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Kierunki zmian na rynku zywnosciowym
w Polsce

Wstep

Istnieje dos¢ bogaty dorobek publikacyjny dotyczacy problematyki zacho-
wan konsumenckich i ich wptywu na dzialania segmentacyjne. Przeprowadzone
przez badaczy europejskich typologie konsumentéw [Komor 2000, Solomov,
Bamossy, Askegaard 1999] opieraja si¢ na koncepcji stylu ich zycia, stanowiac
rozwinigcie r6znych metodologii. Najczesciej stosowana metodologia na rynku
europejskim to Eurostyle, 4C (Cross Culture Consumer Characteristics) czy tez
Global Scan. Typologie te stuza do wyroznienia grup docelowych poprzez po-
znanie motywacji i systemu wartosci wyznawanych przez konsumentdéw. Prowa-
dzone w Polsce badania [Szwacka-Salmonowicz, Zielinska 1996] koncentruja
si¢ glownie na analizie trendow demograficznych czy spoteczno-ekonomicz-
nych, mniej uwagi poswigcajac sferze stylu zycia, niezbgdnej do wlasciwego
opisu konsumenta, jego preferencji i prognozowania potencjalnych zachowan na
rynku. Poczawszy od 1998 roku, na polskim rynku sa tez prowadzone badania
[SMG/KRC 2000], ktore opieraja si¢ na segmentacji psychograficznej, uwzgled-
niajacej style zycia, opinie, zainteresowania, wzorce zachowan konsumentow.
Prezentowana typologia jest zblizona do segmentacji 4C. Wykorzystujac te
zbieznos¢ mozna ustali¢, jakie sa specyficzne polskie elementy ogolnych typow
psychograficznych.

Jesli chodzi o polski dorobek publikacyjny obejmujacy analiz¢ uwarunko-
wan zachowan konsumenckich na rynku konsumpcyjnym, to jest on dos¢ bogaty
zaréwno pod wzgledem teoretycznym, jak i badawczym [Gajewski 1994, Gar-
barski 2001, Zielinska 1989, Zelazna, Kowalczuk, Mikuta 2002, Szulce 2006].
Szczegdlne miejsce wsrod badan poswigconych rynkowi konsumpcyjnemu
zajmuje problematyka wptywu réznorodnych czynnikow na ksztattowanie za-
chowan konsumenckich oraz segmentacja na rynku zywno$ciowym poruszana
w licznych pracach badawczych, [Kos, Szwacka-Salmonowicz 1997, Szwacka-
-Salmonowicz 2003].
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W prezentowanym artykule podjeto analize¢ determinant zachowan konsu-
menckich oraz gtéwnych kierunkow zmian na rynku zywnosciowym w Polsce
na tle pozostalych krajow Unii. Stanowi on jednocze$nie probg odpowiedzi na
pytanie, czy wspotczesnie, na skutek oddziatywania podobnych trendow w Eu-
ropie i na §wiecie, mozna mowic¢ o wyksztatcaniu sig¢ zblizonych zachowan kon-
sumenckich, a w efekcie o zjawisku ,,eurokonsumenta”. Szczeg6lna uwaga zo-
stanie zwrocona na uwarunkowania zachowan konsumentow 1 gtoéwne kierunki
zmian na §wiatowym rynku zywno$ciowym i ich implikacje dla modelowania
polskiego rynku. Przedstawione zostana ponadto dwa scenariusze rozwojowe,
opierajace si¢ na koncepcji unifikacji 1 dywersyfikacji zachowan konsumenckich
na rynku europejskim.

Uwarunkowania zachowan nabywcéw zywnosci

Zachowania konsumenckie stanowia kompleks dziatan i czynno$ci maja-
cych na celu zaspokojenie potrzeb cztowieka przez zdobywanie dobr i ustug we-
dlug odczuwanego systemu preferencji. Potrzeby wynikaja z trzech zrdodet: fizjo-
logicznych, psychologicznych i socjologicznych. Realizacja potrzeb zalezy od
cztowieka, od hierarchizowania owych potrzeb oraz warunkow ekonomicznych,
ktore umozliwiaja badz utrudniaja ich zaspokojenie. Jednakze hierarchia potrzeb
nie jest pojeciem jednoznacznym. Zmienia si¢ wraz z rozwojem gospodarczym,
ze wzrostem zamoznos$ci spoteczenstwa czy wzrostem dochodow konsumenta.
Potrzeby zywnosciowe naleza do potrzeb podstawowych, ktorych zroédtem sa
biologiczne wymogi organizmu, stawiane zawsze na pierwszym miejscu jako
potrzeby obiektywne, najpilniejsze do zaspokojenia. Jednoczesnie migdzy po-
trzebami biologicznymi a psychicznymi i spotecznymi istnieje Scisty zwiazek
1 zalezno$¢. Fizjologiczne potrzeby organizmu zaspokajane sa w okre§lony spo-
sob, ktoéry ma spoteczny i kulturowy wymiar, do czego niezbedne sa okreslone
produkty jako wytwory pracy i kultury ludzkiej. Czlowiek jako istota zywa jest
jednoczesnie istota spoteczna i t¢ sama potrzebg zywnosciowa zaspokaja w spo-
sob zdeterminowany socjospotecznie, ale jednoczesnie wedtug indywidualnych,
subiektywnych preferencji.

Istnieje wiele czynnikéw warunkujacych zmiany zachowan konsumentow
zywnosci. Jako priorytetowe nalezy tu wymieni¢ ekonomiczne, spoteczne, psy-
chologiczne 1 marketingowe.

Waga i znaczenie poszczegdlnych z nich sa $cisle powiazane z charakterem
produktéw zaspokajajacych potrzeby zywnosciowe konsumentow [Szwacka-
-Salmonowicz 2003]. I tak: na rynku produktow zywnosciowych o charakterze
podstawowym wiodace znaczenie maja czynniki ekonomiczne i spoleczne. Na
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rynku produktow zywnosciowych o charakterze luksusowym coraz wigkszego
znaczenia nabierajq czynniki psychologiczne 1 marketingowe. Jednoczes$nie na-
lezy nadmienié, iz wprowadzony podzial jest raczej sztuczny z uwagi na ztozo-
no$¢ zachowan konsumenckich i co si¢ z tym wiaze — potrzebg komplementar-
nego oddzialywania roznorodnych czynnikow na decyzje rynkowe konsumenta
Zywnosci.

Uwarunkowania ekonomiczne

Sposrod roznych czynnikéw ekonomicznych podstawowa role spetniaja do-
chody i ceny oraz ich wzajemne relacje. Podaz jest bowiem waznym czynnikiem
ekonomicznym, ale w warunkach gospodarki rynkowej nie stanowi zadnego
ograniczenia dla swobodnego ksztattowania sig relacji cenowo-dochodowych.
Dochody, ceny i1 podaz tworza materialne warunki podejmowania okreslonych
decyzji konsumpcyjnych i wyznaczaja ramy, w ktorych przejawia si¢ dziatanie
czynnikow psychosocjospotecznych. Wsrdd czynnikow ekonomicznych szcze-
golne znaczenie ma dochdd, okreslajacy poziom zamoznos$ci spoteczenstwa
i poszczegolnych gospodarstw domowych. Jednoczesnie dochody gospodarstw
domowych sa gldéwnym wyznacznikiem zaspokojenia potrzeb zywnosciowych
w wymiarze ilosciowym i jakosciowym. Pomimo iz w Polsce dochody i ceny
wciaz okreslaja poziom i strukturg konsumpcji Zzywnosci, to na przestrzeni lat
1993-2005 nalezy zauwazy¢ istotny spadek udziatu wydatkow konsumentow
na zywno$¢ w ogoélnej wartosci wydatkow gospodarstwa domowego — z 42%
w 1993 r. do 30% w 2005 r. [GUS 2006]. Jednoczes$nie wystepuje duze zroz-
nicowanie w ksztaltowaniu tego udzialu w zaleznosci od poziomu zamozno$ci
gospodarstwa domowego. I tak, w gospodarstwach o relatywnie najnizszych do-
chodach udziatl wydatkow na zywno$¢ w wydatkach ogétem osiaga nawet 50%,
natomiast w gospodarstwach najzamozniejszych nie przekracza 25%.

Potwierdzeniem istotnego wplywu dochodéw na ksztaltowanie poziomu
1 struktury konsumpcji zywnosci w przekroju typéw gospodarstw domowych sa
wyniki elastycznosci dochodowej popytu. Przeprowadzona analiza ksztaltowa-
nia si¢ popytu na zywnos¢ pozwala na wyodrgbnienie trzech podstawowych kie-
runkow zmian. Obejmuja one stopien nasycenia potrzeb, przemiany jakosciowe
oraz procesy substytucyjne w obrgbie analizowanych grup Zywnosci i poszcze-
golnych kategorii [Szwacka-Salmonowicz 2003].

Dokonujac oceny w zakresie stopnia nasycenia potrzeb zywnosciowych
w 2001 roku w relacji do 1993 roku, nalezy zauwazy¢, iz w analizowanym okre-
sie wystapito obnizenie wspotczynnikow elastycznosci dochodowej wydatkow
1 spozycia Zywnosci, przy czym istota hierarchizacji pozostata bez zmian (por.
wykresy 1-2).
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G1 — wspdtczynnik elastycznosci dochodowej popytu > 1,0
G2 — wspdtczynnik elastycznosci dochodowej popytu 0,5-1,0
G3 — wspdtczynnik elastycznosci dochodowej popytu < 0,5

NW — wysoki poziom nasycenia potrzeb

NN — niski poziom nasycenia potrzeb

Wykres 1

Hierarchizacja wydatkdw na zywnos¢ w 1993 r.
Zrodto: Opracowanie wtasne.

HG1
G2

O0G3

NW

Wykres 2
Hierarchizacja wydatkow na zywnos¢ w 2001 r.
Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Relatywnie najwigksze obnizenie wspotczynnikéw w analizowanym okresie
wystapito w grupie wydatkow odpowiadajacych zaspokojeniu potrzeb nizszego
rzedu. Swiadczy to o wzrastajacym nasyceniu potrzeb zywno$ciowych na prze-
strzeni lat 1993-2001. Zaobserwowano ponadto wyrazna dywersyfikacje wzor-
cOw spozycia zywno$ci. Odmienno$¢ ta dotyczyla zwlaszcza gospodarstw pra-
cujacych na wilasny rachunek i pracownikdéw z jednej strony, a z drugiej strony
utrzymujacych si¢ z niezarobkowych zrédet, pracownikow uzytkujacych gospo-
darstwo rolne i rolnikow. W pierwszej grupie gospodarstw w latach 1993-2001
wystapily relatywnie niskie wspotczynniki elastycznosci. Z kolei w drugiej gru-
pie gospodarstw zaobserwowano relatywnie wysokie wspotczynniki elastyczno-
sci dochodowej wydatkow 1 spozycia. Drugim kierunkiem zmian wynikajacym
z przeprowadzonej analizy poréwnawczej jest skala przemian jako$ciowych
w spozyciu zywnosci. Szczeg6lnie dynamiczny charakter miaty przemiany ja-
kosciowe w grupie III — produktow nizszego rzgdu. W odniesieniu do produk-
tow luksusowych 1 podstawowych (grupy I i II) skala przemian byta znacznie
mniejsza niz w grupie produktéw zaspokajajacych potrzeby nizszego rzedu.
Nalezy jednoczes$nie podkresli¢, iz przemiany jakosciowe sa w duzym stopniu
rezultatem intensyfikacji proceséw substytucyjnych migdzy grupami produktow
zywno$ciowych i wewnatrz tych grup. Swiadczy o tym relatywne obnizenie
zréznicowania wspotczynnikow elastycznosci dochodowej wydatkéw i spozy-
cia. Stanowi ono, z jednej strony, rezultat dokonujacych si¢ procesoOw substytu-
cyjnych migdzy zywnos$cia a innymi dobrami konsumpcyjnymi, z drugiej zas —
w obrebie grup produktow zywnosciowych. Wyrazem dokonujacej si¢ substytu-
cji jest przesunigcie wielu produktéw zywnosciowych z grupy I (luksusowych)
do II (podstawowych) oraz przej$cie wielu pozycji z grupy Il do III — nizszego
rz¢du. O intensyfikacji procesow substytucyjnych moze $wiadczy¢ tez przesu-
nigcie niektorych pozycji produktowych z grupy II do III, jak réwniez prze-
grupowanie niektorych kategorii w obrgbie grup. Dotyczy to zwlaszcza takich
produktow, jak tluszcze zwierzgce, roslinne, mleko, przetwory mleczne, chleb,
przetwory zbozowe, dla ktoérych w ciagu analizowanego okresu zaznaczyt sig
W sposob istotny efekt substytucyjny.

Przedstawiony kierunek zmian jest kontynuowany w kolejnych latach za-
roéwno w zakresie wzrostu poziomu nasycenia potrzeb zywnosciowych, przemian
jakosciowych, jak i intensyfikacji proceséw substytucyjnych [Gulbicka 2005].

Uwarunkowania socjologiczne

Konsumpcja zywnosci (i innych dobr) to nie tylko pozyskiwanie okre§lonych
sktadnikow odzywczych (wartosci uzytkowych), lecz takze konsumpcja ,,zna-
kéw spotecznych” [Swigtochowska 1988]. Poszukiwanie okreslonych rodzajow
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produktéw, zwiazane z ich znaczeniem symbolicznym, pozwala na realizacjg
potrzeb niepokarmowych, a mianowicie potrzeby przynalezno$ci i wyrdznienia
si¢. Obie potrzeby wystepuja w réznych proporcjach (z r6zna intensywnoscia)
u poszczegdlnych konsumentow, co zwiazane jest z roznymi typami ich osobo-
wosci. Roznorodne cechy produktu (ekonomiczne i pozaeckonomiczne) oraz spo-
sOb uczestnictwa w konsumpcji i jej czas pozwalaja na wskazanie (podkreslenie)
przynaleznos$ci do:

® okreslonej warstwy (klasy) spoteczne;j,

® miejsca zajmowanego przez jednostke w grupie spoleczne;j,

® okreslonego kregu kulturowego.

Istotnego znaczenia w analizie uwarunkowan socjologicznych nabieraja
zwyczaje zywieniowe. Nalezy tu wyodrebni¢ dwie formy ich oddziatywania na
decyzje konsumpcyjne. Pierwsza zwiazana jest z nakazem spozywania okreslo-
nych produktow w okre§lonym czasie (i ewentualnie formie), druga za$§ z zaka-
zem spozycia (produkty tabu). Powstanie tych zakazoéw i nakazow jest zwiazane
z systemem wartosci cenionych w danych grupach spotecznych (krggach kultu-
rowych) oraz ze sposobem postrzegania zwiazkéw cztowieka z otaczajacym go
Swiatem.

Zrédlem nakazow i zakazow zywieniowych moze by¢ zaréwno nadmiar,
jak 1 niedobor surowcéw pokarmowych. Innym zrédlem zwyczajow moze by¢
przedmiot czy forma konsumpcji, ktora towarzyszy szczegdlnie doniostym wy-
darzeniom w zyciu danego spoleczenstwa. Warto zwroci¢ uwage na fakt, ze
wspotczesnie zakazy i nakazy moga przybiera¢ posta¢ norm, a dotyczy¢ moga
nie tylko produktéw zywno$ciowych — np. zakaz palenia papieroséw, picia alko-
holu, nakaz szczepien ochronnych.

Zwyczaje 1 obyczaje zywieniowe sg elementem kultury. Wérod dorobku kul-
turowego mozna wyrozni¢ elementy materialne i wartosci symboliczne, w tym
takze normy moralne i pojgcia dobra i zta, sprawiedliwosci 1 niesprawiedliwosci.
System norm moralnych porzadkuje §wiat wartosci, do osiagnigcia ktorych na-
lezy dazy¢, 1 tych, ktore nalezy odrzuci¢. Reguluje on takze percepcje réznych
doznan zmystowych i sposob reakcji na bodzce tego typu. Dotyczy to takze in-
tensywnosci, z jaka pozytywne doznania emocjonalne wptyna na ilo$¢ i strukture
spozywanej Zywnosci.

W kulturze zawarte sa nie tylko normy ,,ilosciowe”, lecz takze ,,jakoScio-
we”, tzn. regulujace struktur¢ doznan zmyslowych. Kazdy spozywany produkt
ma okreslony kolor, smak, zapach, konsystencj¢. Doznania zwiazane z tego typu
wrazeniami nie maja jednakowej struktury w réoznych spotecznosciach. Reasu-
mujac nalezy doda¢, iz elementem kultury jest takze stosunek do wtasnego ciata
i zdrowia. Ksztatltowac si¢ on moze na podstawie réznych elementéw — z jednej
strony dorobku wiedzy naukowej, a z drugiej — norm (pogladéw) estetycznych.
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Uwarunkowania psychologiczne

Uwarunkowania psychologiczne wynikaja z indywidualnego sposobu od-
bierania bodzcow pokarmowych i reagowania na nie. Rdznice istniejace mig-
dzy ludZmi w tym zakresie uwarunkowane sa odmienno$cia budowy recepto-
rOw oraz procesami uczenia si¢ i przetwarzania informacji. Podkresli¢ nalezy, ze
u poszczegolnych konsumentéw sposdb reagowania na bodzce nie jest jednako-
wy [Swigtochowska 1988]. Wiaze sig to, z jednej strony, z kumulacja wynikow
uczenia sig, a z drugiej — ze zmianami zachodzacymi w organizmie wskutek
uplywu czasu (proces starzenia si¢). Generalna zasada doboru produktow do
konsumpcji jest poszukiwanie pozytywnych stanow emocjonalnych zwigzanych
z sama konsumpcja, jako procesem zaspokajania potrzeby pokarmowe;j. Zesta-
wy produktow umozliwiajacych realizacjg tej zasady zmieniaja si¢ pod wply-
wem dazenia do uniknigcia stanu znudzenia. Zmienno$¢ ta dyktowana jest takze
koniecznoscia dostarczenia organizmowi roznorodnych skladnikoéw. Potrzeba
zmian zestawow spozywanych produktéw u poszczegolnych konsumentow nie
jest taka sama. Jej przeciwstawieniem jest potrzeba bezpieczenstwa, realizuja-
ca sig przez wierno$¢ znanemu zestawowi. Potrzebe zmian wspiera dodatkowo
potrzeba poznania i zrozumienia. Mamy wigc zestaw bodzcow sktaniajacych do
modyfikacji zachowania, jak i utrzymania jego statosci. R6zne proporcje, w kto-
rych te motywy wystgpuja, stanowia podstawe podzialu konsumentow na grupy
ze wzgledu na szybkos¢ akceptacji przez nich nowosci rynkowych.

Odbieranie bodZzcow wewngtrznych, wytwarzanych przez stan braku, oraz
zewngtrznych, zwiazanych z produktami (ich wtasciwosciami), jest rozne u po-
szczegoOlnych konsumentow. Jest to m.in. uwarunkowane temperamentem czy
raczej osobowoscia. Typy temperamentu wskazuja na zachowania w dziedzinie
konsumpcji zywnosci. Niezaleznie od temperamentu, intensywno$¢ odbioru ze-
wnetrznych 1 wewnetrznych bodzcéw pokarmowych zalezy réwniez od czasu,
ktory uptynat od ostatniego aktu konsumpcji. Im jest on dtuzszy, tym napigcie
potrzeby jest wigksze.

Szersza kategoria niz temperament jest osobowos$¢, rozumiana badz jako
system wzglednie statych cech, badz jako centralny system regulacji zachowan.
Jednym z elementéw osobowosci jest poziom samooceny. Jak wykazuja badania
Maslova, roznice w poziomie samooceny wptywaja na konsumpcj¢ produktow
zywnosciowych. ,,Osoba silniejsza ujawnia si¢ w doborze pokarmow bardziej
stonych, kwasnych, gorzkich, ostrych i o wyrazniejszym smaku” [Maslov 1954].
Obraz wiasnego ,,ja” ma znaczenie nie tylko dla wyboru produktow o okreslo-
nych cechach, lecz takze dla sposobu podejmowania decyzji. Niski poziom sa-
mooceny oznacza brak zaufania do trafnosci wlasnych decyzji, a tym samym
duza sktonnos¢ do ulegania wptywom otoczenia.
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Nalezy zwroci¢ uwagg, ze rOwniez status spoleczny sktania ludzi do ubiega-
nia si¢ o okreslone miejsce w ramach r6znych grup. Miejsce, do ktorego jednost-
ka aspiruje, uwarunkowane jest intensywnoscia potrzeby dominacji i szacunku,
jaki si¢ chce uzyskac. Wielkos$¢ grup, do ktorych sig¢ rownoczes$nie nalezy, moze
powodowa¢ konflikty w zachowaniach konsumpcyjnych. Procesy zywienia
moga by¢ plaszczyzna osiagania sukcesu dla tych osoéb, ktérym zajmowanie si¢
innymi jest ,,przypisane” z racji rol spotecznych. Chodzi tu gtownie o kobiety
— gospodynie domowe, przygotowujace positki zaréwno dla cztonkéw gospo-
darstwa domowego, jak i na spotkania — uroczystosci towarzyskie.

Na zakonczenie nalezy nadmieni¢, iz w zachowaniach zwiazanych z zaspo-
kajaniem potrzeb niektore decyzje maja charakter nawykowy. Nawyki te, wy-
ksztatcone w zyciu jednostki, petnia wazne funkcje. Pozwalaja one na:
® uniknigcie dodatkowego wysitku (kosztow) zwiazanego z podjeciem no-

wych decyzji — gromadzenia i przetwarzania informacji,

uniknigcie ryzyka zwiazanego z nowymi decyzjami,

przeznaczenie wigcej czasu na zaspokojenie potrzeb niepokarmowych.

Te ,,ekonomiczne” funkcje nawykow sa realizowane wowczas, gdy sam
nawyk powstal w wyniku optymalizacji decyzji pierwotnych. Obok nich moze
wystepowac konsumpcja nawykowa o charakterze patologicznym. Na potrzeby
pokarmowe wplywaja rowniez procesy zachodzace w zakresie innych potrzeb.
Brak gratyfikacji potrzeb pokarmowych wywotuje ich intensyfikacjg.

Uwarunkowania marketingowe

Wazna determinanta zmian zachodzacych we wzorcach konsumpcji Zywno-
Sci sa dziatania marketingowe, stosowane zaré6wno przez przedsigbiorstwa prze-
mystu spozywczego, jak tez handlowe. Szczegoélne znaczenie maja umiejgtna
polityka produktowa (ksztaltowanie zroznicowanej oferty, strategie marki, opa-
kowanie produktu), polityka cenowa oraz dzialania promocyjne przedsigbiorstw.
Istotnym czynnikiem popytotwoérczym na przestrzeni ostatnich pigtnastu lat
w Polsce stata si¢ polityka produktu. Z uwagi na coraz wyzszy poziom orien-
tacji klientow na jakos$¢ 1 marke produktu istotnego znaczenia nabieraja dzia-
fania o charakterze proinnowacyjnym [Szwacka 2006]. Obejmuja one swoim
zakresem wprowadzanie nowych technologii i technik wytwarzania produktu,
jak tez udoskonalanie zawarto$ci sensorycznej oraz opakowania produktu. Coraz
wigkszego znaczenia w wyborze produktu na rynku Zywnosci nabiera opakowa-
nie, jego funkcjonalno$¢, trwatos¢, kolorystyka, stad tez okoto 70% innowacji
produktowych dotyczy opakowania. Waga i znaczenie innowacji produktowych
sa znacznie wigksze na rynku drogich marek niz w przypadku produktéw stan-
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dardowych, gdzie przemawia do konsumenta niska cena, a produkt jest z re-
guly przecigtnej jakosci. Na przestrzeni ostatnich lat istotne zmiany nastapity
w zakresie prowadzonej przez przedsigbiorstwa polityki promocji. Podczas gdy
jeszcze w pierwszej potowie lat 90. najskuteczniejszym narzedziem aktywizacji
sprzedazy na badanym rynku byta reklama w mediach, to w ostatnich latach wy-
razny jest zwrot w kierunku reklamy w punktach sprzedazy, tzw. techniki below
the line. Fakt ten ma uzasadnienie w rozwoju sprzedazy preselekcyjnej w Pol-
sce, a tym samym rozwoju technik promocyjnych mogacych mie¢ zastosowanie
w duzych sieciach detalicznych. Sytuacja ta stwarza wigcej mozliwosci w za-
kresie doboru roznych, zindywidualizowanych technik promocyjnych (promocja
cenowa, degustacje, konkursy).

Osobnego omoéwienia wymaga znaczenie marki w podejmowaniu przez
konsumenta decyzji zakupowych. Wrazliwo$¢ konsumenta na marke jest Scisle
powiazana z jej wizerunkiem. Budowanie wizerunku marki zalezy od adekwat-
nosci doboru narzedzi promocyjnych w komunikacji z docelowym odbiorca. Na
etapie lansowania marki na rynku spektakularnym czynnikiem budowania jej wi-
zerunku jest niewatpliwie reklama. Na etapie utrwalania jej wizerunku istotnego
znaczenia nabieraja dzialania z obszaru promocji dodatkowej, programy lojal-
nosciowe, dziatania typu publicity, a takze sponsoring. O znaczeniu marki jako
instrumentu oddzialywania na decyzje zakupowe konsumentéw moga $wiadczy¢
przyktady silnych marek produktowych, uplasowanych na rynku zaréwno pro-
duktow tradycyjnych, jak i nowej generacji [Szwacka 2006]. Szczegdlne zna-
czenie ma plasowanie marki w segmencie drogich produktdéw, gdzie konsumenci
wykazuja wyzszy poziom jej identyfikacji i utozsamiaja ja z wysoka jakoscia. Na
rynku tanich marek, gdzie konsumenci kieruja si¢ gtownie atrakcyjnoscia ceno-
wa produktu, wystgpuje znacznie nizszy poziom lojalnosci nabywcow, a zatem
w szerszym zakresie zjawisko substytuowania marek produktowych.

Tendencje zmian w konsumpcji zywnosci na rynku
swiatowym

Dokonujace si¢ zmiany w polskim wzorcu konsumpcji stanowia pewne od-
wzorowanie ogo6lnych tendencji swiatowych zachodzacych na rynku Zywnoscio-
wym. Dotycza one przede wszystkim:
® wzrostu zapotrzebowania na zywnos¢ ,,wygodna”,
® priorytetowego traktowania przez konsumenta swiezej zywnosci,
® wazrostu zapotrzebowania na ushugi gastronomiczne,
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® malego relatywnie zainteresowania zywnoscia modyfikowana genetycznie
oraz zawierajaca rozne dodatki,
® wzrostu zaufania do zywnosci ekologiczne;.

Wiodacym kierunkiem rozwoju w skali §wiatowej jest niewatpliwie segment
zywnosci ,,wygodnej”. Najwigksza dynamika wzrostu charakteryzuje si¢ rynek
produktow ,,wygodnych” w Niemczech, Wielkiej Brytanii, Holandii i USA. De-
cydujacymi wyznacznikami rozwoju tego rynku sa przede wszystkim: dazenie do
wprowadzania kolejnych utatwien w gospodarstwie domowym, wzrost zapotrze-
bowania na czas wolny, rosnaca §wiadomos¢ zdrowotna wsrdd konsumentow.
W wyniku wzrostu $wiadomosci zdrowotnej spoleczenstw w istotny sposob
wzrasta zapotrzebowanie na produkty ,,wygodne” w postaci chtodzonej, tzw.
chilled food, uwazane powszechnie za wysokiej jakosci. Zywno$¢ chtodzona
osiagneta trwata pozycj¢ wsrod produktow sprzedawanych w supermarketach,
gléwnie w USA, Anglii 1 we Francji, [www.tradepress 2006].

Dynamicznie rozwija si¢ takze europejski rynek ushug gastronomicznych
(szacowany na okoto 300 mld euro), W jego strukturze pierwsze miejsce zajmuje
catering — 38%, nastgpne sa restauracje z przewaga sieci typu ,,fast food”, sprze-
daz detaliczna (rozwijajaca si¢ glownie w restauracjach sklepowych), sprzedaz
przez automaty dystrybucyjne (7%). Wystgpuje jednocze$nie istotne zrdznico-
wanie wzorcéw konsumpcyjnych nabywcow europejskich. I tak, w Niemczech,
we Francji i w Wielkiej Brytanii zywnos$¢ najczgsciej kupowana jest w kanatach
sprzedazy detalicznej, podczas gdy w Hiszpanii i we Wloszech wciaz prefero-
wane sa restauracje.

Przedstawione trendy rynku zywnosci ,,wygodnej” na §wiecie znajduja swo-
je odbicie w Polsce. Polski rynek zywnosci ,,wygodnej”, szacowany w 2006 roku
na okoto 260 min zlotych, obejmuje nastepujace tendencje:
® wzrost sprzedazy dan gotowych w stoikach i puszkach z tradycyjnej polskiej

kuchni,

rozszerzenie produkcji potraw warzywnych, typowo wegetarianskich,

wzrost sprzedazy dan chtodzonych na foliowych tackach wymagajacych tyl-

ko podgrzania,
® produkcja dan gotowych o przedtuzonym terminie waznosci do 12 miesigcy

w nowych opakowaniach, tj. z folii polipropylenowej z warstwa aluminio-

wa,
® produkcja gotowych dan obiadowych, stanowiacych kompozycje warzyw

z migsem, grzybami i dodatkami uzupetniajacymi w nowoczesnych opako-

waniach,
® rozwdj gotowych dan etnicznych: greckich, francuskich, meksykanskich,

azjatyckich itp.
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Na zakonczenie nalezy nadmienié, iz coraz wigkszego znaczenia wsrod
konsumentéw nabiera segment zywnosci ekologicznej, szczegdlnie intensywnie
rozwijajacy si¢ w krajach skandynawskich oraz w Niemczech i Wielkiej Bryta-
nii. Pewne symptomy wzrostu zapotrzebowania na zywnos¢ ekologiczna obser-
wujemy rowniez w Polsce.

Analiza poréwnawcza wzorcow zachowan w Polsce
na tle pozostatych krajow Unii

Pomimo postgpujacej tendencji zblizania si¢ wzorcow zachowan konsumen-
ckich w Polsce do pozostatych krajow Unii, wystgpuja wciaz istotne rdznice.
Przyczyn tego zrd6znicowania nalezy poszukiwac przede wszystkim w:
® poziomie rozwoju gospodarczego,
® poziomie do$wiadczen w zakresie wdrazania regut gospodarki rynkowe;,
® rdznicach kulturowych.

Poziom rozwoju kraju i sity nabywczej konsumentdw jest istotnym czynni-
kiem roznicujacym zachowania konsumentow zywnos$ci. W krajach o relatywnie
niskim poziomie rozwoju gospodarczego, do ktorych wciaz nalezy Polska, wio-
dace znaczenie maja uwarunkowania ekonomiczne, a w szczegolnosci dochody
konsumenta i ceny produktéw zywnosciowych. Sytuacja ta w duzym stopniu
thumaczy znacznie wyzszy popyt na dobra Zywnos$ciowe w Polsce niz w pozo-
statych krajach Unii, przy zdecydowanie nizszym poziomie nasycenia potrzeb
w tym zakresie. Dotyczy to zwlaszcza produktow zywnosciowych o charakterze
luksusowym, dla ktorych elastyczno$¢ dochodowa wydatkow w przekroju typow
gospodarstw domowych wciaz ksztattuje si¢ na relatywnie wysokim poziomie,
o czym juz byta mowa wcze$nie;j.

Istnieje wciaz duza luka w zakresie marketingu migdzy Polska a pozostatymi
krajami Unii z uwagi na znacznie nizszy poziom doswiadczen Polski odnosnie
funkcjonowania w ramach gospodarki rynkowe;j. Sytuacja ta ma istotny wptyw
na poziom $wiadomosci konsumenckiej, wynikajacej z edukacji marketingowej
1 rozwijajacych sig aspiracji konsumentow. Stad tez coraz wigkszego znaczenia
w ksztaltowaniu zachowan konsumenckich w gospodarce rynkowej nabieraja
czynniki socjopsychologiczne. Dotyczy to zwlaszcza produktow Zywnoscio-
wych o charakterze luksusowym. Na rynku tych produktow wystepuja pewne
symptomy zblizania si¢ wzorcoOw zachowan nabywcow z Polski do nabywcow
z pozostatych krajow Unii. Potwierdzeniem tego sa wyniki badan dotyczace
wplywu czynnikdéw psychologicznych 1 marketingowych na podejmowanie de-
cyzji rynkowych w krajach Unii [Europe at the Gates of Union 2002]. Wzigto tu-
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taj pod uwagg nastepujace czynniki: 1) poziom oczekiwanych korzysci wzgledem
produktu, 2) poziom lojalnosci wzgledem marki, 3) otwartos¢ na nowosci ryn-
kowe, 4) preferowanie rodzimych marek produktowych oraz 5) wptyw reklamy
na podejmowanie decyzji zakupowych. W wynikach przeprowadzonych badan
nalezy zauwazy¢ istotne zréznicowanie ocen konsumenckich w zakresie oczeki-
wanych korzysci wzglgdem produktu. Wsrod konsumentéw Europy Wschodniej
relatywnie najwyzszy poziom ukierunkowania na markowe produkty identyfi-
kowane z wysoka jakoscia wystepuje wsrod Polakow. Potwierdzenie tego faktu
stanowia badania wtasne autorki, prowadzone w latach 1998-2002 [Szwacka-
-Salmonowicz 2003] i kolejnych, po przystapieniu Polski do Unii, tj. 2003—-2005
[SMG/KRC 2005]. Zatem wystepuje zbieznos¢ zachowan rynkowych Polakow
i pozostatych konsumentéw Unii, demonstrowana wysokim poziomem lojalno-
sci wzgledem drozszych ofert markowych. Generalnie rzecz ujmujac, w wigk-
szosci krajow Europy Wschodniej poziom lojalnosci nabywcow wzgledem mar-
ki jest wciaz nizszy niz w pozostatych krajach Unii, co wynika z faktu, iz proces
budowania wigzi z marka jest dtugotrwaly 1 wymaga konsekwencji w zakresie
realizacji przyjetej strategii.

Reklama jest istotnym czynnikiem wplywajacym na ksztaltowanie postaw
rynkowych konsumentow z krajow Europy Wschodniej i Unii. Wystepuje wy-
razna zbiezno$¢ pogladow na ten temat. Postepuje rowniez proces przewartos-
ciowania reklamy, ktora powoli zastgpuje dialog z klientem, opierajacy si¢ na
budowaniu dobrych z nim relacji. Konsumenci staja si¢ coraz bardziej $wiadomi
potrzeby uzyskiwania odpowiedniej jakosci 1 rzetelnej informacji o produkcie.

Argumentacja przedstawiona powyzej wskazuje jednoznacznie, iz gtownym
czynnikiem sprawczym dywersyfikacji wzorcow zachowan konsumentow pol-
skich i pozostatych krajow Unii sa wciaz istotne roznice w dochodach, co stano-
wi glowna przestanke zaspokojenia potrzeb i aspiracji konsumentow, szczegolnie
w odniesieniu do drogich produktow zywnos$ciowych. Zatem, czy mozna uznac,
iz powolne niwelowanie dysproporcji w poziomie rozwoju spoteczno-gospodar-
czego poszczegbdlnych krajow bedzie sprzyjac unifikacji wzorcow zachowan na
rynku produktow zywnosciowych? Odpowiedz jest trudna, jesli uswiadomimy
sobie, jak istotnego znaczenia w ksztalttowaniu zachowan konsumenckich na-
bieraja czynniki kulturowe, a zwlaszcza hotdowanie rodzimej tradycji, kulturze,
nawykom zywieniowym. Nalezy zauwazy¢, iz pomimo demonstrowanej przez
polskich nabywcow sktonnosci do zakupu renomowanych marek zagranicznych,
szczegolnie wsrod starszego pokolenia ,,tradycjonalistow” przewaza swoisty et-
nocentryzm, wyrazajacy si¢ w hotdowaniu rodzimym produktom. Réznice kul-
turowe wystgpujace migdzy narodami nie wyréwnuja si¢ w miar¢ uptywu czasu
1 wzrostu podazy o charakterze globalnym oraz internacjonalizacji handlu de-
talicznego w Europie. Kontekst, w jakim produkty sa nabywane i uzytkowane
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powoduje, iz ich rola i znaczenie w ksztattowaniu wzorcow zachowan konsu-
menckich nabieraja innego wymiaru.
Jednoczesnie nalezy zauwazy¢, iz postgpujaca liberalizacja gospodarcza
1 promocja wolnych sit rynkowych w Europie 1 na §wiecie sprzyja rozwojowi
koncepcji wyrastajacej na podtozu unifikacji wzorcéw zachowan konsumentow.
Unifikacja zwiazana jest nierozerwalnie z homogenicznos$cia gustow i upodo-
ban konsumentoéw na rynku $wiatowym i stanowi podstawg ksztaltowania glo-
balnych strategii. Odnoszac powyzsze stwierdzenia do rynku Zywno$ciowego,
nalezy zauwazy¢, iz ogolne tendencje §wiatowe sa $ciSle powiazane z globalna
komunikacja, co sprzyja wyksztalceniu podobnych zachowan konsumenckich.
Mozna zatem przyja¢ dwa scenariusze rozwojowe w zakresie ksztattowania
wzorcoOw zachowan konsumentow zywnosci [Szwacka 2006]:
® pierwszy — opierajacy si¢ na koncepcji unifikacji zachowan konsumenckich
na rynku europejskim,
® drugi — wskazujacy na rozlaczno$¢ spoteczenstwa polskiego, gdzie gtownie
mtoda, bardziej aktywna i zamozniejsza czg$¢ spoleczenstwa bedzie si¢ do-
stosowywac do europejskiego modelu konsumpcji, a mniej aktywna bedzie
odnajdywac¢ si¢ w modelu ograniczonej konsumpc;ji tanich produktow rodzi-
mych, manifestujac swoja odregbnos¢ kulturowa.

Podsumowanie

Ksztattowanie si¢ wzorcow zachowan konsumenckich na rynku zywnos$ci
w Polsce pozostaje pod wptywem réznorodnych czynnikow, cho¢ wiodace zna-
czenie wciaz przypisuje si¢ dochodom i cenom. Dokonujace si¢ w polskim wzor-
cu konsumpcji zmiany stanowia pewne odwzorowanie ogdlnych tendencji §wia-
towych zachodzacych na rynku zywno$ciowym i obejmuja przede wszystkim
wzrost zapotrzebowania na zywnos¢ ,,wygodna” i1 ekologiczna, jak tez na uslugi
gastronomiczne.

Wystepuja wciaz istotne roznice zwigzane z poziomem rozwoju gospodar-
czego, doswiadczeniem w zakresie wdrazania regut gospodarki rynkowej i r6z-
nicami kulturowymi, mimo postepujacej tendencji zblizania si¢ wzorcoOw zacho-
wan konsumentow w Polsce do pozostatych krajow Unii. Mozna przyja¢ dwa
scenariusze rozwojowe w zakresie ksztaltowania wzorcow zachowan konsu-
menckich w Polsce. Pierwszy — opierajacy si¢ na koncepcji unifikacji zachowan
konsumenckich na rynku europejskim, drugi za§ wskazujacy na brak spdjnosci
spoteczenstwa polskiego, wynikajacy z odrebnosci kulturowej. Roznice i podo-
bienstwa kulturowe stanowia wazna przestanke¢ do podejmowania decyzji mar-
ketingowych przez przedsigbiorstwa przemystu spozywczego stosujace strategie
globalne.
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The Tendencies on the Food Market in Poland
Abstract

The article contains the analysis of the changes occurring in the patterns of
human behaviour on food market in Poland. The hierarchy of the factors influen-
cing demand and the most important tendencies on the world market have been
established, as well as their implications for modelling Polish food market. Fur-
thermore the proposals of the patterns of human behaviour (basing on unification
and diversification) on European food market have been described.



