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KONSUMPCJA WYROBOW MLECZARSKICH WSROD
MIESZKANCOW WOJEWODZTWA LUBUSKIEGO

Pozycja przedsigbiorstw na rynku, w tym takze w branzy przemystu mleczar-
skiego, jest w duzym stopniu zdeterminowana opinia konsumentéw. Weryfikacji
rynkowej podlega wiele aspektéw oferty produktowej. Nie bez znaczenia s3: cena,
jako§¢, przyzwyczajenia zywieniowe czy ekologicznosc.

Aby uzyskaé odpowiedZ na pytanie, jak zwigkszy¢ sitg oddziatywania bodZcéw
© przekazywanych przez podmioty gospodarcze na nabywcOw, nalezy przeprowa-
dza¢ badania majace na celu poznanie potrzeb klientéw. ,,Ukierunkowanie dziatan
stosownie do potrzeb nabywcow zyskuje coraz wigksze znaczenie (...). W innowa-
cyjnych przedsiebiorstwach obowigzuje ogélna orientacja na potrzeby klientéw we
wszystkich procesach dziatalnodci, czyni sig takZe starania, aby wyjatkowe cechy
odréznigjace firme od konkurentéw byly dla klienta istotne, dostrzegalne i trwate”
[2]. Jak wiec uwrazliwié sig jeszcze bardziej na potrzeby nabywcow?

Punktem odniesienia w niniejszym artykule sa badania przeprowadzone w 2004
roku na grupie trzystu respondentéw w wojewddztwie lubuskim. Zastosowano
losowy dobdr konsumentéw, dane iinformacje uzyskano za pomoca techniki
wywiadu,

Charakterystyka badanej populacji

W wyniku przeprowadzonej segmentacji rynku ustalono, ze w badanej populacji
83,33% stanowily kobiety, a 16,67% mezczyZni. Wsréd mieszkaricéw wsi bylo 85%
kobiet, a 15% mezczyzn, natomiast w grupic respondentéw reprezentujacych miasta
wojewodziwa lubuskiego 82,73% stanowily kobiety, a 17,27% mezczyZni. Potwierdza
to fakt, iz w Polsce zakupéw w wigkszosci dokonuja kobiety. Aktualizujac zebrane
kwestionariusze, dokonano dalszej segmentacji klientow, biorac pod uwage rézne
kryteria, na przyklad: wiek, wyksztalcenie, miesicczny dochdd na jedna osobe.
Zbiorcze zestawienie otrzymanych wynikdw zaprezentowano w tabelach 11 2.

Z przeprowadzonych badaii wynika, ze w grupach wiekowych najmniej byto
oséb w wieku 60 lat i powyzej oraz brak jest oséb reprezentujacych przedziat
od 53 do 59 lat. Jezeli chodzi o wyksztalcenie, to dominowaly osoby ze Srednim
wyksztalceniem, a najmniej liczna byla grupa z wyksztalceniem podstawowym.
Najwicksza czg$é populacji stanowity gospodarstwa domowe skladajace si¢ z czte-
rech 0sdb, w nastepnej kolejnosci trzech oséb, a najmniej liczne byty gospodarstwa
jednoosobowe. 32,50% badanej populacji miato miesigczny dochdd na jedna osobg
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wynoszacy od 401 do 600 zt (najliczniejsza grupa). Dochdd 7,50% badanych
respondentéw nie przekraczal 200 zl na osobg. W badanej populacji dominowaty
osoby czynne zawodowo, tylko 10% ankietowanych nie pracowato.

Tabela 1
Segmentacja badanych konsumentéw reprezentujacych wsie
wojewodztwa lubuskiego (w %)
Lacznie
W badanej w badanej
populaciji populacji
Kryteria segmentacji konsumentéw mieszkarieow wsi mieszkancow wsi
{80 oséb 1 miast
ankietowanych) {300 os6b
ankietowanych)

Wiek
18-24 lat 21,25 5,67
25-31 lat 25,00 6,67
32-38 lat 27.50 7.33
39-45 lat 11,25 3,00
46-52 lata : 13,75 3,67
53-59 lat - -
60 lat i wiecej 1,25 0,33
Wyksztalcenie
Wyzsze 27,50 733
Srednie 46,25 12,33
Zawodowe 18,75 5,00
Podstawowe 7,50 2,00
Liczebnoé¢ gospodarstwa domowego
1 osoba 2.50 0,67
2 asaby 6.25 1.67
3 osoby 26,25 7,00
4 osoby 31,25 8,33
5 o0séb 17,50 4,67
wiecej niz 5 osob 16,25 4,33
Miesieczny dochéd na jedng osobe
Do 200 zt 7,50 2,00
201-400 zt 30,00 8,00
401-600 zt 32,50 8,67
601-800 zt 17,50 4,67
powyzej 800 z} 12,50 3,33
Rodzaj aktywnosci zawodowej
Prowadze gospodarstwo domowe 7.50 2,00
Ucze sie 23,75 6,33
Aktualnie nie pracujg 10,00 2,67
Pracuje w przedsigbiorstwie, instytucji itp. 51,25 13,67
Prowadze wtasna firme 750 2,00

Zrédlo: Opracowanic wiasne na podstawie badari ankietowych.
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Tabela 2
Segmentacja badanych konsumentdw reprezentujacych miasta
wojewodztwa lubuskiego (w %)
. Facznie
w badanfj w badanej
populacji Jacii
. . . mieszkaricdw popuiact
Kryteria segmentacji konsumentéw miast rmes'z'kar}cow
(220 0séb w1 | miast
ankietowanych) (300 os6b
ankietowanych)
Wiek
18-24 Iat 13,18 9,67
25-31 lat 16,36 12,00
32-38 Jat 20,46 15,00
39-45 lat 25,00 18,33
46-52 lata 15,00 11,00
53-59 lat 8,18 6,00
60 lat i wiecej 1,82 1,33
Wryksztalcenie
Wyzsze 35,45 26,00
Srednie 51,36 37,67
Zawodowe 9,55 7.00
Podstawowe 3,64 2,67
Liczebnos¢ gospodarstwa domowego
1 osoba 4,55 3,33
2 osoby 12,72 9,33
3 osoby 27,73 20,33
4 osoby 34,09 25,00
5 os6b 16,82 12,33
wiecej niz 5 os6b 4,09 3,00
Miesieczny dochdd na jedna osobe
Do 200 zt 5,91 4,33
201-400 zt 16,36 12,00
401-600 zk 30,00 22,00
601-800 zt 22,73 16,67
powyzej 800 zt 25,00 18,33
Rodzaj aktywnosci zawedowej®
Prowadze gospodarstwo domowe 2,27 1,67
Ucze sig 20,00 14,67
Aktualnie nie pracuje 9,55 7.00
Pracuje w przedsiebiorstwie, instytucji itp. 74,09 54,33
Prowadze wlasna firme 6,36 4,67

2 W badanej grupie respondentéw czesé 0s6b udzielajac odpowiedzi na pytanie dotyczace aktywnosci
zawodowej zaznaczalo jednoczesnie dwa punkty, np. pracujg w przedsigbiorstwie, instytucii itp. oraz

ucze sie. Z tego wzgledu suma udzialéw procentowych przekracza 100%.

Zr6dio: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.
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Dane tabeli 2 pokazuja, ze najmniej liczne byly grupy wiekowe od 53 do 59 lat
oraz liczace 60 lat i wigcej. Tak jak wéréd konsumentéw wiejskich, dominowaly
osoby ze $rednim wyksztalceniem, najmniej bylo oséb z wyksztalceniem podsta-
wowym. Najwicksza cze$¢ populacji stanowity gospodarstwa domowe skladajace
sie z czterech oséb, nastgpnie trzech, a najmniej liczne byly ponad pigcioosobowe.
W najliczniejszej grupie (30% badanej populacji) miesigczny dochdd na jedna
osobe wynosit od 401 do 600 zi. 5,91% badanych respondentéw mialo dochdd
wynoszacy do 200 zi na osobg. W badanej populacji dominowaly osoby czynne
zawodowo, tylko 9,55% ankietowanych nie pracowalo.

Popyt na produkty mleczarskie i przyczyny jego zmian

Cenna informacja dla producentéw wyrobéw mleczarskich jest ustalenie pro-
gnozy dotyczacej popytu na wyroby tej branzy w oparciu o dotychczasowy stan
rzeczy, na podstawie informacji ptynacej z rynku. Respondenci okreslili wielkosci
dokonywanych zakupéw wyrobéw mleczarskich w poréwnaniu z 2003 rokiem.

Jak wynika z przeprowadzonych badaf, zdecydowana wigkszo$¢ konsumen-
t6w (71,25% badanych) nie zmienila ilosci nabywanych produktéw mleczarskich,
21,25% ankietowanych mieszkancéw wsi kupowato wigksze ilosci, a tylko 7,5%
konsumowato mniejsze ilosci wyrobéw tej grupy artykuléw spozywczych.

70,45% badanych konsumentéw mieszkajgcych w miastach nie zmienilo swo-
jego poziomu spozycia wyrobéw mleczarskich, atylko 9,55% ankietowanych
zmniejszyto spozycie. Jak wynika z zaprezentowanych danych, respondenci na wsi
i w miesci zachowuja w wiekszosci stabilny poziom spozycia.

Istniejace przyczyny zmian popytu na wyroby przemystu mleczarskiego zostaly
zaprezentowane w tabelach 3 i 4.

Tabela 3

Przyczyny wzrostu i spadku popytu na wyroby przemysha mleczarskiego
w opinii mieszkancw wsi

Udziat Udziat
procentowy procentowy
Przyczyny wzrostu odpowiedzi Przyczyny spadku odpowiedzi
popytu na o popytu na L
. w grupie osob . w grupie 0sob
wyroby mleczarskie . : wyroby mleczarskie . .
mieszkajacych mieszkajacych
na wsi na wsi
Zmiana stylu odzywiania 10,00 Zmiana stylu odzywiania -
Poprawa jakosci 2,50 Spadek jakosci 1,25
produkiéw mieczarskich produktéw mleczarskich
Reklama - Zbyt wysoka cena 6,25
Bogatszy asortyment 7,50 Inne czynniki 2,50
Inne czynniki 5,00 - X

Zrodio: Opracowanie wlasne na podstawie badafi ankictowych.

Na podstawie przeprowadzonych badari mozna stwierdzi¢, ze najwigkszy wptyw
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na wzrost popytu miata zmiana stylu odzywiania sig (10%) oraz rozszerzenie oferty
wyroboéw mleczarskich na rynku (7,5% ankietowanych), a nastepnie inne czynniki
(5%), m.in. wiek dzieci. Poprawa jakosci produktéw mleczarskich oddzialywata
w najmniejszym stopniu, za$ reklama nie miata zadnego znaczenia.

Najwigkszy wptyw na spadek popytu na produkty mleczarskie miata cena.
Ponadto respondenci wymieniali zfa oceng jakosci oferowanych wyrobéw, czy tez
spadek dochodéw.

Z badari wynika, Zze najwigkszy wplyw na wzrost popytu wéréd mieszkar-
¢Ow miast miata zmiana stylu odzywiania sie (10%), anastepnie rozszerzenie
oferty wyrobéw mleczarskich na rynku (5,91% ankietowanych); inne czynni-
ki stanowily 3,64%. Poprawa jakosci produktéw mleczarskich oddziatywata
W mniejszym stopniu, za$ reklama miata niewielki wplyw na wzrost popytu,
gdyz deklarowato ja 0,91% ankietowanych.

Najwigkszy wptyw na spadek popytu na produkty mleczarskie, podobnie jak
w przypadku mieszkaricéw wsi, miata cena. Respondenci wyja$niali spadek popytu
réwniez zmiang stylu odzywiania sig, a takze pogorszeniem jakosci oferowanych
wyrob6w. Inne czynniki odgrywatly niewielka role.

Tabela 4

Przyczyny wzrostu i spadku popytu na wyroby przemystu mleczarskiego
w opinii mieszkanicéw miast

Udziat Udziat
procentowy procentowy
Przyczyny wzrostu odpowiedzi Przyczyny spadku odpowiedzi
popytu na I popyiu na N
wyroby mleczarskie W grupie 0s6b wyroby mleczarskie W grupic 0s6b
' mieszkajacych ’ mieszkajacych
w miastach w miastach
Zmiana stylu odzywiania 10,00 Zmiana stylu odzywiania 2,27
Poprawa jakosci 1,82 Spadek jakogci 1,36
produkidw mieczarskich produktdw mleczarskich
Reklama 0,91 Zbyt wysoka cena 6,36
Bogatszy asortyment 5,91 Inne czynniki 0,91
Inne czynniki 3,64 - X

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badad ankietowych.

Najliczniejsza grupg respondentéw (25,00% badanej populacji) stanowili konsu-
menci, ktérych tygodniowe wydatki na zywnos¢ w gospodarstwie domowym wyrno-
sity w granicach 101-150 zt. Wydatki mieszczace sie¢ w przedziale 51-100 zt oraz
151-200 zt deklarowata taka sama czg$¢ ankietowanych, po 21,25%. Najmniej liczna
grupg stanowili ci konsumenci, ktérzy przeznaczali na zywnos$¢ tygodniowo mniej
niz 50 zt.
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W odniesienin do mieszkaricéw miast mozna stwierdzié, ze dominowaly prze-
de wszystkim dwie grupy respondentéw, tzn. ci, ktérzy wydawali na zywno§é od
101 do 150 zt oraz od 151 do 200 zi. Zdecydowanie najmniej liczna, podobnie jak
w przypadku mieszkaficéw wsi, byla grupa oséb, ktére przeznaczaly na ten cel do
50 zi w tygodniu.

Najliczniejsza grupe respondentéw (27,5% badanej populacji) stanowili kon-
sumenci, ktérych tygodniowe wydatki na wyroby mleczarskie w gospodarstwie
domowym wynosily w granicach 16-30 zi. 22,50% respondentéw podawalo, ze ich
wydatki miescily sie¢ w przedziale 31-45 zi. Te dwie grupy stanowity potowe bada-
nej populacji. 5% respondentéw przeznaczato na wyroby mleczarskie tygodniowo
od 61 do 75 zt.

Wéréd mieszkarficéw miast réwniez najliczniejsza grupa przeznaczata na wyroby
mleczarskie od 16 do 30 zi, a najmniej liczna (7,28% badanych) od 61 do 75 z1.

Preferencje konsumentéw w zakresie zakupu wyrobéw mleczarskich

Aby skutecznie oddzialywa¢ na zachowania nabywcéw w zakresie popytu na
wyroby mleczarskie, nalezy pozna¢ nie tylko strukture wydatkéw gospodarstw
domowych, ale takze okresli¢ preferencje konsumentéw.

Wszystkie ankietowane osoby okreslity czynniki, jakie brane byly przez nich
pod uwage przy zakupiec wyrobéw przemystu mleczarskiego. Nalezy zaliczyé do
nich m.in.: jako$¢, ceng, poziom dochodéw, przyzwyczajenia zywieniowe, dostep-
no$¢ produktu, renome producenta, reklame. Konsumernci reprezentujacy wsie oraz
miasta wojewddztwa lubuskiego stwierdzili, ze najwickszy wptyw na decyzje zaku-
powe mialy cena i jako§¢ wyrobéw mleczarskich, natomiast najmniejsza role, jak
dowodza badania, odgrywata reklama. Bardzo zblizong liczbe punktéw uzyskaty
takie czynniki, jak: dostgpnos$é produktu, sugestie rodziny/znajomych, przywiaza-
nie do przedsiebiorstwa, ktérego wyroby stale kupuje nabywca.

Roéwnie ciekawym dla producentéw spostrzezeniem z prowadzonych badan
ankietowych sa preferencje konsumentéw w zakresie Zrédta pochodzenia producen-
téw wyrobdw na rynku.

Jak wynika z przeprowadzonych badai, stopiedi etnocentryzmm jest wsréd
respondentéw dos¢ wysoki, gdyz 73,75% uzyskanych odpowiedzi wskazuje
na to, ze konsumenci preferowali krajowych producentéw. Na uwage zastu-
guje fakt, iz stosunkowo wielu konsumentéw preferuje producentéw o zasig-
gu ogélnokrajowym (48,75%). Ankietowani zwracali uwage m.in. na jako$§é
polskich produktéw, ich ekologiczno$é, podkreslano réwniez cheé wspiera-
nia rozwoju krajowych przedsiebiorstw. Tylko 25% ankietowanych uwaza,
ze pochodzenie producenta nie odgrywa dla nich zadnej roli — wazniejsza jest cho-
ciazby cena, czy jako$c.

Respondenci reprezentujacy miasta wykazywali réwniez wysokie zaintereso-
wanie wyrobami oferowanymi przez producentéw krajowych, w tym szczegdlnie
o zasiggu ogdlnokrajowym. Cz¢é¢ ankietowanych w uzasadnieniu podala, Ze chee
wspierac polskich producentdéw. Padaty takze stwierdzenia, iz produkty rodzimych
wytworcow nie ustgpuja jakoscia ani walorami zdrowotnymi produktom zagranicz-
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nym, a niekiedy podkre§lano ich wyzsza wartos¢. Respondenci zwracali uwage
takze na ekologicznos¢ i cene wyrobéw mleczarskich producentéw krajowych.

Zwickszajac atrakcyjno$é swojej oferty, producenci powinni mie¢ na uwadze
whnioski, jakie wyplywaja z badail, pamigtajac zwlaszcza o tym, ze konkurencja
czuwa i réwnie szybko bedzie sie stara¢ o pozyskanie wzgledéw konsumentéw.
Sprzyja temu miedzy innymi wprowadzanie innowacji produktowych. W badaniach
ankietowych oceniono takze stopieri reakcji konsumentéw na nowosci pojawiajace
sie w ofercie rynkowej produktéw mleczarskich.

Wynika z nich, iz w wigkszosci konsumenci reagowali pozytywnie na nowoscl,
a sklaniata ich do tego cheé sprawdzenia waloréw smakowych. Cze$¢ respondentéw
reprezentujacych t¢ grupe nabywcéw (15%) decydowata si¢ na zakup, gdy dotych-
czas nabywane produkty nie speinialy w dostatecznym stopniu ich oczekiwaii.
Jednakze cena wprowadzanych na rynek nowych wyrobéw nie powinna by¢ zbyt
wygérowana, z uwagi na to, ze 23,75% ankietowanych kupuje ,,nowosci” tafsze.

W grupie respondentéw reprezentujacych miasta konsumenci réwniez siggali
po innowacje produktowe, przede wszystkim ze wzgledu na che¢ sprawdzenia
waloréw smakowych (45,91% ankietowanych). Istotng role odgrywata takze cena.
12,27% ankietowanych nabywajac nowosci zasiggalo opinii innych klientéw.

Badania przeprowadzone wsréd konsumentéw wojewddztwa lubuskiego doty-
czyly takze tego, czy konsumenci, dokonujac zakupéw wyrobéw mleczarskich,
zZwracaja uwage na marke.

Jak wynika z przeprowadzonych badaf, tylko 6,25% respondentéw mieszkaja-
cych na wsi nigdy nie zwracato uwagi na marke nabywanego produktu. Ponad poto-
wa ankietowanych dokonujac zakupéw sugerowala si¢ marka zawsze lub czgsto.
Uzyskane wyniki potwierdzaja fakt, iz regionalni producenci nie moga pozostac
obojetni wobec ksztattowania wizerunku swoich produktéw na rynku w oparciu
o marke.

W tej grupie respondentéw marka przy zakupie jest brana pod uwagg zawsze
przez 17,27% konsument6w. 4,55% ankietowanych reprezentujacych miasta nigdy
nie zwraca uwagi na marke.

Na podstawie przeprowadzonych badari okreslono réwniez stopierl znajomosct
réznych marek producentéw wyrobéw przemystu mleczarskiego wéréd konsumen-
téw wojewddztwa lubuskiego.

Najwieksza popularnoscia wsréd przebadanych konsumentéw tego wojewddz-
twa cieszyla si¢ marka Danon, na drugim miejscu byta Jogobella, a na trzecim
producent Bakoma. Trzeba jednak zaznaczy¢, ze 20% ankietowanych nie potra-
fito wymienié zadnej znanej im marki. Nalezy pamigtaé o tym, ze marka wptywa
na zaufanie klientéw do podejmowanych decyzji zakupu. Ponadto jest pewnym
potwierdzeniem jakogci produktu oraz wyniku staraf producenta o nabyweg [1].

Przeprowadzona analiza dowodzi, ze postrzeganie oferty rynkowej producentéw
wyrobéw mleczarskich w$réd mieszkarficéw wsi jest bardzo zblizone do opinii
respondentéw reprezentujacych miasta. Istotna determinanta popytu jest jakos¢ oraz
cena. Wazng kwestig jest takze pochodzenie producenta wyrobéw mleczarskich.
Nabywajac innowacje produktowe, konsumenci kierowali si¢ przede wszystkim
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checeia sprawdzenia waloréw smakowych oraz cena. Nie bez znaczenia byta réwniez
marka nabywanych produktéw. Znajomo$¢é uwarunkowan konsumpcji artykuléw
spozywczych, w tym takze mleczarskich, jest podstawa do podejmowania odpo-
wiednich dziatai w zakresie kreowania popytu w przyszlosci.

Nalezy zgodzi¢ sie z opinig R. Urbana, iz dodatkowe pobudzanie popytu na
wyroby przemystu spozywczego moze odbywac si¢ miedzy innymi poprzez uru-
chomienie programéw dozywiania dzieci i mtodziezy oraz najstabszych grup spo-
tecznych, jak réwniez promocje polskiej zywnosci [3].

»Motorem wszelkich dziatari rynkowych — decyzji o zakupie danego towaru sa
ludzkie potrzeby. Poszukiwanie odpowiedzi na pytanie, kto i dlaczego nabywa moje
towary, jest kluczem do sukcesu przedsigbiorstwa, a dalej — sukcesu sprzedajacego”

[4].
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