Zofia Zieliriska
Katedra Poziomu Zycia i Konsumpcji SGH

Wptyw konkurencji na polskim rynku
zywnosciowym na racjonalnosé zachowan
nabywczych gospodarstw domowych

Uwagi wstepne

Rynek zywnoS§ciowy w Polsce jest jednym z bardziej dynamicznie rozwijaja-
cych sie rynkéw czastkowych od samego momentu rozpoczecia wprowadzania
gospodarki rynkowej w naszym kraju. Ta wysoka dynamika rozwoju rynku zywno-
Sciowego wynikata przede wszystkim z faktu, iz poziom i struktura spozycia Zyw-
noSci w gospodarstwach domowych (uksztattowane w okresie gospodarki centralnie
planowanej) byly niezadowalajace i mozna byto oczekiwaé znacznego wzrostu
popytu na zywno$¢. Dazenia bowiem do poprawy poziomu i jakosci wyzywienia w
gospodarstwach domowych obserwowano od dawna. Réwniez zaspokojenie potrzeb
wyzywienia bylo dalekie od poziomu nasycenia, na co ztozyto sie wiele przyczyn
1 uwarunkowari, spoéréd ktérych za gtéwne uwazano czynniki ekonomiczne, tj.
przede wszystkim niedostateczna podaz zywnosci, relacje cenowo-dochodowe oraz
stabe funkcjonowanie sieci handlowo-ushigowej (np. bardzo powolne tempo rozwo-
ju gastronomii otwartej). Mimo tych trudnych warunkéw na rynku zywnos$ciowym,
polskie gospodarstwa domowe sukcesywnie dazyly do przyspieszania tempa rozwo-
ju spozycia zywnosci i przemian w jego strukturze. Tempo to jednak byto doéc
zréznicowane w réznych okresach gospodarki centralnie planowanej, aczkolwiek
diugookresowe tendencje w spozyciu zywnosci miaty kierunek Wzrostowy1 . Wokoét
problematyki zywieniai wyzywienia prowadzone byly liczne prace badawcze w celu
glebszego poznania przyczyn i prawidtowosci zachodzacych w strukturze spozycia
zywnoS$ci. Wigkszo§¢ tych badan byta prowadzona w zespolach miedzydyscyplinar-
nych, a przede wszystkim w gronie specjalistow z zakresu ekonomii i ekonomiki
konsumpcji oraz nauk zywieniowych. Zapoczatkowane od wczesnych lat piecdzie-
sigtych ukazywanie probleméw wyzywienia w Swietle zjawisk ekonomicznych
i konsekwencji zywieniowych zostato na trwale wprowadzone do badari nad prze-
mianami w poziomie i strukturze spozycia zywnoSci. Do dzisiaj w wigkszos$ci badan
dotyczacych przemian w spozyciu zywnosci sa podawane zaréwno mierniki

17, Zielifiska: Dtugookresowe przemiany w spozyciu Zywnosci na tle wzrostu dochodow. JTHWiU,
Warszawa, 1979. ,
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ekonomiczne, np. wspétczynniki elastycznosci, jak 1 Zywieniowe, np. wartos¢ ener-
getycznai odzywcza empirycznych struktur spozycia zywnosci ksztattujacych sie w
réznych grapach spoleczno-zawodowych gospodarstw domowych”. Wielce pozy-
tywnym efektem tej wieloletniej wsp6lpracy jest pelne zrozumienie przez ekonomi-
stéw zajmujacych sie problematyka zywnosciows zasad Zywieniowych, a przez
zywieniowcow — zjawisk, prawidlowosci i miernikéw ekonomicznych.

Zainteresowania badawcze wok6l problematyki zywienia, wyzywienia i spozy-
cia zywnosci przyciagaly uwage nie tylko badaczy, ale réwniez wieln dziataczy
gospodarczych i politykéw. Te glebokie zainteresowania zostaty uwieficzone trwalg
wsp6lpraca miedzy rzadem Polski i Organizacja ds. Wyzywienia i Rolnictwa (FAQ)
przy ONZ przez dokonanie wspélnego przedsiewzigcia, tj. powotania w 1963 roku
Instytutu Zywnosci i Zywienia o miedzydyscyplinarnej strukturze organizacyijne;j.
Wokét Instytutu skupiaty sie zespoty specjalistéw zardwno krajowych, jak 1 zagra-
nicznych ukazujacych bardzo szeroki wachlarz probleméw zywieniowych i zywno-
Sciowych wymagajacych pilnego rozwigzywania. W Instytucie podejmowano wiele
badari nad normami zywienia i wyzywienia, tabelami wartoSci odzywczych zywno-
§ci, stanem odzywienia i sposobem zywienia dzieci 1 mtodziezy, zasadami polityki
wyzywienia, tendencjami w spozyciu zywnoSci, zasadami racjonalnego zywienia,
upowszechnianiu wiedzy o zywnoéci 1 zywieniu 1 wiele innych badan™. Dzieki
Instytutowi i jego licznym pracom badawczym znaczenie problematyki Zywienia
1wyzywienia zostalo w Polsce szeroko upowszechnione4. Jednakze mimo ogromne;j
pracy wlozonej w edukacje zywieniowa oraz popularyzacje wiedzy o zywnosci
iracjonalnym zywieniu wérdd polskich konsumentdw, poziom ich wiedzy i §wiado-
mosci zywieniowej byt bardzo niski. Zrédet tych stabych efektéw upowszechniania
zasad racjonalnego zZywienia upatrywano gtéwnie w wysoce niedostatecznej podazy
zywnosci, ktéra koncentrowata uwage konsumentéw na ,,zdobywaniu” zywnosci,
nie za$ na jej wyborze wedlug zasad i kryteriéw zywieniowych. Prawdopodobnie te
same przyczyny spowodowaly brak szerszego zainteresowania problematyka racjo-
nalnego zZywienia.

Ten bardzo krétki rys historyczny sytuacji w zakresie problematyki zywienia,
wyzywienia i spozycia zywnoSci zostat przytoczony w celu ogélnego na§wietlenia
warunkéw, w jakich znajdowaly sig¢ polskie gospodarstwa domowe do 1989 roku,
tj. do momentu, w ktérym zapoczatkowano wprowadzanie gospodarki rynkowej.

Liczne prace wykonywane w Instytucie Zywnosci i Zywienia, na Wydziale Zywienia Cztowieka
oraz Gospodarstwa Domowego SGGW i w innych o§rodkach badawczych. Np. Z. Zielifiska: Przemiany
w spozyciu zywnosci i ich konsekwencje zdrowotne oraz ekonomiczno-spoleczne. Seria ,,Monografie
i Syntezy” nr 72, IHWiU, Warszawa, 1992.

A. Szczygiet i wspSipracownicy: Normy Zywienia dla osiemnastu grup ludnosci. PZWL, War-
szawa, 1970. (Sukcesywnie co kilka lat normy te sa nowelizowane).

Prace te, kt6re powstaty do 1989 roku, sg tak liczne, Ze trudno bytoby wymienié nawet gléwne
pozycje.
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Nalezy dodaé, ze od wczesnych lat sze§¢dziesiatych do 1989 roku, tj. przez okoto
30 lat, prowadzono wiele badari podstawowych i prac badawczych o charakterze
empirycznym w sferze gospodarki zy wnosciowej, Zywienia, wyzywienia i spozycia
zywnosci oraz podejmowano dziatania w ramach edukacji zywieniowej, aby u§wia-
domi€ polskim producentom i konsumentom wysokie znaczenie potrzeb wyzywie-
nia w strukturze potrzeb konsumpcyjnych. Szczegélng uwage w wigkszosci tych
prac zwracano na problemy zdrowotne, znaczenie Zywienia dla prawidiowego
rozwoju 1 funkcjonowania organizmu cztowieka. Wiele uwagi po§wigcono réwniez
zywienia w przedszkolach, szkotach, szpitalach i innych zakladach zbiorowego
zywienia. I aczkolwiek rézne uwarunkowania zewnetrzne w tym okresie sprawity,
ze te ogromne wysitki specjalistéw zywieniowcoéw przyniosty stosunkowo stabe
efekty edukacyjne i §wiadomosciowe, to wyniki wykonanych prac badawczych
stanowia ogromny kapitat poznawczy i bogate Zrédlo wiedzy merytorycznej
i metodycznej, dajacy podstawe do ciaglo$ci badan w szeroko pojetej problematyce
wyzywienia i przemian w Spozyciu Zywno$ci.

Podstawowym dorobkiem Instytutu Zywnosci i Zywienia byto wypracowanie
wyraznych kryteriéw racjonalnego zywienia oraz wielu zasad zywieniowych, wska-
zujacych na wady 1 nieprawidtowosci w zywieniu wynikajace ze specyfiki polskich
struktur spozycia zywnoéci~. Réwnie waznym dorobkiem instytutéw ekonomicz-
nych byto dobre rozpoznanie sytuacji w spozyciu Zywno§ci 1 przemianach w jej
strukturze dokonujacych si¢ pod wpltywem réznych uwarunkowarn (gtéwnie jednak
uwarunkowaii dochodowych) oraz wypracowanie metodyki badari w tym wzgledzie.
Tak wiec w momencie wejscia Polski w okres transformacji i przemian ustrojowych
byly podstawy merytoryczne do prowadzenia (i w pewnym sensie kontynuacji)
badafi nad wplywem nowej rynkowej rzeczywistosci na: tworzenie si¢ rynku zyw-
noSciowego i funkcjonowanie na nim regul marketingowych, ksztaltowanie si¢
przemian w strukturze spozycia zywnosci, postgpowanie konsumentéw w procesie
podejmowania decyzji nabywczych i ich racjonalno$¢, jak réwniez poznawanie
nowych zjawisk w szeroko pojetej problematyce Zywienia i wyzywienia.

Przemiany na polskim rynku zywnosciowym
po 1989 roku
Jak juz podkreslono na wstepie, od poczatkéw wprowadzania gospodarki ryn-

kowej w Polsce rynek zywnosci charakteryzowat si¢ najwyzsza dynamika rozwoju
wéréd innych rynkéw czastkowych débr i ustug konsumpcyjnych. Wysoka dynamika

SLiczne prace Instytutu Zywnosci i Zywienia publikowane w formie wydawnictw specjalnych, w
czasopismie Instytutu ,,Zywienie Czlowieka i Metabolizin” oraz'w Rocznikach Paiistwowego Zakladu
Higieny. :
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rozwoju rynku zywno$ciowego przyniosta bardzo pozadana 1 diugo oczekiwang
przez polskie gospodarstwa domowe sytuacje na tym rynku — nasycona podaz
zywnosci. Poczatkowo z roku na rok, a nastepnie z miesiaca na miesiac podaz
zywnoéci poprawiala sie pod wzgledem iloSciowym oraz asortymentowym dzigki
krajowym i zagranicznym Zrédiom jej pozyskiwania. Na polskim rynku zywnoscio-
wym pojawilo sie mnéstwo nowych produktéw o bardzo znanych markach, uznane;j
jakosci i walorach smakowych.

Polski konsument znalazt si¢ w komfortowej sytuacji podazowej, umozliwiaja-
cej mu suwerenne podejmowanie decyzji zakupu i swobodne ksztattowanie struktury
spozycia zywno$ci wedtug wiasnych mozliwosci ekonomicznych oraz indywidual-
nych upodobari. Znikneta powazna bariera podazowa, ograniczajgca swobodne
ksztaltowanie przemian w strukturze spozycia Zywnosci.

Rynek zywnosciowy zaczat funkcjonowac zgodnie z klasycznymi definicjami,
podkreslajacymijego podstawowarole w procesach wymiany zachodzacymimiedzy
sprzedawcami a nabywcami (podmioty rynku) reprezentujacymi podaz i popyt wraz
z wzajemnymi relacjami miedzy nimi. Wazna kategoria rynkowa majaca wiele
funkcji rynkowych staty sie ceny.

Jak podkresla W. Wrzosek, ,,Rynek jako mechanizm regulacyjny nie jest
kategoria o neutralnym charakterze. Charakteryzuje go przede wszystkim zdolno§é
do regulowania proceséw gospodarowania. Wywiera wiec bezposredni wplyw na
produkcje, konsumpcje, procesy przemieszczania produktow itp.”.

Szybko postepujacy rozwéj rynku zywnosciowego spowodowal, ze na rynku
tym juz w poczatkach lat dziewiecdziesiatych pojawity sie zjawiska konkurencji,
ktére do$¢ dynamicznie rozprzestrzenialy si¢ pod wpltywem:

— wejécia na rynek znacznej liczby nowych firm i przedsiebiorstw zardwno
krajowych, jak i zagranicznych, wzbogacajacych na duza skale oferte podazowa débr
1 ustug zywnos$ciowych,

- — wprowadzenia na polski rynek wielu nowych produktéw zywnosciowych o
wysokim stopniu przetworzenia, umozliwiajacych bardzo szybkie przyrzadzanie
réznego rodzaju positkéw i doé¢ atrakcyjnych daii, np. zupy, desery, kawa, herbata
itp. typu instant, gotowe dania mrozone, bardzo szeroki wachlarz produktéw posia-
dajacych §wiatowa marke itp.,

— wprowawdzenia bogactwa form ustug gastronomicznych — od typu fast food
czy sieci masowych typu Mc Donald, Burger King, pizzerii i innych do ekskluzyw-
nych restauracji zaréwno polskich, jak i prezentujacych kuchnie wielu narodéw,

— pojawienia si¢ §wiatowych sieci handlowych umozliwiajacych nabywanie
zywnoSci 1 innych débr np. Hit, Billa, E. Leclerc, Auchan, Geant i inne.

Wskazane wyzej przyktady sprzyjajace tworzeniu si¢ konkurencyjnego rynku
zywno$ciowego mozna by mnozy¢ dalej, gdyz wejScie nowych firm na ten rynek

oW, Wrzosek: Funkcjonowanie rynku, PWE, Warszawa, 1994,



71

jest stosunkowo latwiejsze anizeli na rynki produktéw trwalego uzytku. Jednakze
tak szeroka i rozprzestrzeniajaca si¢ konkurencja na rynku zywnoSciowym nie-
uchronnie doprowadzila do coraz ostrzejszej walki konkurencyjnej miedzy produ-
centami i sprzedawcami o utrzymanie swojej pozycjinarynku. Gtéwnym celem tych
zmagai konkurencyjnych jest pozyskanie i utrzymanie nabywcéw. Ogdt metod
i §rodkéw w walce konkurencyjnej skupia si¢ wokot dzialan, strategii oraz instru-
mentéw marketingowych. W centrum uwagi tych dziatani znajduje si¢ konsument ze
swoimi potrzebami, pragnieniami, Zyczeniami i aspiracjami. W my$l nowoczesne;j
filozofii marketingowej, wszelkie dziatania marketingowe na rynku musza byé
poprzedzone w miarg glebokim i trafnym rozpoznaniem potrzeb i pragnien konsu-
mentéw. W sposéb popularny nowa filozofia marketingowa znalazta wyraz w
réznych hastach promocyjnych, np. ,,ZnajdZ potrzeby konsumenta i staraj sie je
szybko wypelni¢” czy ,, Konsument jest krélem na rynku” i innych, podkreslaja-
cych, ze konsument jest najwazniejszym podmiotem na rynku.

Wielu autoréw formutuje bardzo daleko idace cele i zadania marketingu, glo-
szace, Ze ,,nowoczesny marketing powinien kreatywnie oddzialywa¢ na konsu-
mentéwiwumiejetny sposob przeksztakcadich potrzeby w pr 7gmenia, Zyczenia
i aspiracje siegajac do glebi psycho-socjologicznej cztowieka”’. Stad w zaintere-
sowaniach marketingowych znajduje si¢ szerzej pojmowana problematyka potrzeb
cztowieka w kategoriach potrzeb wrodzonych 1 wyuczonych, Zrédel potrzeb®, pra-
widlowosci ich przemlan 1 hierarchii wskazujacej na stopiefi pilnosci i kolejnosé
zaspokajania potrzeb

Znaczenie konsumenta w strukturze dzialai marketingowych jako centralnego
podmiotu tych dzialafi przedstawiono na rysunku 1.

Kazda grupa instrumentéw w kompozycji marketingu-mix speinia okreslone
funkcje w tworzeniu strategii marketingowej, ale w literaturze podkre§la sig, ze o
wysokiej skutecznosci tych strategii decyduje umiejetne ich integrowanie ™. Szcze-
g6lng role w formutowaniu strategii marketingowych speinia tzw. segmentacja
rynku, polegajaca na wyodrebnianiu z catego rynku konsumentéw, mniejszych lub
wiekszych grup o podobnych cechach demograficznych, psychograficznych, geo-
graficznych i oczekiwanych korzys$ciach (por. rys. 2).

7J.E. Boone, D.L. Kurtz Contemporary Marketing. The Dryden Press, 1992, s. 13. ,,Converting
needs to wants”.

Najczesciej wyr6znia sie trzy Zrédta potrzeb czlowieka: biologiczne, wynikajace z fizycznego
funkcjonowania organizmu i warunkujace podstawowa egzystencje czlowieka. Sg to potrzeby o
najwyzszej pilnosci ich zaspokajania, czesto okreslane jako potrzeby koniecznosci; Zrédia psychiczne
wynikajace ze sfery uczuciowo-emocjonalnej, wytwarzajace potrzeby okreslane pojeciami pragnienia,
zyczenia, pozadania itp. potrzebysocjo-spoleczne, wynikajace z wiezi czlowieka z otoczeniem
i funkcjonowaniem w réznych zbiorowo$ciach, np. w rodzinie, klasie spolecznej, grupie kulturowe;,
narodowosci itp. Psychiczne i socjo-spoteczne Zrédia potrzeb kreuja tzw. potrzeby wtérne i sa czesto
zahczane jako kategorie potrzeb-aspiracji.

A H. Maslow: Motivation and Personality. New York, 1963.

ph. Kotler: Marketing. Gebethner i S-ka, Warszawa, 1994.
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tworcza itp. 1 (popyt)
*reklama

*promocja

\ Sprzedazy

*sprzedaz osobista,

publicity
PROMOCJA

nabywcy, transportu itp. )/
DYSTRYBUCJA /

Rysunek 1.
Marketing-mix

Zrédto: Opracowanie wiasne na pOdStane literatury marketingowej.

DEMO- PSYCHO-
GRAFICZNE GRAFICZNE
RYNEK
\ POTENCJALNY
‘ Rysunek 2.
GEO \ OGZEKIANE Kryteria segmentacii rynku
GRAFICZNE KORZYSCI Zrécito: Opracowanie wiasne na podstawie fi-
teratury z zakresu badarn postepowania kon-
sumentow.
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Segmentacja rynku nabiera coraz wigkszego znaczenia w warunkach postgpu-
jacej konkurenciji, ktdrej znacznie latwiej zdobywac mniejsze rynki docelowe, ale o
dobrze rozpoznanych potrzebach i upodobaniach, anizeli rynki wigksze stabo ziden-
tyfikowane. Réwniez dzieki segmentacji mozna obserwowaé bardziej wnikliwie
postgpowanie nabywcéw w procesie podejmowania decyzji zakupu débr i ustug.
Nalezy w tym miejscu podkreslié, ze wokét procesu podejmowania decyzji zakupu
powstata i ugruntowala swoja pozycje w naukach marketingowych dyscyplina
»Postgpowanie konsumenta na rynku” (termin ang. Consumer Behavior). W ramach
tej dyscypliny wyklada sie zaréwno teorig, jak i metodyke badawcza pozwalajaca
na rozpoznanie i zrozumienie proceséw podejmowania decyzji zakupu w §wietle
wielorakich uwarunkowan — psychologicznych, socjo-spofecznych, biologicznych,
ekonomicznych, kulturowych i innych pokrewnych. W latach siedemdziesiatych
i osiemdziesigtych pojawilo si¢ wiele podrgcznikéw na ten temat -, a réwniez
obecnie prowadzi si¢ szerokie badania marketingowe nad postepowaniem konsu-
mentéw na rynku, ktdre sa publikowane w réznych czasopismach ekonomicziych,
socjologicznych, psychologicznych, zywieniowych i innych.

Dyscyplina ta ciagle si¢ rozwija i pogle-
bia swoje zainteresowania wkraczajac w
specyfike réznych rynkoéw czastkowych, np.
zywno$ciowego, Srodkéw higieny, kosme-
tykc’)w,.débr trwatych, uslug konsgmpcyj- gztgsgau%{]a ?gggg;z;ggf
nych, finansowych. Poszczegdélnymi rynka-

mi rzadza nieco inne uwarunkowania, gdyz

. . . Oczekiwania
produkty i ushugi tworzace rynki czastkowe konsumenta
spelniaja rézne funkcje w gospodarstwie do-
mowym, sa konsumowane z r6zng cz¢stotli- Rzetelna, sprawna T Komfort (wygoda)

woscia i w konsekwencji musza by¢ naby- komunikacja rynkowa dystrybuc

wane badZ codziennie, np. ZywnoS§¢, badZ
okresowo, np. §rodki higieny, badZ epizody-
cznie, np. dobra trwatego uzytku.

Jezeli chodzi o korzysci z dziatafi mar-  Rysunek 3.

ketingowych oczekiwane przez konsumen- KorzySol oczekiwane przez konsumenta
Zrédio: Opracowanie wiasne na podsta-

ta, to mozna je przedstawi¢ w analogii do e pn. Kotler: Marketing. Gebethner
koncepcji marketingu-mix, tak jak to poka- i S-ka, Warszawa, 1994.
zuje rysunek 3.

UINp. F. Hansen, LF. Engel, R.D. Blackwell, P.W. Miniard, P.E. Olson, L.G. Schiffman, L.L.
Kanuk i inni.
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Konsument na rynku zywnosciowym — typy decyzji,
dziatania promocyjne, postepowania nabywcze

Decyzje nabywcze konsumentéw na rynku Zywno§ciowym sg podejmowane z
rézna czestotliwoSca — od bardzo intensywnej do okresowego zakupu (chociaz
zywno$¢ luksusowa kupuje sie¢ w wielu przypadkach epizodycznie). Zywno$é bo-
wiem zaspokaja nie tylko uczucie gtodu, ale réwniez ma dostarczy¢ przyjemnoSci
i zadowolenia z jej konsumpcj.

Zapotrzebowanie organizmu na Zywno$¢ powstaje w kazdym z trzech Zrédet
potrzeb: biologicznym, psychicznym i socjo-spolecznym “. I tak, zaspokojenie
gtodu fizycznego wynika ze Zrédta biologicznego, natomiast Zrédia psycho-socjo-
spoleczne sg zwigzane z przyzwyczajeniami, upodobaniami smakowymi, zapacho-
wymi, kolorystyka i innymi kompozycjami sensorycznymi. Zywno$¢ jest bardzo
czesto symbolem prestizu i aspiracji wynikajacym z faktu funkcjonowania cztowieka
w réznych Srodowiskach. Tak wiec rynek zywnoSciowy prezentuje konsumentom
oferte wielce zréznicowang i urozmaicona, aby zaspokoié rézne gusty i upodobania
smakowe, ale uwzgledniajac jednoczesnie wysoce zrdéznicowane mozliwoéci eko-
nomiczne i szeroki wachlarz czynnikéw sytuacyjnych. Wnikajac glebiej w strukture
potrzeb zywnoSciowych czlowieka nalezy stwierdzi¢, ze najwickszy udzial maja
potrzeby fizyczne, zaspokajane najczgsciej w sposdb zwyczajowy itradycyjny. Stad
wigkszos$¢ decyzji nabywczych na rynku zywno$ciowym ma charakter zwyczajowy
i rutynowy, przechodzacy w bardzo wielu przypadkach w decyzje inercyjne, ktére
wymagaja bardzo minimalnego zaangazowania si¢ nabywcéw w proces zakupu.
Decyzje inercyjne pozwalaja na znaczna oszczedno$¢ czasu przy dokonywaniu
zakupdéw, konsument bowiem siega po produkt znany z wlasnego do§wiadczenia,
ktory zaakceptowal i wprowadzit do swojego codziennego zZywienia.

Jednakze dziataniakonkurencyjne na rynku sprawiaja, Ze konsument podejmuje
dos¢ czesto nierutynowe decyzje i mocniej angazuje si¢ w proces podejmowania
decyzji. Ma to miejsce najczesciej wtedy, kiedy wprowadza sie na rynek nowe
produkty, doskonali juz istniejace przez nadanie im specjalnych wtasciwosci, np.
7rédlana woda w napojach orzeZwiajacych czy obnizona zawarto$¢ cukru w dze-
mach, zachecajac konsumenta do zmiany decyzji rutynowych. Okolicznoscia zache-
cajaca konsumenta do zmiany decyzji rutynowych w nierutynowe jest np. obnizenie
cen na produkty zaspokajajace te sama potrzebe. Takie dziatania mozna na przyktad
spotkac na wysoce konkurencyjnym rynku owocowych sokéw pitnych.

Na rynku zywnoS§ciowym bardzo powszechne sa decyzje lojalne wobec marki
produktu. Czesto lojalno§¢ wobec marki jest mocniejsza anizeli obnizka cen na
produkty podobne. Lojalno§¢ wobec marki produktu ma szczegdlne znaczenie w

1_2J . Szwacka-Salmonowicz, Z. Zieliriska: Hierarchia potrzeb zywnosSciowych w 1993 r. na tle
potrzeb 1986 r. Instytut Rozwoju Wsi i Rolnictwa PAN, Warszawa, 1996.
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racjonalnych zachowaniach nabywczych, gdyz oznacza, Ze konsument dobrze po-
znal produkt zaréwno co do jego wartosci uzytkowych, jak i Zywieniowych. Taka
lojalno$¢ wobec marki spotyka sig¢ coraz powszechniej na rynku zywnoéci ekologi-
cznej, ktdra jest relatywnie droga zywnoscia o specyficznej smakowitosci, a jednak
przyciaga wielu konsumentéw. Decyzje lojalne sa wysoce pozadane przez produ-
centdw z uwagi na trwale przywiazanie si¢ konsumentéw do ich produktéw i wobec
tego producenci starajg si¢ zapewnic¢ markowym produktom gwarantowana jako$¢.

Postepowania nabywcze konsumentéw i ich decyzje na rynku pozostaja pod
duzym wplywem réznych instrumentéw marketingowych, wérdd ktérych promocja
ma wplyw dominujacy. Mozna stwierdzié, ze w zasadzie wszystkie instrumenty
promocji-mix mozna spotkaé na rynku Zywnosciowym, jednakze najczesciej stoso-
wane to reklama i promocja sprzedazy (zwana réwniez aktywizacja sprzedazy),
stosujaca gtéwnie rézne bodZce ekonomiczne w celu pobudzenia sprzedazy w danej
sieci handlowe;j).

Dziatania reklamowe prowadzi si¢ na polskim rynku zZywnoSciowym w szero-
kiej skali z zastosowaniem wysoce zréznicowanych form przekazu, praktycznie
rzecz biorac we wszystkich mediach, prasie itp. Najwicksze zageszczenie dziatan
reklamowych skupia si¢ na Zywnosci wlasciwej Zrédtom psycho-socjo-spotecznym,
poprzez sieganie przede wszystkim do sfery emocjonalno-uczuciowej oraz prestizu
1 aspiracji konsumenta.

Pod wptywem reklam konsument formuje swoje postawy wobec produktu,
giéwnie ze strony emocjonalnej, przesuwajac na plan dalszy czynnik poznawczy
kierunkujacy go do dziatan racjonalnych. Emocjonalny zakup to réwniez emocjo-
nalna konsumpcja zakupionego produktu, ktéra nie zawsze pokrywa si¢ z konsum-
pcja racjonalna, aczkolwiek takich przypadkéw nie nalezy wykluczyé. Zywnosé
obecna w reklamach to najczeséciej zywno§¢ o znakomitych cechach organoleptycz-
nych, smakowita 1 atrakcyjna, ale czesto o bardzo niekorzystnych parametrach
zywieniowych, np. chipsy o zbyt wysokiej zawartosci soli czy batony cukiernicze o
bardzo wysokie] zawartosci cukru.

Reklamy zachecaja w bardzo interesujacy sposéb do konsumowania tych pro-
duktéw gtéwnie dzieci i ludzi mbodych, ktérzy sa bardzo stabo zorientowani w
zasadach i zaleceniach zywieniowych, przestrzegajacych przed nadkonsumpcija
produktéw o wysokiej zawartosci soli i cukru'®, Dlatego w strukturze konsumpcji
zywnosci we wszystkich typach gospodarstw domowych wzrasta spozycie produ-
ktéw przetworzonych i wysoko przetworzonych, zawierajacych wiele komponentéw
antyzywieniowych . I chociaz polski konsument jest coraz bardziej kierunkowany
na ochrone swojego zdrowia (np. coraz czedciej czyta z uwaga etykiety produktéw

Bw.B. Szostak: Wyzywienie a zdrowie cztowieka. Referat na konferencje Zywieniowa. Réwniez
wiele innych publikacji zamieszcza zalecenia w formie tzw. przykazan racjonalnego zywienia.
Z. Zieliiska: Przemiany w spoZyciu Zywnosci, op.cit.
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zywnosciowych), to jednak jeszcze w zbyt malym stopniu posiada wiedze zywie-
niowa, zeby mégt stosowac zasady racjonalnego nabywama zywnoéci i racjonalnego
jej spozywania.

W tym miejscu nalezy zwrécié¢ uwage, ze w gospodarce rynkowej pojecia
racjonalnego nabywania produkiéw ZywnoSciowych iracjonalnej konsumpcji nie sa
tozsame. Racjonalne zakupy zywnoSci to takie zakupy, ktére oszczedzaja czas
i pieniadze konsumenta. Sg to wiec zakupy dokonywane z mniejszg czestotliwoscia
w wigkszych partiach i opakowaniach wiazacych sie z nieco nizsza ceng wynikajaca
ze skali zakupu. Jednocze$nie mniejsza czestotliwod¢ zakupdéw to mozliwosé uru-
chomienia bardziej zaangazowanych proceséw poznawczych w zakresie odzywczej
zywnoéci i jej réznych komponentoéw, np. tzw. polepszaczy dodawanych do pieczy-
wa, biatka ro§linnego do przetworéw migsnych itp.

_ Racjonalna konsumpcja natomiast to konsumpcja oparta na wiedzy zywienio-
wej, zasadach racjonalnego Zywienia 1 umiejetnosci bilansowania dziennego spozy-
cia zywnoS$ci w kategoriach zywieniowych, tj. bilansu energetycznego i zawartosci
sktadnikéw pokarmowych. Taka wiedzg moze konsument zdobywaé sam, jezeli
u§wiadomieni sobie wage przestrzegania zasad racjonalnego zywienia, albo moze
uczestniczy¢ w réznych szkoleniach przekazujacych wiedze zywieniowa o zywnosci
w aspekcie potrzeb czltowieka i wiedze¢ o czlowieku w aspekcie jego potrzeb
zywieniowych.,

Mimo bowiem dzialalnoéci réznych instytucji majacych za zadanie ochrone
konsumentéw przed szkodliwymi dziataniami nieuczciwej reklamy i innych dziatan
promocyjnych najbardziej skuteczne bedzie poglebienie wlasnych zdolnosci po-
znawczych o rynku zywnosSciowym, a szczeg6lnie nowych produktéw wysoko
przetworzonych zaréwno krajowych, jak i zagranicznych wprowadzanych na polski
rynek. Shuszne jestbowiem twierdzenie, ze ,,.. konsument nie potrzebuje wigcej praw
do swojej obrony, lecz potrzebuje wiecej wiedzy”.

- Competition on the food market and it’s impact
on the consumer behaviour ‘

Abstract

One of the most dynamically developing markets in Poland is the food market.
Its dynamism depends of many different factors, among which consumer preferences
play rather an important role as well as the essence of the multi-aspectal level of
satisfying nutritional needs. An equally important factor is competition which
determines the rationalism of consumers purchasing behaviour. This factor is the
topic of the presented paper.



