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Food-Related Lifestyles (FRL) i zachowania reklamacyjne
polskich konsumentow

Streszczenie

Konsumenci na polskim rynku sg zréznicowani pod wieloma wzgledami.
Jednym z narzedzi, ktore postuzyto do pogrupowania polskich konsumentow ze
wzgledu na zwyczaje zywieniowe jest Food-Related Lifestyles (FRL). Na podsta-
wie przeprowadzonych badan polskich konsumentow podzielono na 6 segmen-
tow. Celem rozwazan jest poszerzenie charakterystyki segmentéw konsumentow
zywnosci o ich zachowania reklamacyjne. Dlatego celem przeprowadzonych ba-
dan byto poznanie zachowan polskich konsumentéw wobec reklamacji produktow
spozywczych. Badania zostaty przeprowadzone wérod 948 respondentéw o zrdzni-
cowanym profilu spoteczno-demograficznym. Przeprowadzone badania wykazaty,
ze istnieje zwigzek zachowan w zakresie sktadania reklamacji z przynaleznoscia
do segmentéw w FRL. W ramach przeprowadzonych badan pod katem zachowan
reklamacyjnych polskich konsumentéw podzielono na trzy grupy. Badania potwier-
dzity réwniez, ze FRL jest skutecznym narzedziem analizy zwyczajow zywienio-
wych w zakresie szerszym niz pierwotnie opisany przez tworcow metody. Narze-
dzie dobrze sprawdzito si¢ takze w badaniu zachowan konsumentéw dotyczacych
reklamacji zywnosci. Artykut ma charakter badawczy.

Stowa kluczowe: reklamacje, segmentacja, zwyczaje zywieniowe, Food-Related
Lifestyles (FRL).

Kody JEL: D12, D18

Wstep

Konsumenci na polskim rynku sg zréznicowani pod wieloma wzgledami. Mimo r6zno-
rodnosci ich zachowan i preferencji istnieje mozliwos¢ podzielenia na grupy (segmenty),
z ktorych kazdy jest homogeniczny ze wzgledu na poziom zaspokojenia lub rodzaj okreslo-
nej potrzeby konsumpcyjnej, a jednocze$nie r6zny w porownaniu z pozostaltymi grupami
(Wojcik 2010). Segmentacja polega wigc na zidentyfikowaniu jednorodnych grup konsu-
mentow (Zettelmeyer 2000; Chen i in. 2001), ktorych Iaczy takie samo postrzeganie anali-
zowanych zjawisk (Hofstede i in. 1999). Jest to sposob, w jaki taczy sie podobne zjawiska,
przedmioty lub podmioty w grupy, bez zaktadania z gory liczby grup (segmentow), jak row-
niez ich sktadu (Wedel, Kamakura 2002). To takze proces podzialu rynku na grupy nabyw-
cow o odmiennych potrzebach, cechach i zachowaniach, ktére mogg wymagaé¢ odmiennych
produktow lub instrumentéw marketingowych (Kotler 1 in. 2002).
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Mozna wyrdzni¢ wiele typow i rodzajow segmentacji w zalezno$ci od doboru sposobu
i kryteriow segmentacji oraz jej celow. Dobor kryteriow segmentacji badanej zbiorowosci
uzalezniony jest od celu badania i jest subiektywng oceng badacza. Kryterium wyodrebnia-
nia grup konsumentow stanowi¢ moga zarowno ogolne cechy konsumentow, jak i konkretne
elementy zachowan nabywczych, takie jak hierarchia potrzeb konsumpcyjnych, struktura
wydatkow, zachowania w procesie zakupu, formy i sposoby konsumpcji. Jednym z podsta-
wowych jest podzial na segmentacje opisowa (w przypadku ktorej wszystkie analizowane
zmienne traktowane sa jako zmienne niezalezne) i segmentacje predykcyjna, w ktorej oprocz
zmiennych zaleznych wyrdznia si¢ zmienng niezalezna, stanowigca kryterium segmentacji
(Balon, Dziadkowiec 2015; Zakowska-Biemans i in. 2013).

Segmentacja konsumentow zywnosci z wykorzystaniem FRL

Food Related Lifestyles (FRL) to narzedzie stuzace do badania zwyczajow zywienio-
wych. Metoda opracowana ponad 20 lat temu i wykorzystywana jest do badan w réznych
krajach do poréwnan mig¢dzykulturowych (Sholderer 2004), a takze jest jednym z najcze-
$ciej stosowanych sposobow badania, analizy i klasyfikowania konsumentéw zywnosci
(Dziadkowiec 2014). Wieloletnie, miedzynarodowe badania pozwolity nie tylko na zgroma-
dzenie obszernej bazy danych umozliwiajgcej pordwnania migdzy krajami, ale na dokonanie
segmentacji konsumentow zywnosci w tych krajach (Balon, Dziadkowiec 2016b). W wigk-
szosci badanych krajow liczba segmentow konsumentéw zywnosci wynosita 4-6, jednak
analiza pordéwnawcza wykazata, ze w europejskiej kulturze zywieniowej z reguty wystepuja
nastepujace segmenty (Frewer 2013; Balon, Dziadkowiec 2016a):

- konsumenci niezaangazowani i/lub konsumenci beztroscy — osoby, ktdre nie przywia-
zuja zbyt duzej wagi do zakupu produktow zywnosciowych, grupy roznig si¢ glownie
stopniem spontaniczno$ci, oraz podej$ciem do nowosci na rynku spozywczym;

- konsumenci konserwatywni — osoby o ugruntowanych nawykach w zakresie kupowania
zywnosci 1 przygotowywania positkow, niechg¢tne do zmian zachowan;

- konsumenci racjonalni — osoby, ktére w najwiekszym stopniu planuja zakupy zywno-
sciowe oraz jadtospis, kierujac si¢ informacjami o produktach, stosunkiem ceny do jako-
$ci 1 innymi czynnikami, ktore pozwalaja na zracjonalizowanie zywienia;

- konsumenci — poszukiwacze — osoby nastawione na testowanie nowosci, traktujacy ku-
powanie, gotowanie i spozywanie zywnosci jako przyjemno$¢ i urozmaicenie.

Polska wersja narzgdzia badawczego zostata utworzona na podstawie angielskojezycz-
nej wersji kwestionariusza, ktéra opracowywana byta kilkuetapowo (Balon i in. 2015).
Ostateczna polska wersja jezykowa zawiera 70 stwierdzen definiujacych zwyczaje zywie-
niowe, ktore opisuja 23 wymiary zwigzane ze zwyczajami zywieniowymi zgrupowanymi
w 5 obszarach (por. schemat 1). Respondenci odpowiadajac na pytania wyrazaja stopien
swojej akceptacji dla kazdego z 70 stwierdzen w skali 1-5 (1 — catkowicie si¢ nie zgadzam,
5 — catkowicie si¢ zgadzam) (Balon i in. 2014).
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Schemat 1
Konstrukty i obszary w FRL

Sposéb robienia zakupéw Aspekty jakosciowe

Z1-Z3 Istotnosé informacji o produkcie (125 At
Z4-76 Stosunek do reklamy el Relacja cenafjakosé
Z7-Z9 Przyjemmnos¢ robienia zakupow QLD e
Z10-Z12 Sklepy ze , zdrowa” zywnoscia Gl B At
Z13-7215 Kryteria cenowe Q13013 Smiak
Z16-Z18 Lista zaknpow Q16-Q19 Swiezos¢
Motywy zakupowe
Sytuacje konsumpcyjne -
S1-83 Samorealizacja i jedzenie
K1-K3 Przekaski a posilki
54-56 Bezpieczenstwo
K4-K6 Spotkaniatowarzyskie -
87-89 Relacje z innymi Indzmi

Sposéb gotowania

G1-G3 Zainteresowanie gotowarniem
G4-GE Poszukiwanie 110\\'}1_:11 gposobow
gotowania
G7-G9 Wygoda
G10-G12 Wspolpraca w rodzinie
G13-G15 Planowanie
G16-G18 Obowiazki kobiet

Zrodto: Balon, Dziadkowiec (2016, s. 24-34).

W Polsce badania z wykorzystaniem narzgdzia FRL zostaty przeprowadzone z zastoso-
waniem dwoch metod zbierania danych — wywiadéw osobistych oraz ankiety internetowe;.
Probe do badania za pomoca wywiadu osobistego dobrano w sposob warstwowy — pierwsza
byto miejsce zamieszkania (wojewddztwo), druga - liczba gospodarstw domowych. Ankieta
w wersji elektronicznej zostala zamieszczona na stronie Katedry Zarzadzania Jakoscia
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie. W badaniu wziglo udziat 948 respondentow
(por. tabela 1) (Balon i in. 2014), w tym 432 pozyskano za pomocg wywiadow osobistych,
natomiast 516 respondenci wypehili w sposob zdalny. W badaniach wzigto udzial wigcej
kobiet niz mezczyzn, poniewaz to wlasnie kobiety sa najczesciej odpowiedzialne zardwno
za robienie zakupow zywno$ciowych, jak i za przyrzadzanie positkow. Chetniej roéwniez
wypowiadaly si¢ na tematy zawarte w ankiecie. Taki rozktad respondentow jest zgodny
z zatlozeniami FRL 1 ma swoje odzwierciedlenie w pytaniach ankiety, dotyczacych, miedzy
innymi, podzialu obowigzkdéw w rodzinie. Najliczniejszg grupg wiekowa, reprezentowang
w badaniach byty osoby w wieku 20-34 lata i 35-45 lat, najmniej liczng grupa byty natomiast
osoby w wieku powyzej 64 lat. W badaniu wzieli udzial respondenci reprezentujacy wszyst-
kie wojewodztwa (Balon i in. 2014).
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Tabela 1
Charakterystyka badanej populacji
Zmienna % Zmienna %

Pte¢ Wyksztalcenie
Kobiety 67,51 Wyzsze 62,24
Mezczyzni 29,54 Srednie zawodowe 13,92
Brak odpowiedzi 2,95 Srednie ogolnoksztatcace 14,03

Zasadnicze zawodowe 6,54

Wiek Podstawowe/gimnazjalne 0,32
20-34 46,84 Brak odpowiedzi 2,95
35-45 33,33 Liczba cztonkow gospodarstwa domowego
46-64 13,08 1 11,39
pow. 64 3,80 2 24,16
Brak odpowiedzi 2,95 3 22,57

4 22,78

Status zatrudnienia 51 wigeej 16,14
Student 18,35 Brak odpowiedzi 2,95
Samozatrudnienie 4,54 Liczba dzieci w gospodarstwie domowym
Zatrudniony(a) na petnym etacie 55,38 Brak 39,87
Zatrudniony(a) na czgs$ci etatu 6,96 1 40,96
Emeryt/rencista 6,96 2 40,77
Bezrobotny(a)/urlop bezptatny 4,75 3 i wiecej 18,27
Brak odpowiedzi 3,06 Brak odpowiedzi 2,95

Zrddto: Balon, Dziadkowiec, Sikora (2014).

Po dokonaniu analizy zauwazono, ze badane osoby maja wiele cech wspolnych charakte-
ryzujacych ich zwyczaje i zachowania zywno$ciowe. Wystepuja rowniez cechy, ktore roznig
respondentow i dzieki temu mozna byto dokona¢ segmentacji.

Za pomocg analizy statystycznej ustalono liczbe segmentow, oraz okreslono ich liczeb-
nos¢, nadano im takze wstepne nazwy, zgodne z metodologia FRL: Rozsgdni, Beztroscy,
Entuzjasci, Konserwatywni, Niezaangazowani i Typowi. Wérdéd badanych respondentow
najwieksza grupe stanowia konsumenci Typowi (27%) oraz Rozsgdni i Entuzjasci (po 20%).
Nieco mniejsze liczebnie segmenty to konsumenci Beztroscy (15%) i Konserwatywni (12%),
istnieje tez niewielka grupa Niezaangazowanych (6%) (por. wykres 1) (Balon, Dziadkowiec
2015).

Do celow niniejszego opracowania wyodrebnione segmenty FRL zostaty scharakteryzo-
wane pod wzglgdem zachowan waznych z punktu widzenia sktadania reklamacji, tj. procesu
zakupowego oraz aspektéw jakosciowych produktéw spozywczych.
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Wykres 1
Liczebno$¢ poszczegolnych segmentéw badanych konsumentéw zywnosci (w %)
T i Rozsadni

Niezaangazowani
6

Konserwatysci
12

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan.

Polskie spoleczenstwo ma wiele cech wspolnych charakteryzujacych ich styl zycia.
Deklaruja, ze czytajg informacje znajdujace si¢ na etykietach roéznych produktéw, poniewaz
chcg znac ich sktad i na tej podstawie wybra¢ te, ktore kupig. Sg mato wrazliwi na reklame,
nie majg zaufania do reklamowanych produktow. Przy zakupie produktéw zywnosciowych
nie biora pod uwage informacji zawartych w reklamach, a opinia innych oséb jest im ge-
neralnie obojetna. Przed pojsciem po zakupy do sklepu spozywczego raczej starajg si¢ zro-
bi¢ list¢ potrzebnych zakupow. Nie traktuja robienia zakupow spozywczych jako rozrywki.
Wprawdzie Polacy sg zainteresowani informacjami o produktach, jednak nie lubig kupowac
w sklepach ze zdrowg zywnoscig, w ktorych moga uzyskac¢ fachowa porade od sprzedaw-
cow i dodatkowe informacje o produkcie.

Polacy zwracaja uwage na produkty, ktore nabywaja. Staraja si¢, aby byty to produk-
ty ,,naturalne”, mato przetworzone. Probujg unika¢ produktow ze sztucznymi dodatkami.
Dlatego tez wolg kupowac¢ produkty, mi¢so i warzywa §wieze niz mrozone lub w puszkach.
Srednio sg jednak zainteresowani stosowaniem produktow ekologicznych, a takze pocho-
dzacych z upraw ekologicznych. Polacy sa narodem, dla ktorych istotne jest, aby jako$¢ byta
odpowiednia do zaptaconej kwoty, dlatego zawsze staraja si¢ dazy¢ do tego, zeby uzyskac
najlepsza jakos¢ za najlepsza ceng.

Obok cech wspolnych wystepuja roznice w zachowaniach polskich konsumentow, ktore
pozwolily na wyodrebnienie szesciu segmentow.

Typowy konsument to taki, ktory przeglada gazetki reklamowe w poszukiwaniu najko-
rzystniejszych ofert, stucha opinii znajomych i czasami bierze ja pod uwage robigc zakupy.
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Konsumenci ci przyznaja, ze nie kupuja produktow, ktore znajduja sie ,,pod reka”, ale przy-
wigzuja uwage do tego, co kupuja. Ostateczng decyzj¢ podejmuja jednak dopiero w sklepie.
Deklaruja, ze zwracaja uwage na cene czg¢sto kupowanych produktéw i zauwazajg zmiany
cen tych produktow. Nie sg zainteresowani produktami pochodzacymi z upraw ekologicz-
nych i nie zwracajg na nie uwagi. Nie sg rowniez gotowi zaptaci¢ wyzszej ceny za produkty
ekologiczne.

Konsumenci Rozsqdni sa zainteresowani informacjami zawartymi na opakowaniu
iczytaja je w celu wybrania produktu najlepszego dla zdrowia. Sg mato wrazliwi na reklame,
a kryterium cenowe nie stanowi dla nich waznego elementu podczas podejmowania decyzji
zakupu produktéw spozywczych. Konsumenci ¢i w najmniejszym stopniu sposrod badanych
analizuja ceny kupowanych produktéw. Bardziej niz inni konsumenci zainteresowani sg
produktami ekologicznymi, wola kupowac i stosowa¢ produkty ,,naturalne”, za ktore gotowi
sa wiecej zaptacic.

Najbardziej, sposrod wszystkich konsumentow, informacjami na opakowaniach zainte-
resowani sg Entuzjasci, poniewaz poszukuja produktu najlepszego dla siebie i dla zdro-
wia. Robienie zakupow spozywczych sprawia im przyjemnos¢. Po zakupy wybieraja sie
z wczesniej przygotowang lista. Robig przemyslane zakupy, nie kupuja produktow, ktore
znajduja si¢ ,,pod reka”. Zwracajg uwage na cene 1 zauwazaja zmiany cen produktow czgsto
kupowanych. Lubig robi¢ zakupy w sklepach ze ,,zdrowa” zywnoscia, w ktérych moga uzy-
ska¢ fachowg poradg i informacje na temat kupowanych produktow. Entuzjasci najbardzie;
sposrod wszystkich badanych zwracajg uwage na aspekty zdrowotne, dlatego zdecydowanie
wolg kupowac i stosowac produkty swieze od mrozonych i konserwowych. Bardzo wazne
dla nich jest, aby kupowana zywnos$¢ byta jak najmniej przetworzona.

Kolejng grupg konsumentéw sa konsumenci Beztroscy, ktorzy nie przywiazuja wagi do
robienia zakupdéw spozywczych. Kupuja produkty, ktore akurat sg ,,pod reka”, nie czytaja
informacji znajdujacych si¢ na etykietach produktéw, nie sg zainteresowani sktadem kupo-
wanych artykulow spozywczych. Nie bardzo widza sens robienia zakupow w sklepach ze
zdrowa zywnoscia i nie lubig pyta¢ sprzedawcow o produkty. Rzadko zwracaja uwagg na
ceng, ale wazne jest dla nich, aby jako$¢ kupowanych produktow byta adekwatna do zapta-
conej ceny. Nie sa zainteresowani kupowaniem produktow ,,naturalnych”, mato przetwo-
rzonych, ale starajg si¢ unika¢ produktéw ze sztucznymi dodatkami. Korzystaja z gotowych
dan, poniewaz nie lubig gotowac i spedzac duzo czasu w kuchni. Do konsumpcji i gotowania
wolg wykorzystywa¢ produkty $wieze od mrozonych i konserwowych.

Osoby nalezace do segmentu Konserwatywni deklaruja, ze czytajg informacje na etykie-
tach w celu poznania sktadu produktu i dokonania odpowiedniego wyboru podczas podej-
mowania decyzji zakupowych, ale jako jedyna grupa deklaruja, ze nie po to czytaja etykiety,
by wybrac najlepszy produkt dla zdrowia. Uwazaja, ze warto robi¢ zakupy w sklepach ze
»zdrowa” zywnos$cig, ale nie dopytuja sprzedawcoéw o kupowane produkty. Natomiast naj-
czesciej sposrod badanych zwracaja uwage na ceny produktoéw, nawet robigc drobne zaku-
py. Mimo to najrzadziej ze wszystkich badanych dokonuja poréwnania cen produktow, aby
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wybrac ten o najlepszej jakosci w stosunku do ceny. Gotowi sa zaptaci¢ wigcej za produkty
ekologiczne.

Niezaangazowani to osoby, ktorym obojetne jest w jakim sklepie robig zakupy spozyw-
cze, czy w sklepie ze ,,zdrowg” zywno$cig, czy w innym spozywczym. Pomimo zaintereso-
wania produktami i ich skladem tylko czasami pytaja sprzedawcoéw o kupowane produkty.
Zawsze sprawdzaja ceny produktéw nawet, gdy robig tylko drobne zakupy. Z tego tez po-
wodu zauwazajg zmiany cen produktow najczesciej kupowanych.

Uzupelnienie segmentacji FRL o zachowania reklamacyjne
konsumentow zywnosSci - wyniki badan

W prowadzonych badaniach kwestionariusz ankiety zostat uzupetiony o dodatkowe
4 pytania dotyczace reklamacji, ktore pochodzity z wczesniejszych badan (Balon 2016).
Celem tych dziatan bylo poznanie opinii konsumentéw produktow spozywczych na temat
sktonnosci do sktadania reklamacji, a takze uzupelnienie charakterystyki segmentow wy-
odrgbnionych podczas analizy statystycznej. W ramach konstruktu ,,Aspekty jakosciowe”
dodane zostaly 4 pytania:
- Gdy kupig zepsuty produkt spozywczy zawsze sktadam reklamacje (Q20);
- Produkty spozywcze sg tanie wigc nie optaca si¢ sktadac reklamacji (Q21);
- Gdy kupie wadliwy produkt wolg go wyrzuci¢ niz traci¢ czas na sktadanie reklamacji
(Q22);
- Nie sktadam reklamacji, bo nie wierze w pozytywne jej zatatwienie (Q23).
Respondenci, podobnie jak w przypadku wszystkich stwierdzen w narzedziu FRL, okre-
slali swoj stopien akceptacji do stwierdzen dotyczacych reklamacji w skali 5-punktowe;.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze Rozsgdni po zakupie zepsutego produktu spo-
zywczego raczej nie skladajg reklamacji (Srednia 2,84), poniewaz uwazaja, ze szkoda na
to traci¢ czas ($rednia 3,17). Do reklamacji nastawieni sg raczej pozytywnie, poniewaz nie
zgadzaja si¢ ze stwierdzeniem, ze nie sktadajg reklamacji, gdyz nie wierza w jej pozytywne
zalatwienie (Srednia 2,77). Nie zgadzaja si¢ rowniez z tym, ze nie oplaca si¢ skladac
reklamacji ze wzgledu na to, ze produkty spozywcze sg tanie (srednia 2,69). Respondenci
nalezacy do tego segmentu majg zblizone do siebie zachowania zwigzane z reklamacjami
(odchylenie standardowe dla pytan dotyczacych reklamacji waha si¢ od 1,11 do 1,13).

Respondenci nalezacy do segmentu Beztroskich zdecydowanie nie skfadaja reklamacji
po zakupie zepsutego produktu spozywczego (Srednia 2,36). Tak deklaruje az 55,7% ba-
danych. Ponad polowa respondentow nalezacych do tego segmentu (57,1%) przyznaje, ze
szkoda im czasu na chodzenie do sklepu i sktadanie reklamacji, wolg wyrzuci¢ produkt niz
ztozy¢ reklamacje. W tych stwierdzeniach grupa ta jest dos¢ jednorodna, odchylenie standar-
dowe wynosi 1,19-1,21. Wigksza roznorodnoscia (odchylenie standardowe 1,26-1,39) cha-
rakteryzuja sie w stwierdzeniach dotyczacych aspektow cenowych produktow spozywczych
1 pozytywnego rozpatrzenia ztozonej reklamacji. Prawie jedna czwarta badanych (24,6%)
zdecydowanie si¢ zgodzita, ze nie sktada reklamacji, poniewaz produkty spozywcze sg tanie
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i nie optaca si¢ traci¢ czasu na ich reklamowanie. Natomiast 29,6% respondentow przyznata,
Ze ani si¢ zgadzaja, ani si¢ nie zgadzaja z tym stwierdzeniem. Ponad jedna czwarta badanych
(26,1%) nie sktada reklamacji produktéw spozywczych, poniewaz nie wierzy w pozytywne
jej rozpatrzenie, a kolejne 26,8% respondentow nie jest przekonana, czy reklamacja zostanie
rozpatrzona pozytywnie.

Entuzjasci majg podzielone zdanie w kwestii sktadania reklamacji produktow spozyw-
czych. Negatywnie do skfadania reklamacji nastawionych jest 31,9% badanych, za skta-
daniem reklamacji jest 38,7%, a 28,4% przyznato, ze nie ma zdania w tej kwestii. Srednia
odpowiedzi wyniosta 3,06 (odchylenie standardowe 1,31). Ponad potowa badanych (55,1%)
nie zgadza si¢ z tym, ze produkty spozywcze sg tanie, wigc nie optaca si¢ sktada¢ reklamacji
($rednia 2,48). Ponad potowa badanych (50,5%) nie zgadza si¢ z tym, ze ich reklamacja
moze by¢ negatywnie rozpatrzona, a 26,8% nie ma w tej kwestii zdania. Tylko 21,6% bada-
nych nie sktada reklamacji, poniewaz nie wierzy w pozytywne jej rozpatrzenie. Prawie 43%
badanych nie zgadza sig, ze szkoda czasu na sktadanie reklamacji zepsutych produktow spo-
zywczych, ale dla 23% badanych jest to strata czasu. Rowniez 23% badanych ani si¢ zgadza,
ani si¢ nie zgadza z tym stwierdzeniem.

Konserwatywni to konsumenci, ktorzy nie sktadaja reklamacji (68,2% badanych) po za-
kupie zepsutego produktu spozywczego. Odmiennego zdania jest tylko 16,3% badanych,
pozostate 14,5% respondentow nie ma zdania w tej kwestii. Ponad 70% respondentéw na-
lezacych do tego segmentu uwaza, ze zepsuty produkt mozna wyrzucié, poniewaz szkoda
czasu na sktadanie reklamacji. Prawie 33% badanych nie sktada reklamacji, poniewaz nie
wierzy w pozytywne jej zalatwienie, 44,5% ani si¢ zgadza, ani si¢ nie zgadza, a pozostate
22% nie zgadza si¢ z tym stwierdzeniem. Ponad potowa badanych (50,9%) nie zgadza si¢
z tym, ze produkty spozywcze sa tanie i dlatego nie optaca si¢ sktada¢ reklamacji. Ze stwier-
dzeniem tym zgadza si¢ 32,7% badanych.

Konsumenci Niezaangazowani po zakupie zepsutego produktu nie sktadaja reklamacji
(66,7% respondentéw nalezacych do tego segmentu), a 15% przyznaje, ze sktada reklama-
cje. Po zakupie wadliwego produktu 41,7% badanych zdecydowanie i 18,3% raczej woli
wyrzuci¢ zepsuty produkt niz sktada¢ reklamacj¢. Tylko 15% badanych nie ma zdania w tej
kwestii. Zdecydowanie podzieleni sg Niezaangazowani w kwestii dotyczacej sktadania re-
klamacji ze wzglgdu na niska ceng produktéw spozywczych. Wprawdzie $rednia w tym py-
taniu wynosi 3,27, ale odchylenie standardowe — 1,51. Oznacza to, ze grupa w tej kwestii
jest niejednorodna, co wyraznie wida¢ w rozktadzie odpowiedzi. 30% badanych zdecydo-
wanie zgadza si¢ z tym stwierdzenie, 21,7% nie zgadza si¢, a 26,7% ani si¢ zgadza ani si¢
nie zgadza. Okoto 45% badanych nie sktada reklamacji, bo nie wierzy w pozytywne jej
zalatwienie. Odmiennego zdania jest 23,4% badanych, pozostate 30,0% ani si¢ zgadza ani
si¢ nie zgadza z tym stwierdzeniem.

Typowi konsumenci sa podzieleni w sprawie sktadania reklamacji. Podejscie obojetne
do reklamacji ma 22,5% respondentow, negatywne 34,4%, a pozytywne 27,7% badanych
($rednia wynosi 2,84). Podobnie wyglada rozktad odpowiedzi dotyczacych niesktadania
reklamacji w zwiazku z niska ceng produktow spozywczych (37,9% nie zgadza si¢ z tym
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stwierdzeniem, 24,1% zgadza si¢, a pozostate 22,9% nie ma zdania). Typowi konsumenci
po zakupie wadliwego produktu spozywczego wolg go wyrzuci¢ niz sktada¢ reklamacje
(36,7% badanych), prawie jedna trzecia badanych (32,4%) nie zgadza si¢ z tym stwierdze-
niem, a pozostate 15,8% nie ma zdania. Wigkszo$¢ Typowych konsumentéw nie zgadza si¢
(22,5% badanych raczej si¢ nie zgadza, a 14,2% zdecydowanie si¢ nie zgadza) ze stwier-
dzeniem, ze nie sktadajg reklamacji, poniewaz nie wierza w pozytywne jej zatatwienie.
22,1% respondentow ani si¢ zgadza ani si¢ nie zgadza z tym stwierdzenie, a pozostate osoby
(15,4% badanych raczej si¢ zgadza, 10,7% calkowicie si¢ zgadza) nie sktadaja reklamacji,
bo uwazaja, ze i tak nie zostanie ona uznana.

Wyniki analizy przeprowadzonej w odniesieniu do segmentdéw zostaly poréwnane i oka-
zuje sig, ze w kwestii reklamacji mozna wyr6zni¢ trzy zasadnicze grupy konsumentow (por.
wykres 2). Beztroscy podobnie zachowujg si¢ na rynku produktéw spozywczych wobec re-
klamacji jak Niezaangazowani. Niewielkie r6znice wystepujg m.in. w stwierdzeniu doty-
czacym sktadania reklamacji po zakupie wadliwego produktu. Konsumenci obu segmentow
deklaruja, ze po zakupie wadliwego produktu nie sktadajg reklamacji. Bardziej negatywnie
do sktadania reklamacji nastawieni sg Niezaangazowani. Podobnie jak Niezaangazowani,
rowniez Konserwatywni deklaruja, ze nie sktadajg reklamacji wadliwych produktow spo-
zywezych. Niezaangazowani bardziej niz Beztroscy zgadzaja sie z tym, ze przyczyng nie-
sktadania reklamacji jest brak pewnosci, ze reklamacja zostanie pozytywnie rozpatrzona.
Konserwatywni w tej kwestii uwazaja podobnie jak Beztroscy. W pozostatych stwierdze-

WyKkres 2
Wartosci Srednie odpowiedzi konsumentow zywnoSci nalezacy do poszczegélnych
segmentow
4
35
3
2,5
2
1,5
Q20 Q21 Q22 Q23
—&—Segment 1 Rozsadni -4+ Segment 2 Beztroscy Segment 3 Entuzjasci
—e— Segment 4 Konserwatywni =% -Segment 5 Niezaangazowani --O--Segment 6 Typowi

Zrodto: jak w wykresie 1.
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niach opinie Niezaangazowanych i Beztroskich sa bardzo podobne. Uwazaja, ze szkoda
czasu na sktadanie reklamacji produktow spozywczych, poniewaz sa one tanie. Zgadzaja si¢
takze z tym, ze szkoda traci¢ czas na sktadanie reklamacji po zakupie wadliwego produktu.
Beztroscy 1 Niezaangazowanych to osoby, ktore raczej nie sktadaja reklamacji, poniewaz
szkoda im czasu, produkty spozywcze s dos¢ tanie, a i tak nie wierza w pozytywny jej
wynik.

Druga grupe badanych stanowia Rozsqgdni i Typowi konsumenci produktow spozyw-
czych, ale podobnie rozktadaty sie takze glosy osob nalezacych do segmentu Entuzjasci. Sa
to osoby, ktore bardziej sa sktonne do sktadania reklamacji niz konsumenci z grupy pierw-
szej. Najbardziej sposrod badanych sktonnos¢ do reklamowania produktow spozywczych
majg Entuzjasci. Nie zgadzajg si¢ z tym, ze produkty spozywcze sg tanie, wige nie optaca
si¢ sktada¢ reklamacji. Podobnego zdania sa Rozsgdni 1 Typowi, a takze Konserwatywni. Po
zakupie wadliwego produktu konsumenci nalezacy do tej grupy nie umieja jednoznacznie
okresli¢, czy wola ten produkt wyrzucié, czy traci¢ czas na zlozenie reklamacji. Entuzjasci
wolg raczej straci¢ czas na ztozenie reklamacji, a Rozsgdni wyrzuci¢ wadliwy produkt.
Konsumenci nalezacy do tej grupy sa zgodni, ze nie sktadaja reklamacji, poniewaz nie wie-
1z3 W pozytywne jej zatatwienie.

Trzecig grupe konsumentow stanowia Konserwatywni, ktorzy nie sktadajg reklamacji,
poniewaz nie chcg traci¢ czasu, by ja ztozy¢, a takze nie wierza w jej pozytywne zatatwienie.

Podsumowanie

Przeprowadzone badania i analiza statystyczna dowiodty, Ze polscy konsumenci sg zroz-
nicowani pod wieloma wzgledami, takze dotyczacymi zachowan reklamacyjnych.

Podsumowujac mozna stwierdzié, ze:

1. Konsumentow produktow spozywczych mozna podzieli¢ na trzy grupy (segmenty) do-
tyczace ich zachowan reklamacyjnych.

2. Pierwsza grupe stanowig konsumenci, ktérzy nie sktadajg reklamacji. Nalezg do niej
Beztroscy 1 Niezaangazowani, co stanowi 21% badanych respondentow. Deklaruja, ze
nie sktadajg reklamacji, poniewaz nie wierza w pozytywne ich rozpatrzenie. Ponadto
ich zdaniem produkty spozywcze sg tanie, wiec nie optaca si¢ sktadac¢ reklamacji i do-
datkowo traci¢ czas.

3. Druga grupg stanowig osoby, ktore sg raczej sktonne reklamowac zepsuty produkt spo-
zywezy bez wzgledu na jego ceng. Nie podzielaja opinii, ze produkty spozywcze sa tanie
1 nie oplaca si¢ ich reklamowac. Raczej wierzg, ze po zlozeniu reklamacji ich wniosek
zostanie rozpatrzony pozytywnie, jednak raczej wola wyrzuci¢ zepsuty produkt niz go
reklamowac¢, poniewaz szkoda im czasu. Do tej grupy nalezg Rozsqdni i Typowi, a takze
Entuzjasci. Jest to najliczniejsza grupa, do ktorej nalezy 67% badanych konsumentow.

4. Trzecia grupa, najmniej liczna (12% badanych) to Konserwatywni, ktorzy charaktery-
zuja sie tym, ze nie sg sktonni do sktadania reklamacji, bo nie wierza w pozytywne ich
rozpatrzenie. Uwazaja jednak, ze pomimo niskiej ceny produktéw spozywczych powin-
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no si¢ sktada¢ reklamacjg. Proces ten wigze si¢ dla nich ze strata czasu, dlatego wola
wyrzuci¢ zepsuty produkt niz sktada¢ reklamacje.

5. Przeprowadzona analiza wykazala, ze FRL jest skutecznym narzedziem analizy zwy-
czajow zywieniowych w zakresie szerszym niz pierwotnie opisany przez tworcow meto-
dy. W badaniach rozszerzono narzedzie FRL o badanie zachowan konsumentéw wobec
reklamacji zywnosci.
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Food-Related Lifestyles (FRL) and Complaint Behaviours of Polish
Consumers

Summary

Consumers in the Polish market are diversified in many ways. One of the tools,
which has been used to group Polish consumers due to the eating habits, is Food-
Related Lifestyles (FRL). Based on the study, Polish consumers were divided into
6 segments. The aim of this article is to complement the characteristics of these seg-
ments with complaint behaviour of food consumers. Therefore the aim of the study
was to investigate the behaviour of Polish consumers to foods complaint. The study
was conducted among 948 respondents diversified due to their sociodemographic
profile.

The study showed that there is a relationship between submitting complaints
and behaviours defined by FRL segments. Complaint behaviours of Polish consum-
ers were divided into three groups. The study also confirmed that the FRL is an ef-
fective tool for an analysis of eating habits. The FRL tool has also proven its worth
in the study of consumer behaviour regarding food complaints.

Key words: complaints, segmentation, eating habits, Food-Related Lifestyles (FRL).
JEL codes: D12, D18

Food-Related Lifestyles (FRL) u pexkiaMalniuoHHOE MOBeIeHUE
MOJIbLCKUX MOoTpeduTeei

Pe3rome

[TorpebuTenu Ha TOJBCKOM pbIHKE JU(DPEPEHIMPOBAHbI C TOYKU 3PEHHS
MHOTHX acrekToB. OJJHUM W3 WHCTPYMEHTOB, KOTOPBIA HCIIONB30BAIH IS TPYII-
MAPOBKH TMOJIBCKUX TOTpeOUTENel MO WX MUTATEIbHBIM TPUBBIUKAM, SBISCTCS
Food-Related Lifestyles (FRL), Bunp1 00pa3a jKi3HH, CBA3aHHOTO C TIOTPEOICHUEM
nmmy. Ha ocHOBe pOBEIeHHBIX 00CIIeIOBAHHI MONBCKUX MOTPEOUTETEH OTHECTH
K 6 cermenTam. Llenb paccyxIeHui — paclIMpUTh XapaKTEPUCTHKY CETMCHTOB IO~
TpeOuTteneit MPOAYKTOB MUTAHMS ITyTeM BKITIOUCHHUS WX PEKIAMAIIMOHHOTO TMOBe-
JCHUS. HOSTOM}’ eJib MPOBECACHHBIX HCCHe}IOBaHHﬁ 3aKJII04yaJlaCb B BbIABJICHUU
MIOBEICHUS MONBCKUX TTOTPEOUTENEH M0 OTHOMCHUIO K PEKIaMAaIHsAM POIYKTOB
nutanust. O0cienoBaHus PoBeiu cpeau 948 pecrnonieHToB ¢ nuddepeHnnpoBaH-
HBIM COIIMANbHO-IeMorpaduaecknM npodunem. [IpoBeneHHbIe 00CTET0BAHNUS TTO-
Kasajau, 4TO CYHICCTBYCT CBA3b MOBCACHUA B OTHOICHUU 3aABJICHUA peKnaMauHﬁ
C IPUHAICKHOCTRIO K cermeHTaM 1o FRL. B paMkax mpoBeieHHbIX 00cIIe10BaHuUI
C TOYKH 3pEHHS PEKJIAMAMHHOTO MOBEIEHMS MOJIBCKUX TOTpeOuTeNel OTHECTH
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K TpeM rpymmaM. O6cienoBaHus TOATBEpAMIHN Toxke, 4T0 FRL — 3¢ dexTnuBHBIi HH-
CTPYMEHT aHAIH3a MMUTATeIbHBIX HABBIKOB B OOJIee MMPOKOM THAIa30He, HeKeIH
MIEPBUYHO OTMCAHHBII aBTOpPAMH METO/a. DTOT HHCTPYMEHT OIPaBaa ceds Taxke
B U3YUYCHUU TTOBCACHUA HOTpC6I/IT€J'IeI7I, Kacaromerocsd peiamManun MpoayKTOB IH-
TaHus1. CTaThs UMEET UCCIIEI0BATENbCKUI XapaKTep.

KuroueBble cjioBa: pekiaManiy, CeTMEHTAIlHs, TUTaTeNbHbIe HaBBIKU, Food-Related
Lifestyles (FRL).

Konw1 JEL: D12, D18
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