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Abstrakt. Zachowania konsumentow sa procesem ztozonym, na ktory wpltyw maja réznorodne determinanty. Bez
ich rozpoznania, okreslenia kierunkow i sposobow oddzialywania nie byloby mozliwe zrozumienie ich wptywu
na decyzje konsumentow. Dokonano identyfikacji preferencji zachowan konsumentow majacych wpltyw na wybor
okreslonego produktu mleczarskiego. Najczgstszym kryterium wyboru produktu przez konsumentéow byta wysoka
jego jakos¢ i termin przydatnosci do spozycia oraz zaufanie do producenta.

Wstep

Wraz z zachodzacymi zmianami rynkowymi, a takze globalizacyjnymi, zachowania konsumentow
okresla coraz wigksza liczba uwarunkowan. Do jednych z wystepujacych trendow, ktore sktaniaja do
podjecie badan w tym zakresie, nalezy zaliczy¢ wzrastajaca popularno$¢ produktow mleczarskich. Poza
tym w Polsce coraz czg$ciej mozna zaobserwowac wzrost Swiadomos$ci zywieniowej, przez co osoby
spozywajace produkty mleczarskie dopatrujg si¢ w ich konsumpcji pozytywnego wptywu na ich organizm,
kreujgc tym samym pewne postawy rynkowe.

Postgpowanie nabywcy obejmuje dziatania i procesy zwigzane z zakupem produktow i ustug, ktorych
celem jest zaspokojenie istniejacych potrzeb. Nie stanowi ono jednorazowego aktu zakupu, lecz sktada
si¢ z wielu faz. Zréznicowanie tego procesu zalezy gtdwnie od rodzaju produktu lub ustugi oraz zaanga-
zowania nabywcy w zakup produktu. Rozwazajac proces zakupu warto zwroci¢ uwage na zagadnienia
zaangazowania konsumenta w wyrob i wiez z gatunkiem. Pod pojgciem zaangazowania nalezy rozumieé
zainteresowanie, jakim konsument darzy produkt, kategori¢ produktow, gatunek lub sam proces kupo-
wania. Zaangazowanie okreslane jest takze jako predyspozycja, stan, proces lub reakcja [Pinson, Jolibert
2001]. Przedsigbiorcy, dazac do osiagnigcia zysku muszg poznaé potrzeby konsumentow, zrozumie¢ ich
istote i wiedzie¢ za co konsumenci sg sktonni zaptaci¢ [Garbarski 2004].

Do cech konsumentow produktéw mleczarskich w istotny sposob réznicujacych ich potrzeby, reakcje na
dostarczany produkt, nalezg m.in. cechy demograficzne i spoteczne, takie jak: pte¢, wiek, poziom wyksztatce-
nia, sytuacja finansowa, posiadana wiedza zywieniowa, cechy osobowosciowe, postawy wzgledem zywnosci
i zywienia. Przestankg do podjecia proby opisania zachowan konsumentow w procesie zakupu produktow
mleczarskich oraz wskazania kluczowych czynnikdw decydujacych o ich zakupie sa zmieniajace si¢ warunki
rynkowe dziatania przedsigbiorstw branzy mleczarskiej, a takze zachowania i motywy samych nabywcow.

Celem badan byta identyfikacja preferencji i zachowan konsumentéw majacych wpltyw na wybor
okreslonego produktu mleczarskiego.

Material i metodyka badan

Badania ankietowe przeprowadzono wérdd 150 mieszkancéw Mragowa. Wybdr miasta Mragowa,
jako terenu badan stanowit podstawe do weryfikacji hipotezy, iz zakup produktéw lokalnych w obszarze
ich produkcji zwigzany byt z zaufaniem i znajomo$cig producenta. Na terenie miasta znajduje si¢ jeden
z 12 zaktadow Spotdzielni Mleczarskiej Mlekpol, bedacej liderem na polskim rynku mleczarskim.

Najliczniejsza grupe respondentow stanowily osoby w wieku 25-34 lata (25,3%) oraz 35-44 lat
(21,3%), za$ osoby powyzej 60 lat to 9,3% respondentéw. Opinie konsumentdéw sa zréznicowane w za-
leznoéci od: plei (81,3% stanowity kobiety), poziomu wyksztatcenia, statusu zawodowego, liczby osob
w gospodarstwie domowym oraz sytuacji materialnej, dlatego analizowano je pod tym katem (tab. 1).

Badania przeprowadzone w Katedrze Organizacji i Zarzadzania UWM w Olsztynie z udziatem mgr Remigiusza Kowala.



354  Aldona Ortowska

Tabela 1. Charakterystyka demograficzna

ankietowanych oséb

Table 1. The socio-demographic characteristics

of interviewees
Wyszczegolnienie/ Liczba Udzial/
Characteristic respondentow/ | Share
Number of [%]
interviewees
Wiek [lata]/Age [years]
18-24 16 10,67
25-34 38 25,33
35-44 32 21,33
45-54 22 14,67
55-64 28 18,67
oy | 4| o
Ple¢/Gender
Kobieta/Female 122 81,33
Megzczyzna/Male 28 18,67
Wyksztalcenie/Education
Podstawowe/Primary 12 8,00
Zawodowe/Vocational 40 26,67
Srednie/High school 55 36,67
Wyzsze/College 43 28,66

Liczba oséb w gospodarstwie domowym/
Household size, in persons

1 16 10,67
2 33 22,00
3 44 29,33
4 37 24,67
5 1 wigcej/5 or more 20 13,33
Status zawodowy/Employment status

Eﬁ;llg ;;} ez;wodowo/ 9] 60.67
gtzque rslltq/studluj ¢/ 16 10,67
Jestem na rencie/

emeryturze/ 14 9,33
Disability/Pensioner

Nie pracuje

zawodowo/ 29 19,33
Not employed

Sytuacja materialna/Economic situation
E:f;?;gsbra/ 38 25,34
Dobra/Good 47 31,33
Przecigtna/Average 35 23,33
Zta/Bad 9 6,00
Bardzo zta/Very bad 3 2,00
Igti’ntoa I;(L)lyledmec/ 13 12,00

Zrbdto: opracowanie wlasne
Source: own study

Informacje dotyczace charakterystyki demograficzno-
-spotecznej stwarzaja podstawy do okreslenia profili roz-
nych grup nabywcow na rynku produktow mleczarskich, a
tym samym pozwalaja na szczegdtowa analizg czynnikow
warunkujacych proces zakupu okreslonych produktow.

Wyniki badan

Wspotczesny rynek produktow mleczarskich cha-
rakteryzuje ukierunkowanie na zaspokojenie potrzeb
konsumentéw. To konsumenci podejmujg decyzje o
wyborze konkretnych produktow. Wyrazaja w ten spo-
sob swoje preferencje i sktonnosci zywieniowe, kierujac
si¢ okreslonymi motywami w wyborze poszczegolnych
produktow. Odpowiedzig na zmieniajace si¢ preferencje
konsumentow jest coraz szersza oferta rynkowa obej-
mujac: nowe smaki, opakowania i produkty. W takich
warunkach konsumenci podejmujac decyzje o zakupie
kierujg si¢ wieloma kryteriami wyboru, ktérych rola i
istotnos¢ byly przedmiotem badan.

Bogaty wachlarz produktow mleczarskich stwarza
konsumentom mozliwo$¢ nieograniczonego wyboru.
Sposrod wielu kryteriow wyboru analizie poddano
10 i poproszono respondentdw o okreslenie wazno$ci
kazdego z nich przy wyborze produktéw. Weryfikacji
podlegaty nastepujace czynniki: cena, jako$¢, namowa
(opinie) innych osob, producent, smak, termin przydat-
nosci do spozycia, wielko$¢ opakowania, wyglad opako-
wania, zawartos¢ sktadnikow. Respondenci oceniali te
kryteria w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznaczato kryterium
nieistotne, a 5 — kryterium bardzo wazne przy wyborze
danego produktu (tab. 2).

Tabela 2. Wazno$¢ poszczegolnych kryteriow wyboru przy
zakupie produktéw mleczarskich

Table 2. The importance of product attributes, availability
and sales personnel at milk product purchase

Wyszczegélnienie/ Srednie
Attribute natezenie/
Average
importance
score”
Termin przydatnos$ci do spozycia/Expiry date 4,53
Smak/Flavour 4,29
Wysoka jakos$¢/High quality 3,48
Producent/Producer 3,40
Zawartos¢ sktadnikow (ttuszez, zywe kultury 335
bakterii)/Contents (fat, live bacteria culture) >
Cena produktu/Price 3,32
Wielko$¢ opakowania/Package size 2,87
Wyglad opakowania/Package appearance 2,81
Kupuje to, co akurat jest w sklepie/ 281
1 buy what is available in the shop ’
Namowa innych 0sob np. sprzedawcoéw/I buy 231
at somebody s suggestion, e.g., salesperson >

“ skala 1-5, gdzie: 1 — nieistotne, 5 — bardzo wazne/scale 1-5,
where: 1 —unimportant, 5 — very important

Zrddto: opracowanie wlasne

Source: own study
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Sposrdod czynnikow decydujacych, wedhug respondentow, o wyborze produktow mleczarskich naj-
wazniejszymi okazaly si¢: termin przydatnosci do spozycia, smak i wysoka jako$¢ produktow.

Wyniki badan wskazuja, ze o zakupach produktow mleczarskich decydujg gtdwnie termin waznosci i
wzgledy smakowe (90,3% wskazan respondentéw). Ponad % badanych 0sob kupuje produkty mleczarskie,
gdyz sg one od razu gotowe do spozycia, a prawie 2/3 respondentow ze wzgledow zdrowotnych. Kryteria
wyboru, u podstaw ktorych znajduje si¢ $wiezo$¢, cechy sensoryczne produktow i ich wptyw na zdrowie,
$wiadczg z jednej strony o rosngcych wymaganiach lokalnych konsumentdw, z drugiej zas o $wiadomosci
1 znaczeniu przywigzywanym w zywieniu do produktéw o odpowiednich walorach odzywczych.

Drugim w kolejnosci kryterium wptywajacym na zakup produktow mleczarskich byt smak. Dla 56,1%
badanych cecha ta okazata si¢ jedng z najwazniejszych przy zakupie produktow mleczarskich. Najmniejsze
znaczenie za§ miata namowa innych osob. Tylko co dziesigta badana osoba ocenita namowg sprzedawcy,
jako jedno z najwazniejszych kryteriow podczas zakupow zywnosci i byly to przede wszystkim kobiety
(83,0%). Mezczyzni za$ podkreslali, ze nie ufaja takim (czasami nachalnym) sugestiom.

Wedtug 27,8% ankietowanych oséb wptyw na podejmowanie decyzji o zakupie produktéw mle-
czarskich ma zaufanie do producenta. Przeprowadzone badania wskazaty, ze konsumenci artykutow
mleczarskich pozostaja wierni wyrobom lokalnej mleczarni. Respondenci, majac do wyboru réznych
producentdw, wybierali produkty z miejscowej mleczarni w Mragowie. Jest to z pewno$cia wynik zaufa-
nia do lokalnego producenta, jak rowniez wynik wysokiej oceny jakosci tych produktéw. Mleko i masto
oceniono, jako produkty charakteryzujace si¢ najwyzsza jakoscig. Wszystkie przetwory mleczarskie z
Mragowa zostaty ocenione dobrze, $rednia ocena jakosci przy zadnym produkcie nie byta nizsza od 4
(oceniane w skali 1-5).

W opinii ankietowanych konsumentow, jako$¢ okazata si¢ istotnym motywem w podejmowaniu
decyzji przy zakupie produktow mleczarskich. Zdecydowana wigkszo$¢ badanych (69%) motywuje
swoje zakupy wzgledami zdrowotnymi. Pod tym wzglgdem mozna zauwazy¢ istotne roznice pomigdzy
kobietami i m¢zczyznami. M¢zczyzni traktuja jakos¢ produktow mleczarskich mniej analitycznie i nie
analizujg ich jako$ci przez pryzmat korzys$ci w wyniku konsumpcji. Kobiety natomiast wrecz przeciwnie,
rozpatrujg jako$¢ produktéw mleczarskich pod wzgledem ich ceny, atrakcyjnosci, warto$ci odzywczych
oraz wptywu na zdrowie. W przypadku mezczyzn, sporadyczne postrzeganie tych cech (warto$ci odzyw-
czej, prozdrowotnych i bezpieczenstwa spozywania) wskazuje na nizszy poziom wiedzy zywieniowej
wsrod nich oraz stabsze zainteresowanie sprawami diety i zywienia w porownaniu z kobietami.

Cechami, ktore wyraznie ujawnity swoj wplyw byty rowniez wiek i poziom wyksztalcenia respon-
dentow. Osoby stosunkowo mlode w wieku do 25 lat w poréwnaniu z osobami starszymi, przypisywaly
istotnie mniejsza rol¢ odzywianiu. Produkty mleczarskie, jako zdrowa zywno$¢ najczesciej okreslana byta
przez respondentow w wieku powyzej 25 lat, z wyksztatceniem $rednim i wyzszym. Opinie konsumentow
daja podstawe do stwierdzenia, ze konsumenci maja pozytywny emocjonalny stosunek do produktow
mleczarskich, ktorego podstawg jest przekonanie o pozytywnym wplywie na zdrowie.

Produkty mleczarskie bedace jednym z podstawowych produktéw spozywczych byty przez 73,0%
badanych osob kupowane najczesciej w tradycyjnych sklepach spozywczych, a jedynie 13,7% w
supermarketach. Wybor ten wydaje si¢ naturalng konsekwencja powszechnosci spozycia produktow
mleczarskich w gospodarstwach domowych i duzej czgstotliwosci ich zakupu. Z punktu widzenia
klienta najistotniejsza jest lokalizacja tych sklepow. Korzystanie z ich ustug nie wigze si¢ z ponoszeniem
znacznych naktadow czasowych, co jest szczegdlnie wazne w przypadku produktu podstawowego o
stosunkowo niskiej warto$ci.

Podstawowe znaczenie produktow mleczarskich w diecie konsumenta oraz jego cechy powoduja, ze
s one nabywane z duza czestotliwoscia, prawie potowa (49,1%) ankietowanych kupowata je kilkakrotnie
w tygodniu, a 31,0% codziennie. Kupowanie produktow mleczarskich raz w tygodniu zadeklarowato
10,9% badanych osob. Pozostali respondenci odpowiedzieli, ze spozywaja te produkty raz w miesigcu.

Dato si¢ zauwazy¢, iz grupg najczesciej dokonujacg tych zakupdw sa kobiety, gdyz to one czesciej
niz mezezyzni spozywajg nabiat. Wsérdd cech, ktore istotnie wptywaja na zachowania zwigzane z
czestotliwoscig kupowania artykutéw mleczarskich nalezy rowniez wskaza¢ wiek respondentow oraz
liczebnos¢ gospodarstwa domowego. Wiek moze wptywac na obnizenie, jak i wzrost czestotliwosci ku-
powania produktow mleczarskich. Charakterystyczne jest rowniez to, ze tendencja spadku czgstotliwosci
zakupu wystepuje w grupie osob z przedziatu wiekowego 45-54 lata bedacych na rencie, emeryturze
lub niepracujgcych. Badania wskazuja, ze wraz ze zwigkszaniem sig¢ liczby cztonkdéw gospodarstwa do-
mowego wzrasta czestotliwosé kupowania produktow mleczarskich. Wérdd osob samotnych nabywanie
artykutéw mleczarskich, co najmniej kilkakrotnie w tygodniu deklarowato okoto 2/3 badanych osob.
W najliczniejszych gospodarstwach domowych (5 i wigcej 0sob) tak czeste zakupy stajg si¢ norma i
dotycza 87,0% respondentow.
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Do czynnikow w istotny sposob wptywajacych na wyobrazenie konsumenta o okreslonym produkcie
nalezy opakowanie, ktore moze wywotac¢ akceptacje kupujacego i zaspokoic¢ jego zyczenia. Na istotno$é¢
i waznos¢ informacji zawartych na opakowaniu wskazat co trzeci badany. Prawie potowa (42,0%) ankie-
towanych 0s6b jako najistotniejszg informacj¢ analizowang przez nich na opakowaniu wskazata marke
produktu. Podkreslali znaczenie marki Mlekpol, jako produktu kojarzonego z lokalng spolecznoscia,
miejscem pracy ich rodzin i znajomych. Dzigki podejmowanym dziataniom, nieznana kilka lat temu
mleczarnia z Grajewa stata si¢ krajowym potentatem branzy mleczarskiej. Swiadcza o tym nie tylko
wyniki ekonomiczne, ale takze dobre opinie konsumentdéw. Innymi, roOwnie waznymi wskazanymi przez
respondentéw czynnikami byta kolorystyka i estetyka wykonania opakowania (24,3%). Dla co pigtego
respondenta wazny jest aspekt ekologiczny, ktory determinuje sposdb zagospodarowania zuzytego opa-
kowania w sposdb mozliwie przyjazny dla srodowiska. Natomiast tylko u 2,0% ankietowanych osob
ksztatt opakowania wplywa na ich decyzje o zakupie danego produktu.

Cena usytuowana wsrod waznych wyznacznikow wyboru produktow mleczarskich wskazuje, ze
wielko$¢ spozycia tych produktow pozostaje pod wptywem ogolnych ograniczen ekonomicznych. Potwier-
dzaja to rowniez badania, z ktorych wynika, ze najwigkszy wplyw na podejmowane przez konsumentow
decyzje zakupu dotyczace produktow mleczarskich ma cena produktu —47,4% respondentéw wskazato na
duzy wplyw tego czynnika, a 40,6% na $redni. Czynniki cenowo-dochodowe maja wigksze znaczenie dla
rodzin o niskich dochodach (okreslajacych swoja sytuacje jako zig lub bardzo ztg), w ktorych podstawa
utrzymania jest praca zawodowa albo renta/emerytura, a glowa rodziny ma niski poziom wyksztatcenia.
Natomiast wysoka jako$¢ produktéw mleczarskich, wigkszy asortyment sktaniatyby do wzrostu spozycia
rodziny o lepszej sytuacji materialnej — osoby lepiej wyksztatlcone z mtodszych kategorii wiekowych,
utrzymujace si¢ z pracy zawodowe;j.

Znaczna czg$¢ respondentow (33,2%) przy zakupie zwraca uwage na aspekt promocyjny produktu,
czyli ceng w powigzaniu z wszelkimi dodatkami lub nagrodami uzyskiwanymi przy zakupie okreslonego
produktu. Celem tych promocji jest przekazanie potencjalnym nabywcom informacji dotyczacych ofero-
wanych produktow i zachegcenie do ich zakupu. Wiasnie jedna z form promocji, tj. reklama w telewizji
byla najczesciej wybieranym (43,7% wskazan) zroédtem informacji o produktach mleczarskich, kolejne
to reklamy zamieszczane w prasie (39,1%), na bilbordach (8,3%), w radiu (2,9%) oraz ulotki (6,0%).
Badania potwierdzajg, ze reklama w wigkszym stopniu trafia do ludzi mtodych w wieku 18-24 lat,
co odzwierciedla si¢ w odbieraniu przez t¢ grupe wzordw i stylow zycia zwigzanych z globalizacja
zachowan konsumentow. Dlatego kampanie reklamowe sg w duzej mierze ukierunkowane na mtodziez,
gdyz zmiana ich modelu zycia ksztattuje konsumpcje. W przeprowadzonych badaniach respondenci
wskazywali jednak, ze reklamy nie maja wptywu na wybor produktow mleczarskich (57,5% wskazan).
Informacyjna funkcje reklamy docenia 39,2% badanych osob, 3,3% za$ zdecydowanie podkreslito, ze
dokonuje zakupu danego produktu mleczarskiego pod wptywem reklamy. Warto podkresli¢ fakt, ze
61,8% respondentdéw ma ograniczone zaufanie do reklam, a jedna trzecia zdecydowanie deklaruje, ze
nie wierzy prezentowanym reklamom.

Podsumowanie

Wspotczesny rynek produktow mleczarskich jest silnie rozdrobniony, jego coraz szersza oferta
rynkowa ukierunkowana jest na zaspakajanie potrzeb konsumentéw. Nabywcy motywowani sa do
dokonywania transakcji przez zespot roznych czynnikow, to oni bowiem podejmuja decyzje o wyborze
okreslonych produktéw i marek. Uzyskane wyniki badan dowiodly dojrzato$ci konsumentow zywnosci.
Zdecydowana wigkszo$¢ z nich dokonuje $wiadomego wyboru produktéw mleczarskich, kierujac si¢
wzgledami zdrowotnymi i chgcig zadbania o siebie i najblizszych. Potwierdza to fakt, ze najczgstszym
kryterium wyboru konkretnych produktow jest ich wysoka jako$¢, termin przydatnosci do spozycia.
Wedtug ankietowanych os6b wplyw na podejmowanie decyzji o zakupie produktow mleczarskich ma
rowniez zaufanie do producenta. Ankietowani mieszkancy Mragowa podkreslajg duze znaczenie lokalnej
marki produktu kojarzonej z miejscem pracy jej mieszkancow.
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Summary

The article investigates reasons for the consumer purchase of milk products. Consumer purchase behavior is
complex and guided by numerous factors. The analysis identifies the influence of various factors and results indicate
the main reason for product selection and purchase are sensory attributes, in particular flavor, but alos freshness
and high quality.

Economic, health or cultural factors are of lesser importance. Publicity was the least important factor of making
a purchase decision. Thus, it has to be emphasized that quality features (sensory attributes, wholesomeness) determine
milk product buying decision and, only then, ¢ factors connected with specific nutritional consumer needs are taken
into account, what results from health condition or lifestyle.
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