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Abstrakt

Majaqc na wzgledzie fakt, ze rynek owocowo-warzywny jest istotnym seg-
mentem sektora spozywczego, przeprowadzono badania preferencji miesz-
kancow Warszawy w zakresie produktow owocowych i warzywnych z grupy
Zywnosci wygodnej, z uwzglednieniem znajomosci i popularnosci tego typu
produktow, oceny pogladow i postaw w stosunku do tej formy Zywienia, po-
wodow i deklarowanej czestotliwosci zakupu. Wykazano, ze konsumenci re-
prezentujq wobec zywnoSci wygodnej raczej Sredni poziom zainteresowania,
a zmiennymi roznicujgcymi czynniki wyboru produktow owocowych i wa-
rzywnych sq przede wszystkim wiek i status spoteczny. Innymi determinanta-
mi wyboru byty tez smak, Swiezo$¢, zapach, barwa i jakos¢. Wzrost popular-
nosci produktow Zywnosci wygodnej, w tym owocowych i warzywnych, be-
dzie w duzej mierze uzalezniony od wtasciwych dziatan promocyjnych. Po-
suniecia te powinny miec¢ na celu nie tylko informowanie konsumentow o no-
wych produktach, ale ktas¢ nacisk przede wszystkim na wyksztatcenie pozy-
tywnych przekonan do tego typu zywnosci oraz dostosowanie oferty do struk-
tury potrzeb roznych grup nabywczych. NajczesSciej nabywanymi produktami
bedg prawdopodobnie soki i napoje, koncentraty i przeciery warzywne sta-
nowiqce komponent do przygotowywania positkow oraz produkty mrozone,
nabywane w okresie ograniczonej podazy produktow swiezych.

Stowa kluczowe: konsumpcja, zywno$¢ wygodna, produkty owocowe i warzywne.

Kody JEL: D12, Q13, L66.
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Wprowadzenie

Styl zycia, w tym konsumpcja zywnoSci, wspotczesnego spoteczenstwa ule-
ga ciggtej ewolucji (Buckley, Cowan 1 McCarthy, 2007). Rozwdj rynku zyw-
noSciowego powoduje powstawanie nowych segmentéw, w tym rynku zywno-
Sci wygodnej (convienience food). Wzrost zainteresowania zywnoS$cig okreSla-
ng mianem ,,wygodnej” obserwowany jest od wielu lat na Swiecie, a od ponad
dwdch dekad w Polsce (Kociszewski, 2007; Adamczyk, 2010; Mojka, 2012). Po-
jecie ,,zywnos$¢ wygodna/danie gotowe™' funkcjonuje w jezyku naukowym i po-
tocznym od wielu lat, jednak jego interpretacja nadal moze nastrgczac trudno-
Sci. Gtéwna przyczyng sa dynamicznie zmieniajgce si¢ zachowania konsumen-
tow, szczegllnie w sferze ich decyzji rynkowych, generujacych krotki cykl zycia
produktéw i konieczno$¢ wprowadzania ciggtych modyfikacji i innowacji. De-
finicje zywnoSci wygodnej podawane w literaturze przedmiotu (Gawecki, 2002;
Janicki, 2006; Kotozyn-Krajewska i1 Sikora 2004; Babicz-Zielifiska i Zabrocki,
2010) precyzuja, ze produkt zywnoSci wygodnej to sktadnik positku lub goto-
wy positek w stanie utrwalonym, ktdry dzigki instrukcji na opakowaniu pozwa-
la na szybkie przygotowanie do spozycia. Wspdlnym elementem tych wielu de-
finicji ZywnoSci wygodnej jest wigc wygoda i mozliwoS¢ skrécenie czasu przy-
gotowania positku. Na rozwdj segmentu zywnoSci wygodnej wptywaja zmiany
wielu czynnikéw, w tym makroekonomicznych — m.in. rozwdj gospodarki, sze-
roka oferta produktowa na rynku konsumenta — jak i czynnikéw technologicz-
nych, w tym innowacje pozwalajace na wzrost sposobow utrwalania zywnosSci.
Zmiany czynnikow ekonomicznych implikujg z kolei zmiany spoteczno-kultu-
rowe, m.in. stylu 1 modelu organizacji zycia, sposobow spedzania wolnego cza-
su, zwigkszanie aktywnoSci zawodowej kobiet, wydtuzanie czasu pracy, wzrost
liczby matych gospodarstw domowych, oséb w podesztym wieku i zamoznoSci
spoteczefistw (Adamczyk, 2010). Zmienia si¢ SwiadomoS¢ spofeczefistwa, ktdre
zaczyna kierowac si¢ juz nie tylko wyznacznikiem posiadania i dostgpu do zyw-
nosci, lecz zwraca uwage na wygode — czynnik czasu i jakoSci — czyli krotki czas
przygotowania, ale réwniez dobrg jakoS¢ positkow oraz efektywnos$¢ odzywia-
nia (Makata, 2013). Motorami napgdzajacymi rozwdj rynku zywnoSci wygodnej
sa z jednej strony, producenci opracowujacy nowe produkty i poszukujacy no-
wych technologii, ktére przyciggnetyby 1 zadowolity konsumenta, z drugiej zas$
sam konsument — szukajacy nowych wrazen lub spetnienia konkretnych oczeki-
wan w stosunku do produktow (Dabrowska i1 Babicz-Zielinska, 2011).

Z punktu wiedzenia producentéw zywnosci wygodnej zmienne demogra-
ficzno-ekonomiczne dotyczace respondentéw dostarczaja informacji o stanie
1 strukturze zapotrzebowania w poszczegdlnych grupach, co jest sposobem na
dokonywanie segmentacji rynku i okreSlenie grup docelowych konsumentow.
Wiedza o preferencjach klientéw pozwala z kolei na trafne projektowanie no-

! Pojecia ,,danie gotowe/zywnos$¢ wygodna” stosowane sg w literaturze zamiennie.
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wych produktéw, umozliwiajac tym samym zaspokajanie potrzeb konsumentéw
1 osiggniecia sukcesu rynkowego producenta. Badania prowadzone w zakre-
sie preferencji konsumentow dan wygodnych wykazaty, ze tego typu zywnoS§¢
wykorzystywana jest najcze¢Sciej przez ludzi mtodych, prowadzacych niewiel-
kie gospodarstwa domowe, dobrze sytuowanych i bardziej wyksztalconych, ale
takze przez ludzi samotnych i nie posiadajacych umiejetnoSci kulinarnych (Szy-
manska, 2012; Babicz-Zielinska, 2010; Byrne, 1998; Verlegh i Candell, 1999;
Gutkowska 1 Ozimek 2005; Harris i Shiptsova, 2007). Waznymi czynnikami
wyboru produktéw z grupy zywnoSci wygodnej sg fatwosS¢ przygotowania, wy-
goda i oszczgdno$¢ czasu (Krelowska-Kutas, 2005; Koztowska, Szczecinska
i Roszkowski, 2006). Badania Kabacifiskiej i Nazarewicz (2005) wykazaty, ze
wsréd mtodych konsumentéw zZywnoSci wygodnej najczgsciej nabywano potra-
wy gotowe z warzyw. Z kolei gléwnymi determinantami wyboru danego pro-
duktu zywnosci wygodnej jest smak, termin przydatnosci do spozycia, zapach
i cena (Malczyk, Misiarz, Ztotehska-Synowiec i Ratajczyk 2013).

Przeprowadzone studia literaturowe wskazuja, iz problematyka zachowan
konsumentéw na rynku zywnoSci wygodnej w sposob niedostateczny dotyka
rynku owocowo-warzywnego. Dlatego tez, majac na wzgledzie fakt, ze rynek
owocowo-warzywny jest istotnym segmentem sektora spozywczego, oraz ze
zagospodarowuje on okoto 50% produkcji owocéw 1 30% produkcji warzyw
(Strategia krajowa... 2013), w niniejszym artykule zaprezentowano wyniki ba-
daf dotyczace preferencji konsumenckich mieszkaficow Warszawy w zakresie
produktéw owocowych i warzywnych z grupy zywnosci wygodnej, z uwzgled-
nieniem znajomosci i popularnosci tego typu produktow, oceng pogladéw 1 po-
staw w stosunku do tej formy zywienia, powodéw 1 deklarowanej czgstotliwo-
Sci zakupu.

Cel badan, zrédla i metody

Celem artykutu byta analiza preferencji mieszkancow Warszawy dotycza-
cych owocow 1 warzyw nabywanych w formie zywnoSci wygodnej, w zalezno-
Sci od wptywu wybranych czynnikéw demograficzno-ekonomicznych, tj.: pici,
wieku, statusu spotecznego, wyksztatcenia, wielkoSci gospodarstwa domowego
i wysokoS$ci dochodu rozporzadzalnego. Dane do analiz pochodzily z badafh em-
pirycznych przeprowadzonych w Warszawie w pierwszej polowie 2016 roku,
z wykorzystaniem autorskiego kwestionariusza ankietowego zawierajacego
10 pytan typu zamknigtego. Badanie wsrdd 200 respondentéw przeprowadzono
wedtug metodologii PAPI podczas bezposredniego kontaktu ankietera z respon-
dentem. Liczba przebadanych respondentéw odpowiada typowym wielkoSciom
stosowanym w praktykach badawczych. Jak podaje Prymon (2001), w przypad-
ku gdy skala badan obejmuje rynek regionalny, a dziedzina badan rynek kon-
sumpcyjny, badanie ankietowe powinno obejmowac 100-500 ankietowanych.
Probe do badafi dobrano w sposob losowo-celowy, uwzgledniajac fakt, iz do-
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konywanie zakupéw produktéw zywnoSciowych jest silnie determinowane ze
wzgledu na pte¢. Zakupu produktéw zywnoSciowych relatywnie czeSciej niz
mezczyZzni dokonujg kobiety (CBOS,2011). Stad wsrdd respondentéw 67% sta-
nowily kobiety, a 33% me¢zczyZni. Dalszg charakterystyke demograficzno-eko-
nomiczng badanych przedstawiono w tabeli 1. Ze wzgledu na niewielkg liczeb-
no$¢ badanych deklarujacych status bezrobotnego oraz z wielkoScig gospodar-
stwa domowego powyzej 5 osob, w przeprowadzonych analizach nie uwzgled-
niono wymienionych dwoch grup badanych.

Tabela 1
Charakterystyka badanej populacji

Liczba  Struktura Liczba Struktura

Wyszczeg6lnienie badanych  (w %) Wyszczeg6lnienie badanych (W %)
Ogodtem 200 100 Status spoteczny/zawodowy:
Pteé: - bezrobotny 15 7.5
- kobieta 134 67,0 - uczef/ student 50 250
- mezczyzna 66 330 - pracujacy zawodowo 107 535
- emeryt/rencista 27 13,5
Wiek: Dochéd do dyspozycji
- 20-29 lat 49 245 na 1 osobe™:
- 30-39 lat 32 160  -do 500 zt 47 235
- 40-49 lat 42 21,0  -501-1000 zt 64 320
- 50-59 lat 49 24,5  -1001-2000 zt 58 290
->60 lat 26 130  ->2000 zt 31 155
Wyksztalcenie: Liczba oséb
- podstawowe w gospodarstwie domowym:
i zasadnicze 25 12,5 - 1-2 osoba 43 21,5
- §rednie 80 400  -3-4 0s6b 144 720
- wyzsze 95 475  -=5o0s6b 14 7.0

* Dochdd przeznaczony na wydatki na towary i ustugi konsumpcyjne facznie z przyrostem oszczednoSci
i pomniejszony o pozostate wydatki, tj. dary, niektére podatki, jak podatek od spadkéw i darowizn, od nieru-
chomosci, optaty za wieczne uzytkowanie gruntu, zaliczki na podatek dochodowy ptacone przez podatnika.

Zrédto: obliczenia i opracowanie wtasne na podstawie wynikow badan.

W kwestionariuszu ankiety zawarto pytania o charakterze zamknigtym
alternatywnym i wieloalternatywnym z zastosowaniem skali nominalnej. Za-
daniem respondentéw byt wybdr wariantu lub kilku wariantéw odpowiedzi po-
przez ich zaznaczenie, badZ tez dokonanie ich hierarchizacji w ramach poda-
nych skal ocen. Kwestionariusz ankiety zawierat pytania dotyczace m.in. znajo-
mosci pojecia zywnoS¢ wygodna, pogladow 1 postaw konsumentéw w stosun-
ku do tego typu zywnoSci, powoddw, czestotliwosci i rodzaju jej spozywania,
czynnikéw istotnych przy zakupie tego typu produktow.

W kwestionariuszu, w zaleznoSci od pytania, zastosowano 5-stopniowg ska-
le Likerta i skalg¢ pozycyjna. W pytaniu dotyczacym powodéw zakupu respon-
denci dokonywali hierarchizacji podanych wariantéw w ramach skali ocen od
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1 do 7. W analizie powyzszych zagadnien zastosowano statystyki opisowe, ob-
liczono sumg ocen dla poszczegdlnych zagadniefi oraz ich strukture, warto$¢
$rednig sumy ocen (X) i odchylenie standardowe (SD). W pytaniach dotyczg-
cych istotnoSci czynnikow zakupu i cech produktéw warzywnych i owocowych
z grupy zywnoSci wygodnej otrzymanym Srednim warto$ciom liczbowym przy-
porzadkowano rangi, tworzac szeregi determinantow wyboru tej zywnoSci dla
badanych grup respondentéw A\ przypadku wyst@powania obserwacji 0 row-
neJ warto$ci rangowanej zm1enneJ obserwacjom przyplsano identyczng range,
réwng Sredniej z ich numeréw kolejnych, stad maja one wartoSci niecatkowi-
te. Nastepnie, wykorzystujac wspotczynnik korelacji rang Spermana, przepro-
wadzono analiz¢ wspoétzaleznoSci szeregéw determinantéw wyboru zZywnoSci
wygodnej migdzy poszczegdlnymi grupami odbiorcéw. Do interpretacji wyni-
kéw przyjeto nastepujgce poziomy korelacji: < 0,2 — brak zwigzku liniowego;
0,2-0 4 — staba zalezno$é; 0,4-0,7 — umiarkowana zaleznosé; 0,7-0,9 — dos¢ sil-
na zalezno$¢; > 0,9 — bardzo silna zalezno$¢. Poziom istotnoSci statystycznej o
przyjeto dla p =0,05.

Przedstawione analizy sg czg¢Scig szerszych badafi prowadzonych takze w in-
nych aglomeracjach w Polsce. Wnioski wytonione z przeprowadzonych analiz
mogg postuzy¢ producentom zywnoSci m.in. w procesie budowania ich strate-
gii marketingowych, bowiem badania preferencji daja mozliwos§¢ zaréwno po-
znania, jak i poréwnania z dotychczasowymi badaniami tendencji konsumpcyj-
nych oraz dostarczajg informacji o potrzebach konsumentéw.

Wyniki badan

Przeprowadzone analizy wskazuja, ze najwigksza grupa respondentéw (40%)
definiuje pojecie zywnoSci wygodnej, 33% nie potrafi jednoznacznie okreSlié,
jakie produkty mozna zaliczy¢ do tego segmentu zywnosci, a 27% nigdy nie
spotkata si¢ z tym pojeciem. Jednak blisko 70% badanych, z podanej kafete-
rii podpowiedzi, poprawnie wybrato definicj¢ zywnoSci wygodnej, przy czym
42% twierdzi, ze jest to zywnoS¢ funkcjonalna, a dla 61% powszechnie dostep-
na. Wsrdd konsumentow nie istnieje wigc jednoznacznie rozumiana definicja
tej grupy produktéw zywnoSciowych. Jak podaja Olejniczak i Sojkin (2008),
postrzeganie zywnoSci wygodnej jest silnie zwigzane z wiekiem badanych
i wielkoScig gospodarstwa domowego. Potwierdzaja to réwniez niniejsze bada-
nia, bowiem wysoki poziom znajomoSci terminologicznej wykazywali przede
wszystkim studenci, osoby mtode w wieku 20-29 i 30-39 lat, w gospodarstwie
domowym, w ktérym liczba oséb w gospodarstwie wynosita 1-2 osoby. Termin
zywno$¢ wygodna najstabiej rozumiany byt przez emerytéw i rencistow, oséb
w wieku powyzej 60 lat. Jednak oficjalnie przyjete przez Srodowiska naukowe
nazewnictwo zywnosci przez konsumenta czgsto jest rozumiane niejednoznacz-
nie. WiekszoS¢ konsumentow intuicyjnie kojarzy ten rodzaj zywnosci z wygoda
1 fatwoScig wykorzystania w przyrzadzaniu positkow. Dlatego tez poziom nie-
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znajomoSci definicji zywnoSci wygodnej nie koreluje z praktyka nabywcza kon-
sumentow, tj. wigkszoS¢ z nich dokonuje zakupu produktéw owocowo-warzyw-
nych z grupy zywnosci wygodnej bez znajomosci jej nomenklatury.

Analiza materiatu empirycznego wskazuje, ze mieszkancy Warszawy naby-
waja produkty owocowe 1 warzywne z grupy zywnoSci wygodnej Srednio kil-
ka razy w miesigcu. Zblizone wyniki dotyczace czgstotliwoSci spozycia zyw-
noSci wygodnej prezentuje takze Babicz-Zielinska 1 inni (2010). WSréd wygod-
nych produktéw warzywnych najczeSciej preferowane sa koncentraty i prze-
ciery, ktérych czestotliwo$¢ zakupu wyniosta Srednio 3,51. Na tle innych pro-
duktéw warzywnych sa one nabywane relatywnie czg¢Sciej, tj. nawet kilka razy
w tygodniu (rys. 1). Z taka czestotliwoScig nabywat je blisko co trzeci badany.
W przypadku owocéw podobng czgstotliwos¢ zakupu zaobserwowano w odnie-
sieniu do trzech grup produktéw wygodnych, tj. sokow, dzemoéw i deseréw. Kil-
ka razy w tygodniu nabywa je odpowiednio 30,5, 23,0 i 18,5% badanych. Naj-
mniej popularnymi produktami warzywnymi z grupy zywnosci wygodnej byty
soki warzywne (X =2,31, SD=1,14), natomiast w&réd produktéw owocowych
przekaski owocowe (X =1,94, SD=0,99).

Analizowane czynniki demograficzno-ekonomiczne z niejednakowym nasi-
leniem nieznacznie réznicowaly preferencje konsumentéw w zakresie struktury
rodzajowej i czestotliwosci zakupu produktéw warzywnych i owocowych z gry-
py zywnoSci wygodnej. Biorgc pod uwage pte¢ badanych, czgstotliwo$¢ spo-
zycia poszczegdlnych grup produktow byta zblizona, cho¢ kobiety nieco czg-
Sciej niz m¢zczyZni nabywaja mieszanki satat i przekgski owocowe, mezczyz-
ni natomiast czeSciej zakupuja dzemy. Analizy Kretowskiej-Kutas (2005) tak-
ze wskazaly, ze pte¢ nie ma istotnego wptywu na czestoS¢ spozywania produk-
tow zaliczanych do zywnoSci wygodnej. W badanej populacji nie odnotowano
istotnego wptywu poziomemu dochodu, liczby oséb w gospodarstwie i poziomu
wyksztalcenia na czgstotliwo$¢ zakupu produktéw warzywnych i owocowych
z grupy zywnoSci wygodnej. Z kolei wiek byt czynnikiem istotnie réznicujacym
preferencje konsumentéw, szczegdlnie w dwdch skrajnych przedziatach wieko-
wych, tj. 20-29 lat i powyzej 60 lat. Cho¢ w obu grupach najczg¢Sciej nabywano
koncentraty i przeciery (X =3,20, SD=1,00 oraz X =338, SD=1,18), to w dru-
giej kolejnosci ludzie mtodzi nabywali warzywa na patelnie (X =3,18, SD=1,14)
oraz soki i nektary (X =3,84, SD=1,08), za$ osoby powyzej 60 lat warzywa ma-
rynowane ( X =3,27, SD=1,19), mrozonki (X =2,81, SD=1,04) i desery owo-
cowe (X =3,00, SD=1,11). Natomiast najrzadziej nabywane przez osoby mto-
de byty satatki owocowe (X =1,94, SD=1,02), warzywa marynowane (X =2,14,
SD= 1,05) i soki warzywne (X =2,37, SD=1,26), a przez osoby starsze warzywa
na patelni¢, mrozonki owocowe i przekaski owocowe (odpowiednio X =1,96,
SD=1,06; X =1,88, SD=1,05; X =1,67, SD=0,36). W podobny sposob jak wiek,
zachowania konsumentéw réznicowat status spoleczny, tj. uczniowie i studenci
nabywali produkty wygodne nieco czgSciej niz emeryci i rencisci.
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Produkty warzywne
Ogodlem

Pracui od Wryksztalcenie
racujacy zawodowo podstawowe i zasadnicze

Uczer/student Wyksztalcenie $rednie
Wyksztalcenie wyzsze
— - - Salatki warzywne Mix salat
—A— Mrozonki do przygotowywania zup = B - Warzywa na patelni¢
--------- Mrozonki jednoskladnikowe —@- - Koncentraty/przecicry
= = =Pomidory suszone +--4--- Warzywa marynowane

Produkty owocowe

3-4 osoby w
gospodarsiwic

1-2 osoby w
gospodarstwie

Wyksztalcenie

podstawowe i zasadnicze

Uczen/student Wyksztalcenie $rednie
Wyksztalcenie wyzsze

Pracujacy zawodowo

—&— Salatki owocowe ~ eeeeseses Konserwy owocowe
—&— Mrozonki jednoskladnikowe — -+ Soki i nektary owocowe
== Dzemy —@— Desery owocowe

----- Przekaski owocowe

Rys. 1.Czgstotliwos$¢ zakupu wybranych produktéw owocowych i warzywnych z grupy zywnoSci
wygodnej wsrdéd mieszkancéw Warszawy z uwzglednieniem charakterystyki demograficzno-eko-
nomicznej (Srednia ocena w skali od 1 do 5, gdzie 1 — nigdy nie kupuje, 2 — rzadziej niz raz w mie-
sigcu, 3 —kilka razy w miesiacu, 4 —kilka razy w tygodniu, 5 — codziennie lub prawie codziennie).
Zrédto: obliczenia i opracowanie wtasne na podstawie wynikow badan.
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Powyzsza analiza wskazuje, Ze rynek wygodnych produktéw owocowych
i warzywnych znajduje si¢ w fazie rozwoju. Ale wygodne i szybkie spozywanie,
determinowane zmianami stylu zycia, bedzie wchodzito coraz czgsciej w zwy-
czaje Polakow. Jak wynika z badan blisko 50% respondentéw rzadko lub nigdy
nie planuje swoich positkéw, 37% robi to czasami, a tylko co trzeci badany czg-
sto 1 bardzo czgsto. Na tle wszystkich badanych najrzadziej positki planujg mez-
czyzni 1 osoby miode w wieku 20-29 lat. Wnioskowa¢ mozna, ze w najwiek-
szym stopniu osoby z tych grup spotecznych to potencjalni nabywcy produktéw
wygodnych owocowych i warzywnych.
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—+— Atrakcyjny wyglad

Rys. 2. Powody zakupu produktéw owocowych i warzywnych z grupy zywnosci wygodnej
oraz Sredni stopie ich istotnoSci (Srednia ocena w skali od 1 do 7, gdzie 1 oznacza — powo6d
najwazniejszy, 7 — powdd najmniej wazny).

Zrédto: obliczenia i opracowanie wtasne na podstawie wynikow badan.

Najwazniejszymi powodami zakupu produktéw owocowych i warzywnych
z grupy zywnoSci wygodnej deklarowanymi przez badanych byly szybkos¢
przygotowania (X=2.95, SD=1,80), wygoda (X=3,27, SD=1,99) i brak czasu
(X=3,43, SD=1,72) (rys. 2). R6wniez w badaniach Kowalczuk (2004), Kretow-
skiej-Kutas (2005) 1 Olejniczaka (2010) wskazywano, ze gléwnymi czynnikami
wyboru zywnoS$ci wygodnej byty aspekty praktyczne, tj. fatwoS¢ przygotowania,
wygoda i oszczedno$¢ czasu. W badanej populacji Warszawy, jako jeden z trzech
najwazniejszych powodéw zakupu, az 64% os6b wymienia szybkosS¢ przygoto-
wania positkow, 59% wygode przygotowania, a 56,5% brak czasu. Jak wskazu-
ja wyniki przeprowadzonych badan, czynniki demograficzno-ekonomiczne nie
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réznicowaty istotnie powodéw zakupu produktow owocowych i warzywnych
zywnoS$ci wygodnej. Cho¢ wygoda, szybkoS¢ przygotowania i brak czasu nieco
czesciej s3 powodem zakupu zywnoSci wygodnej wsrdd ludzi mtodych, uczniéw
1 studentéw. Mezczyzni, wzglednie czeSciej niz kobiety, jako powdd zakupu de-
klarowali brak uzdolnien kulinarnych, a dla os6b deklarujacych najwyzszy po-
ziom dochodu rozporzadzalnego najbardziej istotne byty walory smakowe pro-
duktow. Zakupy tego typu zywnoS$ci w najmniejszym stopniu determinowaty no-
woSci pojawiajace si¢ na rynku oraz brak uzdolnief kulinarnych.

J
4]
501-1000 1 "%
do 500 71 ‘\ (l 77
: o 9,
D\ % W
Emeryt/rencista R 45 > 60 lat
. N~ T ‘ Wyksztalcenie podstawowe
Pracujacy zawodowo ‘ Q"' i zasadnicze
Uczet/student yksztalcenie $rednie
Wyksztalcenie wyzsze

—o— Zywno$¢ wygodna jest pelnowartosciowa

—— Zywnos¢ wygodna jest bezpieczna dla zdowia

—a&— Kupuj¢ polskie produkty z grupy Zywnosci wygodnej
== Wysoka cena to wyznacznik wysokiej jakosci

== Zapoznaj¢ si¢ z informacjami zawartymi na opakowaniu

Rys. 3. Postawy mieszkancéw Warszawy wobec produktéw owocowych i warzywnych z gru-
py zywnoéci wygodnej (Srednia ocena w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza — nie zgadzam si¢ ze
stwierdzeniem, 5 — zgadzam si¢ ze stwierdzeniem).

Zrédto: obliczenia i opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

Badani konsumenci do$¢ rdznie postrzegaja analizowang kategori¢ zywno-
Sci. Jedynie 14% i1 8,5% z nich uwaza, ze odpowiednio ,,zywnoS$¢ wygodna jest
pelnowartosciowa” (X=2,94, SD=1,22) oraz ,,zywnos¢ wygodna jest bezpiecz-
na dla zdrowia” (X=2,97, SD=1,22). Produkty wygodne jako petnowartoscio-
we 1 bezpieczne dla zdrowia czgSciej postrzegajag mezczyzni niz kobiety, 0so-
by miode, uczniowie i studenci, o Srednim poziomie wyksztatcenia i z nizszym
poziomem dochodu rozporzadzalnego (rys. 3). Srednio co czwarty badany, na-
bywajac produkty owocowe 1 warzywne z grupy zywnoSci wygodnej, zwraca
uwage na kraj jego pochodzenia. Postawa patriotyzmu konsumenckiego nasi-
la si¢ wraz z wiekiem badanych i wyzszym poziomem dochodu. Krajowe pro-
dukty owocowe i warzywne z grupy wygodnych czeSciej wybieraty tez kobie-
ty. Rosnaca SwiadomoS$¢ konsumencka sprawia, ze coraz wicksza uwage na-
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bywcy przywiazuja do jakoSci produktu i informacji zawartych na jego etykie-
cie. Dla blisko 30% badanych wyznacznikiem jakoSci produktu jest jego wyso-
ka cena, szczeg6lnie dla 0s6b o ustabilizowanej sytuacji materialnej, tj. w wie-
ku 40-49 lat i o poziomie dochodu rozporzadzalnego powyzej 2000 zi. Srednia
ocen dla powyzszego stwierdzenia wyniosta 3,04 (SD=1,37). Synonimem jako-
Sci produktu dla 45% badanych jest z kolei nazwa producenta, a czynniki de-
mograficzno-ekonomiczne nie réznicowaty istotnie opinii badanych (X=291,
SD=1,35). Z informacjami na opakowaniu produktu zapoznaje si¢ okoto 45%
badanych. Najbardziej istotne dla nabywcéw omawianych produktéw informa-
cje na etykiecie to data waznosci (X=4,25, SD=1,00), sktad (X=4,02, SD=1,01)
oraz nazwa producenta (X=3,94, SD=0,95). Za bardzo wazne i wazne uwaza je
w sumie odpowiednio 82,5; 71,0 i 70,0% badanych. Najmniej istotne informa-
cje na etykiecie produktéw wygodnych w opinii badanych, niezaleznie od czyn-
nikéw demograficzno-ekonomicznych, to kaloryczno$¢ i znak jakosci (rys. 4).

2,83

Nazwa Data Znaki Kalorycznos¢  Instrukcja
producenta waznosci jakosci przygotowania

5,00

4,00
3,00

2,00
1,00

0,00

Rys. 4. Informacje umieszczane na opakowaniu produktéw warzywnych i owocowych z grupy
zywno§$ci wygodnej oraz Sredni stopiefi ich istotnoSci w opinii mieszkancow Warszawy (Sred-
nia ocena w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza — niewazna, 5 — bardzo wazna).

Zrédto: obliczenia i opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

Na decyzje konsumenckie wptywa wiele czynnikéw, ktére w réznym stop-
niu oddziatuja na dokonanie wyboru. Kazdy produkt jest zbiorem cech two-
rzacych korzysci dla jego nabywcy. W przypadku produktéw nalezacych do
grupy zywnosci wygodnej, oprocz podstawowych waloréw zwigzanych z do-
starczaniem organizmowi substancji odzywczych, mamy do czynienia z inny-
mi wymiernymi cechami, ktére moga determinowac decyzje nabywcze konsu-
mentow. Stosujac metode¢ oceny istotnosci czynnikéw wyboru w skali od 1 do 5
(gdzie 5 oznacza najwazniejszy czynnik), wykazano, ze do najwazniejszych de-
terminant decyzji nabywczych konsumentéw z Warszawy w zakresie produk-
tow owocowych i warzywnych z grupy zywnoS$ci wygodnej naleza cechy sen-
soryczne produktéw, tj. smak (X=4,80), Swiezos¢ (X=4,77) i zapach (X=4,50).
O istotnoSci wymienionych czynnikéw w poszczegdlnych grupach badanych
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Swiadczg takze niskie warto$ci odchylenia standardowego ich rangi, ktére wy-
niosty odpowiednio 0,46, 0,57 1 0,55. Jako bardzo wazne i wazne czynniki wy-
boru wskazato je facznie odpowiednio 100, 97,5 1 92% badanych. Analizowane
czynniki demograficzne i ekonomiczne nie roznicowaty zasadniczo odpowiedzi
dotyczacych czynnikow sensorycznych, jedynie nieznacznie zmieniata si¢ hie-
rarchia ich waznoSci. Z kolei najmniej istotne przy zakupie produktéw wygod-
nych owocowych 1 warzywnych dla badanych z Warszawy byty kalorycznos¢
(X=2,62), nowosci na rynku (X=2,77) oraz, co zadziwiajace — zawarto$¢ sktad-
nikéw odzywczych (X=2,79). Tak niska Srednia ocena zawartosci sktadnikéw
odzywczych jako czynnika wyboru dla nabywcéw produktéw wynika¢ moze
z powszechnego przekonania o nizszych wartoSciach odzywczych produktow
przetworzonych w rézny sposéb, co skutkuje hierarchizacjg tego czynnika, jako
mato istotnego przy ich zakupie. Powyzsze trzy czynniki znalazly si¢ na ostat-
nich pozycjach wéréd 22 analizowanych czynnikéw wyboru, tzn. odpowiednio
na pozycji 22, 21 1 20 (tab. 2). Najwigksze rozbieznoSci w hierarchizacji czyn-
nikéw wyboru dotyczyty natomiast zawartoSci aromatow, witamin i dostepno-
Sci na rynku. W przypadku wymienionych czynnikéw odchylenie standardowe
dla przypisanej rangi we wszystkich grupach badanych wyniosto odpowiednio
4,23,3,61 1 3,21. Rangg istotnoSci czynnikéw wyboru i cech produktéw z tej
grupy zywnosci dla nabywcéw z Warszawy, z uwzglednieniem czynnikéw de-
mograficzno-ekonomicznych, przedstawiono w tabeli 2.

Dla producentéw zywnoS$ci wygodnej czynnikiem decydujacym o sukcesie
nowego produktu istotna jest m.in. informacja dotyczgca rangi czynnikow wy-
boru, ktérymi kierujg si¢ poszczegdlne grupy nabywcow, oraz poziom zrdzni-
cowania opinii miedzy tymi grupami. Informacje te pozwalaja na precyzyjne
projektowanie produktow dla okreslonych grup docelowych odbiorcéw. W tabe-
li 3 przedstawiono wspdizaleznoS¢ rang czynnikOw wyboru zywnosci wygodne;j
miedzy poszczeg6lnymi grupami odbiorcow. W pierwszej kolejnoSci dokonano
analizy korelacji migdzy opiniami badanych ogétem i poszczegdlnych grup spo-
tecznych dotyczacych rangi czynnikéw wyboru tego typu zywnoSci. Jak wska-
zuja wyniki badan, w wiekszosci przypadkéw zaobserwowano silng wspétzalez-
no$¢ w opiniach. Najwigksze rozbieznoSci w stosunku do ogdélnych opinii na te-
mat istotnoSci czynnikéw wyboru dotyczyty ludzi w wieku 20-29 lat, powyzej
60 lat oraz uczniéw i emerytéw. Jednak i w tych przypadkach opinie wykazy-
waty silny poziom korelacji w granicach 0,8-0,85. W dalszej kolejnoSci dokona-
no analizy wspétzaleznoSci migdzy opiniami o rangach czynnikéw wyboru pro-
duktoéw gotowych miedzy poszczegdlnymi grupami spotecznymi. Wyniki badan
wykazaty, ze czynnikami rdznicujagcymi opinie na temat istotnosci czynnikow
wyboru byt wiek i status spoteczny. Pomigdzy grupami oséb w wieku 20-29 lat
i powyzej 60 lat, uczniami i osobami powyzej 60 lat (wspotczynnik korelacji po
0,52) oraz osobami w wieku 20-29 lat i emerytami (0,55) odnotowano najnizsze
wartoSci wspotczynnika korelacji, ktére wskazuja na umiarkowang wieZz opinii.
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Podsumowanie

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, ze konsumentéw w Warszawie
trudno uznaé za zwolennikéw produktéw owocowych i warzywnych z grupy
zywno§$ci wygodnej. Badani konsumenci byli podzieleni w sposobie postrzega-
nia tej kategorii ZywnoSci i reprezentuja wobec niej raczej Sredni poziom zain-
teresowania. Z analizowanych czynnikéw demograficznych i ekonomicznych
przede wszystkim wiek i zwigzany z nim status spoteczny byty zmiennymi roz-
nicujgcymi czynniki wyboru tego typu zywnoSci. Relatywnie wyzszy poziom
zainteresowania miodszych konsumentéw warunkowany jest nie tyle checig
ich sprobowania, ile walorami praktycznymi produktow, jak szybko§¢ i wygo-
da przygotowania. Innymi determinantami wyboru analizowanych produktéw
byty tez smak, SwiezoS¢, zapach, barwa i jakoS$¢. Kaloryczno$¢, nowoSci na ryn-
ku, zawartoS¢ sktadnikow odzywczych 1 witamin czy brak uzdolniefi kulinar-
nych nie decydowaty o zainteresowaniu tego typu zywnoscig.

Przypuszcza¢ nalezy, ze wzrost popularnoSci produktéw zywnoSci wygod-
nej, w tym owocowych i warzywnych, bedzie w duzej mierze uzalezniony od
wilaSciwych dziatah promocyjnych. Posunigcia te powinny mie¢ na celu nie tyl-
ko informowanie konsumentéw o nowych produktach, ale ktas¢ nacisk przede
wszystkim na wyksztatcenie pozytywnych przekonan do tego typu zywnoSci
oraz dostosowanie oferty do struktury potrzeb réznych grup nabywczych. Z jed-
nej strony, mozna przewidywac, ze w najblizszych latach postgpowania konsu-
mentow, szczegdlnie mtodych, moga charakteryzowac si¢ przejmowaniem eu-
ropejskich i Swiatowych modeli konsumpcji, czyli wzrostem spozycia tego typu
zywnoSci. Z drugiej strony, wzrastajgca rola modelu konsumpcji produktéw tra-
dycyjnych i regionalnych (Sieczko i Wojcieszyfiska, 2013; Rejman, Halicka
i Nagalska, 2015), w tym Swiezych owocéw i1 warzyw, ktérych podaz na ryn-
ku stale wydtuza si¢, moze stanowié przeciwwage dla rynku produktéw owo-
cowych i warzywnych z grupy zywnoS$ci wygodnej. Trudno wyrokowaé, w kto-
rym kierunku i z jakg dynamikg spozycie produktéw wygodnych owocowych
1 warzywnych bedzie zmienialo si¢. NajczeSciej nabywanymi produktami beda
prawdopodobnie soki i napoje, koncentraty i przeciery warzywne, stanowigce
komponent do przygotowywania positkéw, oraz produkty mrozone, nabywane
w okresie ograniczonej podazy produktow Swiezych.
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Abstract

In view of the fact that fruit and vegetables market is an important seg-
ment of food sector, this article presents the results of research on preferences
of Warsaw residents in terms of fruit and vegetable products from the group
of convenience food, including the knowledge and popularity of this type of
products, evaluation of views and attitudes to this form of nutrition, the rea-
sons for purchase and the declared purchase frequency. The studied consum-
ers had different perception of this food category and their interest in it was
not excessive. Especially age and social status were the variables differen-
tiating the factors for choosing this type of food. Other determinants of the
choice were taste, freshness, aroma, colour and quality. The rise in popularity
of convenience food products, including fruit and vegetables, will be largely
dependent on the proper promotional activities. These measures should aim
not only at informing consumers about new products, but emphasise forming
positive opinions on this type of food in the first place, and adjusting the offer
to the structure of the needs of different purchasing groups. Juices and drinks,
concentrates and vegetable purees forming a component for preparing meals
as well as frozen products, purchased at the time of limited supply of fresh
goods, are likely to be the most frequently purchased products.

Keywords: consumption, convenience food, fruit and vegetable products.
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