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Abstrakt. Zidentyfikowano determinanty konsumpcji produktow mleczarskich oraz wyniki badania ankie-
towego potencjalnych konsumentow tych produktow. Ogdlna dostgpnos¢ dobr zywnosciowych na rynku,
konkurencyjne ceny i atrakcyjnos$¢ oferty podazowej, a takze zmieniajace si¢ upodobania i preferencje
konsumentow spowodowaty istotne zmiany w zachowaniach konsumpcyjnych gospodarstw domowych.
Sprzyjato to przede wszystkim substytucji pomigdzy produktami i w obrebie grup produktéw, a takze po-
szukiwaniu produktéw wygodnych w uzyciu.

Wstep

Produkty mleczarskie sa waznym elementem rynku, ktory obecnie od producentéw wymaga
nie tylko wysokiego poziomu innowacyjnosci produktowej, ale okresla jednoczes$nie uwarunko-
wania determinujace zachowania rynkowe konsumentéw. Zachowanie konsumenta sktada si¢ z
zachowania na rynku i w fazie konsumpcji. Nie sg to sfery oddzielajace sig¢, lecz raczej wzajem-
nie przenikajace si¢. Z jednej strony, podaz towaréw i ushug na rynku moze przyczynia¢ si¢ do
ksztattowania potrzeb i ich hierarchii lub preferowania jednych produktow, a odrzucania innych.
Z drugiej strony, zachowanie w procesie konsumpcji wptywa na przeksztatcanie si¢ potrzeb w
popyt na okreslong ilo$¢ i jakos¢ dobr. Zmiana uwarunkowan powodowa¢ moze modyfikacje
zachowania konsument6w na rynku.

Catoksztalt zachowan konsumentow produktéw mleczarskich warunkowany jest wieloma
czynnikami, zar6wno zewnetrznymi, jak i tymi, ktore wynikaja z wewnetrznych przestanek. Do
pierwszej z nich zaliczy¢ mozna uwarunkowania ekonomiczne, m.in. dochody konsumentow, ceny
produktow, same produkty, ich promocje, dystrybucje i uwarunkowania spoteczno-kulturowe. Dru-
ga grupa obejmuje przede wszystkim potrzeby konsumentdw, motywy ich postepowania, postawy
wobec produktéw, osobowos¢ nabywcow. Jednak bardzo czgsto ekonomiczne uwarunkowania
determinuja postepowanie i zachowanie konsumentow, doprowadzajac w rezultacie do sytuacji,
w ktorej dopiero w zrdznicowanych ekonomicznie, spotecznie i kulturowo grupach ujawniaja si¢
wewngtrzne przestanki zachowan konsumpcyjnych. Do kluczowych czynnikéw determinujacych
te zachowania nalezy zaliczy¢: jako$¢, ceng, przyzwyczajenia zywieniowe konsumentow, marke
produktu, dostepno$é, renome producenta, cene produktow zastepczych i pochodzenie produktu
[Goralczyk 2003, Goralczyk 2004, 2006, 2007, Jeznach 2005].

Oczekiwano, ze akcesja Polski do Unii Europejskiej (UE) przyczyni si¢ nie tylko do zmiany
uwarunkowan makroekonomicznych, ale takze posrednio wptynie na uwarunkowania ekonomicz-
ne, a zwlaszcza na poziom cen i dochodow, majacych wplyw na aktywno$¢ nabywcza polskich
konsumentow. Z badan jednak wynika, ze polscy konsumenci nie odczuli zmiany sytuacji do-
chodowej w zwiagzku z akcesja [Kosicka 2005]. Dopiero otwarcie rynkow pracy przez niektore
kraje cztonkowskie stworzyto mozliwo$¢ migracji zarobkowej, co znalazto odzwierciedlenie w
dochodach gospodarstw. Niewatpliwie korzystne zmiany wywotane zostaly w strukturze podazy,
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dostepnosci, jakosci oraz pochodzeniu oferowanych produktow na polskim rynku. Wyraznie
zauwazy¢ mozna zarysowywanie si¢ zmian w percepcji zywnosci oraz stosunku do niej. Coraz
czesciej polski konsument zaczyna zwraca¢ uwage na zdrowotno$¢ i warto§¢ odzywcza spozy-
wanej zywnosci i jej aspekty ekologiczne.

Material i metodyka badan

Celem pracy bylo przedstawienie wynikow badania sondazowego dotyczacego czynnikow
wplywajacych na rynkowe zachowania konsumentéw produktow mleczarskich w wojewodztwie
kujawsko-pomorskim w 2013 roku.

Analize przeprowadzono na podstawie opinii uzyskanej od 208 respondentéw w 2013 roku.
Analiza wybranych determinant wyboru i rezygnacji z zakupu produktéw mleczarskich zostata
dokonana bez ich podziatu na poszczegolne kategorie. Wyniki analizy uzyskanych danych przed-
stawiono w ujeciu tabelarycznym.

Wyniki badan

W tabeli | przedstawiono czynniki zakupu poszczegolnych produktow mleczarskich wskazane
przez respondentow. Do najwazniejszych czynnikéw respondenci zaliczyli przede wszystkim:
ceng, smak produktu, jako$¢ produktu, trwato$¢ produktu, marke, producenta i miejsce zakupu.
Najistotniejsze znaczenie miala cena produktu (przy wyborze mleka — 58% wskazan, jogurtow
— 58%, seréw zo6ttych — 57% i masta — 55%).

Drugim czynnikiem pod wzglgdem znaczenia decyzyjnego byt smak produktu (od 52% wska-
zan na jogurty do 18% wskazan na mleko i sery plesniowe). Na trzecim miejscu do czynnikow
determinujacych decyzje zakupu produktow mleczarskich zaliczono producenta (od 40% na
mleko i masto do 18% na sery plesniowe). W opinii respondentdow istotng role w ksztattowaniu
ich rynkowych zachowan petnig takze przyzwyczajenia. Najczesciej respondenci wskazywali tg
ceche przy zakupie mleka i jogurtow.

Z danych zawartych w tabeli 2 wynika, ze respondenci wymieniali wiele powodéw wyboru
konkretnych produktow mleczarskich. Nie wszystkie powody byly réwnie wazne. Najistotniej-
szym powodem, dla ktérego konsumenci kupowali okreslone produkty mleczarskie byt smak
produktu, tak byto w 37,5% udzielonych odpowiedzi (zwlaszcza dla kupujacych jogurty i desery
mleczne). Zdecydowanie mniej konsumentow jako powod zakupu wymienito przyzwyczajenie
(5,91% odpowiedzi), a nastepnie cen¢ — 3,83% i marke — 2,48%. Niewielki wptyw na zakup
mialy takie czynniki, jak: data przydatnosci do spozycia, bliskos¢ sklepu, producent, nowos¢,
sktad, zawarto$¢ dodatkéw, brak konserwantdéw, brak cukru oraz inne wiasciwosci produktu.
Najmniejsze znaczenie mialy takie kwestie, jak: tadne opakowanie, polecenie przez znajomych,
reklama i promocja, jako$¢, §wiezos¢, wartosci organoleptyczne oraz zawartos¢ thuszezu. Nalezy
zauwazy¢, ze 46% respondentéw nie udzielito odpowiedzi na pytania o powody wyboru okre-
$lonego produktu mleczarskiego.

Z analizy danych uzyskanych w ankiecie wynika, ze respondenci nie udzielili odpowiedzi
na czgs$¢ zadanych pytan. Okazalo sig, ze nie konsumuja oni pewnych produktow mleczarskich.
Powody, dla ktorych tak postepuja, przedstawiono w tabeli 3. Konsumenci rezygnowali z zakupu
produktow mleczarskich najczgsciej dlatego, ze nie lubili tej grupy produktow (56% odpowiedzi).
Wskazywali oni takze na brak tradycji spozywania takich produktow (17,6% odpowiedzi) oraz
na mozliwo$¢ zastgpienia ich innym tanszym produktem (11,3% odpowiedzi).

W ostatnich latach dokonaty si¢ istotne zmiany w zachowaniach rynkowych konsumentow
co do miejsca dokonywania zakupu produktow zywnosciowych. Obserwuje si¢ znaczny wzrost
liczby gospodarstw domowych dokonujacych zakupdéw w supermarketach i hipermarketach oraz
spadek liczby zaopatrujacych si¢ na bazarach, targowiskach i w hurtowniach [Kosicka 2005]. Nie
bez znaczenia przy wyborze produktow mleczarskich ma wigc miejsce zakupu.
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Tabela 1. Czynniki determinujace decyzje zakupu produktow mleczarskich wskazane przez respondentow
z wojewodztwa kujawsko-pomorskiego

Table 1. Factors determining purchase decisions concerning dairy products indicated by respondents from
the Kujawsko-Pomorskie Province

Czynnik/Factor Mleko/ | Jogurty/ | Sery Sery Sery Desery | Masto/
Milk | Yoghurts | zbtte/ |ple$niowe/ | topione/ | mleczne/ | Butter
Cheeses Blue Cream Dairy
Cheeses | Cheeses | Desserts
o
Cena/Price 58 58 57 24 30 30 55
Jakos¢/Quality 15 16 14 7 8 8 18
Smak/Taste 18 52 38 18 34 30 22
Opakowanie/Packaging 16 16 3 3 7 5 10
Marka/Brand 12 - - - - - -
Producent/Producer 40 38 26 18 32 20 40
;“%li(;ié produktu/Product 3 16 4 2 2 2 16
Zawarto$¢ thuszczu/Fat Content | 32 6 3 2 1 1 10
Swiezo$¢/Freshness 2 - - - - - -
Przyzwyczajenie/Habits 4 4 2 1 2 2 2
Pozyt.ywr}y wplyw na zdrowie/ > 2 1 ) ) ) )
Positive impact on health
Dostepnos¢ w sklepie/ ) ) ) ) . . )
Accessibility in shops
Gramatura/Weight - 2 2 4
Migejsce zakupu/Place of purchase - 2 3 1 2
Dodatki/Additives - 2
Wyglad/Appearance - - 12 1 1
Sktad/Composition - - 2 2 2 2 2
Rodzaj/gatunek/Kind/Type - - 12 4 2 3
Zapach/Odour - - 3 1 - - -
Hos$¢ dziur/Number of holes - - 4 - - - -
Twardo$¢/Hardness - - 3 - - - -
Konsystencja/Consistency - - - 2 2 2 -
Tos¢ kalorii/Calorific Value - - - - - 2 -
Nowosc¢/Innovation - - - - - 1 -
Lakomstwo/Gluttony - - - - - 1 -
Latwo$¢ smarowania/ ) ) ) ) ) ) 5
Spreading Ease

* konsumenci mogli wskaza¢ dowolng liczbe czynnikow, dlatego udzialy nie sumuja sie¢ do 100%/consumers
could indicate any number of factors, that is why the shares do not add up to make up 100%

Zrédto: opracowano na podstawie badan ankietowych

Source: own study based on questionnaire surveys
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Wyniki uzyskane podczas badania miejsca zakupu produktow mleczarskich zamieszczono w
tabeli 4. Z analizy danych wynika, ze 32% respondentéw kupowato w supermarketach i hipermar-
ketach, a prawie 20% w pobliskich sklepach spozywczych. Jednak prawie potowa respondentow

nie udzielita odpowiedzi.

Rozwdj sklepow wielkopowierzchniowych oraz niewielkich marketow w mniejszych miejsco-
wosciach skutecznie odbiera klientow tradycyjnym sklepom spozywczym. Konsumenci che¢tnie
korzystaja z organizowanych tam promocji, wyprzedazy koncowek serii i degustacji. Ponadto,
w Polsce obserwuje si¢ ksztattowanie si¢ nowej formy spedzania wolnego czasu, polegajacej na
robieniu zakupéw najchetniej w duzych centrach handlowych, gdzie dostgpna jest duza liczba
réznorodnych punktéw handlowo-ustugowo-gastronomicznych oraz miejsc przeznaczonych dla
dzieci do spedzenia czasu i zabawy.

Tabela 4. Miejsce zakupu produktow mleczarskich

Table 4. Place of Purchase of Dairy Products

Produkt/miejsce zakupu/ | Hiper-i | Hurtownia | Sklep Sklep Targ, Wiasne Brak
Product/place of super- | typu cash/ | dyskon- | spozyw- | bazar/ |lub ze wsi/|danych/
purchase market/ | Wholesale | towy/A czy/ Market, | One’s own | No

Hyper- of the discount | Grocers | bazaar | orfroma | data

& super- | Cash type farm
market/
% wskazan/% indications

Mleko pasteryzowane/
Pasterised Milk ) ) 0,23 141 ) ) )
Mleko UHT/UHT Milk 2,68 0,03 0,16 1,34 - - -
Jogurt/Yoghurt 3,50 - 0,29 1,86 0,03 - -
Kefir/Kefir 0,95 - 0,13 0,62 - 0,03 -
Maslanka/Buttermilk 1,01 - 0,06 0,85 - 0,03 -
Sery zotte/Cheese 2,94 0,06 0,19 1,96 - -
Sery twarogowe/Curd 1.83 ) 0,03 1,63 0.06 0.26 )
cheese
Sery twarozkowe/
Cottage cheese 2,19 ) 0,16 1,21 ) ) ]
Serki ziarniste/Grainy L1l ) 026 0.75 ) ) )
cheese
Serki homogenlzowane/ 2,03 0.06 0.19 173 ) ) )
Homogenised cheese
Sery plesniowe/Blue 137 ) 0.10 0.42 ) ) .
cheese
Sery topione/Cream 3.20 ) 0.19 118 0.03 ) )
cheese
Sery typy Feta/Feta-type 1,44 ) 0.10 036 _ ) )
cheese
Sery Mozzarella/
Mozzarella Cheese 0,39 ) 0,10 0,13 i i )
Desery mleczne/Dairy 2.16 ) 0.06 0.85 ) ) )
desserts
Smietana, $mietanka/ 238 ) 0.13 1,63 0.03 0.10 )
Sour cream, cream
Masto/Butter 2,45 - 0,16 1,96 0,03 0,06 -
Razem/Total 31,63 0,15 2,54 19,89 0,18 0,48 45,13

Zrodto: opracowano na podstawie badan ankietowych

Source: own study based on questionnaire surveys
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Podsumowanie i wnioski

Uwarunkowania, w ktorych konsument podejmuje decyzje, nie maja charakteru statego.
Ponadto stanowig one obszerny zbidr determinant o réznorodnym oddziatywaniu. Dlatego dla
przedsi¢biorcéw oraz badaczy rynku szczegolne znaczenie ma wiedza o nich. Z uwagi jednak na
zmiennos$¢ otoczenia, a wigc takze zmienno$¢ uwarunkowan, niezbgdne jest ciggle aktualizowa-
nie wiedzy o ich rodzajach oraz wptywie jaki wywieraja na zachowania konsumentéw. Rynek
produktow mleczarskich charakteryzuje si¢ duza substytucyjnoscia marek, co dodatkowo sktania
do poznania determinant zachowan konsumentow oraz sity ich oddziatywania.

Dla badanych konsumentow czynnikiem o najwickszym znaczeniu w decyzjach zakupowych
byty cena i smak produktu mleczarskiego. Mimo tego, ze popyt na zywno$¢ ma niezmienny
charakter, to cena ma bardzo wysoka wage wsrod determinant zachowan konsumentow. Wptyw
ceny na decyzje nabywcze miat kluczowe znaczenie w przypadku mleka, jogurtu, serow zottych
i masta. Natomiast smak produktu duze znaczenie mial przy zakupie jogurtu, mleka i deseréw
mlecznych. Najczgséciej zakupow dokonywano w supermarketach i hipermarketach oraz w lo-
kalnych sklepach spozywczych.

Literatura

Goralczyk M. 2003: Uwarunkowania spozycia wyrobow mleczarskich, Marketing i Rynek, nr 10.

Goralczyk M. 2004: Cena a konkurencyjnosé, cz. I, Przeg. Mlecz., nr 8.

Goralezyk M. 2006: Jak konsumenci oceniajq ofertg wyrobow mleczarskich? cz. I, Przegl. Mlecz., nr 10.

Goralczyk M. 2007: Konsumpcja wyrobow mleczarskich wsrod mieszkarncow wojewodztwa lubuskiego,
Zag. Ekon. Rol., nr 2.

Jeznach M. 2005: Ocena zmian na rynku produktow mleczarskich w opinii konsumentow, Rocz. Nauk.
SERIA, t. VII, z. 3, 71-77.

Kosicka M. 2005: Zachowania konsumentow zywnosci przed i po wstgpieniu Polski do Unii Europejskiej,
Rocz. Nauk. SERIA, t. VII, z. 3, 83-86.

Summary

The determinants of dairy products consumption as well as the questionnaire survey results on potential
consumers of those products have been presented. The general accessibility of nutritive goods on the market,
their competitive prices and the attractiveness of the supply offer as well as the changing tastes and preferences
of consumers have brought about significant changes in the behaviours of consumer households. Most of
all, substitutions among products and within groups of products as well as search for products convenient
in use were favoured by the consumers, along with the priority treatment of fresh food and increase of trust
in ecological food.
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