
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ostatnich pigtnastu lat przyczynita si¢ do intensyfikacji dziatan proinnowacyjnych na rynku
zywnoéciowym®®,

Tabela 145. Dynamika nakladéw inwestycyjnych przemyslu — produkcja artykuléw
spozywczych i napojow
2002
89,2

2003
119,2

2004
116,7

2005 2006 2007
89,7 113,0 104,9
Zrédto: Rocznik Statystyczny przemystu 2008, Gtowny Urzad Statystyczny Warszawa 2008, s.324

Wyrazem tego jest wzrost naktadow finansowych na dzialalno$¢ innowacyjng w przemysle
spozywczym w ostatnich latach. Od 2003 roku (z wyjatkiem roku 2005) corocznie
przedsigbiorstwa przeznaczajg coraz wigksze $rodki na prowadzenie strategii innowacyjnych.
Innowacje wprowadzane przez przedsigbiorstwa w poszczegolnych latach majg
charakter bardzo zréznicowany. Od niewielkich modyfikacji organizacji funkcjonowania do
inwestycji pochtaniajacych znaczne $rodki finansowe. Ogodlnie mozna zauwazy¢ jednak
tendencje wzrostowa w ciggu ostatnich lat, szczegdlnie w obszarze innowacji produktowych
jak i technologicznych.
Tabela 146. Naklady na dzialalno$¢ innowacyjng w przemysle — produkcja artykuléw

spozywczych i napojéow w min zt

Ogoélem W tym
na na zakup na maszyny, na na szkolenie na marketing
dziatalnos¢ gotowej urzadzenia budynki personelu dotyczacy
badawczgi | technologiiw | techniczne i i zZwigzane z nowych i
rozZwojowa postaci narzedzia budowle | dziatalnosciag istotnie
dokumentacjii | oraz $rodki innowacyjng ulepszonych
praw transportu produktow
2006 2601,8 74,0 44,4 1565,5 628,6 29 206,6
2007 2236,3 58,3 39,8 1423,6 424,4 1,6 231,7

Zrédto: Rocznik Statystyczny przemystu 2008, Gtowny Urzad Statystyczny Warszawa 2008, s.421; Rocznik
Statystyczny przemystu 2007, Gtéwny Urzad Statystyczny Warszawa 2007, 5.463

Analiza naktadow przeznaczanych na inwestycje w branzy spozywczej wedlug kryterium
dzialania wskazuje, ze w ostatnich dwoch latach znacznie zmniejszyly si¢ Srodki
przeznaczone na innowacje, z wyjatkiem innowacji produktowych. Przy, jak wskazuja
wczesniejsze badania niezmienionej wielkosci ogoélnych naktadow na dziatalno$ci
innowacyjnych, mozna wigc dostrzec istotny wzrost zainteresowania w przedsigbiorstwach
rozwojem innowacji produktowych.

Tradycyjne zachowania konsumentow powodujg niechetne zakupy produktow

nowych, nieznanych, dotychczas niespotykanych na polskim rynku (por. podrozdziat 4.2). Jak

%0 M. Kociszewski, J. Szwacka, Innowacje a konkurencyjnosé¢ przemystu spozywczego, Przemyst Spozywezy
4/2007, s. 2.

251




wskazuja rowniez badania GFK Polonia ,,Zwyczaje zywieniowe Polakow” przeszto potowa
konsumentow deklaruje konsumpcj¢ produktow z przyzwyczajenia — definiowanej jako
odzywianie catkiem normalne (tabela 147).

Tabela 147. Zwyczaje zywieniowe Polakow w %

Bardzo zwracam uwage Odzywiam si¢ calkiem Spozywam to co mi Nie wiem
na zdrowe odzywianie normalnie smakuje
1995 2005 1995 2005 1995 2005 1995 2005
16 15 51 55 31 28 2 1

Zrédto: GFK Polonia Zwyczaje zywieniowe Polakéw 2006

Polscy konsumenci jak wskazuja wyniki innych badan og()lnopolskich%l, sq
tradycjonalistami. Przyzwyczajenie, dluga tradycja i wieloletnie doswiadczenie w produkcji
zywnosci to najbardziej pozadane przez konsumentéw cechy, wptywajace na ich wybor. 87%
konsumentéow kieruje si¢ przyzwyczajeniem, podejmujac decyzje zakupowe, w znacznie
mniejszym stopniu Polakow interesuje nowoczesnos$¢, a takze atrakcyjne opakowanie. W
dalszej kolejnosci, przy zakupie zywnosci, dla konsumentoéw liczg si¢: pochodzenie produktu
(84% uznalo, ze to wazny czynnik), tradycyjna metoda i receptura (81% wskazan) i miejsce

wytwarzania (80% osob tak stwierdzito).

Rysunek 23. Ranking czynnikéw wainych przy wyborze produktéw Zywnosciowych®®

43 -

42 -

41 -
4 -

3,9 - 4,23

38 - 4,11 4,07 4,05

3,7 1 3,75
3,6 1
3,5 T T T T T
przyzwyczajenie tradycyjna pochodzenie  miejsce produkcji ~ opakowanie
metoda i produktu
receptura

Zrédto: Raport TNS OBOP 2007, Znaczenie miejsca wytwarzania produktéow w wyborach konsumenckich,
http://www.egospodarka.pl/27649,Co-wplywa-na-decyzje-zakupowe-Polakow,1,39,1.html

Innym trendem w zwyczajach zywieniowych Polakow jest nasilenie preferencji w
kierunku zakupu zywosci taniej. Symbolem tych zachowan sa zwigkszajace si¢ corocznie
zakupy dokonywane w sieciach dyskontowych. Tanie sklepy z ograniczong ofertg (np. do

kilkuset produktéw), czesto produkowanych tylko dla konkretnego detalisty pod jego marka,

661 Raport TNS OBOP 2007, Znaczenie miejsca wytwarzania produktow w wyborach konsumenckich,
http://www.egospodarka.pl/27649,Co-wplywa-na-decyzje-zakupowe-Polakow,1,39,1.html
862 Srednia ocen w skali od 1 do 5- gdzie 1 oznacza ,,zupelnie niewazne”, 5- ,,bardzo wazne”.
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od kilku lat podbijaja polski rynek. Jak podaje firma badawcza Nielsen, w Polsce na 1 min
mieszkancow przypada tylko 38 sklepow tego typu, podczas gdy w Norwegii jest ich 253, w
Austrii — 134, a w Danii — 128. Jednak ich znaczenie ro$nie: wedhug firmy GfK w 2006 r.
dyskonty generowaty juz 17,6%. detalicznej sprzedazy zywnosci w Polsce, podczas gdy rok
wcezesniej 11%. Ciesza si¢ rOwniez coraz wigksza popularnoscig: w 2006 r. 37 proc. klientow
nawet nie rozwazalo zakupéw w dyskontach, w 2007 ten odsetek si¢ zmniejszyt do 30
proc.’® Obserwujac jednak rozwoj oferty towarowej w sieciach dyskontowych mozna
dostrzec zaréwno zagrozenia jak i szanse dla rozwoju innowacji produktowych na rynku
zywnos$ci wygodnej. Z jednej strony bowiem sieci dyskontowe rzadziej decyduja si¢ na
wprowadzanie do oferty nowych produktow zywno$ciowych (ze wzgledu na wymagania
szybkiej rotacji asortymentu), z drugiej za$ zwigkszaja corocznie liczbe dostepnych
wariantow produktow zywno$ci wygodnej. Przyczyniajg si¢ wigc do wzrostu popularnosci
konsumpcji zywno$ci wygodnej wsrdd konsumentdw mniej zamoznych, kierujacych sie w
wiekszym stopniu uwarunkowaniami ekonomicznymi w procesie zakupowym.

Ograniczona wiedza konsumentdw o zywno$ci i zywieniu i pochodzacy stad
problem ze zrozumieniem zalet ptyngcych z badan w zakresie zywnoS$ci, jest istotnym
problemem w rozwoju konsumpcji zywnosci wygodnej. Generalnie mozna powiedzie¢, ze na
drodze wyréwnywania roznicy w konsumpcji zywnosci w odniesieniu do rozwinig¢tych
gospodarczo krajow wciaz pozostaje jeszcze duzy dystans. Wynika on mniej z braku
akceptacji przez polskie spoteczenstwo przenikajacych trendow w zakresie konsumpcji, a
bardziej z dotychczasowych przyzwyczajen, tradycji, przekonan wyniesionych z domu®®.
Stanowi to istotng barier¢ rozwoju nowych produktow zywnosciowych. Jak wskazuja bowiem
wyniki badan (por. podrozdzial 4.4) dotychczasowe zwyczaje zywieniowe konsumentow
bardzo wolno ulegaja zmianom pod wplywem pojawiania si¢ na rynku nowej oferty
producentéw. Dodatkowo na polskim rynku mozna dostrzec bardzo duze zrdznicowanie
zachowan konsumentéw. Jak wskazuja badania instytutu GFK Polonia®® wsréd polskich
konsumentéw mozna zidentyfikowaé pig¢ segmentdOw, roznigcymi si¢ zachowaniami i

opiniami w zakresie zywno$ci i zywienia (tabela 148).

%63 Konsumentéw raport wlasny — analiza Urzedu Ochrony Konsumenta i Konkurencji 2008.

864 A. Olejniczuk — Merta, Globalizacja a nowe trendy w konsumpcji zywnosci w Polsce, w: Konsumpcja
zywnosci, Handel Wewnetrzny Zeszyt Specjalny 1/2006, s.258.

%5 GFK Polonia, Zwyczaje zywieniowe Polakéw. Badanie przeprowadzono w 2008 roku na probie
reprezentatywnej Polakow powyzej 15 roku zycia — por. M. Janusz — Lorkowska, Co Polacy lubig najbardziej,
Rzeczpospolita 6.04.2009, s. 8.
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Tabela 148. Style konsumpcji zywosci w Polsce

23 proc. Polakéw to ,rodzinni tradycjonaliSci”, ktorzy sami gotuja, picka, positek jest okazja do spgdzenia
czasu z rodzing.

21 proc. to ,,§wiadomi, zgodni z trendami”, jedza mniej migsa, lubiag mrozonki, ograniczajg kalorie, wérdd nich
sa np. wegetarianie.

20 proc. to ,,nieustajaco glodni”, kawalerowie, jedza to, co im smakuje, niewazne, ile ma kalorii czy witamin,
lubig fastfood.

19 proc. to ,,hedonisci”, ojcowie, niestronigcy od papierosow i alkoholu, lubig telepizze i duzo migsa.

14 proc. to ,troskliwe zony emerytow”, najczesciej kobiety bedace w zwigzku malzenskim, jedzg zdrowa,

niskokaloryczng zywnosc¢, bez konserwantow

Zrédto: M. Janusz — Lorkowska, Co Polacy lubig najbardziej, Rzeczpospolita 6.04.2009, s. 8

Eksperci uwazaja jednak, ze obecna struktura polskich konsumentéw zywno$ci, wyrazana
relacja 25% konsumentéw bedacych motorem zmian zywieniowych w Polsce i pozostatych
75% nastawionych kosmopolitycznie lub/i bedacych nosnikami ,,dziedzictwa kulinarnego”666
powinna sprzyja¢ w najblizszej przysztosci realizacji zmian w obszarze konsumpcji,
szczegolnie upowszechniania si¢ konsumpcji produktow zywnosciowych wygodnych.

Analiza wynikow przeprowadzonych badan wskazuje, ze o przysziosci zywnosci
wygodnej w znaczacym stopniu decydowaé¢ powinna przemyslana edukacja oraz stopien
swiadomos$ci zywieniowej konsumenta, ksztattujace odpowiednie zachowania zywieniowe.
Dopiero $wiadomy zywieniowo konsument bedzie w stanie sprosta¢ prawidtowemu
komponowaniu diety, uwzgledniajagcemu zasady racjonalnego zywienia. Trudno$¢ realizacji
tego zadania moze wynikac¢ z istniejacej 1 czgsto znacznej réznicy pomiedzy potrzebami a
pragnieniami, a ponadto z braku wiedzy cze$ci konsumentow, dotyczacej naukowych
podstaw zywienia cztowieka.

Rynek zywno$ci wygodnej moze stanowi¢ duza szans¢ dla rozwoju polskiego
przemystu spozywczego. Jednak powodzenie tych zamiaréw uzaleznione jest w znacznym
stopniu od zainteresowania konsumentoéw, ktore pobudzi¢ moga skoordynowane dziatania
naukowcow, dietetykéw, producentow zywnosci czy handlowcow, wsparte nie tylko
dzialaniami promocyjnymi, ale takze edukacja skierowang na podnoszenie $wiadomosci
zywieniowe] spoteczenstwa 1 ksztaltowanie odpowiednich nawykéw zywieniowych.
Szczegdlne rezerwy tkwig w edukacji 1 komunikacji rynkowej, prowadzonej przez
uczestnikow tych rynkéw (producenci, handlowcy, instytucje dziatajace na rzecz zdrowia,

szkoty, instytucje naukowo-badawcze) 1 skierowanej do konsumentow.

866 A, Olejniczuk — Merta, Globalizacja..., op. cit., 5.258.
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Wymienione problemy nalezy rozpatrywa¢ w kilku wymiarach. Wymiar
podstawowy to edukacja zywieniowa, realizowana nie tylko negatywnie jako wskazywanie
samych zlych stron konsumpcji okreslonych rodzajéw zywnosci czy wybiorczo ilustrowanie
pewnych aspektow konsumpcji (sklepy w szkotach majag w ofercie niewlasciwe produkty
itp.), ale systemowo, czyli zadbanie o edukacjc w szkotach podstawowych i
ponadpodstawowych oraz szeroka edukacj¢ spoteczng (akcje w mediach — reklama
spoteczna). Drugi znaczacy wymiar to prowadzenie komunikacji rynkowej, majacej wymiar
spoteczny, ktorej celem jest informowanie nie tylko o produktach, postawach i
konsekwencjach, ale wspieranie rozwoju rynku zywno$ci wygodne;j.

Wazna rola we wlasciwej realizacji komunikacji rynkowej przypada rowniez
producentom zywno$ci jako wiarygodnym partnerom konsumentow. MieSci si¢ to w
eksponowanym obecnie trendzie zachowan uczestnikow rynku (producentow), nazywanym
spoteczng odpowiedzialno$cig. W tym podejsciu podstawowa rola przez nich odgrywana, jakg
jest kreowanie i zaspokajanie potrzeb, jest uzupetniana przez szereg dodatkowych dziatan
wspierajacych ide¢ przewodnig trendu, jaka jest budowanie wiarygodnosci i zaufania
rynkowego. Tak pojmowana wiarygodno$¢ rynkowa to realizowana wielowymiarowo
komunikacja marketingowa zgodna nie tylko z normami prawa i zaleceniami grup
spotecznych, ale rowniez uwzgledniajaca odpowiedzialno$¢ spoteczna, przejawiajaca si¢ w
dazeniu do ograniczania negatywnych skutkow konsumpcji. Sadzi¢ nalezy, ze swoboda
przeplywu w obrebie rynku w zasadzie ,,wszystkiego”, co sprzyja rozwojowi czlowieka w
dobie globalizacji i rozwoju technologii informacyjnej, bedzie konsekwentnie realizowana w

przypadku zywnosci, ktora w hierarchii potrzeb jest grupa dobr podstawowych.
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ZAKONCZENIE

Gléwnym celem pracy byla identyfikacja uwarunkowan procesu zakupu nowego
produktu przez konsumentéw indywidualnych na rynku zywno$ci wygodnej oraz okreslenie
wplywu innowacji produktowych na zachowania konsumentéw na wspomnianym rynku. W
zwigzku z tym w rozprawie dokonano charakterystyki uwarunkowan procesow zakupowych
konsumentéow indywidualnych na rynku produktow zywnosciowych w Polsce oraz
zaprezentowano znaczenie innowacji produktowych jako czynnika sukcesu przedsi¢biorstw
funkcjonujacych na rynku zywnos$ci. Przedstawiono takze cechy charakterystyczne polskiego
rynku zywnosci wygodnej oraz zidentyfikowano zakres przeprowadzonych dotychczas badan,
ktorych celem byto poznanie zachowan zakupowych konsumentow na tym rynku.

W celu rozpoznania zachowan nabywcéw  produktow — zywnosciowych
przeprowadzono w latach 2006-2007 dwa badania empiryczne. W ich efekcie ustalono, ze
postrzeganie innowacji produktowych na rynku zywnosci jest bardzo zréznicowane. Nowy
produkt Zywnosciowy jest przez respondentdw pojmowany dwuptaszczyznowo - z jednej
strony jako uzupehienie asortymentu przez producenta o nowy smak, zmiana opakowania
produktu lub zmiana jego konsystencji/sktadu (czyli jako modyfikacje w rozumieniu
producenta); z drugiej za$§ strony konsumenci postrzegaja innowacj¢ produktows jako
wprowadzenie na rynek produktu dotychczas nieobecnego na rynku (innowacja o charakterze
pierwotnym). Szerokie pojmowanie innowacji produktowej na rynku zywnosci powoduje, ze
konsumenci majg trudnosci w jednoznacznym identyfikowaniu nowych produktow na potce
sklepowej. Wigkszos¢ badanych nie potrafito oceni¢ swojej wiedzy o nowych produktach
zywnosciowych, a znaczna cze$¢ przyznata si¢ do nieznajomosci nowosci rynkowych. Brak
zainteresowania nowg oferta producentow zywnosci potwierdza takze deklarowana niewielka
czestotliwosci zakupu nowych produktéw zywnosciowych.

Interesujacych wnioskow dostarczyla analiza znaczenia zrodet informacji o nowych
produktach zywnos$ciowych z punktu widzenia ich czestotliwosci zakupu przez
konsumentow. Okazuje si¢ bowiem, ze dla innowatoréw (osob, ktore dokonuja zakupoéw
nowych produktéw szybciej niz pozostate grupy konsumentdéw) najistotniejszym zrodtem
informacji sg podroze zagraniczne, Internet oraz wlasna obserwacja oferty w sklepie. Jest to
potwierdzeniem stereotypu innowatorow, ze sg to osoby otwarte, czesto podrézujace (i tam
stykajace si¢ z innowacjami produktowymi), korzystajace w wiekszym stopniu z Internetu niz

pozostali konsumenci. Tradycjonalisci, czyli konsumenci dokonujacych zakupéw nowych
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produktow zywnos$ciowych zdecydowanie rzadziej i1 pdézniej niz pozostate segmenty
nabywcdow, czgsciej potrzebuja jako informacji/zachegty do kupna nowego produktu opinii
znajomych, rodziny czy lideréw opinii, spotykanych w spotach reklamowych czy mediach
drukowanych.

Wyniki badan wykazaly, ze polscy konsumenci produktow zywnosciowych sa
bardzo konserwatywni i nieufni w zakupach innowacji produktowych. Duza grupa
respondentéw deklaruje swoje negatywne stanowisko wobec zakupdéw nowosci
rynkowych na rynku zywnos$ci. Liczba wczesnych nasladowcoéw (kupujacych nowy
produkt stosunkowo szybko, cho¢ po pewnym namys$le) oraz kupujacych dopiero po
pozytywnej opinii najblizszego otoczenia jest bardzo zblizona do warto$ci wskazanych w
modelu dyfuzji innowacji Rogersa.

Dogtebna analiza wspoéizalezno$ci miedzy nastawieniem do nowych produktow,
oceng wiedzy o nich 1 czgstotliwoscig ich zakupu pozwolita na zidentyfikowanie
uwarunkowan procesu zakupowego innowacji produktowych. Do najwazniejszych
determinant tego procesu mozna zaliczy¢: nastawienie do nowych produktow, wiedzg o nich,
pte¢, wiek, poziom wyksztalcenia, wysoko$¢ dochodow oraz miejsce zamieszkania.
Przyczynami za$ sceptycznych postaw w stosunku do innowacji produktowych na rynku
zywnosci sg m.in. brak wiedzy o nowych produktach pojawiajacych si¢ na rynku zywnosci
(kiepsko si¢ orientuj¢ i nie mam informacji o nowosciach rynkowych) oraz mata
czestotliwos¢ dokonywania zakupéw nowych produktow zywnosciowych (kupuje rzadko lub
nigdy).

Badania potwierdzity, ze dynamiczny rozw¢j produktow segmentu Zzywnosci
wygodnej powoduje, iz konsumenci sg bardzo podzieleni w sposobie postrzegania tej
kategorii zywnoS$ci. Najwigksza grupa respondentdw nie potrafi jednoznacznie okresli¢, jakie
produkty mozna zaliczy¢ do Zywno$ci wygodnej albo tez nie spotkata si¢ z tym pojeciem.
Reszta badanych najczeSciej postrzega produkty zywnosci wygodnej poprzez pryzmat ich
atrybutow — jako produkty, ktore mozna szybko i wygodnie przygotowaé do konsumpcji.
Duze zdziwienie budzi fakt, ze niewielka grupa respondentéw zalicza do zywnosci wygodne;j
dania gotowe tradycyjne, jak kluski, kopytka, gotabki czy zupy instant, czyli produkty
najdluzej obecne na polskim rynku zywnos$ci wygodne;.

Przeprowadzone badania ujawnity, ze do gléwnych powodéw zakupu produktow
zywosci wygodnej zaliczy¢ nalezy wygode ich przygotowania oraz szybko$¢ przyrzadzania
positku dzigki ich wykorzystaniu. To w zasadniczej czg$ci ttumaczy prezentowany wczesniej

sposob postrzegania zywnos$ci wygodnej, wiasnie jako produktow pozwalajacych szybko i
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wygodnie przygotowac positek. Konsumenci dokonujg zakupéw na badanym rynku réwniez
ze wzgledu na brak czasu czy uzdolnien kulinarnych, jak roéwniez kierujg si¢ podczas
zakupu walorami smakowymi produktéw. Ostatnia w hierarchii przyczyna zakupu
zywnosci wygodnej sg nowe produkty pojawiajace si¢ na badanym rynku, co jest
potwierdzeniem wczesniejszych wynikow badan, dotyczacych nastawienia do nowosci
wskazujacych na konserwatyzm polskich konsumentéw w kwestii zywienia.

Glowng Dbariera zakupu produktow zywnosci wygodnej jest deklarowane
przywigzanie do tradyCyjnego przygotowywania positkow; wysoki poziom cen to druga
przyczyna niewielkich zakupéw na badanym rynku. Respondenci rowniez przyznaja, ze
odczuwajg niech¢¢ do zakupoéw produktéw badanej kategorii oraz czasami majg problemy z
dostepnoscig oferty produktowej zywnosci wygodnej w placowkach handlowych. WyniKi
badania pozwolity takze na zidentyfikowanie grupy determinant, przyczyniajacych do
wzrostu zainteresowania produktami tego rynku ws$rod konsumentow. Gtéwna zacheta
wigkszych zakupow zywnosci wygodnej jest obnizka cen produktéow, badani ponadto
deklarowali zwickszenie zainteresowania badanymi produktami pod wplywem stosowanych
przez producentéw instrumentdw promocji sprzedazy jak rowniez dzieki pojawieniu si¢ na
rynku nowej oferty produktowej.

Mimo konserwatywnego nastawienia konsumentéw do innowacji produktowych na
rynku zywnosci, wyrazajag oni pozytywne postawy wobec nowych produktow zywnosci
wygodnej. Konsumenci przewaznie zgadzaja si¢ z opiniag, ze nowe produkty zywnosci
wygodnej ulatwiaja zycie, jak rowniez zwickszaja mozliwosci wyboru. Zaobserwowano
roOwniez, ze konsumenci uzalezniajg swoje zainteresowanie nowosciami produktowymi na
badanym rynku przede wszystkim od wprowadzenia produktow, ktore pozwolg skroci¢ czas
przygotowania, beda posiadaly wieksze walory zdrowotne, pozwolg dluzej na
przechowywanie oraz zmniejsza liczb¢ niezbgdnych czynnosci w procesie przygotowania
positku.

W odpowiedzi na postawiony problem badawczy dotyczacy wpltywu innowacji
produktowych na zmiany zachowan konsumentéw na rynku zywno$ci wygodnej stwierdzono,
ze wplyw ten we wszystkich obszarach zachowan jest niewielki. Pojawiajacy si¢ na rynku
nowy produkt zywosci wygodnej w pierwszej kolejnosci modyfikuje postawy konsumentow,
nastepnie wptywa na strukture zakupow i style zywienia. Zmiany za$ preferencji na rynku
produktow zywno$ci wygodnej dzigki poszerzaniu si¢ oferty handlowej o nowe pozycje

trafiajg na wysokie bariery w postaci licznej grupy tradycjonalistow.
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W celu wyodrgbnienia elementdw majgcych istotne znaczenie dla identyfikacji
determinant zakupu innowacji produktowych na rynku zywnosci wygodnej oraz ujawnienia
nieobserwowalnych (ukrytych) zwigzkow w zbiorze czynnikow ksztattujacych zachowania
konsumentow wykorzystano metode analizy czynnikowej. Jej wyniki wraz z wynikami
prostych analiz badan empirycznych postuzyty do poglebienia szczegotowosci modelu
procesu zakupu nowego produktu na rynku zywnosci wygodnej (rysunek 19 s. 227).

Identyfikacja potrzeby konsumpcji zywnosci wygodnej stanowi punkt wyjscia do
analizy modelu zachowan nabywcy opisujgcego jego zachowania na rynku zywnoSci
wygodnej. Pojawienie si¢ potrzeby konsumpcji nowego produktu zywnosci wygodnej
determinuja czynniki biologiczne (gldéd), czynniki ekonomiczne (dochod), czynniki
demograficzne (wiek, liczba oséb w gospodarstwie domowym) oraz czynniki geograficzno —
przyrodnicze (miejsce zamieszkania). Podjecie decyzji dotyczacej zaspokojenia potrzeb
konsumenta rozpoczyna faza poszukiwania informacji 0 nowych produktach zywno$ciowych.
Na tym etapie korzysta si¢ ze zrodet, ktore sg wiarygodne i prawdziwe, a sg nimi dwa zbiory:
komunikacja rynkowa ze szczegdlnym uwzglednieniem mediéw elektronicznych i
drukowanych oraz zrodta innowacyjne — wynikajace z inicjatywy wtasnej i checi pogltebiania
wiedzy (Internet, podréze zagraniczne). Wybor pomiedzy zrodtami informacji zalezny jest od
doswiadczenia i wiedzy konsumentéw. Konsumenci oceniajacy swoja wiedz¢ 0 nowych
produktach zywnosciowych jako dobra i bardzo dobrg wykorzystuja informacje gromadzone
poprzez wiasne obserwacije i sie¢ Internetowa (sg to zdecydowanie innowatorzy), zas osoby
oceniajace swoja wiedzg jako stabg jako gtowne zrodta informacji wykorzystuja media oraz
opinie znajomych (stanowig grupe tradycjonalistow). Pozyskane informacje sa podczas
procesu zakupowego analizowane wedtug przyjetych kryteriow — z jednej strony oceniane sg
atrybuty produktéw (czynniki wskazujace na uzyteczno$¢ zywnosci wygodnej), z drugiej zas
czynniki marketingowe, przede wszystkim ksztaltowane przez wytworcéw zZywnosci
(opakowanie, walory smakowe). Istotnym elementem transformujgcym zamiar zakupu w
zakup sg postawy wzgledem innowacji produktowych. Konsumenci, bowiem akceptujacy
zmiany — 0 pozytywnym nastawieniu do innowacji produktowych - czeSciej niz pozostali
dokonujg zakupu réznorodnych produktéw zywnosci wygodnej. Ostatnim etapem procesu
zakupowego konsumentéw indywidualnych na rynku zywnosci wygodnej sa zachowania
pozakupowe. Jak wskazujg wyniki badan, ocena produktéw zywno$ci wygodnej w kontekscie
ich uzytecznosci jest $cisle uzalezniona od poszczegdlnych kategorii produktowych obecnych
na badanym rynku. Okazuje si¢ bowiem, ze podstawowymi kryteriami postrzegania wartosci

produktu na rynku zywnoS$ci wygodne;j staja si¢ z jednej strony czynniki ekonomiczne (niska
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cena), za$ z drugiej atrybuty zywnosci wygodnej (krotki czas przygotowania, wygoda
przygotowania).

W rezultacie wyniki badan wskazuja, ze do zbioru gléwnych czynnikow
determinujgcych zmiany zachowan konsumentow pod wptywem nowego produktu na rynku
zywnosci wygodnej zaliczy¢ mozna: czynniki wewnetrzne (demograficzne, Kkulturowe,
spoteczno-zawodowe, geograficzno — przyrodnicze), dotychczasowe zwyczaje zywieniowe
(tradycjonalizm), wiedzg¢ o atrybutach produktow zywnosci wygodnej (trudnos¢ w jej
okresleniu), informacj¢ 1 przekonanie o zaletach zywnos$ci wygodnej (niewielka wiedza i brak
przekonania o cechach charakterystycznych produktow zywnosci wygodnej).

Wyniki przeprowadzonych badan oraz analizy pozwolity na zweryfikowanie
sformutowanych hipotez badawczych. Wyniki badan pozwalaja na pozytywne
zweryfikowanie pierwszej hipotezy®®’, albowiem akceptacje innowacji produktowych w
postaci podejmowania decyzji zakupowych przez konsumentéw na rynku produktow
zywnosciowych $cisle determinuje wiek badanych, poziom wyksztalcenia, ocena stanu
wiedzy o nowych produktach (edukacja produktowa), poziom dochodu oraz postawy wobec
innowacji.

Z przeprowadzonych badan jednoznacznie wynika, ze podczas poszukiwania
informacji o nowej ofercie produktow zywnosciowych (w procesie zakupu innowacji
produktowych) niezmiernie wazng rolg odgrywa odpowiednie skonstruowany i skierowany
komunikat rynkowy - co bylo trescia hipotezy drugiej®®. Znaczenie poszczegblnych zrodet
informacji wykorzystywanych w procesie zdobywania wiedzy o innowacjach produktowych
na rynku zywnosci uzaleznione jest w duzym stopniu od postaw konsumentow wobec
nowosci. Innowatorzy i tradycjonali$ci czerpig wiedzg o nowych produktach zywno$ciowych
W rdzZny sposob.

Istotnym celem badawczym rozprawy doktorskiej byto okreslenie wptywu innowacji
produktowych na rynku zywnos$ci wygodnej] na zmiany dotychczasowych zachowan
konsumentow. Przeprowadzone analizy czg¢sciowo potwierdzity pozytywnie sformutowang
tre$¢ hipotezy trzeciej®®® — pojawianie sie w ofercie handlowej nowych produktow zywnosci

wygodnej zasadniczo wplywa na zachowania konsumentéow — w pierwszej kolejnosci

%7 Hipoteza pierwsza - Zachowania konsumentow w procesie zakupu innowacji produktowych na rynku
zywnosci ksztattowane sg gtownie przez takie czynniki jak wiek, edukacja produktowa, styl zycia i postawy
wobec nowosci.

%8 Hipoteza druga - Proces podejmowania decyzji o zakupie innowacji produktowych na rynku produktow
zywnos$ciowych (rowniez zywno$ci wygodnej) jest w decydujacym stopniu determinowany zakresem i forma
komunikacji rynkowe;j.

%9 Hipoteza trzecia - Innowacje produktowe na rynku zywnosci wygodnej determinuja strukture zakupéw oraz
postawy i preferencje konsumentow.
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zmieniajg si¢ postawy konsumentow (przychylniej spogladajg oni na nowg oferte zywnosci
wygodnej), a nastgpnie dokonywane s3 zmiany w Strukturze zakupow (mniejsze
zainteresowanie zakupami surowcoéw na rzecz zakupu produktow gotowych). Wyniki badan
wskazujg rowniez, ze innowacja produktowa na rynku zywnos$ci wygodnej w niewielkim
stopniu zmienia uksztaltowane preferencje konsumentow (konsumenci niechetnie rezygnuja
ze zwyczaju samodzielnego przygotowywania positku na rzecz zakupow gotowych potraw).
Walorem aplikacyjnym powstatej pracy doktorskiej jest identyfikacja miejsca
zywnos$ci wygodnej w konsumpcji ludnosci oraz okreslenie waznos$ci determinant konsumpcji
tych produktow. Istotnym wkladem w nauke jest réwniez identyfikacja relacji/zwigzku
innowacja produktowa — konsument. W obliczu permanentnych zmian w postaci rozwoju
nowej oferty produktowej ma to jednoznaczny wymiar praktyczny. Jako osiagnigcia pracy
nalezy takze wskazaé: okreSlenie zakresu/stopnia rozumienia przez konsumentéw pojecia
zywnos¢ wygodna, okreslenie wymiardw postrzegania innowacji na rynku zywnosci,
ustalenie schematu wptywu czynnikéw na zachowania konsumentow na rynku zywnosci
wygodnej. Jednak jako gtéwne osiggnigcie pracy nalezy wskazaé uszczegdtowienie modelu
zakupu innowacji produktowych przez konsumentdow na rynku zywnosci wygodnej. Jego
walor praktyczny objawia si¢ w postaci zaproponowania konkretnych wskazan do
podejmowania dziatan w poszczegdlnych etapach procesu zakupu na badanym rynku.
Zaprezentowany model w zasadniczej tresci nie zmienil si¢, ale wskazano w nim na
konkretne aspekty dzialan (czynniki) istotne w przypadku Zywno$ci wygodnej. Stworzony na
podstawie wynikow badan model zakupu innowacji produktowych na rynku zywnoS$ci
wygodnej moze ulatwiaé przygotowanie procesu komercjalizacji producentow nowych
produktéw zywnosciowych. W szczegdlnosci powinien pomoc praktykom gospodarczym na
przygotowanie odpowiedniej strategii wprowadzania innowacji produktowych na rynek, ktora

przyspieszy proces akceptacji produktu.
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ZALACZNIK NR 1

Nr ankiety
Wielkopolanie 2006

1. ZAKUPY CODZIENNE I OD SWIETA

1.Jak wygladaja zakupy zywnoS$ci i artykuléw spozywczych w Pana/i_gospodarstwie? Ponizej wymieniono Kilka
kategorii sklepow. Prosze okresli¢, jak czesto dokonuje Pan/i w nich zakupow?

[) wylacznie tam [] codziennie [] co drugi, trzeci dzien [] raz w tygodniu [] dwa, trzy razy w miesiacu [] raz w miesiagcu lub
rzadziej [ nie kupuje tan w ogdle

czestot

Kategoria sklepu |

Kategoria sklepu czestotl.

duze centrum handlowe

(z wieloma sKlepami, w tym spozywczym) sklep spozywczy w poblizu miejsca pracy

supermarket / hipermarket sklep/bufet zaktadowy
sam/supersam osiedlowy kram/budka/stoisko na rynku/targowisko
maty sklep na osiedlu (miasto) sklep na wsi

sklep spozywczy w centrum miasta

2.W jakich sklepach spozywczych /dyskonty, markety, supermarkety, hipermarkety./ nalezacych do sieci detalicznych
lub hurtowych (krajowych lub zagranicznych) dokonuje Pan/i zakupow: (prosz¢ wymieni¢ max 3)

4. Czy dokonuje Pan/i zakupéw (réznych) w niedziele i §wieta?
[ tak [J nie [J nie dokonuj¢ zakupow
Jesli tak, prosze podaé, jakie to sa zakupy (np. Zywno$¢, odziez itp.)? ...... ...

1. ZAKUPY
5.Czy kiedykolwiek kupil/a Pan/i produkt lub usluge korzystajac z (prosze wpisaé):
0 kupuje¢ systematycznie [J kupitan/ kilka razy [0 kupitam/tem raz [ nigdy nie kupitam/lem

katalogow firm wysytkowych ofert telewizyjnych
Internetu ofert sprzedazy bezposredniej
ogloszenia w gazetach lub czasopismach ofert pocztowych

6.Jakie produkty nabyl/a Pan/i korzystajac z (prosze wpisaé):
katalogdéw firm wysytkowych ofert telewizyjnych
Internetu ofert sprzedazy bezposredniej
oglosz. w gazetach lub czasopismach ofert pocztowych

111. KORZYSTANIE Z INTERNETU
7. Czy korzysta Pan/i z Internetu? Jesli TAK, jak czesto (prosze¢ zaznaczy¢)?
[J codziennie, co najmniej godzine [ codziennie, ale krotko [J kilka razy w tygodniu, kazdorazowo, co najmniej godzing
[ kilka razy w miesigcu wigcej niz godzing [J kilka razy w miesigcu mniej niz godzing [ bardzo rzadko [ nie korzystam.
8. Z Internetu korzystam: 1w domu [ w pracy [1w szkole [1na uczelni [Jw kawiarence internetowej [1u znajomych/
kolegow/kolezanek [1 11 INNE (JAKIC) ... .utimenintitit ittt et
9. Internet WYKOIZYSEUJE O .......oouinii i e e

1IV. WYPOCZYNEK | KULTURA
10. Jakie formy spedzania wolnego czasu Pan/i preferuje (zaznacz)? [’ w domu z rodzing [] spacery [J rower/¢wiczenia
typu jogging/aerobik [ ogrod/dziatka [1 ogladanie TV [ sporty indywidualne (tenis/narty/zeglarstwo)/zespotowe [ czytanie
gazet/czasopism  [J podroze/turystyka [ fotografia/filmowanie [ spotkania towarzyskie [ (1 kino/teatr/opera/koncert
[ [1 czytanie ksiazek

11. Jak czesto bywa Pan/i w ... (wpisaé odpowiednie warianty)? [ co tydzien [] raz w miesiacu [ raz w kwartale [ raz na %
roku [ raz w roku [ rzadziej niz raz w roku [ nie pamigtam kiedy byta/em tam ostatnio [ nie bylem/am

Miejsce Czestotliwosé sam z rodzing ze Miejsce Czestotliwos¢ | sam zrodzing ze
znajomymi znajomymi
Kino Operetka
Teatr Koncert muzyki powaznej
Opera Koncerty rozrywkowe
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V. LOKAL GASTRONOMICZNY
12. W _jakich lokalach gastronomicznych/zywienia spozywa Pan/i_posilki badz napoje? Ponizej wymieniono Kkilka
kategorii lokali gastronomicznych. Prosze okresli¢ czestotliwos$¢ spozywania positkow badz napojow.
0 wylacznie tam [J codziennie [J co drugi, trzeci dzien [] raz w tygodniu [J dwa, trzy razy w miesigcu [J raz w miesigcu lub
rzadziej ] nie spozywam tam w ogole

Typ lokalu gastronomicznego czgstotl Typ lokalu gastronomicznego czestotl.
restauracja stotowka zakladowa
kawiarnia bar mleczny
bistro/bar lokal klubowy
pub inne (jakie?)
‘fast food’ (KFC, McDonalds, Pizza Hut itp.)

13. W jakich restauracjach typu ‘fast food’ spozywa Pan/i positki i napoje? ........................c
VI. UZYWKI
14.Jakie marki papieroséw Pan/i pali? [ nie pal¢ [ pale marki (wymieni¢ max 3 ...........coiiiiiiiiiiniiininiinennn..

15.1le sztuk papieroséw pali Pan/i dziennie? [ do 501615 (11620 [121-30 [1 3140 [ powyzej 40

16.Jakie alkohole spozywa Pan/i najczesciej? [] wodka [ whisky [ wino [ koniak/brandy [] gin [) szampan [ rum [ likier
I 01T (0 TSy T PP

17. Jakie marki kawy kupuje Pan/i najczesciej? [ nie kupuj¢ [ kupuje marki (wymieni€ 3 ) ........coovvviiinnininnnn...

VII. ZYWNOSC
18. Co rozumie Pan/i pod pojeciem ,.zywno§¢ wygodna” i ,,zywno$§¢ funkcjonalna”? (w przypadku braku znajomosci
pojecia prosze wpisac ,,nie wiem”).
dla mnie ZYWNOSC  WYGODNA  10......ouuiiiiiiieiieeeee e

19. Z czym kojarzy si¢ Panu/i pojecie ..innowacja produktowa/nowy produkt” w przypadku Zywnos$ci? Prosze wybraé
trzy warianty najblizsze Panu/i skojarzeniom.

| zmiana opakowania produktu na inne [ zmiana marki/wprowadzenie nowej marki produktu do sprzedazy [ wprowadzenie
produktu innowacyjnego (nieobecnego jeszcze na zadnym rynku $wiatowym) [ wzbogacenie produktow w dodatkowe
sktadniki odzywcze [] zmniejszenie poziomu skladnikow niekorzystnych dla zdrowia [] wprowadzenie produktéw o
dodatkowych walorach — nowy smak, nowa konsystencja, nowa forma (stoik-tacka) [] dodanie nowych sktadnikoéw zywnosci
do dotychczasowego produktu (przypraw itp.)
20. Okresl Twoim zdaniem sile wplywu poszczegélnych czynnikéw na dokonywanie zakupow zywnosci.

duzy trudno niewielki brak

Czynniki bardzo duzy wplyw wplyw powiedzieé wplyw wplywu

] poziom ceny

] opakowanie

[] znana marka

[J innowacyjny/nowy produkt na rynku

] wptyw na zdrowie

] trwato$¢ produktu

TJcechy  sensoryczne  (smak,  zapach,
konsystencja)

[ wygoda/szybko$¢ przygotowania

IX. METRYCZKA
1. Ple¢ [1 kobieta [1 mezczyzna2. Wiek 1 18-19 lat (12029 lat [13039 [14049 (1 5059 lat [1 60 +
3. Wyksztalcenie [ podstawowe [1 zasadnicze zawodowe [ §rednie [ wyzsze
4. Liczba czlonkow gospodarstwa domowego ...........................
5. Miesieczny dochéd brutto na 1 czlonka rodziny: (1 do 500 zt (7 504700 zt (1 701-1000 zt [ 10011500 [ 1501+
6. Status materialny rodziny oceniam jako: [ ’bieda’ [ zdecydowanie ponizej $redniej krajowej [ nieco ponizej $redniej
krajowej [1 $rednia krajowa [] nieco powyzej $redniej [ zdecydowanie powyzej $redniej [] *bogactwo’
7. Miejsce zamieszkania (nazwa miejsScOw0SCi + MiaSto/WiIe8) ... ...uvueninininininiiieetieeieneeeaananes
8. Telefon kontaktowy ............cooviiiiiiiii
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Wielkopolanie 2007
nrankiety..............o.ooeenie
(zostawi¢ puste)
I.ZAKUPY CODZIENNE I OD SWIETA
1.Jak wygladaja zakupy zywnoS$ci i artykuléw spozywczych w Pana/i_gospodarstwie? Ponizej wymieniono Kilka
kategorii sklepow. Prosze okreslic, jak czesto dokonuje Pan/i w nich zakupow?
Owylacznie tam @codziennie Oco drugi, trzeci dzien @raz w tygodniu ©dwa, trzy razy w miesigcu @raz w miesigcu lub
rzadziej @nie kupuje tam w ogole

czest

Kategoria sklepu czestotl. Kategoria sklepu ol

Oduze centrum handlowe (z wieloma

sklepami, w tym spozywezym) Osklep spozywezy w poblizu miejsca pracy

@supermarket / hipermarket @sklep/bufet zaktadowy
©sam/supersam osiedlowy Okram/budka/stoisko na rynku/targowisko
Omaty sklep na osiedlu (miasto) Osklep na wsi

Osklep spozywcezy w centrum miasta
2.W jakich sklepach spozywczych /dyskonty, markety, supermarkety, hipermarkety./ nalezacych do sieci detalicznych
lub hurtowych (krajowych lub zagranicznych) dokonuje Pan/i zakupéw: (prosz¢ wymieni¢ max 3)

4. Czy dokonuje Pan/i zakupow (réznych) w niedziele i §wieta? @tak @nie Onie dokonuje zakupow
Jesli tak, prosze podaé, jakie to sg zakupy (np. ZywnoS$¢, odziez itp.)? ....... ..o

1. ZAKUPY
5.Czy kiedykolwiek kupil/a Pan/i produkt lub ustuge korzystajac z (prosze wpisaé):
Okupuj¢ systematycznie @kupitam/ kilka razy ©kupitam/tem raz @nigdy nie kupitam/tem

Okatalogdw firm wysytkowych Oofert telewizyjnych
@ Internetu @ofert sprzedazy bezposredniej
©ogloszenia w gazetach lub czasopismach @ofert pocztowych

6.Jakie produkty nabyl/a Pan/i korzystajac z (prosze wpisa¢):
Okatalogdw firm wysytkowych Oofert telewizyjnych
@ Internetu @ ofert sprzedazy bezposredniej
©oglosz. w gazetach lub czasopismach @ofert pocztowych

11l. KORZYSTANIE Z INTERNETU

7. Czy korzysta Pan/i z Internetu? Jesli TAK, jak czesto (prosze zaznaczy¢)?
Ocodziennie, co najmniej godzing @codziennie, ale krotko Okilka razy w tygodniu, kazdorazowo, co najmniej godzine
Okilka razy w miesigcu wigcej niz godzing Okilka razy w miesigcu mniej niz godzing ®@bardzo rzadko @nie korzystam.
8. Z Internetu korzystam: ®w domu @w pracy ®w szkole @na uczelni ®w kawiarence internetowej ®u znajomych/
kolegdw/kolezanek @ [ INN€ (JAKIE) ... ..vuvnuieititit ittt ettt e e et et et e e
9. Internet WYKOIZYSEUTE O ........ououitititit it et

1IV. WYPOCZYNEK | KULTURA
10. Jak czesto bywa Pan/i w ... (wpisaé odpowiednie warianty)? ®co tydzien @raz w miesigcu ®raz w kwartale @raz na
Y roku @raz w roku @rzadziej niz raz w roku @nie pamigtam kiedy byta/em tam ostatnio @nie bylem/am

. Osam @Oz rodzing ©ze - e Osam @z rodzing ©ze
miejsce czestotl. . - miejsce stot - -
znajomymi | znajomymi
OKino O Operetka
O Teatr ©Koncert muzyki
powaznej
©Opera ®Koncerty rozrywkowe

V. LOKAL GASTRONOMICZNY
11. W _jakich lokalach gastronomicznych/zywienia spozywa Pan/i posilki badz napoje? PoniZzej wymieniono kilka
kategorii lokali gastronomicznych. Prosze okresli¢ czestotliwos¢ spozywania positkow badz napojow.
Owylacznie tam @codziennie Oco drugi, trzeci dzien @raz w tygodniu @dwa, trzy razy w miesigcu Oraz w miesigcu lub
rzadziej @nie spozywam tam w ogole

Typ lokalu gastronomicznego czestotl. Typ lokalu gastronomicznego czgstotl.
Orestauracja Ostotowka zaktadowa
@kawiarnia @bar mleczny
©bistro/bar Olokal klubowy
Opub Oinne (jakie?)
© fast food’” (KFC, McDonalds, Pizza Hut itp.)

12. W _jakich restauracjach typu ‘fast food’ spozywa Pan/i posilki i napoje? ..............................l.
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VI. UZYWKI
13.Jakie marki papieroséw Pan/i pali? @ @nic palg¢ ® @palg marki (wymieni¢ max 3 ..........coooviiiiiiiiiiiiiiiiananes.

14.1le sztuk papieroséw pali Pan/i dziennie? @do 5 @6-15 ©16-20 @21-30 ©31-40 Opowyzej 40
15.Jakie alkohole spozywa Pan/i najczesciej? @ @wodka @ @whisky @ ®wino ® @koniak/brandy ® ©gin ® @szampan
Q@rum OOlikier @OiInne (JAKIE? WPISAC) ...iuiuiuinieitit ittt ettt e e e e et et et et e s e e et e e e e eanas

VII. INNOWACJE PRODUKTOWE - ZYWNOSC WYGODNA
17. Prosze okresli¢ czestotliwo$¢ dokonywania zakupéw nowych produktéw zywnosciowych. Prosze zaznaczy¢ jedna
odpowiedz.
Obardzo czgsto Bczesto Oczasami Arzadko @nigdy
18. Prosze ocenié swoja wiedze o0 nowych produktach zywnosciowych w Polsce.
Obardzo dobrze orientuj¢ si¢ w nowosciach rynkowych zywnosci @dobrze orientuje si¢ w nowosciach rynkowych zywnosci
Otrudno powiedzie¢ — nie potrafi¢ oceni¢ @kiepsko orientuj¢ si¢ w nowosciach rynkowych zywnosci ©®wecale nie znam
nowosci rynkowych zywnosci
19. Skad Pani/Pan dowiaduje sie 0 nowych produktach zywnosciowych. Prosze zaznaczy¢ maksymalnie trzy zrédia
informaciji.
Owlasna obserwacja oferty w sklepie @reklamy TV, w prasie ®pokazy, degustacje w sklepie @znajomi, rodzina ©prasa,
telewizja — reportaze, programy TV @podroze zagraniczne @Internet @inne (akie?) ...........covveviiiiiiiniininiinianenns,

20. Okresl znaczenie poszczegélnych Zrodel informacji 0 nowych produktach Zywnos$ciowych.

Okresl znaczenie zrédel informacji

©ani istotny ani O malo
nieistotny istotny

Zrédia informacji Obardzo

istotny @istotny

@nieistotny

O wlasna obserwacja oferty w sklepie

@reklamy TV, w prasie

©pokazy, degustacje w sklepie

®znajomi, rodzina

Oprasa, telewizja — reportaze, programy
TV

®podrdze zagraniczne

@ Internet

Oinne (jakie?) ........ccceiiiiiiiinl.

21. Prosze okresli¢ swoje nastawienie do zakupéw produktéw zZywno$ciowych — prosze zaznaczyé tylko jedna
najbardziej odpowiadajaca Pani/Panu odpowiedz.

OKupuje zywnos¢ szybko po pojawieniu si¢ w sklepie - lubi¢ mie¢ pierwszy nowy produkt @Kupuje nowy produkt szybko
ale po pewnym namysle ® Kupuje produkty zywno$ciowe nowe po wyprébowaniu ich przez znajomych i ich pozytywnych
opiniach @Kupuje gdy wiekszo$¢ znajomych te nowe produkty juz zakupita i ocenia je pozytywnie @Niechetnie kupuje
nowe produkty zywnos$ciowe

22. Prosze okresli¢, w jakim stopniu zgadza si¢ Pani/Pan z podanymi poniZzej opiniami.

©zdecydowanie @®zgadzam ©trudno Onie ©zdecydowanie
si¢ zgadzam si¢ powiedzie¢ zgadzam si¢ si¢ nie zgadzam

OZazwyczaj kupuje produkty dobrze
znane, stale spozywane

@ Jestem nieufny, nie mam zaufania do
nowych produktow zywnosciowych

©Gdy dostrzegam nowy  produkt
zywnosciowy w sklepie staram si¢
najpierw poznaé cechy tego produktu

OChetnie  kupuje  nowe  produkty
zywnosciowe, jesli takich jeszcze nie
kupowatem, nie probowatem
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23. Prosze okreSli¢ jak pojawianie si¢ nowych produktéw zywno$ciowych zmienia Pani/Pana styl Zywienia.
NOWE PRODUKTY ZYWNOSCIOWE @ zdecydowanie ©trudno Onic ©zdecydowanie

POWODUJA, ZE tak otak powiedzie¢ nie
Oczesciej przygotowuje positki samodzielnie z
kupowanych surowcow
Oczeiciej przygotowuje samodzielnie positki z
kupowanych potproduktow
Oczgsciej przygotowuje positki samodzielnie z
kupowanych dan  gotowych -  gotujac,
przyprawiajac, dodajac  pewne  sktadniki
dodatkowe (woda, przyprawy)
Oczesciej przygotowuje positki kupujac gotowe
produkty — i tylko podgrzewam w mikroweli,
piekarniku

24. Prosze okresli¢ czestotliwos¢ spozycia okreslonych potraw dan gotowych.

OKkilka razy @Orazw ©kilka Oraz

. . razy ..
w tygodniu tygodniu W miesigou W miesigcu

Orzadziej | Owecale

OO®Mrozone  mieszanki  surowcowe
(warzywa nieprzetworzone)

OO®Mrozone mieszkanki gotowe —
warzywno miesne, z ryzem, makaronem,
ziemniakami

O©@®OMrozone mieszanki przetworzone
(warzywa na patelnig)

© O Zupy mrozone

©®ODania gotowe w opakowaniach
szklanych (gotabki, flaki itp.)

© ®Pizza mrozona, schlodzona

© @Mjczne mieszkanki mrozone

@ OFrytki

O ©®Mrozone ryby

@ OSchtodzone, mrozone dania
garmazeryjne (gotowe tylko do odgrzania)

O @®Dania mrozone orientalne

25. Prosze okresli¢ jakie bariery powoduja, ze Polacy dokonuja niewielkich zakupow dan gotowych.

Obardzo duza | @duza ©trudno Omata ©bardzo mata
bariera bariera powiedzie¢ bariera bariera

Owysoki poziom ceny

@brak dostepnosci w sklepach

Onieche¢ do zakupdw takich produktéw

Ozla jakos¢ produktow gotowych

Otradycyjne gotowanie positkow

Obrak edukacji/wiedzy o  produktach
gotowych

@inne (jakie?) ........coeieiiiiiinn...

26. Prosze ocenic, jakie zachety moga przyczynic sie do zwiekszenia zakupow produktow gotowych?
Obardzo duza BOduza ©trudno Omala ®bardzo
zacheta zacheta | powiedzie¢ | zachgta | mala zacheta

O®nowa pojawiajgca si¢ ciekawa oferta
produktow

@obnizenie cen produktéw

Owicksza dostepnos¢ — obecnos¢ produktow
w sklepach

Owigksza informacja w prasie, TV
Opromocje produktéw (degustacje, obnizki
cen)

@reklama TV

@inne (jakie?) ..............oooeiiiinl.
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27. Prosze okreSli¢ powody zakupu przez Pania/Pana dan gotowych w odpowiedniej kolejnosci.

@drugi w kolejnosci

Onajwazniejszy
powod

powod

©malo znaczacy powod

O wygoda przygotowania

@brak uzdolnien kulinarnych

©brak czasu

Oszybkos¢ przygotowania positku

Oatrakcyjny wyglad dan

@wysokie walory smakowe dan

@nowe produkty pojawiajace
sklepach

si¢ W

Oinne (jakie?)

28. Prosze zaznaczy¢ — jakie czynniki zachecaja Pani/Pana do zakupu NOWYCH produktéw dan gotowych
pojawiajacych sie w sklepach (maksymalnie dwa czynniki). @nowe smaki dan gotowych @nowe formy przygotowania
©®wygodniejsze przygotowanie — mniej pracochtonne @szybsza mozliwo$¢ przygotowania potraw ©nizsza cena
@atrakcyjne ciekawe produkty @nowe opakowania dan gotowych @inne (jakie?)

29. Prosze okresli¢, w jakim stopniu zgadza si¢ Pani/Pan z podanymi ponizej opiniami.
. ©zdecydowan
NOWE PRODUKTY DANIA GOTOWE | @zdecydowan | g o izamsic | ©Uudno | @niezgadzam |~ "0 o
ie si¢ zgadzam powiedzie¢ si¢
zgadzam
Oulatwiajg zycie
@®pozomie tylko rdznig si¢ od innych
©powoduja podrozenie produktow
Ozwickszaja mozliwo$¢ wyboru dla klienta
©wprowadzaja w blad
30. Prosze okresli¢, w jakim stopniu NOWE dania gotowe zmieniaja Pani/Pana zachowania jako konsumenta.
ow l?ardzo Ow duzym ©trudno Ow matym ©w bardzo
duzym stopniu owiedzie¢ stopniu matym
stopniu P stopniu

Opreferencje — uwazam, ze potrawy
gotowe sg lepsze niz przyrzadzane osobiscie

@®zmiana postaw — coraz przychylniej patrze
na zakupy nowej zywnosci

©zmiana zakupoéw — czgsciej kupuje mrozone
surowce niz $wieze

Ozmiana zakupoéw - mniej kupuje surowcow,
wigcej produktow juz gotowych

©zmiana stylu gotowania — czgsciej
odgrzewam niz gotuje

31. Prosze zaznaczy¢ jakie czynniki moga spowodowa¢é zwiekszone przez Pania/Pana zakupy NOWYCH produktéw
zywnosci gotowej — prosze maksymalnie wymieni¢ dwa czynniki.

Oporeczniejsze opakowanie @wicksza dostepnos¢ w sklepach ©dluzszy termin przydatnosci do spozycia @krotszy czas
przygotowania @prostszy sposob przygotowania @pozytywny wptyw na zdrowie @nizsza cena @inne (jakie?)

IX. METRYCZKA
1. Ple¢ ® kobieta ®@mezczyzna 2. Wiek @18-19 lat @20-29 lat ©30-39 ®40-49 ©50-59 lat @60 +
3. Wyksztalcenie @podstawowe @zasadnicze zawodowe O srednie @wyzsze
4. Liczba czlonkow gospodarstwa domowego
5. Miesieczny dochéd brutto na 1 czlonka rodziny: @do 500 zt ®501-700 zt ®701-1000 zt @1001-1500 ©1501+
6. Status materialny rodziny oceniam jako: @’bieda’ @zdecydowanie ponizej $redniej krajowej ®nieco ponizej $redniej
krajowej @srednia krajowa @nieco powyzej sredniej @zdecydowanie powyzej sredniej @’bogactwo’
7. Miejsce zamieszkania (nazwa miejscowosci + miasto/wies)
8. Telefon kontaktowy

285



ZALACZNIK NR 2

ANALIZA CZYNNIKOWA

ZNACZENIE ZRODEL INFORMACJI O INNOWACJACH

Tabela 149. Testy Kaisera-Mayera-Olkina i Bartletta

Miara KMO adekwatnos$ci doboru proby 723
Test sferycznos$ci Bartletta | Przyblizone chi-kwadrat 1994,710
df 21
Istotnosé ,000

Zrodto: Badania wlasne

Tabela 150. Macierz przeciwobrazéw Kkorelacji — znaczenie zrodel informacji o innowacjach

znajom
wiasna | reklamy TV,| pokazy, i, prasa, tv| podroze

obserwacja] w prasie | degustacje| rodzina| reportaze| zagraniczne | internet
,805° -,103 -203| -,140 ,006 -,087| -,034
-,103 ,684% -,165| -,045 -,475 ,078| -,125
-,203 -,165 ,810%| -,145 -,076 -,157 | -,042
-,140 -,045 -145| 827° -,095 -,047 | ,005
,006 -,475 -076| -,095 ,701° -037| -113
-,087 ,078 -,157 | -,047 -,037 ,654% | -,448
-,034 -,125 -,042| ,005 -,113 -448 | 695

a. Miary adekwatnosci doboru proby.

Zrodto: Badania wlasne

Tabela 151. Calkowita wyjasniona wariancja

Poczatkowe wartosci wlasne Sumy kwadratow tadunkéw po rotacji
Ogolem w Ogodltem w
Sktadnik przegladzie % wariancji | % skumulowany| przegladzie | % wariancji| % skumulowany|
1 2,591 37,007 37,007 2,078 29,692 29,692
2 1,100 15,713 52,720 1,612 23,028 52,720
3 ,983 14,043 66,763
4 ,769 10,992 77,755
5 ,651 9,305 87,061
6 482 6,882 93,943
7 424 6,057 100,000
Metoda wyodrebniania czynnikow — gtéwnych sktadowych.
Zrédlo: Badania whasne
Tabela 152. Macierz rotowanych skladowych
Sktadnik
1 2
Znaczenie Zl-wlasna obserwacja ,459 ,278
Znaczenie Zl-reklamy TV, w prasie ,803 ,047
Znaczenie ZI-pokazy,degustacje ,567 ,342
Znaczenie ZIl-znajomi, rodzina ,526 ,090
Znaczenie Zl-prasa, tv reportaze ,760 ,091
Znaczenie Zl-podrdze zagraniczne ,078 ,878
Znaczenie Zl-internet ,206 ,793
Metoda  wyodrebniania ~ czynnikow -  Glownych  skladowych.
Metoda rotacji - Varimax z normalizacja Kaisera.

Zrodto: Badania wlasne
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Rysunek 24. Wykres osypiska

Wykres osypiska

3,0

Wartos¢ wiasna
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Zrodto: Badania wlasne
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MNumer skiadowej
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POWODY ZAKUPU PRODUKTOW ZYWNOSCI WYGODNEJ

Tabela 153. Testy Kaisera-Mayera-Olkina i Bartletta

Miara KMO adekwatnos$ci doboru proby

Test sferycznosci Bartletta

,787
Przyblizone chi-kwadrat 3085,675
df 21
Istotno$é ,000

Zrodto: Badania wiasne

Tabela 154. Macierz przeciwobrazow korelacji — powody zakupu produktéw zywnosci wygodnej

szybkosé atrakcyjny
wygoda brak uzdolnien | brak przygotowania wyglad | wysokie walory nowe produkty

przygotowania | kulinarnych | czasu positku dan smakowe dan | pojawiajace si¢ w sklepach
,798° -,119-,122 -,354 ,014 -,076 -,010
-,119 ,866° | -,178 ,020 -,117 -,046 -,141
-,122 -,178 | ,784% -,366 ,007 -,014 -,055
-,354 ,020 | -,366 ,750° -,081 -,109 ,005
,014 -,117 | ,007 -,081 ,750° - 477 -,299
-,076 -,046 | -,014 -,109 - 477 79 -,192
-,010 -,141 | -,055 ,005 -,299 -,192 ,838°

a. Miary adekwatnosci doboru proby.

Zrodto: Badania wlasne

Tabela 155. Calkowita wyjasniona wariancja

Poczatkowe warto$ci wlasne Sumy kwadratéw tadunkow po rotacji
Sktadni Ogotem w % Ogotem w %
k przegladzie wariancji | % skumulowany| przegladzie % wariancji | skumulowany
1 3,055 43,640 43,640 2,280 32,567 32,567
2 1,240 17,713 61,353 2,015 28,785 61,353
3 776 11,087 72,440
4 ,623 8,900 81,340
5 ,529 7,562 88,903
6 427 6,102 95,004
7 ,350 4,996 100,000
Metoda wyodrebniania czynnikéw — gtéwnych sktadowych.

Zrodto: Badania wlasne
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Rysunek 25. Wykres osypiska

Wykres osypiska

3

5]
|

Wartosé wlasna

1

Zrodto: Badania wiasne

Numer skiadowej

Tabela 156. Macierz rotowanych skladowych

Sktadnik
1 2
Powody zakupu - wygoda przygotowania ,132 , 164
Powody zakupu - brak uzdolnien kulinarnych 461 ,355
Powody zakupu - brak czasu ,149 167
Powody zakupu - szybko$¢ przygotowania positku ,198 ,804
Powody zakupu - atrakcyjny wyglad dan ,850 ,141
Powody zakupu - wysokie walory smakowe dan ,801 ,206
Powody zakupu - nowe produkty pojawiajace si¢ w sklepach ,790 ,096

Metoda wyodrgbniania czynnikéw - Gtownych sktadowych. Metoda rotacji - Varimax z normalizacja Kaisera.

Zrodto: Badania wlasne

BARIERY ZAKUPU PRODUKTOW ZYWNOSCI WYGODNEJ

Tabela 157. Testy Kaisera-Mayera-Olkina i Bartletta

Miara KMO adekwatnos$ci doboru proby ,606
Test sferycznosci Bartletta | Przyblizone chi-kwadrat 800,607
df 15
Istotnos¢ ,000

Zrodto: Badania wlasne

Tabela 158. Macierze przeciwobrazéw korelacji — bariery zakupu Zywnosci wygodnej

wysoki brak

poziom | dostepnosci w | nieche¢ do zakupow | zta jakos¢ tradycyjne brak wiedzy o
cen sklepach takich produktéw | produktéw | gotowanie positkéw | produktach

,612° -,308 ,018 -,100 -,001 ,003
-,308 ,596° -,039 -,165 ,086 -,231
,018 -,039 ,582° -,342 -,181 -,025
-,100 -,165 -,342 ,630° -,027 -,067
-,001 ,086 -,181 -,027 ,548? -,106
,003 -,231 -,025 -,067 -,106 ,643°

a. Miary adekwatno$ci doboru proby.

Zrodto: Badania wlasne
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Tabela 159. Calkowita wyjasniona wariancja

Poczatkowe warto$ci wlasne

Sumy kwadratéw tadunkow po rotacji

Ogoétem w % % Ogotem w % %
Sktadnik przegladzie wariancji skumulowany | przegladzie | wariancji | skumulowany
1 1,836 30,605 30,605 1,617| 26,956 26,956
2 1,209 20,155 50,761 1,428 | 23,805 50,761
3 ,941 15,689 66,449
4 ,834 13,907 80,356
5 ,590 9,840 90,196
6 ,588 9,804 100,000
Metoda wyodrgbniania czynnikéw — gldéwnych skladowych.
Zrodto: Badania wiasne
Rysunek 26. Wykres osypiska
Wykres osypiska
2,0
1,58
1,6
E 1,4
=
B g 2
£
= 1.0+
0,5
0,6
1 3 3 a g &
MNumer skladowej
Zrédto: Badania whasne
Tabela 160. Macierz rotowanych skladowych
Sktadnik
1 2
Bariery zakupy zw - wysoki poziom cen 714 -,090
Bariery zakupy zw - brak dostepnosci w sklepach ,809 ,017
Bariery zakupy zw - niech¢¢ do zakupow takich produktow ,147 ,765
Bariery zakupy zw - zta jako$¢ produktow 444 ,567
Bariery zakupy zw - tradycyjne gotowanie positkow -,181 ,675
Bariery zakupy zw - brak wiedzy o produktach ,448 ,239
Metoda wyodrgbniania czynnikow - Glownych sktadowych.
Metoda rotacji - Varimax z normalizacja Kaisera.

Zrodto: Badania wlasne

ZACHETY DO ZAKUPU PRODUKTOW ZYWNOSCI WYGODNEJ

Tabela 161. Testy Kaisera-Mayera-Olkina i Bartletta

Miara KMO adekwatno$ci doboru proby ,765
Test sferycznosci Bartletta | Przyblizone chi-kwadrat 2278,757
df 15
Istotnos¢ ,000

Zrodto: Badania wlasne
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Tabela 162. Macierze przeciwobrazéw — zachety do zakupu zywnos$ci wygodnej

nowa| obnizenie cen wigksza dostepnos¢ | wieksza informacja| promocje | reklama
oferta produktow /obecnos¢ w sklepach w prasie, TV produktow TV
,843° -,221 -,179 -,098 -,056 -,093
-,221 ,769° -,218 ,034 -,229 -,045
-,179 -,218 ,817° -,226 -,050 -,001
-,098 ,034 -,226 ,699° -,193 -,544
-,056 -,229 -,050 -,193 ,843% -,092
-,093 -,045 -,001 -,544 -,092 712°
a. Miary adekwatno$ci doboru proby.

Zrodto: Badania wlasne

Tabela 163. Calkowita wyjasniona wariancja

Poczatkowe warto$ci wlasne Sumy kwadratéw tadunkéw po wyodrgbnieniu
Ogotem w % Ogotem w %
Sktadnik przegladzie | % wariancji | skumulowany przegladzie | % wariancji | skumulowany
1 2,756 45,939 45,939 2,756 45,939 45,939
2 ,953 15,881 61,820
3 , 746 12,427 74,247
4 ,644 10,736 84,983
5 ,563 9,381 94,365
6 ,338 5,635 100,000
Metoda wyodrgbniania czynnikéw — gldwnych sktadowych.
Zrédlo: Badania whasne
Rysunek 27. Wykres osypiska
Wykres osypiska
3,07
2,5
g 2,07
=
:3 1,54
g
= 1,07
0,5
0,07
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Numer skladowej
Zrodto: Badania wiasne
Tabela 164. Macierz skladowych
Sktadnik
1
Zachety do zw - nowa oferta ,640
Zachety do zw - obnizenie cen produktow ,607
Zachgty do zw - wigksza dostgpno$é/obecnos¢ w sklepach ,663
Zachety do zw - wigksza informacja w prasie, TV 775
Zachety do zw - promocje produktow ,646
Zachety do zw - reklama TV 721
Metoda wyodrebniania czynnikoéw - Glownych sktadowych.
Wyodrebniona zostata tylko jedna sktadowa. Rozwigzanie nie moze by¢ rotowane.

Zrodio: B

adania wlasne
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ZMIANA ZACHOWAN KONSUMENTOW POD WPLYWEM NOWEGO PRODUKTU ZYWNOSCI

WYGODNEJ

Tabela 165. Testy Kaisera-Mayera-Olkina i Bartletta

Miara KMO adekwatnos$ci doboru proby

Test sferycznosci Bartletta

,828
Przyblizone chi-kwadrat 2987,572
df 10
Istotnosé ,000

Zrodto: Badania wlasne

Tabela 166. Macierz przeciwobrazow korelacji — wplyw nowego produktu zywnosci wygodnej na styl

zywienia konsumentéw

Zmiana zakupoéw 1 | Zmiana zakupow 2 Zmiana stylu
Zmiana preferencji Zmiana postaw pod | pod wptywem NP pod wptywem NP gotowania pod
pod wptywem NP zw wplywem NP zw VA ZW wplywem NP zw
,825° -,325 -,304 -,085 -,035
-,325 ,853° -,165 -,152 -,063
-,304 -,165 ,834° -,278 -,213
-,085 -,152 -,278 ,812¢ -,400
-,035 -,063 -,213 -,400 ,821°

a. Miary adekwatno$ci doboru proby.

Zakupy 1 — czeéciej kupuje mrozone surowcoOw niz swieze,
Zakupy 2 — mniej kupuje surowcow wiecej produktow gotowych

Zrodto: Badania wiasne

Tabela 167. Calkowita wyjasniona wariancja

Poczatkowe warto$ci wlasne Sumy kwadratéw tadunkow po wyodrebnieniu

Ogotem w % Ogotem w %
Sktadnik | przegladzie | % wariancji | skumulowany przegladzie % wariancji skumulowany
1 3,031 60,625 60,625 3,031 60,625 60,625
2 ,723 14,453 75,078
3 479 9,579 84,657
4 ,399 7,988 92,645
5 ,368 7,355 100,000
Metoda wyodrgbniania czynnikéw — gldéwnych sktadowych.

Zrodto: Badania wlasne

Rysunek 28. Wykres osypiska

Wykres osypiska
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Wartos¢ wlasna

Zrodto: Badania wlasne
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Tabela 168. Macierz skladowych

Sktadnik
1
Zmiana preferencji pod wptywem NP zw , 7156
Zmiana postaw pod wptywem NP zw (42
Zmiana zakupow | pod wplywem NP zw ,829
Zmiana zakupow 2 pod wplywem NP zw ,810
Zmiana stylu gotowania pod wptywem NP zw ,752

Metoda wyodrgbniania czynnikoéw - Gtéwnych sktadowych.

Wyodrebniona zostata tylko jedna sktadowa. Rozwigzanie nie moze by¢ rotowane.

Zrodto: Badania wlasne
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ZALACZNIK NR 3

Tabela 169. Konsumenci Zzywnosci wygodnej

| ogoblem | K [ M
WIEK
18-19 LAT 6.5 5.5 7.4
20-29 24.9 24.2 25.5
30-39 18.4 14.3 22.3
40-49 18.9 20.9 17.0
50+ 31.4 35.2 21.7
WYKSZTALCENIE
PODSTAWOWE 6.7 10.1 3.3
ZAWODOWE 24.0 15.7 32.2
SREDNIE 50.8 56.2 45.6
WYZSZE 18.4 18.0 18.9
LICZBA OSOB W GOSPODARSTWIE DOMOWYM
1-2 30.6 30.8 30.3
3 21.7 19.8 23.6
4 26.1 275 24.7
5+ 21.7 22.0 21.3
DOCHOD
DO 500 12.6 13.8 11.4
501-700 33.7 39.1 28.4
701-1000 29.7 27.6 318
1001-1500 10.3 8.0 12.5
1501+ 13.7 11.5 15.9
MIEJSCE ZAMIESZKANIA
MIASTO 68.5 74.2 63.0
WIES 315 25.8 37.0

Zrodlo: Badania wlasne

Tabela 170. Ocena wiedzy o nowych produktach zywno$ciowych a nastawienie do innowacji i opinie o

roduktach zywnos$ci wygodnej

Ocena wiedzy o | Nastawienie do Opinia - Opinia - jestem Opinia - gdy Opinia - chetnie
Nowych nowych zazwyczaj nieufny nie dostrzegam np staram kupuje np jesli
produktach produktow kupuje produkty | mam zaufania | si¢ poznac cechy tego | takich jeszcze nie
zywno$ciowych | zywnosciowych dobrze znane do npz produktu kupowatem
bardzo dobrze
orientuj¢ si¢ w 2,27 2,05 3,70 2,32 2,27
nowosciach
dobrze orientujg 2,53 1,69 321 217 2,73
si¢ w nowos$ciach
trudno
powiedzie¢ - nie 3,15 1,55 2,74 2,20 3,28
potrafi¢ ocenié
kiepsko orientuje 3,84 1,54 2.40 245 3,63
si¢ w nowosciach
weale nie znam 4,53 162 2,05 2,75 4,06
nowosci

Zrodlo: Badania wlasne
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Tabela 171. Ocena wiedzy o nowych produktach zywno$ciowych a powody zakupu zywnos$ci wygodnej

Ocena wiedzy o
Nowych
produktach
zywnosciowych

wygoda
przygotowania

brak
uzdolnien
kulinarnych

brak
czasu

szybkos¢

positku

przygotowania

atrakcyjny
wyglad dan

dan

wysokie
walory
smakowe

nowe
produkty
pojawiajace
sie w

sklepach

bardzo dobrze
orientuj¢ si¢ w
nowosciach

1,51

2,19

1,78

1,62

2,59

2,24

2,43

dobrze orientuje
sig w
nowosciach

1,59

2,36

1,77

1,66

2,31

2,06

2,31

trudno
powiedzie¢ - nie
potrafi¢ ocenic¢

1,63

2,32

1,75

1,61

2,39

2,22

2,55

kiepsko
orientuj¢ si¢ w
nowosciach

1,76

2,26

1,82

1,73

2,37

2,27

2,52

wecale nie znam
nowosci

1,77

2,19

1,99

1,97

2,47

2,42

2,57

Zrodto: Badania wlasne

Tabela 172. Nastawienie do nowych produktéw a powody zakupu zywnosci zakupu

Nastawienie do
nowych
produktow
zywnosciowych

wygoda
przygotowania

brak
uzdolnien
kulinarnych

brak
czasu

szybkosc
przygotowa
nia positku

atrakcyjny
wyglad dan

wysokie
walory
smakowe
dan

nowe
produkty
pojawiajace
sie w
sklepach

kupuje zywno$¢
szybko po
pojawieniu si¢ w
sklepie

1,37

2,07

1,67

1,63

2,47

2,23

2,13

kupuje produkt
po pewnym
namysle

1,57

2,27

1,74

1,61

2,31

2,17

2,46

kupuje produkt
po
wyprébowaniu
go przez
znajomych

1,63

2,33

1,72

1,59

2,39

2,14

2,44

kupuje gdy

wigkszos¢
znajomych go

juz kupita

1,65

2,31

1,77

1,62

2,39

2,25

2,57

niechetnie kupuje
nowe produkty

1,84

2,26

1,97

1,92

2,45

2,37

2,58

Zrodlo: Badania wlasne
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Tabela 173. Opinie 0 nowych produktach zywno$ci wygodnej a powody zakupu zywno$ci wygodnej
nowe
wysokie produkty
brak szybkosé atrakcyjny | walory pojawiajace
wygoda uzdolnien | brak |przygotowania| wyglad | smakowe sie w
przygotowania | kulinarnych | czasu positku dan dan sklepach
NP ZW ulatwiaja Zycie
zdecydowanie 1,33 212 1,60 1,43 2,32 2,14 2,45
si¢ zgadzam
zgadzam si¢ 1,65 2,31 1,74 1,65 2,33 2,17 2,47
trudno 2,11 2,41 2,13 2,04 2,56 2,48 2,62
powiedzie¢
nie zgadzam si¢ 2,28 2,44 2,29 2,21 2,72 2,59 2,64
zdecydowanie 2,57 3,00 2,86 2,86 3,00 2,43 2,71
si¢ nie zgadzam
NP ZW pozornie tylko réznig sie od innych
zdecydowanie 1,57 2,11 1,89 1,70 2,45 2,30 2,55
si¢ zgadzam
zgadzam si¢ 1,70 2,26 1,87 1,70 2,36 2,23 2,49
trudno 1,67 232 | 1,79 1,66 2,34 2,18 2,51
powiedzie¢
nie zgadzam sig 1,66 2,27 1,71 1,74 2,49 2,35 2,49
zdecydowanle 1,01 252 1,07 1,91 2,72 2,64 2,72
si¢ nie zgadzam
NP ZW powoduja podrozenie produktéw
zqecydowanle 1,75 231 2,00 1,76 2,52 2,49 2,61
si¢ zgadzam
zgadzam si¢ 1,73 2,36 1,80 1,77 2,38 2,20 2,54
trudno 1,66 2,28 1,79 1,67 2,38 2,23 2,50
powiedzie¢
nie zgadzam si¢ 1,64 2,27 1,79 1,63 2,42 2,28 2,49
zdecydowanie 1,79 2,24 1,94 1,79 2,38 2,29 2,56
si¢ nie zgadzam
NP ZW zwiekszaja mozliwo$¢ wyboru dla klienta
zdecydowanle 1,48 2.28 1,78 1,54 2,24 2,04 2,54
si¢ zgadzam
zgadzam si¢ 1,65 2,29 1,76 1,64 2,35 2,20 2,47
trudno 1,78 2,30 1,90 1,81 2,50 2,40 2,58
powiedziec
nie zgadzam sig 1,78 2,32 1,89 1,91 2,48 2,29 2,49
zdecydowanie 2,04 2,29 2,00 1,79 2,71 2,42 2,63
si¢ nie zgadzam
NP ZW wprowadzaja w blad
zdecydowanle 1,08 247 1,89 2,00 2,44 2,51 2,53
si¢ zgadzam
zgadzam si¢ 1,95 2,43 1,98 1,92 2,52 2,34 2,66
trudno 1,71 2,29 1,82 1,69 2,40 2,27 2,52
powiedziec
nie zgadzam sig 1,53 2,29 1,71 1,58 2,34 2,12 2,46
zdecydowanie 1,53 215 1,80 1,62 2,33 2,24 2,48
si¢ nie zgadzam

Zrodlo: Badania wlasne
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