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Wstep

Dazenie do wejScia na rynek zagraniczny determinuje rozwd¢j wielu firm
w sektorze zywnoSciowym — wymusza dywersyfikacje ryzyka, jak rowniez
pozyskiwanie nowych zrédet przychodéw. W takiej sytuacji istotna dla pro-
ducentéw zywnoSci — z punktu widzenia projektowania skutecznych strategii
marketingowych — jest znajomos¢ preferencji konsumentéw produktéw zywno-
Sciowych. Kazda ekspansja wymaga gruntownej znajomosci rynku docelowego.
Rozwazajac problem zachowan konsumentow w aspekcie migdzynarodowym,
warto przywotac stanowisko R. White’a, ktéry podaje, ze wyraznym wpltywom
procesOw globalizacyjnych podlega w kazdym kraju nie wigcej niz 15% spo-
teczefistwa, jednakze istnieje wiele zjawisk, mniej lub bardziej odnoszacych
si¢ do catego Swiata, ktére wskazuja na istnienie pewnego rodzaju jednorod-
nosci w zachowaniach nabywczych wsréd niektérych grup konsumentéow [3].
Jednorodno$¢ zachowan dotyczy przede wszystkim ludzi miodych. Stanowia
oni istotny segment rynku, bo to od ich decyzji zaleze¢ bgdzie funkcjonowanie
wielu podmiotéw obecnie oraz w przysztosci, dlatego rynek ten staje si¢ przed-
miotem coraz czg¢stszych badan. Ludzie tworzacy t¢ grupe sa wrazliwi, obyci
w Swiecie konsumeryzmu i ,,dorosli” w swoich decyzjach [2]. Zdaniem autorki
niniejszego artykutu, w warunkach globalizacji i funkcjonowania na jednolitym
rynku Unii Europejskiej, wskutek rozszerzania si¢ skali kontaktow i wspotza-
leznoSci, w rejonach przygranicznych zachowania mtodych konsumentéw wo-
bec produktéw zywnosciowych ulegaja procesowi homogenizacji. Weryfikacja
tej hipotezy wymaga jednak gtebszych badan.

Celem artykutu jest zidentyfikowanie kryteriow wyboru produktéw zZywno-
Sciowych przez mtodych konsumentéw regionu potudniowo-zachodniego przy-
granicza: Polski, Stowacji oraz Czech. Autorka podejmuje si¢ proby okreSlenia
waznoS$ci — dla badanej zbiorowosci — takich czynnikéw decydujacych o wy-
borze produktéw zywnoSciowych, jak: cena, marka, jako$¢, miejsce zakupu,
stosowane instrumenty promocji i inne.
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Metodyka badan

W postepowaniu badawczym na potrzeby opracowania autorka wykorzysta-
ta literaturg¢ oraz wtasne badania ankietowe (ankieta audytoryjna i internetowa),
przeprowadzone na probie miodych konsumentéw w przedziale wiekowym
18-29 lat, zamieszkujacych regiony przygraniczne Polski, Czech i Stowacji.
Badania zmierzaty do ustalenia podobiefistw i réznic w procesie podejmowania
decyzji zakupu zywnosci. Ankiete audytoryjna przeprowadzono wsrdd studen-
tow 1 uczniow w trakcie zaje¢ dydaktycznych. Ankiete internetowa uzasadnia
fakt, ze w badanych krajach wystepuje podobny odsetek gospodarstw domo-
wych posiadajacych dostep do Internetu, ktérego gtéwnym uzytkownikiem sa
ludzie mtodzi [1]. Dostep do Internetu posiada w Czechach oraz w Polsce 67%
gospodarstw domowych, a na Stowacji — 71% [15]. Badania miaty charakter
komparatywny, wykonane zostaly bowiem w jednym czasie na trzech rynkach
zagranicznych, z wykorzystaniem tych samych metod i narzgdzi pomiarowych.
Zastosowane zostato podejscie etic ze wzglgdu na niska odmienno$¢ kulturowa
badanych Srodowisk [4], wynikajaca, mi¢gdzy innymi, z obserwowanego w pa-
sach przygranicznych zjawiska dyfuzji kultur oraz podobnej drogi transformacji
gospodarczej badanych krajéow. Uwzgledniajac problem ekwiwalencji w bada-
niach migdzynarodowych, przy opracowaniu narz¢dzia badawczego postuzono
si¢ thumaczeniem zwrotnym, co eliminuje wigkszo$¢ réznic zwiazanych z ttu-
maczeniem. Kwestionariusz ankiety przygotowano w jezyku polskim, stowac-
kim i czeskim. Zawarto w nim pytania o charakterze zamknigtym alternatyw-
nym i wieloalternatywnym. Zastosowanie miaty gtéwnie skale: nominalna oraz
porzadkowa (skala Likerta, skala rang). Zadaniem respondentéw byt wybor kil-
ku wariantéw odpowiedzi poprzez ich zaznaczenie badZ tez dokonanie ich hie-
rarchizacji w ramach podanych skal ocen. Do podanej kafeterii odpowiedzi re-
spondenci mogli rowniez dopisa¢ wtasng opcje¢ odpowiedzi. Utrudniony dostgp
do operatu, jak réwniez migdzynarodowy charakter badan spowodowaty, ze au-
torka wykorzystata prébkowanie technika kuli $nieznej. Proba miata charakter
regionalny, a jej minimalng wielko$¢ ustalono na 482 respondentéw'; dla tego
rodzaju badan podobnej wielkosci probg rekomenduje K. Karcz [5]. Przebadano
501 konsumentéw pochodzacych z regionéw przygranicznych Czech, Stowacji
i Polski. Zebrane dane surowe zweryfikowano pod wzgledem czytelnosci i do-
ktadnoSci. Z pozyskanych kwestionariuszy — 493 sklasyfikowano jako komplet-
ne i nadajace si¢ do dalszej analizy. Wylaniajace si¢ z badai wnioski moga
zostaé wykorzystane przez producentéw zywnosci w procesie budowania ich
strategii marketingowych.

Charakterystyka badanej zbiorowosci
Wsréd uczestniczacych w badaniach 493 oséb w zdecydowanej wigkszosci
byty kobiety, bowiem to one najcz¢Sciej dokonuja zakupéw produktéw zywno-
Sciowych. Co piatym badanym byl m¢zczyzna. Pod wzglgdem narodowoscio-
wym Polacy stanowili 36% badanych, Czesi 33% oraz Stowacy 31% (rys. 1).

! Liczebnos¢ préby ustalono przy zatozeniu wspétczynnika ufnosci 0,95 oraz dopuszczalnego biedu 3% [12].
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Kryterium doboru do badan byt wiek 18-29 lat. W grupie badanych przewa-
zaly osoby w wieku 22-25 lat (rys. 2).

Mieszkaricy terendw wiejskich stanowili jedng trzecia badanych, pozostali
zamieszkiwali tereny miejskie, przy czym najliczniej reprezentowane byty mia-
sta o liczbie mieszkaincéw od 50 000 do 100 000 (rys. 3).

Ponad potowa badanych uznata swoja sytuacj¢ finansowa za bardzo dobra
i dobra. Czterech na dziesigciu zapytanych okreslito swoja sytuacj¢ dochodowa
jako dostateczna, pozostali jako niedostateczng (rys. 4).

@ Polacy
B Czesi
U Stowacy
33%
Rys. 1. Struktura narodowosciowa badanej zbiorowosci
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badari.
11%
36%
O wiek 18-21
W wiek 22-25
O wiek 26-29
53%
Rys. 2. Struktura wiekowa badanej zbiorowosci
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badari.
H wies
M miasto

Rys. 3. Struktura badanej zbiorowosci wedlug miejsca zamieszkania
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badari.
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40%

Rys. 4. Ocena swojej sytuacji finansowej przez respondentéw
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badari.

Kryteria wyboru produktéow zywnoSciowych
przez mlodych konsumentéw

Zachowania konsumentow sa efektem wielu determinant. Rozpoznanie ich
oraz okreSlenie kierunkéw i sposobow ich oddziatywania pozwala na projek-
towanie skutecznych strategii marketingowych. Zachowanie konsumentéw na
rynku produktéw zywnoSciowych zalezy od stopnia zaspokojenia ich potrzeb,
istotnym czynnikiem jest réwniez SwiadomosS¢ konsumentow w zakresie zy-
wienia, ktéra mozna okresli¢ jako stan wiedzy, pogladéw i wyobrazen o roli
zywienia w zyciu czlowieka, o jego zagrozeniu i ochronie.

W literaturze wskazuje si¢ na trzy rozbudowane grupy czynnikéw wptywa-
jacych na wybdr zywnosci przez konsumenta:

* zwiagzane z produktem, odnoszace si¢ do jego wiasciwosci fizykochemicz-
nych, cech sensorycznych (smak, zapach, wyglad, tekstura), cech funkcjonal-
nych (opakowanie, dostepnos¢, wygoda), czy tez wartosci odzywczych;

* zwigzane z konsumentem, do ktérych zaliczy¢ mozna jego cechy osobowe
(wiek, pteé¢, wyksztatcenie), czynniki psychologiczne (osobowos¢, doswiad-
czenie, nastroje), czynniki fizjologiczne (stan zdrowia, poziom zaspokojenia
potrzeby jedzenia);

* zwiazane z otoczeniem konsumenta, obejmujace czynniki ekonomiczne
(cena, dochody), kulturowe (wierzenia i przekonania), spoteczne (rola 1 sta-
tus spoteczny, liderzy opinii, grupy odniesienia).

Do oceny waznoSci poszczegdlnych kryteriow zakupu zostata wykorzysta-
na czteropunktowa skala rang, przy czym ranga 4 oznaczala czynnik najwaz-
niejszy. Dla poszczegdlnych kryteriow wyznaczono ocen¢ waznosci, bedaca
Srednig wazong ocen dla calej zbiorowosci, jak rowniez konsumentéw z Czech,
Polski i Stowacji. Maksymalna mozliwa ocena do uzyskania dla poszczegdlne-
go kryterium wynosita 4. Z analizy materiatu wynika, ze postawy konsumentéw
niezaleznie od kraju pochodzenia byty bardzo zblizone. We wszystkich krajach
czterema gtéwnymi kryteriami wyboru produktéw zywnosciowych byty: Swie-
z0S$¢ produktu, cena, jako$¢ oraz walory smakowe (tab. 1). Najwazniejszym
atrybutem zywnos$ci dla badanych konsumentéw okazata si¢ §wiezo$¢ pro-
duktu (przy czym pochodzenie konsumentéw nie miato wigkszego znaczenia).
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Czynnik ten uzyskal w catej badanej zbiorowosci oceng waznosci na poziomie
3,80, przy mozliwej ocenie maksymalnej 4,0. Réznice w ocenie tego kryterium
pomigdzy Srednig w catej badanej zbiorowoSci a konsumentami z poszczegdl-
nych krajow wynosity odpowiednio: dla Stowacji +0,02, dla Polski +0,01 oraz
dla Czech —0,04. Kobiety zdecydowanie cz¢Sciej niz mgzczyZni wskazywaty na
ten czynnik.

Drugim co do waznoSci czynnikiem wptywajacym na decyzj¢ konsumen-
tow byta cena produktéw zywnoSciowych. Ceny produktéw, a doktadniej po-
ziom 1 relacje cen, naleza obok dochodu do ekonomicznych kryteriéw podej-
mowania decyzji zakupu przez konsumentéw i maja znaczenie fundamentalne.
Z punktu widzenia konsumenta, cena decyduje o mozliwosci nabycia dobra oraz
odzwierciedla wydatek pieni¢zny zwigzany z jego nabyciem i koszt wydatkowa-
nej w zwiazku z zakupem energii, koszty utraconych mozliwosci, a takze koszty
o charakterze psychicznym [6]. Wobec tego czynnika postawy konsumentow
rowniez byty bardzo zblizone. Cena uzyskata w catej badanej zbiorowosci oce-
n¢ wazong 3,70, przy czym rdznica pomig¢dzy badanymi krajami wynosita dla
Stowacji 1 Czech —0,02, a Polski +0,02, i stanowita istotniejszy czynnik wyboru
dla konsumentéw w wieku 18-21 lat niz dla konsumentéw starszych. W grupie
tej przewazalty rowniez osoby bez samodzielnych dochodow, ktére krytycznie
ocenity swoja sytuacj¢ finansowa.

Skutki kryzysu, przejawiajace si¢ pogarszaniem si¢ sytuacji materialnej kon-
sumenta, powoduja ochrong¢ zaspokojenia potrzeb podstawowych, w tym zyw-
noSciowych [14]. Badania wskazaty na istnienie zalezno$ci mi¢dzy miejscem za-
mieszkania i faktem oceny sytuacji dochodowej a wyborem ceny jako giéwnego
kryterium. Dla 0os6b z matych miast, nie bedacych gtéwnymi osobami pracujacy-
mi w gospodarstwach domowych, ktére okreslity swoja sytuacje dochodowa jako
dostateczng 1 niedostateczna, podstawowym kryterium wyboru produktu Zywno-
Sciowego jest po prostu cena (wspdtczynnik Spearmana wynosit 0,94).

Mtodzi konsumenci zwracaja rowniez uwage na walory jakoSciowe naby-
wanej zywnosci. Jako$¢ na rynku zywnosci jest dla wielu konsumentow kwe-
stig fundamentalna, gdyz pokarm niskiej jakoSci jest zagrozeniem dla zdro-
wia. W literaturze jakoS¢ jest pojeciem réznie ujmowanym. Wedlug Kotlera,
jest ona sumg cech materialnych i niematerialnych produktu lub ustugi, de-
terminujacych zdolnos§¢ danego wyrobu do zaspokojenia okreslonych potrzeb
nabywcow [8].

Dazenie do pozyskania jak najlepszych produktéw zywnosSciowych moze by¢
rowniez konsekwencja wzrostu Swiadomosci w zakresie zywienia. Wspoiczesni
konsumenci bardzo czg¢sto nie rezygnuja ze swoich przyzwyczajen, a jedynie je
koryguja w kierunku produktow lepszych jakoSciowo i zdrowszych [11]. Jakos¢
produktow nalezy dzi§ do kluczowych czynnikow konkurencji, decydujacych
o sukcesie przedsigbiorstwa i o dostarczonej konsumentowi satysfakcji, kto-
ra stanowi punkt wyjScia do pozyskania jego lojalnosci. Stwarza to ogromne
mozliwosSci do zwigkszania atrakcyjnosci wielu produktéw i staje si¢ podstawa
pozycjonowania na rynku niektérych producentéw zywnosci.
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Czwartym co do wazno$ci kryterium wyboru produktéw zywnoSciowych sa
ich walory smakowe, ktére — podajac za S. Makarskim — mozna réwniez uznac
za jeden z wyznacznikéw szeroko pojetej jakoSci produktéw zywnosciowych.
Autor ten podaje, ze jakoS¢ to tez mozliwa do wyodrgbnienia cecha produktu,
np. smak, zapach, wyglad, trwatos¢, niezawodnos¢, odpornos¢ na zuzycie [9].
Srednia ocena wazno$ci waloréw smakowych zywnoSci przy jej nabyciu ksztat-
tuje si¢ na poziomie 3,65. Warto réwniez zauwazy¢, ze na czynnik ten zdecydo-
wanie czg¢Sciej wskazywaty kobiety.

Jako piate co do waznoSci kryterium dla czeskich konsumentow byta zdrowot-
no$¢ produktu (Srednia ocena wazona 3,61), natomiast polscy i stowaccy konsu-
menci ocenili ten czynnik juz jako mniej istotny (odpowiednio 3,19 oraz 3,26).

Z badan wynika, ze co czwarty czeski konsument zaznaczyl, iz ,.bardzo zwraca
uwage na zdrowe odzywianie” (24,4% wskazan), z kolei stowaccy i polscy kon-
sumenci zadeklarowali mniejsza wrazliwo$¢ na zdrowe odzywianie (odpowied-
nio 22% i 18% wskazan). Przejawem deklarowanej przez czeskich konsumentow
wigkszej dbatosci o zdrowe odzywianie moze by¢ réwniez fakt, ze istotne dla nich
byty réwniez: sktad produktu (ocena wazona 3,54) oraz stopiefi przetworzenia
produktu (ocena wazona 3,22), ktore to aspekty okazaty si¢ dla badanych konsu-
mentéw z pozostatych krajow zdecydowanie mniej wazne.

W duzym stopniu determinuja postawy nabywcze, zwlaszcza polskich kon-
sumentow, przyzwyczajenia zywieniowe (jako kryterium zakupu zywnoS$ci
znalazty si¢ na piatym miejscu). Natomiast u Stowakéw piata pozycje zajeta
dostepnos¢ produktu.

Warto zauwazy¢, ze w grupie oséb, dla ktérych przyzwyczajenia odgrywa-
ty istotng rolg¢ w podejmowaniu decyzji zakupu zywnoSci, przewazaty osoby
krytycznie oceniajace swoja sytuacj¢ dochodowa. Osoby te przejawiaja takze
mniejszg sktonnos$¢ do ryzyka, determinowang ograniczonymi mozliwoSciami
finansowymi.

Grupa Zle oceniajaca swoja sytuacj¢ dochodowa byta najmniej licznie repre-
zentowana wSrdd uznajacych za wazny czynnik zakupu produktu zywnosciowe-
go jego innowacyjno$¢. Nalezy jednak zauwazy¢, ze wsrdd polskich konsumen-
tow mozna bylo najwyrazniej wyodrgbni¢ grupe tradycjonalistow, kierujacych
si¢ przyzwyczajeniem, oraz innowatoréw, dla ktérych duze znaczenie miata in-
nowacyjno$¢ produktu. Grupy te pod wzgledem demograficzno-ekonomicznym
r6znicowata przede wszystkim sytuacja dochodowa oraz miejsce zamieszka-
nia. Wsréd tradycjonalistow przewazaly osoby zamieszkujace tereny wiejskie
1 mniejsze obszary miejskie, o gorszej sytuacji dochodowe;j.

Inne kryteria zakupu produktu zywnosciowego, wskazywane przez respon-
dentéw, plasowaty si¢ juz w r6znej kolejnoSci. Z analizy materiatu wynika, ze
najwigksze odchylenie w ocenie waznoSci dotyczyto takiego kryterium jak kraj
pochodzenia produktu. Na najmniejsza istotno$¢ tego czynnika wskazywali
polscy konsumenci (ocena wazona 2,49), natomiast czescy w zdecydowanie
wigkszym stopniu uwzgledniaja ten aspekt (ocena wazona 3,20). Wsréd oséb
deklarujacych mniejszy wptyw miejsca pochodzenia na decyzje konsumenckie
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s przede wszystkim osoby najmiodsze (w badanej grupie — wiek 18-21 lat), dla
ktérych nowoczesnos¢ i pogon za moda ma zasadnicze znaczenie.

Z kolei do promocji w miejscu sprzedazy odmienny stosunek mieli stowac-
cy i czescy konsumenci — r6znica w ocenie waznoSci tego kryterium wynosita
0,93. Marka jako kryterium zakupu produktéw zywnoSciowych uzyskata oceng
waznoSci na poziomie 2,80 u czeskich i stowackich konsumentéw, natomiast
polscy konsumenci ocenili ten czynnik na poziomie 2,69. Znacznie czg¢sciej na
marke, jako istotne kryterium zakupu produktéw zywnosciowych, wskazywali
mezczyzni niz kobiety.

Tabela 1
Kryteria wyboru produktéw zywnoSciowych wsréd mtodych konsumentow
z Czech, Stowacji i Polski

Ocena waznoS$ci kryterium (maksymalna ocena 4)

Kryterium zakupu
produktu zywnoS$ciowego Polscy Czescy Stowaccy Cata
konsumenci konsumenci konsumenci zbiorowos§¢

Swiezos¢ produktu 3,81 3,76 3,82 3,80
Cena 3,72 3,68 3,68 3,70
Jakos¢ 3,68 3,68 3,76 3,70
Walory smakowe 3,63 3,68 3,70 3,65
Dostgpnosé 3,25 3,46 3,26 3,27
Przyzwyczajenie zywieniowe 3,33 3,39 3,04 3,26
Zdrowotno$¢ produktu 3,19 3,61 3,26 3,24
Sktad produktu 3,04 3,54 3,15 3,11
Wygoda uzytkowania produktu 2,98 3,05 2,63 2,90
Stopieni przetworzenia zywnosci 2,85 3,22 2,61 2,82
Miejsce zakupu 2,76 3,07 2,83 2,80
Marka produktu 2,69 2,80 2,80 2,73
Kraj pochodzenia produktu 2,49 3,20 2,94 2,67
Promocje w miejscu sprzedazy 2,62 2,07 3,00 2,67
Wyglad zewngtrzny (opakowanie) 2,56 2,93 2,76 2,64
Wielko$¢ zakupu 2,60 2,27 2,73 2,60
Innowacyjno$¢ produktu 2,60 2,54 2,55 2,58
Rekomendacja znajomych 2,58 2,83 2,45 2,57
Gramatura opakowania 2,53 2,17 2,67 2,53
tOZ\b;]r?iéro:gullﬁ::;Ofri)t/cznoéé produktu, 201 2.61 2.47 231
Rekomendacje sprzedawcy 2,24 2,41 2,38 2,29
Marka wtasna posrednika 2,20 2,41 2,33 2,25
Reklama 2,09 2,27 2,05 2,09

Kolorem czerwonym zaznaczono 5 najwazniejszych kryteriéw wyboru produktéw zywnosciowych.
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badari.
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Zmiana stylu zycia (jakoSci zycia), wzrost aktywnosci zawodowej kobiet,
zmniejszenie ilosci czasu wolnego, wigksza aktywno$¢ ludzi mtodych, tworzone
przez nich mniej liczebne gospodarstwa domowe, wraz ze wzrostem zamozno-
Sci spoteczenistwa oraz lepszym wyposazeniem gospodarstw domowych w sprzet
obstugi, stworzyto przestanki do rozwoju rynku zywnoSci wygodnej. W efekcie
dazenia do zaspokojenia potrzeb konsumenta wyznaczonych przez wygodg uzy-
cia, pojawit si¢ na Swiatowym rynku zywnosciowym bardzo szeroki asortyment
zywnoS$ci wygodnej, charakteryzujacej si¢ szybkoScia przygotowania do spozy-
cia, fatwoscia przyrzadzenia 1 przechowywania, funkcjonalnoscia opakowania
(mozliwos$¢ np. uzycia opakowania do podgrzania produktu). W tym zakresie
analizowane rynki znajduja si¢ w fazie poczatkowej, co stwarza duze mozliwosci
sprzedazy [10]. Rynek zywnosci wygodnej jest jednym z dynamiczniej rozwija-
jacych si¢ obszaréw przemystu spozywczego, zwlaszcza w krajach rozwijajacych
sig, takich jak Polska, Stowacja i Czechy. Kolem napedowym tego segmentu ryn-
ku spozywczego sa wspomniane juz zmiany stylu zycia, w tym trend noszacy
miano flexibilizacja (elastyczno$¢) [7] — czyli dopasowywanie czasu i miejsca
jedzenia do réznych rodzajow ludzkiej aktywnoSci: zawodowej, towarzyskiej,
rozrywkowej itd. Wygoda uzytkowania byta najwyzej ceniona przez czeskich
konsumentow (Srednia ocena waznosci tego kryterium wynosita 3,05), nieco niz-
sza ocen¢ temu czynnikowi nadali polscy konsumenci — 2,98, natomiast stowaccy
konsumenci ocenili na poziomie 2,63. Zauwazono statystyczng zalezno$¢ migdzy
subiektywna oceng sytuacji finansowej respondentéw a ich stosunkiem do wygo-
dy uzytkowania produktéw — osoby korzystniej oceniajace swoja sytuacje docho-
dowa zdecydowanie czgSciej uwzgledniaty to kryterium.

Zakonczenie

ZYozono$¢ postgpowania konsumentéw zmusza producentdéw zywnosci do
permanentnego poznawania tego procesu, a to z kolei do prowadzenia szeroko
pojetych badan konsumenckich. Wiedza na temat rynku zywnoSci, a zwlasz-
cza postaw i zachowan konsumentéw wzglgdem niej, ma szczegdlnie istotne
znaczenie dla producentéw, poniewaz pozwala w wigkszym stopniu dostoso-
waé podaz 1 jakoS¢ oferowanych produktéw do potrzeb oraz oczekiwan na-
bywcow. Jest to o tyle wazne, ze w analizowanych krajach (Stowacja, Polska
oraz Czechy) zidentyfikowano wiele cech wspdlnych dotyczacych kryteriow
nabywania zywnos$ci. Konsumenci oczekuja gléwnie zywnosci §wiezej, wyso-
kiej jakosci, o pozadanych walorach smakowych i korzystnej cenie. Stan ten
przemawia za stosowaniem strategii standaryzacji i budowaniem globalnych
marek w sektorze zywnoSci, opartych przede wszystkim na atrybutach produk-
tu. Cennym mogtoby by¢ budowanie zintegrowanej przewagi konkurencyjnej,
czyli takiej, kiedy jeden rodzaj przewagi jest wzmacniany inng, np. wysoka ja-
koS¢ przy korzystnym poziomie cen [13]. Z kolei takie czynniki, ktére r6ézni-
cuja badanych konsumentéw, np. stosunek do promocji w miejscu sprzedazy
wzgledem produktéw zywnoSciowych, moga sktania¢ do réznicowania strategii
promocyjnych.
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Producenci zywnoSci, chcac zatem utrzymac si¢ na coraz bardziej konkuren-
cyjnym rynku produktéw zywnoSciowych, musza monitorowac czynniki ksztat-
tujace zachowania konsumentoéw na rynku, ktére podlegaja ciagtym zmianom,
powinni rowniez okre§la¢ uwarunkowania zachodzacych zmian. W procesie
ksztaltowania jakos$ci wyrobow i ustug oraz konkurencyjnosci przedsigbiorstw
produkujacych zywno$¢ niezmiernie istotne jest umiej¢tne wykorzystanie wy-
nikéw metrologii konsumenckiej.
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