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UWARUNKOWANIA ZMIAN ZACHOWAN KONSUMENTOW
NA RYNKU ZYWNOSCI

Przeobrazenia spoteczno-gospodarcze, ktore rozpoczely sie kilkanascie lat
temu, przyczynity si¢ w do$¢ istotny sposob do zmian w ilosci i jakosci konsump-
cji zywno$ci w Polsce. Zauwaza si¢ takze zmiany w zwyczajach zakupowych,
zachowaniach konsumentow na rynku, ich wymaganiach i preferencjach'. Uwa-
runkowania przemian w sferze konsumpcji w Polsce sa podobne do tych, kto-
re wystepuja w krajach wysoko rozwinietych, gldéwnie wywotlanych zjawiskami
starzenia si¢ spoleczenstwa, spadku przyrostu naturalnego, wydtuzeniem zycia,
zmniejszeniem wielkosci gospodarstw domowych, zmianami organizacji i cza-
su pracy, wysokg aktywnos$cia zawodowa kobiet, edukacja zdrowotna spoteczen-
stwa oraz propagowaniem wiedzy o zdrowym odzywianiu i racjonalnej diecie’.
Konsumenci XXI wieku sg coraz bardziej wymagajacymi osobami, ktore zada-
ja, by dostepna na rynku zywnos$¢ byla réznorodna, wysokiej jakosci, atrakcyj-
na pod wzgledem sensorycznym, o wysokiej wartosci odzywczej, wytwarzana
w warunkach zapewniajacych bezpieczenstwo zdrowotne i jednocze$nie wyma-
gala niewielkiego naktadu pracy i czasu na przygotowania do spozycia’.

' G. Swiatowy, Zachowania konsumentow, PWE, Warszawa, 2006, s. 150-168.

2 K. Kus$mierczyk, D. Szczepniec-Puchalska, Zmiany w konsumpcji Zywnosci w Polsce, ,,Prze-
myst Spozywczy” 2008, nr 12, s. 7-13.

3 7. Nagalewska-Radtowska, A. Kielesinska, Nowe produkty miesne na rynku (opracowywa-
nie i komercjalizacja) a opinie i zachowania konsumentow, w: Decyzje konsumentow i ich determi-
nanty, S. Pilarski (red.), UWM, Olsztyn 2003, s. 33-35.
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Obszar decyzji konsumenckich jest bardzo szeroki. Istotny wptyw na wybor
produktéw zywno$ciowych maja uwarunkowania ekonomiczne — zwlaszcza do-
chody konsumentéw i ceny tych produktow. Znaczenie marki przy wyborze zyw-
nosci jest istotne ze wzgledu na gwarancj¢ jako$ci i $wiezo$ci towaru oraz gwa-
rancj¢ otrzymania zawsze takiego samego produktu. Kluczowa rolg przy dokony-
waniu decyzji zakupu produktow odgrywa informacja zywieniowa, ktora moze
by¢ przesytana do konsumenta przez zrodta personalne, gdzie informacje nie-
formalne pochodzace od przyjaciol, rodziny oraz informacje o charakterze for-
malnym, ktére sa udzielane na opakowaniu produktu przez producenta, rowniez
przez zrodta osobiste, to informacje uzyskane na podstawie wlasnego do§wiad-
czenia (poszukiwanie produktéw na rynku, degustacja, probowanie) czy zrodta
marketingowe prezentujace informacje pochodzace z reklam, wystaw, ze sprze-
dazy osobistej, informacje promocyjne na opakowaniu®.

B. Bilska zauwaza, ze w czasach standaryzacji i globalizacji, ktorych minu-
sem jest tak wielkie podobienstwo do siebie produktow zarowno pod wzgledem
funkcjonalnym, jak i zaspokajanych potrzeb, konsument poszukuje produktow nie-
typowych, oryginalnych, odmiennych, a zarazem o walorach prozdrowotnych. Po-
szukiwane sa przez konsumentow produkty zywnosciowe, ktdre oprocz wartosci
odzywczej, zwigzanej z wysoka jakoscig, zaspokajaja aspekt odmiennosci. Spo-
zywany produkt przybliza do regionu, w ktorym zostat wytworzony, a przez akcje
spoteczne konsumenci moga propagowac réznego rodzaju dziatania prospoteczne,
czyli przyczynia¢ si¢ do ochrony srodowiska czy wspierac akcje charytatywne®.

Zmiany obserwowane w sferze konsumpcji zywnosci wynikaja z edukacji
zdrowotnej spoleczenstwa. Widoczny jest coraz bardziej powszechny u konsu-
mentoOw wzrost wiedzy o zywieniu, zdrowiu i racjonalnej diecie. Te wszystkie
czynniki przyczynity si¢ do pojawienia si¢ na polskim rynku wielu rodzajow zyw-
no$ci nowej generacji. Przemiany na rynku zywnosciowym przebiegaja bardzo
szybko, producenci prezentuja bardzo bogatg ofert¢ asortymentowg. Natomiast
zmiany zwyczajow zywieniowych wsrod Polakéw przebiegajg znaczniej wolniej®.

4 M. Zegan, M. Jeznach, Rola informacji i edukacji w rozwoju rynku zywnosci funkcjonalnej,
w: Konsument zywnosci i jego zachowania w warunkach polskiego cztonkostwa w Unii Europej-
skiej, K. Gutkowska, L. Narojek (red.), Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2005, s. 443—449.

5 B. Bilska , Konkurencyjnos¢ produktow regionalnych i tradycyjnych, ,,Roczniki Naukowe”
2008, Tom X, zeszyt 4, s. 21-22.

6 M. Jezewska-Zychowicz, Wplyw innowacyjnosci konsumentow na ich zachowania na rynku
nowej zywnosci, ,,Handel Wewnetrzny” 2008, nr 2, s. 34-41.
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Producenci zywno$ci, chcac si¢ utrzymaé na coraz bardziej konkurencyj-
nym rynku produktow zywnosciowych, muszg monitorowaé czynniki ksztattu-
jace zachowania konsumentow na rynku, ktore podlegaja cigglym zmianom, po-
winni réwniez okresla¢ uwarunkowania zmian, jakie zachodza.

Celem badan byta identyfikacja zmian wybranych zachowan konsumentow
na rynku zywnosci oraz proba okreslenia ich przyczyn i uwarunkowan. Do badan
wykorzystano metodg wywiadu osobistego, w ktorej narzedziem badawczym byt
standaryzowany kwestionariusz ankiety. Badania byty realizowane w okresie od
grudnia do lutego w latach 2006-2007, 2007-2008 1 2008-2009. Wywiady prze-
prowadzono z przedstawicielami 336 w okresie 2006-2007, 320 w 2007-2008
roku i 348 w 2008-2009 gospodarstw domowych. Badania realizowano wsrod
gospodarstw domowych wojewodztwa podlaskiego (§rednio 38% gospodarstw
domowych badanych w analizowanym okresie), pomorskiego (Srednio okoto
31%) 1 wraminsko-mazurskiego (§rednio okoto 31%).

W badaniach uczestniczyto okoto 70% kobiet, jest to zwigzane z faktem, iz
to gldwnie one dokonujg zakupu artykuldw zywnosciowych dla swoich gospo-
darstw domowych. Jesli chodzi o kryterium wyksztatcenia, 36% wsrod badanych
to osoby z wyksztatceniem wyzszym. Ankietowani majacy srednie wyksztatce-
nie stanowili 20%, natomiast 25% grupe stanowity osoby z wyksztalceniem za-
wodowym. Aktywno$¢ zawodowa respondentow byla zrdznicowana. Najczesciej
byli to pracownicy umystowi, pracownicy fizyczni czy emeryci i renci§ci. Az
75% badanych konsumentéw to mieszkancy miast.

1. Wyniki badan

Ocena postrzegania zywnoSci i propagowanej diety w opinii badanych
respondentowW celu okreslenia zachowan konsumentow na rynku zywnosci za-
pytano respondentow migdzy innymi o to, jak postrzegaja zywnos¢, czym kie-
ruja sie przy jej wyborze, jaka propaguja diete. Wsrod ankietowanych w okre-
sie objetym badaniem mozna zaobserwowac wzrost zainteresowania prozdro-
wotnymi walorami produktow zywno$ciowych, propagowaniem prozdrowot-
nych atrybutow diety. Wyniki tych badan przedstawia rysunek nr 1. Deklara-
cje badanych w przypadku zainteresowania dietg bogata we wszystkie niezbgdne
sktadniki w odpowiednich proporcjach w 2009 roku byto na poziomie 55%, za$
w 2006 roku 42% respondentow deklarowato takie zainteresowania. Zaangazo-
wanie badanych respondentdw w wzbogacanie diety w sktadniki mineralne i wi-
taminy rowniez wzrosto w badanym okresie o 17%. Zmniejszylta si¢ wsrod bada-
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nych akceptacja odzywiania zgodnego z upodobaniami, jest juz wsrdéd badanych
0 17% mniej ch¢tnych do propagowania jedzenia zgodnego z gustami, bez zwra-
cania uwagi na kalorie.

Dbam o to, aby moja dieta byta bogata
we wszystkie niezb¢dne sktadniki
w odpowiednich proporcjach

Jest dla mnie wazne, aby moja dieta
byta ubogottuszczowa

Staram sig, aby moja dieta byta bogata
w sktadniki mineralne i witaminy

85
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Zwracam szczegdlng uwage na zawartosé
cholesterolu w produktach

Jem, co lubig, i nie zastanawiam si¢
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Prozdrowotnos¢ zywnosci nie wptywa
na moj wybor produktow
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Rys. 1. Deklaracje badanych respondentow w zakresie profilu diety w latach 2006—
2009 (%)

Zrodto: badania whasne.

Zainteresowania walorami prozdrowotnymi produktow zywnos$ciowych
wzrosto o 17% wsrdd badanych w okresie trzech analizowanych lat. W czasie,
w ktoérym organizowano badania, wyraznie wystgpuja zmiany w zakresie §wia-
domosci zywieniowej badanych. Opisywane trendy na rynku zywnosci, czyli po-
szukiwanie w niej walorow prozdrowotnych, oczekiwania dodatkowych warto-
$ci odzywcezych czy witamin, racjonalne odzywianie czy ograniczanie spozy-
cia tluszczow i cholesterolu, to wyrazne zjawiska, ktore obserwowano réwniez
w badanej populacji. Zmiany te sa widoczne wsrod catej grupy badanych, jednak
przy uwzglednieniu regionu zamieszkania to zdecydowanie najwyrazniej sygna-
ly tych zmian eksponowane sg wsréd badanych mieszkancéw woj. pomorskie-
g0, za$ najmniej widoczne sa trendy prozdrowotne wsérdéd badanych mieszkan-
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cow Podlasia (tabela 1). Aktywnos$¢ zawodowa mieszkancow woj. podlaskiego,
szczegoblnie kobiet, jest mniejsza w poréwnaniu z badanymi z woj. pomorskie-
go 1 warminsko-mazurskiego, poza tym tradycja, kultura dobrego, pelnowarto-
sciowego zywienia dominuje w woj. podlaskim. Stad mniejsze ich zaangazowa-
nie w budowanie diety, uwzglgdniajace tendencje nazywane jako prozdrowotne.

Tabela. 1

Deklaracja badanych konsumentéw w zakresie cech propagowanej diety w latach 2006—
2009 w wybranych wojewodztwach (w%)

Lata
2006-2007 | 2007-2008 | 2008-2009

Prozdrowotno$¢ zywnos$ci wptywa na moj wybor produktéw

Wyszczegdlnienie

woj. podlaskie 19 29 36
woj. warminsko-mazurskie 28 39 49
Wwoj. pomorskie 36 45 55
jem co lubig¢ i nie zastanawiam si¢ nad wartoscig odzywcza positkéw
woj. podlaskie 87 76 70
woj. warminsko-mazurskie 79 69 63
Wwoj. pomorskie 71 59 55
zwracam szczegolng uwage na zawarto$¢ cholesterolu w produktach
woj. podlaskie 24 26 28
woj. warminsko-mazurskie 24 29 34
Wwoj. pomorskie 22 32 39
staram sig¢, aby moja dieta byta bogata w sktadniki mineralne i witaminy
woj. podlaskie 59 78 69
woj. warminsko-mazurskie 61 85 81
Wwoj. pomorskie 78 89 89
jest dla mnie wazne, aby moja dieta byta uboga w tluszcze
woj. podlaskie 29 39 40
woj. warminsko-mazurskie 34 42 43
Wwoj. pomorskie 44 48 54

dbam o to, aby moja dieta byta bogata we wszystkie niezbedne sktadniki
w odpowiednich proporcjach

woj. podlaskie 25 39 59
woj. warminsko-mazurskie 32 55 59
Wwoj. pomorskie 47 59 60

Zrodlo: badania wlasne.
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Wigksza swiadomos$¢ zywieniowa eksponowana jest wsroéd badanych z woj.
pomorskiego, gdzie uzyskiwane dochody s3 réwniez na wyzszym poziomie. Kult
jedzenia bez liczenia kalorii widoczny jest wérod badanych mieszkancow woj.
podlaskiego i cho¢ 80% badanych wskazywato na te ceche jego diety w 2006
roku, to w 2009 roku takg deklaracj¢ zaznaczyto 70% badanych (tabela 1). Na-
lezy jednak zaznaczy¢, ze badani respondenci czgsto w swoich opiniach sg mato
konsekwentni, bo grupa 70% badanych z woj. podlaskiego rowniez wskazuje,
ze stara si¢, aby dieta byla bogata w sktadniki mineralne i witaminy, co wskazu-
je na to, ze jednak zastanawiajg sig, co jedza i kalorie nie sg istotne, ale wartos¢
odzywcza diety tak. Rowniez istotne jest wskazanie, ze konsumenci poszukuja
atrybutow prozdrowotnych, cho¢ jednoczesnie nie chcg eliminowac ulubionych
smakdéw czy potraw. Zdecydowang aktywnos$¢ w zmianie postrzegania Zywnosci
prezentuja badani z wyzszym wyksztatceniem i deklaracje te eksponuja w kie-
runku zmiany zywienia racjonalnego, prozdrowotnego, gdzie kontrolowana jest
warto$¢ odzywcza. Ogranicza si¢ zawarto$¢ cholesterolu, thuszczy i docenia sig
w zywnosci zwickszong zawarto$¢ witamin i zwigzkdéw mineralnych.

Mozna wnioskowac, ze kierunki zmian w zakresie profilu diety beda utrzy-
mywane w przysztosci, a wraz ze wzrostem $wiadomosci zywieniowej konsu-
mentoéw przekonania te bedg egzekwowane na producentach zywnosci.

2. Miejsca zakupu zywnoSci i wiarygodnos$¢ Zzrodel informacji
o produktach zywnos$ciowych w opinii badanych w latach 2006-2009

Przy analizie zachowania konsumentéw na rynku zywnosci, istotne jest
wskazanie miejsca nabywania tych produktow oraz okreslenie zjawisk zacho-
dzacych w handlu zywnoscia. Badani respondenci informowali, gdzie najczesciej
realizujg zakupy zywnosci i w analizowanym okresie mozna zauwazy¢ zmia-
ny w deklaracjach ankietowanych mieszkancéw podtnocno-wschodniej Polski.
Wskazujac na zmiany zachowan w zakresie miejsc nabywania zywnosci, nale-
zy podkresli¢, iz w badaniach w kazdym roku uczestniczyta inna grupa badanych
przedstawicieli gospodarstw domowych i ze wzgledu na brak reprezentatywnosci
proby wynikow tych nie nalezy uogoélniaé, cho¢ jako wyniki sondazowych badan
pokazuja na kierunki zachowan konsumentow.

Szczegolnie zaznaczajagcym si¢ w wynikach badan zjawiskiem jest fakt
mniejszego zainteresowania zakupem zywnos$ci w hipermarketach z 94% w 2006
roku do 70% w roku 2009 (rysunek 2). Roznice w tym zakresie widoczne sa przy
poréwnaniu deklaracji badanych z uwzglednieniem miejsca zamieszkania. I tak
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w woj. podlaskim najmniejszy odsetek badanych (65%) wskazywat na zakupy
zywno$ci w tych placowkach w 2006 roku i juz tylko 52% w 2009 roku. Badani
mieszkancy woj. pomorskiego i warminsko-mazurskiego nadal w ponad 60% de-
klaruja zakupy zywnosci w hipermarketach. Moze by¢ to zwigzane ze wzmozong
aktywnos$cia zawodowa badanych oraz zdecydowanie wicksza liczba placowek
hipermarketéw. Jednak i wsrdd tych badanych jest tendencja ograniczania zaku-
poéw zywnos$ci w hipermarketach, szczegolnie tej o krotkim okresie przydatnosci
do spozycia. Zdecydowanie tendencj¢ wzrostowg obserwuje si¢ w przypadku po-
pularnosci supermarketoéw i sklepow osiedlowych, gdzie w przypadku 65% bada-
nych w 2006 roku byto to miejsce czegstego zakupu zywnosci, a w 2009 roku juz
92% badanych wskazuje na te placowki. Poddajac analizie deklaracje badanych
z uwzglednieniem miejsca zamieszkania, nalezy zauwazy¢, ze tendencja zaku-
poéw w supermarketach wsrod badanych mieszkancow woj. podlaskiego i woj.
pomorskiego jest bardziej dynamiczna.
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Rys. 2. Miejsca dokonywania zakupow zywno$ci w opinii badanych respondentéw
w latach 2006-2009 (w%)

Zrodlo: badania wiasne.

Badani mieszkancy woj. warminsko-mazurskiego dostrzegajg supermarke-
ty, ale w tym przypadku okoto 75% respondentow w 2009 roku wskazuje je jako
miejsce czestego zakupu, wobec ponad 90% badanych woj. pomorskiego i woj.
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podlaskiego. W analizowanym okresie mozna zauwazy¢ wzrost zakupu zywno-
$ci w sklepach specjalistycznych i na nie wskazuja zdecydowanie w ponad 80%
w 2009 roku badani mieszkancy woj. pomorskiego i warminsko-mazurskiego,
przy okoto 30% wskazan tych placowek w 2006 roku. Warzywa i owoce wiek-
szos$¢ badanych kupuje na targowisku i w 2009 roku juz o 40% badanych wiecej
w poréwnaniu do roku 2006 wskazuje to miejsce jako bardzo atrakcyjne do za-
kupu $wiezych produktow.

W kreowaniu zachowan konsumentéw na rynku i w budowaniu ich $wiado-
mosci, czesto wykorzystywane sg rozne zrodta informacji o produktach. Anali-
zie poddano oceng wiarygodnos$ci informacji o produktach zywno$ciowych w la-
tach 2006-2009 (rysunek 3).
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Rys.3. Ocena wiarygodnos$ci zrodet informacji o zywnos$ci w opinii badanych respondentow
w latach 2006-2009 (w%)

Zrodto: badania wiasne.

Jak wskazuja wyniki badan, w ocenie badanych respondentéw wiarygod-
nos¢ mediow masowych maleje. Najbardziej wiarygodnym zrodtem sg doswiad-
czenia wlasne i polecenie znajomych. Jesli chodzi o wyksztalcenie badanych, to
wraz ze wzrostem poziomu wyksztatcenia maleje wiarygodno$¢ telewizji i cza-
sopism i zdecydowanie dominujg do§wiadczenia wlasne.
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3. Motywy zmiany marki produktéw zywnosciowych oraz ocena
skutecznos$ci form promocji w ocenia badanych w latach 2006-2009

Widocznym zjawiskiem w zachowaniach konsumentow jest poszukiwanie
wiarygodnych marek produktow zywnos$ciowych, rdwniez zaznacza si¢ istot-
no$¢ atrakcyjnej ceny zywnosci (Rys.4). Jak wskazuja przeprowadzone badania,
szczegblnie zauwazalne jest poszukiwanie tanszych marek produktéw zywno-
sciowych czy marek objetych promocja, deklaruje je 27% badanych w okresie
2008-2009 przy 10% w 2006 roku. Te zjawiska wystepuja w wickszym nasileniu
wsrod badanych zamieszkujacych woj. podlaskie i warminsko-mazurskie. Naj-
istotniejszy jednak motyw zmiany marki, widoczny w okresie realizacji badan, to
bardziej eksponowane walory zdrowotne, ktore respondenci doceniaja. Ten czyn-
nik jest istotny dla badanych niezaleznie od poziomu wyksztatcenia, miejsca za-
mieszkania badZz osigganych dochodow. Ciekawym aspektem wynikow badan,
co nalezy podkresli¢, jest fakt zwigkszonego zainteresowania respondentéw wa-
lorami prospotecznymi, jakie posiadaja markowe produkty zywno$ciowe.

50 47

45 W 20062007 [ 2007-2008 [ 2008-2009
40

35
30
25
20
15
10

Walory
zdrowotne

opakowanie

<
=
< O
BO
o s
5 3
£ N
o=

Nowe

‘Wzmozona promocja
produktéw krajowych
Przekonanie

o wyzszej jakosci
Dziatania firmy
na rzecz ochrony

srodowiska

Rys. 4. Okolicznosci, w jakich badani respondenci sa sktonni zmieni¢ marke dotychczas
nabywanych produktow zywnosciowych w latach 2006-2009 (w%)

Zrodto: badania wiasne.
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I tak w 2009 roku w przypadku 16% badanych jest to motyw zmiany mar-
ki przy 3% wskazan w 2006 roku. Jest to sygnat wzrostu zainteresowania marke-
tingiem spotecznym czy dziataniami konsumentéw na rzecz srodowiska i chary-
tatywnoscig. Cechy prospoteczne produktéw zywnosciowych majg wigksze zna-
czenie w przypadku badanych zamieszkujacych woj. pomorskie czy reprezentu-
jacych wyzsze wyksztalcenie 1 wyzszy poziom dochodow. Czesto te cechy sg ze
sobg powigzane, stad wyniki analiz uwzgledniajace kryteria demograficzne.

Atrybuty produktu w spotecznosciach rozwijajacych si¢ to czg¢sto nizsza
cena czy atrakcyjne formy promocji. Zmiany dochodoéw konsumentow, sytuacja
ekonomiczna branzy czy poziom inflacji wplywaja na ceny zywnosci. Kryzys na
rynkach finansowych spowodowal, iz konsumenci stali si¢ bardziej racjonalni
w zakupach, czesto je planuja i poszukujg atrakcji cenowych czy okazji na pro-
mocjach. Zmieniajg miejsca nabywania produktéw zywnosciowych ze wzgle-
du na nizsze ceny towaréw. W okresie realizowanych badan wyraznie mozna
zauwazy¢ wplyw czynnikéw ekonomicznych na zachowania konsumentow, np.
w analizie motywow zmiany marki produktéw na t¢ tanszg czy przy analizie sku-
tecznosci instrumentow promocji sprzedazy, gdzie respondenci zainteresowani
sg gazetkami promocyjnymi, by w nich poszukiwa¢ produktow atrakcyjnych ce-
nowo (rysunek 5).

Zdecydowanie ta forma dominuje wsrod badanych z woj. podlaskiego,
gdzie okoto 98% badanych wskazuje na propagowanie takiej formy zakupu.
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Rys. 5. Skutecznos¢ form promocji sprzedazy na rynku produktéw zywnosciowych wsrod
badanych konsumentow w latach 2006—2009

Zrodto: badania wiasne.

Zbieranie punktow staje si¢ bardziej atrakcyjne i cze$ciej jest wykorzysty-
wane wsrod badanych zamieszkujgcych woj. pomorskie i warminsko-mazurskie.
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Ci badani w wigkszej liczbie zaopatrujg si¢ w hipermarketach i tam ta forma pro-
mocji sprzedazy jest popularna. Konkursy i loterie tracg na atrakcyjnos$ci i nie jest
to zalezne od miejsca zamieszkania badanych, ich dochodéw czy wyksztatcenia.

Podsumowanie i wnioski koncowe

Zachowania rynkowe konsumentow zywnosci, ich preferencje, gusty oraz
wymagania sg bardzo r6znorodne i zmieniaja si¢ pod wptywem szeregu réznych
czynnikow. Stale pojawiaja si¢ nowe trendy konsumenckie, wérdd ktorych moz-
na wymienic¢: wzrost zaangazowania w ré6znego rodzaju zachowania o charak-
terze prozdrowotnym, proekologicznym i prospotecznym, propagowanie zdro-
wego stylu zycia i odzywiania, aktywne spedzanie wolnego czasu, zaintereso-
wanie spotecznym wymiarem konsumpcji, wzrost odpowiedzialnosci spoltecz-
nej za efekt podejmowanych decyzji, dbanie o srodowisko naturalne. Wspolcze-
sny konsument poszukuje zywnosci o wysokiej jakosci, zdrowej, smacznej, bez-
piecznej, wolnej od zanieczyszczen. Zmienia si¢ rowniez miejsce konsumpcji.
W badaniach podj¢to probg oceny zachowan wybranej grupy konsumentéw oraz
identyfikacji i analizy zmian, jakie zachodza na rynku dobr zywno$ciowych.

Badani konsumenci deklarujg propagowanie prozdrowotnego budowania
diety. Stosuja diety bogate w witaminy i sktadniki mineralne. Wazna jest row-
niez dla nich racjonalno$¢ konsumpcji, tak aby zaspokajaty dzienne dawki sktad-
nikdéw potrzebnych dla organizmu.

Interesujacy jest fakt, ze konsumenci coraz czgsciej zwracaja uwage na ja-
ko$¢ zywnosci. Oznacza to, ze wzrasta wiedza zywieniowa spoleczenstwa, ktora
ujawnia si¢ w projakosciowym podejsciu do zywnosci. Informacja ta jest bardzo
istotna dla producentdw zywnosci i sktania ich do wigkszego zwrocenia uwagi na
jako$¢ produkowanych przez nich wyrobow.

Glownym miejscem realizacji zakupow wigkszosci produktow zywnoscio-
wych w przypadku badanych respondentow sg sklepy osiedlowe czy supermar-
kety, ktore przejmuja funkcje osiedlowego zaopatrzenia. Popularno$¢ hipermar-
ketow wsrod badanej zbiorowosci, mimo szerokiej oferty asortymentowej oraz
licznych atrakcyjnych obnizek cen i wielu promocji, maleje.

Jesli chodzi o skuteczno$¢ oddziatywania wybranych instrumentéw promo-
cji sprzedazy, wérdd badanych respondentow najbardziej popularng forma sg ga-
zetki promocyjne. Glowne ich przeznaczenie to dostarczenie informacji o pro-
mocjach produktow, ktdre zazwyczaj kupuja. Obnizki cenowe i promocyjne ceny
sg najbardziej atrakcyjng forma promocji sprzedazy.
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Najbardziej wiarygodnym Zrodtem informacji o produktach zywno$ciowych
dla badanej grupy konsumentow sg wtasne doswiadczenia. Cho¢ szeroka oferta
asortymentowa powoduje, ze wiarygodno$¢ nosnikow masowych wzro$nie.

DETERMINANTS OF CHANGES IN CONSUMER BEHAVIOUR
ON THE FOOD MARKET

Summary

The main purpose of the study was to identify and analyze consumer behaviors
on the food market. The direct questioning method was employed within the research
process, using a standardized questionnaire form. As the results of the study indicate the
main place of most of the food purchases are small neighborhood shops and supermar-
kets. In most cases the purchase is made based on one’s experience whereas the mass me-
dia is considered as a quite unreliable source of information. The respondents are willing
to switch to other brands of food products when being offered a product of higher health
values or of better quality.

Translated by Mariola Grzybowska-Brzeziniska



