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DETERMINANTY ZACHOWAN KONSUMENTOW
NA POLSKIM RYNKU ZYWNOSCI WYGODNEJ

Bogactwo oferty produktéw zywnosciowych, demokratyzacja konsumpcji,
a takze zmieniajace si¢ upodobania i preferencje konsumentow determinuja istot-
ne zmiany w zachowaniach konsumpcyjnych gospodarstw domowych. Pochodna
zachodzacych przemian ekonomicznych, socjalnych i kulturowych jest zmiana
stylu zycia (jakosci zycia), wzrost aktywnosci zawodowej kobiet, zmniejszenie
ilosci czasu wolnego, co, wraz ze wzrostem zamoznosci spoteczenstwa oraz lep-
szym wyposazeniem gospodarstw domowych w sprzet obstugi, stworzyto prze-
stanki rozwoju rynku zywno$ci wygodnej. Efektem dazenia do zaspokojenia po-
trzeb konsumenta wyznaczonych przez wygode uzycia, charakteryzujacych sig
szybkoscig przygotowania do spozycia, fatwoscig przyrzadzenia i przechowywa-
nia, funkcjonalnoscig opakowania (mozliwo$¢ np. uzycia opakowania do pod-
grzania produktu), jest bardzo szeroki asortyment zywnosci wygodnej na $wiato-
wym rynku zywno$ciowym.

Obecnie konsumenci majg do wyboru setki zré6znicowanych smakowo i za-
awansowanych technologicznie gotowych produktow. Rowniez Polacy zyja co-
raz aktywniej, szybciej i majg coraz mniej czasu na gotowanie. Kolem napedo-
wym tego segmentu rynku spozywczego sa zmiany stylu zycia; w analizach tren-
dow zachowan konsumentéw pojawia si¢ termin flexibilizacja' (elastycznosc)
— czyli dopasowywanie czasu i miejsca jedzenia do réznych rodzajow ludzkiej
aktywnosci: zawodowej, towarzyskiej, rozrywkowej itd. Oznacza to w praktyce,

' J. Korejwo, Rosnie rynek dan gotowych — flaki, klopsy i pulpety, ,,Rynek Spozywczy” 2009,
nr 1-2, s. 36.
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ze coraz czgséciej konsumenci spozywajg positki nieregularnie, zaleznie od oka-
zji, nie chcac traci¢ duzo czasu na ich przygotowanie.

Kategoria zywnos$ci wygodnej? jest w Polsce na etapie poczatkowej fazy
rozwoju. Jesli porowna si¢ Polske z Europa Zachodnia, szczeg6lnie z Niem-
cami, to dostrzegany jest duzy potencjat polskiego rynku. W Niemczech az
70% spozywanych zup to zupy gotowe lub przygotowane z uzyciem goto-
wych produktéw, natomiast w Polsce ze sklepu pochodzito w 2006 roku zale-
dwie 1,5% zup’.

Rynek zywnosci wygodnej w ostatnich latach nalezy jednak zaliczy¢ do naj-
bardziej dynamicznych segmentow przetworstwa spozywczego. Wedlug szacun-
koéw, w 2006 roku jego wartos¢ wzrosta o 25% w stosunku do roku poprzednie-
go*, a w 2008 roku wzrost wyniost 21%°. Jak si¢ szacuje, w 2009 roku wydatki
Polakéw na dania gotowe pierwszy raz przekroczyly 730 min zi.

12

2012 | | 79,
2011 | ) 73,4
2010 | I 733,0

2000 | ] 3.6

700,0 720,0 740,0 760,0 780,0 800,0

Rys. 1. Prognozowana sprzedaz na rynku zywnoS$ci wygodne;j

Zrédto: Euromonitor International za B. Drewnowska, K. Kucharczyk, Polacy w kryzysie
gotujq sami, http://www.rp.pl/artykul/141009,454281.html, 30.03.2010.

2 W literaturze pojecie zywnosci wygodnej utozsamiane jest z kategoria produktowa dania
gotowe.

3 T. Prusek, Idg tluste lata dla rynku dan gotowych, ,,Gazeta Wyborcza” 21.08.2006, s. 17.
4 Sprintem do stolu, ,Magazyn Handlowiec Info” 9.07.2007, s. 5.
> Marka kryterium wyboru, ,,Wiadomo$ci Handlowe” 2009, nr 2, s. 40.
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Przestanka wskazujacg na perspektywiczny rozwoj rynku zywnosci wygod-
nej jest porownanie wielkosci spozycia produktow tego segmentu; polski kon-
sument kupuje dzi§ czterokrotnie mniej dan gotowych niz konsumenci z panstw
Europy Zachodniej, a tam, podobnie jak w USA, segment zywnosci wygodne;j
rozwijat si¢ w ostatnich latach najbardziej dynamicznie. Statystyczny Polak spo-
zywa w ciggu roku okoto 4 I potraw gotowych, podczas gdy $rednia europejska
wynosi 5,5 1, a w niektorych krajach (np. w Szwecji czy Francji) sigga okoto 151
per capita®.

W celu zidentyfikowania uwarunkowan zachowan polskich konsumentow
na rynku zywnos$ci wygodnej w latach 2007 i1 2008 zrealizowano badania tech-
nika wywiadu bezposredniego na probie 1600 konsumentow w wojewodztwie
wielkopolskim w ramach grantu badawczego Konsument wobec innowacji pro-
duktowych na rynku zywnosci (KBN N115 1264 33).

Tabela 1
Postrzeganie zywnosci wygodnej w opinii konsumentow

Definicje zywnos$ci wygodnej Ogoétem
Nie wiem — nie styszatem, nie spotkatem si¢ z pojgciem 37.2%
Szybko przygotowane, co$ co mozna zrobi¢ w szybkim czasie 28,5%
Latwa do przygotowania i konsumpcji — wygodna do zrobienia 13,4%
Przygotowang i przeznaczona do drqbnej obrobki 8.4%
— do odgrzania, odmrozenia, wstepnie przygotowana ’
Bezposrednio do spozycia, do spozycia po zakupie 8,1%
Dania gotowe tradycyjne — kluski, kopytka, gotabki, gorace kubki 6,1%
Fast food 3,7%
Inne 11,1%

Zrodlo: badania wiasne.

Dynamiczny rozwo6j obu kategorii zywnosci powoduje, ze konsumenci sg
bardzo podzieleni w postrzeganiu tych kategorii. Najwigksza grupa responden-
tow nie potrafi jednoznacznie okresli¢, jakie produkty mozna zaliczy¢ do zywno-
$ci wygodnej albo tez nie spotkata si¢ z tym pojeciem. Reszta badanych najczg-
sciej postrzega produkty zywnosci wygodnej przez pryzmat ich atrybutéw — jako
produkty, ktére mozna szybko i wygodnie przygotowac¢ do konsumpcji. Duze
zdziwienie budzi fakt, ze niewielka grupa respondentdéw zalicza do zywnosci wy-

¢ J. Korejwo, op.cit, s. 37.
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godnej dania gotowe tradycyjne, jak kluski, kopytka, gotabki czy zupy instant,
czyli produkty najdhuzej obecne na polskim rynku zywnos$ci wygodnej.

Postrzeganie zywnos$ci wygodnej jest silnie zwigzane z wiekiem badanych
(wraz z jego wzrostem czgsciej pojawiajg si¢ deklaracje konsumentdéw o niezna-
jomosci charakteru zywnosci wygodnej), jak rowniez wielko$cia gospodarstwa
domowego. Co ciekawe do nieznajomosci produktéw zywnosci wygodnej przy-
znaje si¢ prawie potowa gospodarstw jedno- lub dwuosobowych (a to wlasnie ci
konsumenci stanowig dla wigkszosci producentow gtowny segment docelowy);
za$ wérod konsumentow z gospodarstw liczacych 5 1 wigcej domownikow — tyl-
ko co trzecie deklaruje podobne opinie. Znajomos¢ okreslenia ,,zywnos¢ wygod-
na” czesciej deklarowali konsumenci, ktorzy oceniaja catkiem dobrze swoja sy-
tuacje¢ finansowa. Rzeczywisty czy tez postrzegany wysoki poziom cen produk-
tow zywnos$ci wygodnej by¢ moze zniecheca do ich zakupdw konsumentow bied-
niejszych; czesciej rowniez, jak wskazuja badania ogdlnopolskie, osoby biedniej-
sze dokonujg zakupoéw surowcow/potproduktow zywnosciowych i przygotowu-
ja samodzielnie positki.

Decyzje konsumentow o zakupie produktow zywnosciowych sa rezultatem
oddziatywania r6znych czynnikow, a ich poznanie ma kluczowe znaczenie dla
zarzadzania portfelem produktéw przedsigbiorstwa. Skierowanie komunikatow
do docelowych segmentow konsumenckich z ekspozycja istotnych waloréw pro-
duktu pozwala z wigkszym prawdopodobienstwem przewidywaé pozytywne re-
akcje nabywcow zwigzane z zakupem, a tym samym prognozowac sprzedaz wy-
branych kategorii produktow portfela przedsicbiorstwa.

Przeprowadzone badania ujawnity, ze do gtéwnych powodoéw zakupu pro-
duktéw zywosci wygodnej zaliczy¢ nalezy wygode ich przygotowania oraz szyb-
kos¢ przyrzadzania positku dzigki ich wykorzystaniu. To w zasadniczej czesci
thumaczy prezentowany wczesniej sposob postrzegania zywnosci wygodnej wia-
$nie jako produktow pozwalajacych szybko i wygodnie przygotowac positek.
Konsumenci dokonujg zakupéw na badanym rynku rowniez ze wzglgdu na brak
czasu czy uzdolnien kulinarnych, jak rowniez kieruja si¢ podczas zakupu walo-
rami smakowymi produktéw. Ostatnig w hierarchii przyczyng zakupu zywnosci
wygodnej sa nowe produkty pojawiajace si¢ na badanym rynku, co jest potwier-
dzeniem wczesniejszych wynikow badan, dotyczacych nastawienia do nowosci
wskazujacych na konserwatyzm polskich konsumentow w kwestii zwyczajow
zywieniowych.
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Tabela 2

Powody zakupu zywnosci wygodnej przez konsumentéw — 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

' Od 1 — najwazniejszy powod — do 3 — mato wazny powdd.

Zrodto: badania wiasne.

Do czynnikow rdznicujgcych deklarowane przez konsumentow powody
zakupu produktéw zywnosci wygodnej nalezy wiek oraz wyksztatcenie bada-
nych. Analiza wynikow badan wskazuje, ze wraz ze wzrostem wyksztalcenia re-
spondentdw wsrod powoddw zakupu zywnosci wygodnej istotniejsze stajg sic te
zwigzane stricte z walorami badanych produktow — wygoda i szybko$cia przy-
gotowania. Nalezy jednak podkresli¢, ze gtownym powodem zakupu produktow
zywnosci wygodnej jest brak czasu. Brak czasu to rowniez istotna determinan-
ta zakupu zywno$ci wygodnej, zglaszana przez osoby do 39. roku zycia. Brak
uzdolnien kulinarnych, jak mozna byto przypuszczac, czesciej powoduje zakup
zywno$ci wygodnej wsrdod mtodszych niz starszych konsumentow.

Tabela 3
Bariery zakupu zywno$ci wygodnej
Bariery zakupu Srednia?
Tradycyjne przygotowanie positkow 2,01
Wysoki poziom cen 2,21
Nieche¢ do zakupow takich produktow 2,44
Zta jakos¢ produktow 2,67
Brak wiedzy o produktach 2,98
Brak dostgpnosci w sklepach 3,34

2 0d 1 — bardzo istotna bariera do 5 — bardzo nieistotna bariera.

Zrodlo: badania wlasne.
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Gltowna bariera zakupu produktow zywnosci wygodnej jest deklarowane
przywigzanie do tradycyjnego przygotowywania positkéw (dla 73% badanych);
wysoki poziom cen to druga przyczyna niewielkich zakupéw na badanym ryn-
ku (dla 61,9% badanych). Respondenci réwniez przyznaja, ze odczuwaja niechec
do zakupoéw produktow badanej kategorii (53,4%) oraz czasami majg problemy
z dostgpnoscia oferty produktowej zywnosci wygodnej w placowkach handlo-
wych (18,4%).

Przytoczone zachowania badanych konsumentéw, odzwierciedlajace barie-
ry zakupu zywnosci wygodnej, istotnie roznicowaly jedynie zmienne socjoeko-
nomiczne (z wyjatkiem plci i liczby 0séb w gospodarstwie domowym) oraz de-
mograficzne. Jednak nalezy podkresli¢, ze czynniki réznicujace zachowania kon-
sumentow dotyczyty jedynie opinii w zakresie wybranych barier zakupu — wyso-
kiego poziomu cen oraz tradycyjnego przygotowania positku. W przypadku po-
zostatych deklarowanych barier zakupu produktow zywnos$ci wygodnej obser-
wowane s3 podobienstwa w opiniach konsumentow.

W zakresie ksztaltowania si¢ opinii o wysokim poziomie cen jako czynni-
ku powodujacym zmniejszone zainteresowanie zakupami produktéw zywnosci
wygodnej mozna dostrzec istotne zaleznosci: wraz z wiekiem badanych zwick-
sza si¢ postrzeganie cen produktow zywnosci wygodnej jako wysokich, co po-
woduje ich zmniejszone zakupy; czg¢sciej rowniez na te bariere¢ wskazujg osoby
z nizszym wyksztatceniem i deklarowanym nizszym poziomem dochodu na oso-
be w gospodarstwie domowym.

Tradycyjne przygotowywanie positkow i w zwigzku z tym odczuwane nie-
wielkie zainteresowanie zakupami produktéw zywnosci wygodnej jest istotnie
zalezne od wieku, wysokosci osigganych dochodow i miejsca zamieszkania. Jak
mozna bylo przypuszczaé, prawie 75% respondentow w wieku 50 lat i wiecej
jako bardzo duzg i duza barier¢ wskazuje wilasnie tradycyjne przygotowywa-
nie positkow, ktore hamuje zmiane zachowan nabywczych w kierunku zakupow
zywno$ci wygodnej. W podobny sposob miejsce zamieszkania determinuje za-
chowania zakupowe na rynku zywnosci wygodnej — najbardziej przywigzani do
tradycji w zakresie gotowania positkow w gospodarstwie domowym sg bowiem
osoby mieszkajgce na wsi.

Pewnym zaskoczeniem jest fakt, ze poziom dochodéw wplywa odwrotnie
proporcjonalnie na ksztaltowanie si¢ opinii o tradycyjnym przygotowywaniu po-
sitkow i zakupach produktow zywnosci wygodnej. Im wyzszy poziom docho-
du — tym czgs$ciej konsumenci deklaruja przywiazanie do tradycyjnego przyrza-
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dzania positkéw w domu, tym samym zmniejsza si¢ zainteresowanie produk-
tami zywnos$ci wygodnej. Mozna to thumaczy¢ tym, ze wyzszy poziom docho-
dow daje mozliwos¢ zardwno czgstszego korzystania z ustug gastronomicznych
(substytut zywnos$ci wygodnej), jak i dokonywania zakupdéw produktéw relatyw-
nie drozszych, ale tradycyjnie produkowanych. By¢ moze tradycyjne gotowa-
nie jest rowniez postrzegane jako przyrzadzanie positkow z tradycyjnych surow-
cOw — obecnie na rynku coraz bardziej dostgpnych jednak dla zamoznej grupy
konsumentow.

Wyniki badania pozwolity takze na zidentyfikowanie grupy determinant,
przyczyniajacych si¢ do wzrostu zainteresowania produktami tego rynku wsrod
konsumentdéw. Gtowng zacheta wigkszych zakupdw zywnosci wygodnej jest ob-
nizka cen produktow (deklaracje 80,5% respondentow), badani ponadto deklaro-
wali zwigkszenie zainteresowania badanymi produktami pod wplywem stosowa-
nych przez producentow instrumentow promocji sprzedazy (67,6%), jak rowniez
dzigki pojawieniu si¢ na rynku nowej oferty produktowe;j (56,9%).

Tabela 4

Hierarchia zachgt przyczyniajacych si¢ do zwigkszania zakupow zywno$ci wygodne;j
w opinii konsumentoéw

Rodzaj zachety Srednia
Obnizenie cen produktéw 1,92
Promocje produktow 2,26
Nowa oferta 2,44
Reklama w TV 2,57
Wieksza informacja w prasie, w TV 2,64
Wigksza dostepnosc¢/obecnos¢ w sklepach 2,65

Zrodto: badania wiasne.

Analiza deklarowanych zmian dotychczasowych zachowan konsumpcyj-
nych pod wplywem stosowanych zachet wskazuje na silne réznice w opiniach re-
spondentow ze wzgledu na ich wiek, poziom wyksztatcenia, liczbg 0s6b w gospo-
darstwie domowym, miesi¢czny poziom dochodéw oraz miejsce zamieszkania.

Jednym z czynnikéw roznicujacych deklaracje respondentow w badanym
obszarze jest wiek konsumentow — mozna tu bowiem zauwazy¢ zalezno$¢ pro-
porcjonalng. Wraz ze wzrostem wieku nabywcéw ich opinia, dotyczaca wplywu



328 Tomasz Olejniczak

poszczegdlnych zachet na zwigkszenie zakupdéw produktéw zywnosci wygodne;,
jest coraz bardziej sceptyczna.

Odmienne zalezno$ci wykazuje uwzglednienie poziomu wyksztatcenia re-
spondentdw w analizie czynnikdéw zwickszajgcych sprzedaz na rynku zywnosci
wygodnej. Wraz ze wzrostem wyksztalcenia konsumenci oczekuja od producen-
tow dan gotowych, m.in. nowej oferty produktowej, wickszej informacji o pro-
duktach oraz zachecajacych instrumentéw promocji — tylko taka strategia, wy-
korzystujaca podane instrumenty, moze przyczyni¢ si¢ do zwickszenia zakupow
zywnos$ci wygodne;j.

Zauwazono takze, ze badani, dysponujacy nizsza sita nabywcza, czesciej
niz pozostali zainteresowani byli obnizka ceny produktéw na rynku zywnosci
wygodnej, a respondenci osiggajacy miesieczne dochody powyzej 1000 zt dekla-
rowali zwigkszenie swoich zakupow pod wptywem pojawienia si¢ nowych pro-
duktow, otrzymania wigkszej informacji o dostepnej ofercie produktowe;.

W rezultacie wyniki badan wskazujg, ze do zbioru gtéwnych czynnikow
determinujgcych zmiany zachowan konsumentoéw zywnosci wygodnej zaliczy¢
mozna: czynniki demograficzne, kulturowe, spoteczno-zawodowe, geograficz-
no-przyrodnicze, dotychczasowe zwyczaje zywieniowe (tradycjonalizm), wie-
dze o atrybutach produktow zywnosci wygodnej (trudnosé w jej okresleniu), in-
formacje¢ i przekonanie o zaletach zywnosci wygodnej (niewielka wiedza i brak
przekonania o cechach charakterystycznych produktéw zywnosci wygodnej).

N\

Atrybuty produktow - czynniki Przestanki marketingowe - Czynniki handlowe -
ksztattujace uzyteczno$é zywnosci ksztattowane przez ksztattujace sprzedaz
wygodnej (wygoda i szybkos¢ wytwoércoéw (opakowanie, w punktach handlowych
przygotowania) innowacje, walory sensoryczne) (dostepnosc of()erty, poziom
cen
J
N
Nastawienie konsumentéw - Instrumenty komunikacji rynkowej

odzwierciedlenie konserwatyzmu /
tradycjonalizmu zwyczajow
zywieniowych

- informacja w réznych formach -
promocja sprzedazy, reklama, informacja
prasowa, itp.

DETERMINANTY ZAKUPU
NA RYNKU ZYWNOSCI WYGODNE]J

Rys. 2. Determinanty zakupu produktow na rynku zywno$ci wygodne;j

Zrodto: opracowanie wilasne.
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Przeprowadzone badania pozwolity rowniez na dokonanie charakterystyki
profilu konsumenta zywnosci wygodnej w Polsce. Ogoélnie mozna powiedzie¢,
ze w przypadku zywnos$ci wygodnej odsetek konsumentéw spozywajacych kil-
ka razy w tygodniu produkty tego typu wynosi 12%. Omawiajac jednak stosunko-
wo niewielki odsetek konsumentéow zywnosci wygodnej (na tle konsumentow in-
nych produktéw zywnosciowych), nalezy przypomnie¢ wczesniej zdiagnozowane
przyczyny tej sytuacji: réznorodnos¢ postrzegania produktow zywnosci wygod-
nej, a z drugiej strony — coraz szerszg ofertg wytworcow takiej zywnosci. Przy-
puszczalnie grupa wyodrgbnionych tu konsumentow jest liczniejsza, a trudnosé
w szacowaniu jej wielkosci wynika wlasnie z wymienionych wyzej przyczyn.

Tabela 5

Profil konsumenta zywno$ci wygodne;j

Zywno$¢ wygodna

12% spozywa ja kilka razy w tygodniu

gloéwnie konsumenci mtodzi do 29 lat

$rednie i wyzsze wyksztalcenie (tez zawodowe)

miasto, wie$ zdecydowanie mniej

sredni poziom dochodéw

glownie 1- 1 2-osobowe gospodarstwa

$wiadomo$¢ zakupow zywnosci wygodnej: wygoda przygotowania,
brak czasu, szybkos$¢ przygotowania

Zrodlo: badania wlasne.

Konsumenci zywno$ci wygodnej to gtownie dwie grupy wiekowe kon-
sumentéw — konsumenci miodzi do 29 lat oraz konsumenci po 50. roku zycia,
mieszkajacy w miescie i posiadajacy minimum $rednie wyksztatcenie (aczkol-
wiek sg tu rowniez konsumenci z zawodowym wyksztatceniem); gospodarstwa
domowe, w ktorych egzystuja konsumenci badanej zywnos$ci dysponuja Srednim
poziomem dochodu.

Przestankami zakupu zywnosci wygodnej sa podawane przez wielu autorow
przyczyny, takie jak: wygoda przygotowania, brak czasu i szybko$¢ przygotowa-
nia — czg¢Sciej wskazywane w przeprowadzanych badaniach przez gospodarstwa
domowe 1- i 2-osobowe. Postrzegane atrybuty zywnosci wygodne;j istotnie deter-
minujg wybor i pozniejszy zakup produktow w badanym segmencie — wyodreb-
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niona grupa konsumentéw dysponuje zdecydowanie wigksza $wiadomoscia cech

charakterystycznych dan gotowych.

Komentujac opisany profil konsumentow zywnosci wygodnej, mozna po-
twierdzi¢ optymistyczne prognozy rozwoju tego segmentu rynku zywnosci.
A wynika to z takich cech, jak:

— wzrastajgca liczba gospodarstw domowych 1- i 2-osobowych (niebawem sig-
gnie w Polsce 50% gospodarstw),

— uzyteczno$¢ zywnosci wygodnej przejawiajaca si¢ w korzysciach czasowych
dla konsumenta przy wzrastajagcym obcigzeniu zawodowym i checi intensyw-
nego korzystania z czasu wolnego bedzie zachecata do korzystania z tego ro-
dzaju zywnosci,

— segment ludzi mtodych bedzie si¢ rozbudowywat (wyz demograficzny z lat
1982-1984) i jednoczesnie bgdzie segmentem wczesnych innowatorow, ktory
przy wiasciwej komunikacji rynkowej ze strony producentow stanowi¢ moze
zrodto ,,marketingu szeptanego”.

Rynek zywnosci wygodnej w Polsce znajduje si¢ w fazie wczesnego roz-
woju. Wyraznym tego dowodem jest wysoki poziom deklarowanej nieznajomo-
sci charakteru produktéw badanego segmentu zywnos$ci. Brak pewnosci co do
atrybutdw zywnosci wygodnej, ograniczenia finansowe badz tez niedostateczna
mozliwos¢ znalezienia tych produktéw w ofercie sklepéw powoduje, ze ponad
polowa badanych respondentéw nie potrafita scharakteryzowac produktow tego
rynku zywno$ciowego. Priorytetem wi¢c dla producentéw zywnosci wygodnej
powinna by¢ edukacja konsumentoéw, gdyz podstawowa wiedza konsumentow
umozliwia dopiero ksztaltowanie pozadanych wymiardéw postrzegania, jak i po-
staw konsumenckich.

Pamigtajac, ze uwarunkowania zachowan konsumentdéw podlegajg cigglym
przemianom, nalezy przypuszczac, iz rysujace si¢ wyraznie w krajach wysoko
rozwini¢tych trendy rynkowe bedg przenikaty do innych krajéw, réwniez do Pol-
ski. O zapotrzebowaniu wérdd polskich konsumentow na zywno$¢ wygodnag zde-
cyduje przede wszystkim aspekt czynnika czasu (wigkszy stopien przywigzywa-
nia uwagi do czasu i jakoSci w trakcie przygotowywania positkow). To pozwa-
la na prognozowanie, ze cecha charakterystyczng dla wzorcéw spozycia polskich
konsumentéw bedzie staly wzrost preferencji w stosunku do zywnos$ci wygod-
nej w przygotowaniu. Jednak dynamika tego wzrostu bedzie silnie uzalezniona
od producentow zywnosci i ich dziatan kierowanych do konsumentéw na rzecz
zmian w percepcji tego segmentu Zywnosci.
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DETERMINANTS OF CONSUMER BEHAVIOUR ON THE POLISH MARKET
CONVENIENT FOOD

Summary

The fundamental economic change, social and cultural developments in Poland for
several years in consumer behavior has changed significantly in the Polish food market.
Poles are living more active, faster and have less and less time to cook — so hard to de-
velop our market convenient food products. This article aims to identify determinants
of food consumption and comfort by Polish consumers. Consumer surveys have been
carried out in 2008 in Wielkopolska. It turns out that, the barriers in the development of
the convenient food are the conservative customs of the consumption the Polish. A prior-
ity for convenient food producers should be to educate consumers, because consumers’
basic knowledge can only shaping the desired dimensions of perception and consumer
attitudes.

Translated by Tomasz Olejniczak



