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Wybrane aspekty
zachowan nabywcow innowacyjnych makaronow
w Swietle przeprowadzonych badan

WSTEP

Znajomo$¢ zachowan nabywcow produktow spozywczych nabiera na
wspoélczesnym rynku szczegolnego znaczenia. Szeroka oferta produktowa zde-
cydowanie rozszerza zakres mozliwych decyzji konsumenta. Zmienia si¢ row-
niez motywacja dotyczaca wyboru konkretnego produktu. Oznacza to jednak
mozliwo$¢ duzej zmiennosci w podejmowanych decyzjach na skutek réznych
bodzcoéw naptywajacych z zewnatrz i majacych na nie wpltyw.

Celem pracy byto okreslenie specyfiki zachowan konsumentéw na rynku
innowacyjnych makaronow.

MAKARONY | ICH ZNACZENIE W DECYZJACH NABYWCZYCH

Makaron jest postrzegany jako zywnos$¢ wygodna, skoncentrowana, o diu-
gim terminie przydatnos$ci do spozycia [Luczak i Obuchowski, 2009]. Charakte-
ryzuje si¢ szybkim i latwym przygotowaniem oraz wielostronnoscig wykorzy-
stania w r6znych potrawach.

Makaron jest popularnym produktem otrzymywanym z maki (pszennej, gry-
czangj, ryzowej, sojowej) i wody, takze niekiedy z dodatkiem jaj czy zidt. Najbar-
dziej znane s3 makarony wioskie, do wyrobu ktorych stosuje si¢ maki i kaszKi
otrzymywane z pszenicy twardej, zawierajacej duzo glutenu [Kolanowski, 2006].
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maki. W celu wzbogacenia wartosci odzywczej makaronéw w technologii pro-
dukcji moga by¢ stosowane rozne dodatki. Dodaje si¢ jaja, koncentraty biatko-
we, mleko, drozdze oraz wyciagi z warzyw. Biatko makaron6éw nie jest najwyz-
szej jakosci (brakuje lizyny), niektore makarony zawieraja domieszke maczki
sojowej, ktora podnosi warto$¢ odzywcza zawartego w nich biatka. Makarony sa
lekkostrawne i do$¢ energetyczne, zwtaszcza jesli spozywane sg z thustymi so-
sami. Sredni sktad 100 g makaronu przedstawia si¢ nastepujaco: woda 12,4 g;
biatka 10,8 g; tluszcze 0,3 g; weglowodany 82,8 g (w tym skrobia 72,2 g i roz-
puszczalne 2,7 g); btonnik pokarmowy 2,6 mg; zelazo 1,3 mg; wapn 17,0 mg;
fosfor 165 mg; sod 5,0 mg; potas 160,0 mg; witaminy: B; — 0,14 mg; B,— 0,11
mg; PP — 2,00 mg; kaloryczno$¢ 356 kcal. Makarony dostarczaja tez pewnych
ilo$ci btonnika (1,4-2,8 g blonnika w 100 g makaronu) [Zawadzki, 2006; Jurga,
2010a; Jurga 2010b; Jurga 2011; Czerwinska, 2010].

Konsumenci szukajac zywnos$ci tatwej i1 szybkiej w przygotowaniu, cenia
makaron, zaréwno tradycyjny i typu wtoskiego, a zaobserwowana rosngca ten-
dencja w spozyciu makaronu z 3,84 kg/rok w 2000 roku do 4,44 kg/rok w 2013
roku (tabela 1) §wiadczy o zwigkszaniu jego popularnosci. Ponadto zwiekszyt
si¢ udzial makaronu w przecigtnym miesigcznym spozyciu produktow zbozo-
wych z 3,5% (w 2000 r.) do 5,74% (w 2013 r.). Odzwierciedla to zmiany w struktu-
rze spozycia pieczywa i produktow zbozowych na rzecz znacznego wzrostu
udziatu makaronu.

Tabela 1. Przeci¢tne miesieczne i roczne spozycie makaronu i produktéw zbozowych
w gospodarstwach domowych w latach 2000-2013

o Miesigczne spo- % udzial spozycia Roczne
Miesigczne Lo makaronu .
spozycie maka- zyeie plecz,ywa w stosunku do spozycie
Rok ronéw i prqduktow pieczywa makaronu
(w kgna 1 osobg) (w ]Z(lg)onzg)\:f}(;cslgbq) i produktow (lV\i)ls((?brS
zbozowych razem
2000 0,32 9,15 3,50 3,84
2005 0,36 8,44 4,27 4,32
2010 0,36 7,01 5,14 4,32
2011 0,36 6,70 5,37 4,32
2012 0,36 6,56 5,49 4,32
2013 0,37 6,45 5,74 4,44

Zrédto: Budzety Gospodarstw Domowych w 2013 1., GUS, Warszawa 2014; Rynek zboz stan
i perspektywy, ,,Analizy Rynkowe” nr 46/2014.

Spozycie makaronéw w latach 2005-2012 bylo stabilne i ksztaltowalo si¢ na
poziomie 0,36 kg/osobe/miesigc, co stanowi 4,32 kg/rok. W 2013 roku spozycie
makaronu wzrosto o 2,8% do poziomu 0,37 kg/osobe¢/miesigc, to jest 4,44 kg/rok.
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RODZAJE INNOWACJI STOSOWANYCH W MAKARONACH

Postugujac sie definicja Oslo Manual, innowacja to wprowadzenie nowych,
znaczaco ulepszonych produktéw (dobr i ustug) lub procesow, nowej metody
marketingowej, nowej metody organizacyjnej w praktyce biznesowej, zmiany
otoczenia firmy lub zmian w relacjach z partnerami zewngtrznymi.

Stosowanie innowacji w makaronach obejmuje wiele roznego rodzaju dzia-
fan. Jednak ze wzgledu na temat niniejszych rozwazan skupiono uwage na in-
nowacjach zwigzanych z samym produktem. Konsument na rynku ma bowiem
do czynienia wlasnie ze zmianami w samym produkcie i wzgledem tych zmian
podejmuje decyzje o ich akceptacji badz odrzuceniu.

W makaronach suchych stosowane innowacje polegaja na zastosowaniu mak
nietradycyjnych, takich jak maka orkiszowa czy kamut. W asortymencie makaro-
néw suchych dostgpne s3 makarony bezglutenowe, a takze makarony nie zawiera-
jace w sktadzie pszenicznych surowcéw. Makarony takie produkowane sa na ba-
zie kukurydzy, ryzu, gryki, owsa, jeczmienia, tapioki, quinoa i soi. Innym kierun-
kiem dziatah innowacyjnych na rynku makaronéw jest ich produkcja oparta na
mace catoziarnowej [Obuchowski, 2010]. Do innowacyjnych dziatan nalezy roéw-
niez wzbogacanie maki pszennej roznymi dodatkami blonnika pokarmowego.

Materiat zrédtowy stanowia dane uzyskane metoda badania ankietowego. Ba-
danie przeprowadzono w lutym i marcu 2014 roku, wsrdéd 287 osob w wieku powy-
zej 18 lat. Do wyboru grupy respondentow zastosowano dobor celowy (wylacznie
konsumenci makaronu). W badaniu wzi¢to udziat 229 kobiet (80%) oraz 58 mez-
czyzn (20%). Wsréd badanych najwiecej byto oséb w wieku 18-25 lat, czyli 161
0sob, co stanowi 56% respondentdéw oraz osoby w wieku 26-55 lat (36%). Najmniej
liczng grupa byli badani w wieku powyzej 55 lat. Co drugi respondent posiadat wy-
ksztalcenie $rednie — 142 osoby (50%) oraz wyzsze — 118 badanych osob (41%).
Wigkszo$¢ respondentéw bioracych udzial w badaniu (70%) pochodzita z terenow
miejskich, w tym 33% z miast do 100 tys. mieszkancow i 37% z miast powyzej 100
tys. mieszkancow. Ze wsi pochodzit co trzeci badany (30%).

Dane uzyskane z kwestionariuszy poddano analizie czgstosci i analizie za-
leznosci. Do przeprowadzenia analiz postuzyty programy: Microsoft Office Ex-
cel, Statistica 10.0 oraz IMB SPSS Statistic 21. Analiza statystyczna zostata
przeprowadzona przy zastosowaniu testu Chi®, zastosowana zostala rowniez
statystyka opisowa.

CZYNNIKI DECYDUJACE O WYBORZE MAKARONU

Wsréd czynnikow decydujacych o jakos$ci makaronu wyrdzniamy kryteria,
okreslone przez technologow, na ktoére wpltyw majg: sktad surowcowy (maka
pszenna — Triticum durum, Triticum vulgare, gryczana, ryzowa, sojowa i wiele
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réznych dodatkéw), zawarto$¢ biatka (nie mniej niz 11,5% do 13%; mniejsza
zawarto$¢ biatka powoduje jego kruchos¢ i tamliwos¢; zawarto$¢ mokrego glu-
tenu nie mniej niz 28%; jakos¢ glutenu — mocny, rozciagliwy i plastyczny), za-
warto$¢ popiotu (wptywa na barwe produktu; pstrociny — ciemno zabarwione
czastki), smak, zapach, odporno$¢ na rozgotowanie, brak zlepéw po ugotowaniu,
jedrna konsystencja po ugotowaniu, barwa zo6tto-kremowa (bursztynowa), natu-
ralny wyglad zewnetrzny bez zadnych biatych plamek, bez defektow suszenia
(rysy, pekniecia) [Dziki i in., 2003; Jurga, 2009; Jurga, 2010a].

Konsument dokonujacy wyboru makaronu kieruje si¢ wieloma r6znorod-
nymi czynnikami. Na podstawie literatury przedmiotu dotyczacej czynnikow
wyboru makaronu dokonano wyboru 9, a wsrdd nich: jako$¢, cene, ksztalt,
marke, barwe, sktad, wielko§¢ opakowania, informacj¢ na opakowaniu i moz-
liwo$¢ zastosowania makaronu po ugotowaniu. Wymienione czynniki uwzgled-
niono w badaniu proszac respondentéw o okreslenie ich waznosci (w skali od
1 do 5, gdzie 1 oznaczatl brak znaczenia, a 5 bardzo duze znaczenie). W tabeli
2 zaprezentowano $rednig ocene waznosci czynnikow wyboru makaronu z po-
dziatem na ptec.

Tabela 2. Ocena waznos$ci czynnikow decydujacych
o0 wyborze makaronu ze wzgledu na pteé¢

L Kobieta Megzczyzna
Czynniki wyboru N=229 N=58
Jako$¢ produktu 4,1 3,6
Cena 3,7 3,6
Mozliwo$¢ zastosowania makaronu po ugotowaniu 3,6 3,3
Ksztatt 3,4 3,2
Marka 3,4 3,3
Barwa produktu 3,3 2,9
Informacja na opakowaniu 3,2 2,9
Wielko$¢ opakowania 3,2 3,1
Sktad 3,2 2,6

Zréddlo: badanie wlasne.

W wyniku przeprowadzonych badan stwierdzono, iz najwazniejszym czyn-
nikiem przy wyborze makaronu byla jego jako$¢. Jakos¢ produktu ma wigksze
znaczenie dla kobiet, a Srednia ocena byta najwyzsza sposrdd wszystkich czyn-
nikow wyboru 1 wyniosta 4,1. Mezczyzni rowniez najwyzej ocenili jako$¢ maka-
ronu, jako czynnik jego wyboru, ale srednia ocena byta zdecydowanie nizsza niz
w przypadku kobiet i wyniosta 3,6. Nadmieni¢ nalezy, iz m¢zczyzni na tym
samym poziomie ocenili rol¢ ceny w decyzjach nabywczych makaronu. Oznacza
to, ze me¢zczyzni na réwni cenili jako$¢ 1 ceng. Kobiety natomiast zdecydowanie
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opowiadaly si¢ za jakoscia, aczkolwiek cena byla na drugiej pozycji wsrod
czynnikoéw wyboru.

Na uwage zasluguje odnotowany, w badaniach wilasnych, fakt relatywnie
wysokiej pozycji ceny w decyzjach nabywczych dotyczacych makaronu. Podob-
ne wyniki uzyskali Korzeniowska-Ginter i Galuhn (2011), w ktorych kobiety
wskazywaty cene (drugie miejsce po producencie), co w $wietle badan Lyczaka
i Obuchowskiego (2009) oraz wtasnych wskazuje, ze ceng mozna uznac za waz-
ne kryterium wyboru dla konsumenta makaronu. W krajach o nizszym poziomie
ekonomicznym, a dotyczy to rowniez Polski, w ktorych wigkszos¢ spoteczen-
stwa wydaje na zywno$¢ znaczng cze$¢ swoich dochodéw oraz w czasie spo-
wolnienia gospodarczego i niepewnosci dochodéw, baczniejsza uwage zwracaja
nabywcy na cen¢ produktu.

Mozliwo$¢ zastosowania makaronu po ugotowaniu, ksztatt, marka, barwa
produktu, byty dla badanych kobiet nieco bardziej waznym czynnikiem wyboru
niz dla mezczyzn. Réznice w ocenie waznosci tych czynnikéw nie byty duze.
Jedynie sktad produktu zréznicowatl oceng, przy czym miat on zdecydowanie
wigksze znaczenie dla kobiet niz m¢zczyzn. Mozna zatem stwierdzic, iz pte¢
réznicowata respondentdow pod wzgledem oceny wazno$ci czynnikow decyduja-
cych o wyborze makaronu.

Badania Korzeniowskiej-Ginter i Galuhn (2011) sg czg$ciowym potwier-
dzeniem wynikow badan wilasnych. Wynika z nich, ze gtownym czynnikami
przy wyborze makaronu wedtug badanych kobiet byly: marka produktu, nastep-
nie cena, wielko$¢ opakowania, barwa produktu i sktad (jako czynnik najmniej
wazny), a badani mezczyzni wskazali: ceng, marke, wielkos¢ opakowania, bar-
we produktu i jego sktad. Wazno$¢ ceny dla mezczyzn dokonujacych wyboru
makaronu potwierdzono takze w badaniach wtasnych.

Czynnikiem, ktory ma najmniejszy wplyw na wybdr makaronu jest jego
sktad. Potwierdzenie tego faktu uzyskano zaréwno w badaniach Korzeniow-
skiej-Ginter i Galuhn, jak i whasnych.

ZMIANY POSTRZEGANE PRZEZ RESPONDENTOW
ZA INNOWACJE W MAKARONACH

W badaniu wskazano 12 réznych potencjalnych zmian innowacyjnych doty-
czacych produktu, jakim jest makaron, a nastgpnie poproszono o oceng stopnia
ich akceptacji w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznaczat brak akceptacji dla zapropo-
nowanej zmiany w produkcie, a 5 wysoki poziom akceptacji tego typu zmian
(tabela 3). Wedlug respondentow najbardziej znaczgca zmiang w produkcie spo-
srod wymienionych jest nowe miejsce sprzedazy oraz obnizenie kalorycznosci
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produktéw. Zmiany te najwyzej ocenili badani (zaré6wno kobiety jak i me¢zczyz-
ni). Osiggnigtego wyniku nie mozna jednak uzna¢ za bardzo satysfakcjonujacy,
gdyz nieco ponad $rednig ocen¢ postrzeganie zmian dokonywanych lub plano-
wanych w makaronach nie rokuje sukcesu. Jest porownywalny on jednak z wy-
nikami badan innych autoréw dotyczgcymi niskiej akceptacji zmian w produk-
tach zywnosciowych [Jezewska-Zychowicz i in., 2012a; Jezewska-Zychowicz
i in., 2012b; Jezewska-Zychowicz i in., 2012¢; Jezewska-Zychowicz i in., 2011a;
Jezewska-Zychowicz i in., 2011b; Jezewska-Zychowicz i in., 2011c; Kosicka-
Ggbska i in., 2011].

Tabela 3. Zmiany postrzegane przez respondentoéw za innowacje na rynku makaronow
z podzialem na pleé¢

. Kobieta Mezczyzna
Zmiana dotyczaca produktu N=229 N=58
Nowe miejsce sprzedazy 3,6 3,5
Obnizenie kaloryczno$ci 3,6 3,5
Podwyzszenie wartosci odzywczej 3,5 3,3
Wzbogacenie produktu w witaminy 3,5 3,4
Wykorzystanie ekologicznych surowcoéw 3,6 3,3
Dodatek btonnika 3,6 3,4
Wzbogacenie produktu w sktadniki mineralne 3,5 3,3
Nizsza cena produktu 3,3 3,2
Ksztalt makaronu 3,2 3,1
Rodzaj opakowania 2,8 2,6
Wielkos$¢ opakowania 2,7 2,5
Mozliwo$¢ sposobu przyrzadzenia 2,3 2,2

Zrédlo: badanie wlasne.

Wedtug kobiet zmiany mogace by¢ innowacjami na rynku makaronow to
W najwigkszym stopniu dodatek blonnika, obnizenie kaloryczno$ci, wykorzysta-
nie ekologicznych surowcdéw oraz nowe miejsce sprzedazy. Zmiany te ocenity
badane respondentki na 3,6. Zdaniem me¢zczyzn zmiany mogace by¢ uznane za
innowacje to w najwigkszym stopniu zastosowanie nowego miejsca sprzedazy
i obnizenie kalorycznosci. Postrzeganie tego typu zmian w makaronie jako
pozytywnych i pozadanych wskazywa¢ moze na potencjatl rozwojowy rynku
w tych kierunkach.

W badaniach wtasnych okreslono poziom akceptacji konkretnych rodzajow
innowacji mozliwych do zastosowania na rynku makaronéow. Wymienione in-
nowacje poddane zostaly ocenie przez respondentow ze wzgledu na stopien
wplywu na zakup przez nich takiego makaronu, a wyniki zaprezentowano
w tabeli 4.
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Tabela 4. Zastosowane innowacje w makaronie decydujace o jego wyborze
na rynku z podzialem na pleé

Kobiety Mezczyzni

Produkt pozbawiony konserwantoéw i sztucznych barwnikow 4,1 3,7
Nizsza cena 3,6 3,8
Informacja o wlasciwosciach prozdrowotnych 3,7 3,3
Wzbogacenie produktu w witaminy 3,6 34
Dodatek blonnika 3,6 3,2
Produkt ekologiczny 3,6 3,2
Wzbogacenie produktu w sktadniki mineralne 3,4 3,2
Obnizenie zawartosci weglowodanow 3,5 2,9
Obnizenie kaloryczno$ci 3,3 2,8
Niespotykany dotychczas na rynku ksztalt 3,1 2,8
Informacja, ze dania z tego rodzaju makaronu przygotowuje si¢

A 31 2,9
btyskawicznie
Obecnos¢ torebek dzielacych makaron na porcje (tak jak

. 2,8 2,6

w przypadku ryzu)
Zmiana informacji na opakowaniu 2,5 2,6
Nowa barwa makaronu 2,5 2,4
Zastosowanie nowego rodzaju opakowania 2,4 2,4

Zrédlo: badanie wlasne.

Z wymienionych czynnikow w najwigkszym stopniu o wyborze innowacyj-
nego makaronu przez kobiety decyduje brak w nim konserwantow i sztucznych
barwnikéw oraz informacja o wlasciwosciach prozdrowotnych. Natomiast mez-
czyzni zdecyduja si¢ na innowacyjny makaron, gdy bedzie on miat nizsza cene
lub bedzie pozbawiony konserwantow i sztucznych barwnikéw. Makaron jest
relatywnie drogi, stad zwracanie uwagi na jego ceng jest zasadne. Podobnego
zdania sg rowniez Luczak i Obuchowski (2009).

Kobiety wigkszg uwage niz m¢zczyzni przywigzujg do wlasciwosci proz-
drowotnych makaronu, a w tym réwniez do wzbogacenia produktu w witaminy,
btonnik i sktadniki mineralne oraz obnizenia zawartosci weglowodandw i obni-
zeniu kalorycznos$ci. Otrzymane wyniki nie dziwig, gdyz kobiety, podazajac za
trendem szczuptej sylwetki, bardziej niz m¢zczyzni interesujg si¢ zdrowym sty-
lem zycia. Podsumowujac otrzymane wyniki badan mozna stwierdzi¢, iz ple¢
jest roznicujacym kryterium w ocenie waznosci zastosowanych innowacji w maka-
ronie decydujacych o jego akceptacji.

Najmniejszy wptyw na zakup makaronu innowacyjnego ma zastosowanie
nowego opakowania, nowej barwy lub zmiana informacji na opakowaniu. Z prze-
prowadzonych badan wynika, ze w przypadku produktow zywnosciowych ta-
kich jak makaron, czynniki te maja niewielkie znaczenie i nie przyczynityby si¢
znaczgco do wzrostu zainteresowania nimi przez nabywcow.
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PODSUMOWANIE | WNIOSKI

W wyniku przeprowadzonych badan oraz analizy zrodet literatury stwier-
dzono, ze wérod najwazniejszych czynnikow wyboru makaronu byty jakos¢ i cena.
Polscy konsumenci kierujg si¢ w wyborach rynkowych cena, ktora jest nie tyle
wyroznikiem jakosci, co istotnym kryterium wyboru, szczegolnie wsroéd gospo-
darstw domowych o nizszych dochodach.

Okreslony w badaniu poziom akceptacji konkretnych rodzajéw innowacji
mozliwych do zastosowania na rynku makarondéw wskazuje na takie ich cechy
jak brak konserwantow i sztucznych barwnikow (zarowno kobiety jak i mez-
czyzni wskazywali t¢ innowacje¢) oraz informacja o wtasciwosciach prozdrowot-
nych (szczegdlnie wazna, wraz ze wzbogaceniem produktu w witaminy, btonnik
i sktadniki mineralne oraz obnizeniem zawarto$ci weglowodanow i obnizeniem
kalorycznosci, dla badanych kobiet) i nizsza cena (wazna dla mezczyzn).
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Streszczenie

Wiedza o zachowaniach nabywcéw produktéw spozywczych jest waznym czynnikiem suk-
cesu. Szeroka gama produktow, znacznie rozszerza zakres mozliwych decyzji konsumenta.
Zmienia réwniez motywacj¢ do wyboru konkretnego produktu. Makaron to produkt popularny,
a jego spozycie wzrosto w 2013 roku do poziomu 4,44 kg/1 osobg/rok. Nabywca postrzega
makaron jako wygodny produkt, tatwy w przygotowaniu i uzyciu w réznych daniach. Ponadto
jest on latwy w przechowywaniu i ma dtugi okres przydatnosci do spozycia, co czyni go pro-
duktem wygodnym. Jest tez nosnikiem substancji odzywczych, glownie weglowodandéw i biatek
oraz witamin (B, B,, PP).

Stosowane w makaronach innowacje produktowe polegaja na stosowaniu mak nietradycyjnych,
takich jak np. orkiszowa. Dostepne sa makarony bezglutenowe czy z calego przemiatu ziarna. Nowo-
$cig jest wzbogacanie maki pszennej r6znymi dodatkami btonnika pokarmowego. Ma to na celu
uzupehienie niedoboréw btonnika w diecie i towarzyszacych temu dolegliwosci zdrowotnych. Tego
rodzaju innowacje uzna¢ nalezy za prozdrowotne. Jednak zachowania tradycyjne konsumentéw na
rynku nie sprzyjaja akceptacji nowych, nieznanych produktow. Dlatego tez celem tego badania byto
okreslenie specyfiki zachowan konsumentoéw na rynku innowacyjnych makarondw.

W wyniku przeprowadzonych badan stwierdzono, ze najwazniejszym czynnikiem przy wy-
borze makaronu byta jego jakos¢, przy czym miata ona wigksze znaczenie dla kobiet. Interesujacy
jest fakt, ze mgzczyzni na tym samym poziomie ocenili rolg jakosci i ceny w decyzjach nabyw-
czych dotyczacych makaronu. Polscy konsumenci kierujg si¢ w wyborach rynkowych cena, ktéra
jest nie tyle wyrdznikiem jakosci, co istotnym kryterium wyboru, szczegdlnie wsrod gospodarstw
domowych o nizszych dochodach.

Wedhug badanych zmiany mogace by¢ innowacjami na rynku makaronéw to w najwigkszym
stopniu dodatek btonnika, obnizenie kaloryczno$ci, wykorzystanie ekologicznych surowcow oraz
nowe miejsce sprzedazy. Wskazane rodzaje innowacji w makaronach naleza do prozdrowotnych.
Postrzeganie tego typu zmian w makaronie jako pozytywnych i pozadanych wskazywa¢ moze na
potencjat rozwojowy rynku w tych kierunkach.

Stowa kluczowe: zachowania nabywcow, innowacje w makaronie
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Some Aspects of Consumers Behaviour of Innovative Pasta
Summary

Knowledge of the behavior of buyers of food products is an important factor for success.
A wide range of products significantly extends the range of possible consumer's decision. Also
changes the motivation for choosing a particular product. Pasta is a product popular, and its
consumption is steadily increasing. The consumer sees the pasta as product convenience, easy to
prepare and use in dishes. There is also a carrier of nutrients. Used product innovations in pasta,
can be seen as pro-health. Therefore, the aim of this study was to determine the specifics of
consumer behavior on the market for innovative pasta.

The result of carried out research shows that the most important criterion of choice of pasta is
its quality. Quality is more important for women, whilst men valued quality and price at the same
level. Polish consumers are guided by the market price in the elections, which is not so much
a hallmark of quality as an important criterion for selection, particularly among households with
lower incomes.

Respondents agreed that the most innovative changes on the market of pasta are: addition of
fiber, reducing the calories, using organic materials and new place of purchase. It pastas types of
innovation in health-related satisfy consumer expectations. Perceiving these changes as positive
and required shows the potential market development in these areas.

Keywords: consumer behaviour, innovation in pasta
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