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PROCES ZAKUPU NOWEGO PRODUKTU
NA RYNKU PRODUKTOW ZYWNOSCIOWYCH

Dynamiczne zmiany zachodzace w otoczeniu przedsigbiorstw, szczegolnie te
o charakterze ekonomiczno-spolecznym, sklaniaja wiele przedsigbiorstw do
zwigkszenia swojej aktywnos$ci w zakresie innowacji. Problem wdrazania inno-
wacji nabiera obecnie coraz wigkszego znaczenia, a turbulentny charakter rynku,
szybko zmieniajaca si¢ moda, skracanie cyklu zycia wigkszosci produktow, silna
konkurencja, zmiana stylow zycia konsumentéw i poszukiwanie wcigz nowych
wyzwan, przyczyniaja si¢ do traktowania innowacji jako zasadniczego, podsta-
wowego wyzwania dla przedsigbiorcow. W realiach rynkowych innowacje nie
sq juz wyborem — sa koniecznoscia.

Na rynku zywnosci innowacje produktowe sa zjawiskiem czgsto spotyka-
nym i zwigzanym z rozwojem produktu, traktowanym ogo6lnie jako rozszerzenie
i poglebienie oferty rynkowej adresowanej do konsumenta po to, aby lepiej
spetni¢ jego oczekiwania i potrzeby zywnosciowe. Kilkadziesiat wprowadza-
nych co roku nowych produktow w poszczegdlnych kategoriach zywnosci ilu-
struje zachodzace w ekspresowym tempie zmiany na rynku FMCG w Polsce;
pokazuje jednocze$nie, jak trudny i wymagajacy jest to rynek dla producentow.
Konsumenci, majacy do wyboru dziesiatki produktéw o podobnych wiasciwo-
$ciach i cechach, staja si¢ coraz bardziej wymagajacy, dlatego wrazliwo$¢ na
zmieniajace si¢ trendy i wprowadzanie nowos$ci w ofercie firm to gtéwne ele-
menty charakteryzujace ten dynamiczny rynek.

Cecha charakterystyczna polskiego rynku jest duza liczba innowacji pro-
duktowych, ktére nie znajduja zainteresowania u konsumentéw', oraz ich mato
radykalny charakter. Nowy produkt zywnosciowy to bowiem najczgsciej tylko

! Powyzsze sformutowanie wynika raczej z obserwacji i analizy rynku produktow zywno-
$ciowych. Autor dostrzega bowiem brak wynikéw badan dotyczacych porazek nowych produktow
na polskim rynku Zzywnoéci. Szacunki dotyczace liczby innowacji, ktére nie zyskaly akceptacji
konsumentdw i zostaly wycofane z oferty przedsigbiorstw, w wigkszo$ci opierajg si¢ na analizach
rynku §wiatowego.
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zmodyfikowane: opakowanie, forma, konsystencja, rodzaj dotychczasowego
produktu lub tez wprowadzenie dodatkowego smaku, formy, opakowania, rodza-
ju, konsystencji produktu. Przyczyna takiego stanu jest wysoki poziom tradycjo-
nalizmu w zwyczajach zywieniowych konsumentow.

Pomimo tendencji zblizania si¢ wzoréw zachowan konsumenckich w Pol-
sce do pozostatych krajow Unii Europejskiej, wystepujg wceigz istotne réznice.
W Polsce nadal najwigksze znaczenie w procesie konsumpcji zywnos$ci majg
uwarunkowania ekonomiczne, w szczegolnosci dochody konsumenta i ceny pro-
duktéw zywno$ciowych. Istotne znaczenie w ksztaltowaniu nawykow zywie-
niowych maja takze czynniki kulturowe, a zwlaszcza wierno$¢ rodzimej tradycji,
kulturze, nawykom zywieniowym. Przyzwyczajenie, dtuga tradycja i wieloletnie
doswiadczenie w produkcji zywnosci to najbardziej pozadane przez konsumen-
tow cechy, wptywajace na ich wybdr. Podejmujac decyzje zakupowe, 87% kon-
sumentéw kieruje si¢ przyzwyczajeniem, dla 81% za$ istota determinanta zakupu
jest tradycyjna metoda produkcji i receptura produktu [Raport TNS OBOP 2007].
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Rysunek 1. Ranking czynnikéw waznych przy wyborze produktéow zywno$ciowych
(Srednia ocen w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza ,,zupelnie niewazne”, 5 — ,,bardzo
wazne”)

Zrédto: Raport TNS OBOP [2007]

Pochodna zachodzacych przemian ekonomicznych, demograficznych i kultu-
rowych jest zmiana stylu zycia (jakos$ci zycia), wzrost aktywnosci zawodowej
kobiet, zmniejszenie ilosci czasu wolnego, co wraz ze wzrostem zamoznosci spo-
leczenstwa oraz lepszym wyposazeniem gospodarstw domowych w sprzet obstugi
stworzylo przestanki rozwoju rynku zywnosci wygodnej. Efektem dgZenia do
zaspokojenia potrzeb konsumenta wyznaczonych przez wygode¢ uzycia, charakte-
ryzujacych si¢ szybkoscia przygotowania do spozycia, atwo$cig przyrzadzenia
1 przechowywania, funkcjonalnoscig opakowania (mozliwo$¢ np. uzycia opako-
wania do podgrzania produktu), jest bardzo szeroki asortyment zywnosci wygod-
nej na $wiatowym rynku zywnosciowym. Konsumenci coraz czgsciej w procesie
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zakupowym poszukuja zywnosci o przedtuzonej trwatosci, atrakcyjnej pod wzgle-
dem sensorycznym, o wysokiej wartosci odzywczej, ale jednoczesnie wymagaja-
cej niewielkiego naktadu pracy i czasu na przygotowanie z niej gotowego positku.

Kategoria zywnosci wygodnej® jest w Polsce na etapie poczatkowej fazy
rozwoju. Jesli poréwna si¢ Polske z Europa Zachodnia, szczeg6lnie z Niemcami,
to dostrzegany jest duzy potencjat polskiego rynku. W Niemczech az 70% spo-
zywanych zup to zupy gotowe lub przygotowane z uzyciem gotowych produk-
tow, natomiast w Polsce w 2006 roku ze sklepu pochodzito zaledwie 1,5% zup
[Prusek, 2006 s. 17]. Rynek zywnosci wygodnej w ostatnich latach jednak zali-
czy¢ nalezy do najbardziej dynamicznych segmentow przetworstwa spozywczego.
Wedtug szacunkow w 2006 roku jego warto$¢ wzrosta o 25% w stosunku do
roku poprzedniego [Sprintem 2007, s. 5], a w 2008 roku wzrost wyniost 21%
[Marka 2009, s. 40]. Jak si¢ szacuje, w 2009 roku wydatki Polakéw na dania
gotowe pierwszy raz przekroczyly 730 min zi.
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Rysunek 2. Prognozowana sprzedaz na rynku zywnos$ci wygodnej
na lata 2009-2012 (w min zl)

Zrédto: Euromonitor International, za: Drewnowska i Kucharczyk 2010

Przestanka wskazujacq na perspektywiczny rozwéj rynku zywnosci wygod-
nej jest pordwnanie wielkosci spozycia produktéw tego segmentu: statystyczny
Polak spozywa w ciggu roku okoto 4 1 potraw gotowych, podczas gdy $rednia
europejska wynosi 5,5 1, a w niektérych krajach (np. w Szwecji czy Francji)
sigga okoto 15 | na osobe¢ [Korejwo 2009, s. 37].

W $wietle przedstawionych problemow istotng determinanta sukcesu komer-
cjalizacji nowych produktéw na rynku zywnos$ci wygodnej jest uzyskanie (i jej
wlasciwe wykorzystanie) wiedzy dotyczacej charakterystyki procesu zakupu
innowacji produktowych indywidualnego konsumenta.

2 W literaturze pojecie Zywnosci wygodnej jest utozsamiane z kategoria produktowa dania
gotowe.
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Rysunek 3. Model zakupu innowacji produktowej na rynku zywnoS$ci wygodnej
Zrédlo: opracowanie wlasne

Analiza zachowan konsumentow wobec innowacji produktowych na rynku
zywnosci (ze szczeg6lnym uwzglednieniem zywnosci wygodnej) zostata podjeta
w badaniach konsumenckich przeprowadzonych w latach 2007-2009 w ramach
grantu badawczego Konsument wobec innowacji produktowych na rynku Zywno-
sci (KBN N115 1264 33). Badania zrealizowane zostaly technika wywiadu skate-
goryzowanego przy wykorzystaniu kwestionariusza wywiadu osobistego na
probach 1600 os6b w Wielkopolsce; mialy charakter reprezentatywny. Do wy-
odrebnienia elementéw majacych istotne znaczenie dla identyfikacji determinant
zakupu innowacji produktowych na rynku zywno$ci wygodnej oraz ujawnienia
nieobserwowalnych (ukrytych) zwiazkéw w zbiorze czynnikow ksztaltujacych
zachowania konsumentow wykorzystano metode¢ analizy czynnikowej. Jej wyniki
wraz z wynikami prostych analiz badan empirycznych postuzyly do poglebienia
szczegbtowosci modelu procesu zakupu nowego produktu na rynku zywnosci
wygodnej.

Identyfikacja potrzeby konsumpcji zywnosci wygodnej stanowi punkt wyj-
$cia do analizy modelu zachowan nabywcy opisujacego jego zachowania na
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rynku takiej zywnos$ci. Pojawienie si¢ potrzeby konsumpcji nowego produktu
zywnosci wygodnej determinuja czynniki: biologiczne (gtdd), ekonomiczne
(dochéd), demograficzne (wiek, liczba oséb w gospodarstwie domowym) oraz
geograficzno-przyrodnicze (miejsce zamieszkania — wigksze zainteresowanie
produktami zywnosci wygodnej w o$rodkach miejskich).

Podjecie decyzji dotyczacej zaspokojenia potrzeb konsumenta rozpoczyna
faza poszukiwania informacji o nowych produktach zywnosciowych. Na tym
etapie, jak wskazuja wyniki badan, wykorzystywane sa przede wszystkim dwa
zbiory zrédet informacji: komunikacja rynkowa, ze szczegélnym uwzglednie-
niem mediéw elektronicznych i drukowanych (zrodta tatwo dost¢pne typu re-
klama TV, prasa) oraz zrédla innowacyjne — wynikajace z inicjatywy wilasnej
i checi poglebiania wiedzy, ktorych uzycie wymaga wiedzy, srodkéw finanso-
wych i zainteresowania (Internet, podréze zagraniczne).

Tabela 1. Ocena wiedzy o nowych produktach zywnoS$ciowych a wykorzystywane
zrodla informacji o nich (odsetek odpowiedzi)

Ocena wiedzy o nowych produktach zywno$ciowych
il : X Bardzo Trudno . 2
Zrédio informacji dobrze .Dobr.ze . powiedzie¢ !(1ep§ko. Wcalz,
; . .| orientujg si¢ . orientujg si¢ nie znam
orientujg si¢ AL — nie potrafi¢ Ak %
AL w nowosciach ¥ w nowosciach| nowosci
w nowosciach ocenic
Wilasna obserwacja
oferty w sklepie 4,7 24,6 46,2 20,5 3,4
Reklamy TV, w prasie 2,0 15,5 45,8 29,1 7,5
Pokazy, degustacje 0% 19,6 49,0 24,0 5,1
Znajomi, rodzina 1,6 13,9 44.4 31,7 8,0
Prasa, TV — reportaze 1%7 15,4 46,9 30,1 5,1
Podréze zagraniczne 1¥7/ 23,1 53,8 11,5 3,8
Internet 3,1 24,5 50,3 18,2 3,1

Zr6dto: badanie wlasne

Wybdr pomiedzy zrodtami informacji w duzym stopniu zalezy od doswiad-
czenia i wiedzy konsumentow. Konsumenci oceniajacy swoja wiedzg jako dobra
i bardzo dobra wykorzystuja informacje o nowych produktach zywnosciowych
gromadzone przede wszystkim poprzez wlasne obserwacje i sie¢ internetowa.
Sa to zdecydowanie innowatorzy, zainteresowani i chetni do zakupu nowych
produktéw zywnos$ciowych. Drugi typ konsumentéw stanowig osoby oceniajace
swoja wiedze jako stabg, ktorzy jako gldwne zrodla informacji wykorzystuja
media (reklam¢ w TV) oraz opinie znajomych. Stanowia oni grup¢ maruderéw
(tradycjonalistéw), nieufnych w stosunku do nowosci.
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Tabela 2. Ocena wiedzy o nowych produktach zywno$ciowych a postawy wobec
innowacji produktowych (odsetek odpowiedzi)

Ocena wiedzy o nowych produktach zywno$ciowych

d Naslz[l]wmrlilekl ; Bardzo Dobrze Trudno Kiepsko Wecale

e ‘;.)ro o how dobrze orientuj¢ si¢ | powiedzie¢ | orientuj¢ si¢ | nie znam

£YNUOSIONC orientuj¢ si¢ (w nowosciach|— nie potrafi¢ |[w nowo$ciach| nowosci
w nowosciach ocenié¢

Kupuje zywnosé

szybko po pojawie-

niu si¢ w sklepie 43,3 40,0 13,3 33 0,0
Kupuje produkt

po pewnym namysle 2,6 32,3 51,3 13,5 0,3
Kupuje¢ produkt

po wyprébowaniu go

przez znajomych 1,8 18,8 54,7 22,4 1,6
Kupuje¢ produkt, gdy

wigkszos¢ znajo-

mych go juz kupita 1,1 1Y 48,3 36,5 7,8
Niechetnie kupuje

nowe produkty 0,8 253 19,6 46,5 30,7

Zrédto: badanie wlasne

Pozyskane informacje sa podczas procesu zakupowego analizowane wedtug
przyjetych kryteriow — z jednej strony oceniane sg atrybuty produktow (czynniki
wskazujace na uzyteczno$¢ zywnosci wygodnej), z drugiej za$ czynniki marke-
tingowe, przede wszystkim ksztaltowane przez wytworcow zywnosci (opako-
wanie, konsystencja, walory smakowe).

Tabela 3. Powody zakupu zywno$ci 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
* érednia z odpowiedzi; respondenci udzielali odpowiedzi od 1 — najwazniejszy powdd, do 3 — mato wazny powad.

Zrodlo: badania wilasne
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Sformutowanie zamiaru zakupu nowego produktu zywnosci wygodnej i zre-
alizowanie go w istotnym stopniu zalezne jest od poziomu akceptacji innowacji
przez konsumenta. Jak wskazuja wyniki badan, konsumenci akceptujacy zmiany,
0 pozytywnym nastawieniu do innowacji produktowych, czesciej niz pozostali
dokonuja zakupu réznorodnych produktow zywnosci wygodnej. Istotnym wigc
elementem transformujacym zamiar zakupu w zakup jest ksztaltowanie pozy-
tywnych postaw wzgledem innowacji produktowych.

Tabela 4. Akceptacja innowacji produktowych na rynku Zywno$ci wygodnej
a czestotliwo$¢ zakupu wybranych produktéw tego typu (Srednia z odpowiedzi’)

NP ZW zwigkszaja mozliwo$é

e S
NP ZW** ulatwiaja zycie wyboru dla klienta

Rodzaj zywnosci

Mrozone mieszanki gotowe — warzywno-migsne, z ryzem, makaronem, ziemniakami

zakupy tygodniowe 1477 2,18
zakupy miesigczne 1,89 D21
zakupy sporadyczne 2,12 D33

Mrozone mieszanki przetworzone (warzywa na patelni¢)

zakupy tygodniowe 1,73 2,20
zakupy miesigczne 1,91 2,20
zakupy sporadyczne 2,14 2,38

Dania gotowe w opakowaniach szklanych (gotabki, flaki itp.)

zakupy tygodniowe 1579 2,25

zakupy miesig¢czne 1,94 2,28

zakupy sporadyczne 2513 207
Schtodzone, mrozone dania garmazeryjne (gotowe, tylko do odgrzania)

zakupy tygodniowe 1,52 2,35

zakupy miesigczne 1,82 2,07

zakupy sporadyczne 2,10 2300

* Respondenci udzielali odpowiedzi od 1 — codziennie, do 5 — rzadziej niz raz w miesigcu
** NP ZW — nowe produkty zywnosci wygodnej

Zr6dto: badania wlasne

Ostatnim etapem procesu zakupowego konsumentoéw indywidualnych na
rynku zywnosci wygodnej sa zachowania pozakupowe. Jak wskazujq wyniki
badan, ocena produktow zywnosci wygodnej w kontekscie ich uzytecznosci jest
$cisle uzalezniona od poszczeg6lnych kategorii produktowych obecnych na ba-
danym rynku. Okazuje si¢ bowiem, ze podstawowymi kryteriami postrzegania
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wartos$ci produktu na rynku zywnosci wygodnej staja si¢ z jednej strony czynniki
ekonomiczne (niska cena), z drugiej zas atrybuty zywnosci wygodnej (krotki
czas przygotowania, wygoda przygotowania).

Tabela 5. Hierarchia zachet przyczyniajgcych si¢ do powtérnych zakupéw zywnosci
wygodnej w opinii konsument6éw

Rodzaj zachety Srednia*
Obnizenie cen produktow 1,92
Promocje produktéw 2,26
Nowa oferta 2,44
Reklama w TV 257
Wigksza informacja w prasie, w TV 2,64
Wigksza dostepnosé/obecnos¢ w sklepach 2,65

* §rednia z odpowiedzi; uwaga jak do tab. 3.

Zrédto: badania wlasne

Glowny walor praktyczny zaprezentowanego modelu przejawia si¢ w postaci
zaproponowania konkretnych wskazan do podejmowania dziatan w poszcze-
g6lnych etapach procesu zakupu na badanym rynku. Zaprezentowany model
w zasadniczej tresci nie zmienit sig¢, ale wskazano w nim na Konkretne aspekty
dziatan (czynniki) istotne w przypadku zywnosci wygodnej. Stworzony na pod-
stawie wynikéw badan model zakupu innowacji produktowych na rynku zywnosci
wygodnej moze ulatwia¢ przygotowanie procesu komercjalizacji producentow
nowych produktow zywnosciowych. W szczegdlnosci powinien pomoc prakty-
kom gospodarczym w przygotowaniu odpowiedniej strategii wprowadzania inno-
wacji produktowych na rynek, ktora przyspieszy proces akceptacji produktu.

Komentujac przedstawiona problematyke procesu zakupu innowacji pro-
duktowych na rynku zywno$ci wygodnej, mozna potwierdzié¢ optymistyczne
prognozy rozwoju tego segmentu rynku zywnosci. Wynika to z cech tego seg-
mentu, takich jak:

— wazrastajaca liczba gospodarstw domowych jedno- i dwuosobowych

(niebawem siggnie w Polsce 50% gospodarstw),

— uzyteczno$¢ zywnosci wygodnej, przejawiajaca si¢ w korzysciach czaso-
wych dla konsumenta, przy wzrastajacym obcigzeniu zawodowym i checi
intensywnego korzystania z czasu wolnego bedzie zachg¢cata do korzy-
stania z tego rodzaju Zywnosci,

— segment ludzi mlodych bedzie si¢ zwigkszal (wyz demograficzny z lat
1982-1984) i jednoczesnie bedzie segmentem wczesnych innowatorow,
ktory przy wlasciwej komunikacji rynkowej ze strony producentow sta-
nowi¢ moze zrodto ,,marketingu szeptanego”.
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Pamigtajac, ze uwarunkowania zachowan konsumentoéw podlegaja ciaglym
przemianom, nalezy przypuszczaé, iz rysujace si¢ wyraznie w krajach wysoko-
rozwinigtych trendy rynkowe beda przenikaty do innych krajow, réwniez do
Polski. O zapotrzebowaniu wérdd polskich konsumentéw na zywnos$¢ wygodna
zdecyduje przede wszystkim czynnik czasu (wigkszy stopien przywigzywania
wagi do czasu i jakosci w trakcie przygotowywania positkow). To pozwala na
prognozowanie, ze cechg charakterystyczng dla wzorcow spozycia polskich
konsumentoéw bedzie staty wzrost preferencji w stosunku do zywnosci wygodnej
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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PURCHASE A NEW PROCESS TO PRODUCE FOOD MARKET

Summary

One of the most important determinants of the success the enterprise on competitive the
food market is the introduce of the innovations. Contemporary the food market is the
market of the high level innovative which is the consequence of still changing consumers
needs and expectation. The article presents the process of purchasing of product innova-
tions in the market of food products (for example, convenient food). Built model of
purchase of product innovations is the result of research conducted in the years 2007
2009 to 1600 samples of respondents in Wielkopolska.




