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Wstep

Zmiany zachodzace we wzorcach zachowan konsumentow zywnosci sta-
nowia istotna podstawe decyzyjna przy ksztattowaniu polityki segmentacyjnej
przedsigbiorstw. Coraz wigkszego znaczenia nabiera wybor segmentow doce-
lowych w oparciu o kryteria behawiorystyczne, zwiazane z docieraniem do nisz
rynkowych. Ocena preferencji nabywczych powinna stanowi¢ gtéwna przestan-
ke decyzyjna dla przedsigbiorstw podejmujacych efektywne dziatania segmenta-
cyjne i zwiazane z kreowaniem strategii marki. Potrzeba budowania wigzi z mar-
ka jest coraz czesciej zauwazana na rynku zywnosciowym, z uwagi na wysoki
poziom jego nasycenia i konkurencyjnos¢ cenowa. Coraz wigkszego znaczenia
w diagnozowaniu problematyki zwigzanej z tworzeniem i ocena strategii marki,
nabieraja wyniki badan konsumenckich o charakterze jednozrodtowym (Target
Group Index). Celem artykutu jest okreslenie wyznacznikow i przeprowadzenie
oceny rozktadu preferencji konsumenckich na rynku przetworow mleczarskich
w Polsce.

Uwarunkowania zachowan nabywcéw zywnosci

Zachowania konsumenckie stanowia kompleks dziatan i czynnosci maja-
cych na celu zaspokojenie potrzeb cztowieka przez zdobywanie dobr i ustug
wedhug odczuwanego systemu preferencji. Potrzeby maja trzy zrédta: fizjolo-
giczne, psychologiczne, i socjologiczne. Realizacja potrzeb zalezy od cztowie-
ka, od hierarchizowania owych potrzeb oraz warunkéw ekonomicznych, ktore
umozliwiaja badz utrudniaja ich zaspokojenie. Jednakze hierarchia potrzeb nie
jest pojeciem jednoznacznym. Zmienia si¢ wraz z rozwojem gospodarczym,
ze wzrostem zamoznos$ci spoteczenstwa czy wzrostem dochodow konsumenta.
Potrzeby zywno$ciowe naleza do potrzeb podstawowych, ktorych zrédlem sa
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biologiczne wymogi organizmu, stawiane zawsze na pierwszym miejscu jako
potrzeby obiektywne, najpilniejsze do zaspokojenia. Jednocze$nie migdzy po-
trzebami biologicznymi a psychicznymi i spotecznymi istnieje Scisty zwiazek
i zalezno$¢. Fizjologiczne potrzeby organizmu zaspokajane sa w okre§lony spo-
sob, ktory ma spoteczny i kulturowy wymiar, do czego niezbedne sa okreslone
produkty jako wytwory pracy i kultury ludzkiej. Czlowiek jako istota zywa jest
jednoczesnie istota spoteczna i t¢ sama potrzebe zywnosciowa zaspokaja w spo-
sOb zdeterminowany socjospotecznie, ale jednoczesnie wedhug indywidualnych,
subiektywnych preferencji.

Istnieje wiele czynnikdw warunkujacych zmiany zachowan konsumentow
zywnosci. Jako priorytetowe nalezy wymieni¢ czynniki ekonomiczne, spoteczne,
psychologiczne 1 marketingowe. Waga i znaczenie poszczegolnych z nich jest
powiazana z charakterem produktow zaspokajajacych potrzeby zywno$ciowe
konsumentow [Szwacka-Salmonowicz 2003]. Na rynku podstawowych produk-
tow zywnosciowych wiodace znaczenie maja czynniki ekonomiczne i spoteczne.
Na rynku luksusowych produktéw zywnosciowych coraz wigkszego znaczenia
nabieraja czynniki psychologiczne i marketingowe. Jednocze$nie nalezy nadmie-
ni¢, iz wprowadzony podziat jest raczej sztuczny z uwagi na ztozono$¢ zachowan
konsumenckich i, co si¢ z tym wiaze, potrzebg komplementarnego oddziatywania
réznorodnych czynnikoéw na decyzje rynkowe konsumenta zywnosci.

Uwarunkowania ekonomiczne

Sposrdd réznych czynnikéw ekonomicznych podstawowa rolg spetniaja do-
chody i ceny oraz ich wzajemne relacje. Podaz jest bowiem waznym czynnikiem
ekonomicznym, ale w warunkach gospodarki rynkowej nie stanowi zadnego
ograniczenia dla swobodnego ksztaltowania si¢ relacji cenowo-dochodowych.
Dochody, ceny i1 podaz tworza materialne warunki podejmowania okreslonych
decyzji konsumpcyjnych i wyznaczaja ramy, w ktorych przejawia si¢ dziatanie
czynnikow psychosocjospotecznych. Wsrdd czynnikow ekonomicznych szcze-
gblne znaczenie ma dochodd, okreslajacy poziom zamoznos$ci spoteczenstwa
1 poszczegolnych gospodarstw domowych. Jednocze$nie dochody gospodarstw
domowych sa gldéwnym wyznacznikiem zaspokojenia potrzeb zywnosciowych
w wymiarze ilosciowym i jako§ciowym. Mimo iz w Polsce dochody i ceny wciaz
okreslaja poziom i strukture konsumpcji zywnosci, to nalezy zauwazy¢ istotny
spadek udziatu wydatkow konsumentéw na zywnos$¢ w ogolnej wartosci wydat-
kéw gospodarstwa domowego z 39% w 1993 roku do 27% w 2008 roku [Budze-
ty Gospodarstw Domowych 2008].
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Uwarunkowania socjologiczne

Konsumpcja zywnosci (i innych dobr) to nie tylko pozyskiwanie okre§lonych
sktadnikéw odzywczych (wartosci uzytkowych), lecz takze konsumpcja ,,znakoéw
spolecznych” [Swigtochowska 1988]. Poszukiwanie okreslonych rodzajow pro-
duktow, zwiazane z ich znaczeniem symbolicznym, pozwala na realizacjg potrzeb
niepokarmowych, a mianowicie potrzeby przynaleznosci i wyrdznienia sig. Obie
potrzeby wystgpuja w roznych proporcjach (z rézna intensywnoscia) u poszcze-
golnych konsumentow, co zwiazane jest z rdznymi typami ich osobowosci. R6z-
norodne cechy produktu (ekonomiczne i pozackonomiczne) oraz sposob uczest-
nictwa w konsumpcji i jej czas pozwalaja na wskazanie przynaleznosci do:

— okreslonej warstwy (klasy) spotecznej,
— miejsca zajmowanego przez jednostke w grupie spotecznej,
— okreslonego kregu kulturowego.

Istotnego znaczenia w analizie uwarunkowan socjologicznych nabieraja
zwyczaje zywieniowe. Nalezy tu wyodrebni¢ dwie formy ich oddziatywania na
decyzje konsumpcyjne. Pierwsza zwiazana jest z nakazem spozywania okreslo-
nych produktow w okreslonym czasie (i ewentualnie formie), druga za$ z za-
kazem spozycia (produkty tabu). Powstanie tych zakazow i nakazéw zwigzane
jest z systemem warto$ci cenionym w danych grupach spotecznych oraz spo-
sobem postrzegania zwiazkoéw czlowieka z otaczajacym go $wiatem. Zrodlem
nakazow 1 zakazoéw zywieniowych moze by¢ zar6wno nadmiar, jak i niedobor
surowcow pokarmowych. Innym zrodtem zwyczajow moze by¢ przedmiot czy
forma konsumpc;ji, ktora towarzyszy szczegdlnie doniostym wydarzeniom w zy-
ciu danego spoteczenstwa. Warto zwrdci¢ uwagg na fakt, ze wspolczesnie zaka-
zy 1 nakazy moga przybiera¢ posta¢ norm, a dotyczy¢ moga nie tylko produktow
zywnosciowych, np. zakaz palenia papieroséw, picia alkoholu, nakaz szczepien
ochronnych.

Zwyczaje i obyczaje zywieniowe sg elementem kultury. Wéréd dorobku kul-
turowego mozna wyrdzni¢ elementy materialne i warto$ci symboliczne, w tym
takze normy moralne, pojgcia dobra i zfa, sprawiedliwosci i niesprawiedliwosci.
System norm moralnych porzadkuje §wiat warto$ci, do osiagnigcia ktorych na-
lezy dazy¢ i tych, ktore nalezy odrzuci¢. Reguluje on takze percepcje roznych
doznan zmystowych 1 sposob reakcji na bodzce tego typu. Dotyczy to takze in-
tensywnosci, z jaka pozytywne doznania emocjonalne wptyna na ilo$¢ i strukturg
spozywanej Zywnosci.

W kulturze zawarte sa nie tylko normy ,,ilosciowe”, lecz takze ,,jakoscio-
we”, tzn. regulujace strukturg doznah zmystowych. Kazdy spozywany produkt
ma okreslony kolor, smak, zapach, konsystencj¢. Doznania zwigzane z tego typu
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wrazeniami nie maja jednakowej struktury w réoznych spotecznosciach. Reasu-
mujac, nalezy dodac, iz elementem kultury jest takze stosunek do wlasnego ciata
i zdrowia. Ksztaltowac si¢ on moze na podstawie roznych elementéw — z jednej
strony na wiedzy naukowej, a z drugiej na normach (pogladach) estetycznych.

Uwarunkowania psychologiczne

Uwarunkowania psychologiczne wynikaja z indywidualnego sposobu od-
bierania bodzcow pokarmowych i reagowania na nie. R6znice istniejace mig-
dzy ludzmi w tym zakresie uwarunkowane sa odmienno$cia budowy recepto-
réw oraz procesami uczenia si¢ i przetwarzania informacji. Podkresli¢ nalezy,
ze u poszczegbdlnych konsumentow sposob reagowania na bodzce nie jest jed-
nakowy. Wiaze si¢ to z jednej strony z kumulacja wynikow uczenia sig, a z dru-
giej ze zmianami zachodzacymi w organizmie wskutek uptywu czasu (proces
starzenia si¢). Generalna zasada doboru produktéow do konsumpcji jest poszu-
kiwanie pozytywnych standéw emocjonalnych zwiazanych z sama konsumpcja,
jako procesem i faktem gratyfikacji potrzeby pokarmowe;j. Zestawy produktow
umozliwiajacych realizacj¢ tej zasady zmieniaja si¢ pod wptywem dazenia do
uniknigcia stanu znudzenia. Zmiennos¢ ta dyktowana jest takze koniecznoscia
dostarczenia organizmowi réznorodnych sktadnikéw. Potrzeba zmian zestawow
spozywanych produktow u poszczegoélnych konsumentdw nie jest taka sama. Jej
przeciwstawieniem jest potrzeba bezpieczenstwa, realizujaca si¢ przez wiernos¢
znanemu zestawowi. Potrzebe zmian wspiera dodatkowo potrzeba poznania
i zrozumienia. Mamy wigc zestaw bodzcow sktaniajacych do modyfikacji za-
chowania, jak i utrzymania jego stato$ci. Rozne proporcje, w ktérych te motywy
wystepuja, stanowig podstawe podzialu konsumentow na grupy ze wzgledu na
szybkos$¢ akceptacji przez nich nowosci rynkowych.

Odbieranie bodzcow wewngtrznych, wytwarzanych przez stan braku, oraz
zewngtrznych, zwiazanych z produktami (ich wtasciwosciami), jest rozne u po-
szczegolnych konsumentéw m.in. ze wzgledu na ich temperament czy osobo-
wos¢. Typy temperamentu wskazuja na zachowania w dziedzinie konsumpcji
zywnosci. Niezaleznie od temperamentu, intensywno$¢ odbioru zewngtrznych
1 wewngtrznych bodzcow pokarmowych zalezy rowniez od czasu, ktory uptynat
od ostatniego aktu konsumpcji. Im jest on dtuzszy, tym napigcie potrzeby jest
wicksze.

Szersza kategoria niz temperament jest osobowo$¢, rozumiana jako system
wzglednie statych cech, badz jako centralny system regulacji zachowan. Jed-
nym z elementdow osobowosci jest poziom samooceny. Jak wykazuja badania
Maslova, roznice w poziomie samooceny wptywaja na konsumpcj¢ produktow
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zywnos$ciowych. ,,Osoba silniejsza ujawnia si¢ w doborze pokarmow bardziej
stonych, kwasnych, gorzkich, ostrych i o wyrazniejszym smaku”. Obraz wia-
snego ja ma znaczenie nie tylko dla wyboru produktow o okreslonych cechach,
lecz takze dla sposobu podejmowania decyzji. Niski poziom samooceny oznacza
brak zaufania do trafno$ci wlasnych decyzji, a tym samym duza sktonno$¢ do
ulegania wptywom otoczenia. Nalezy zauwazy¢, ze rdwniez status spoteczny
sktania ludzi do ubiegania si¢ o okreslone miejsce w ramach réznych grup. Miej-
sce, do ktorego jednostka aspiruje uwarunkowane jest intensywnoscia potrzeby
dominacji i szacunku jakie si¢ chce uzyskac. Wielko$¢ grup, do ktérych sig row-
noczes$nie nalezy moze powodowac konflikty w zachowaniach konsumpcyjnych.
Procesy zywienia moga by¢ ptaszczyzna osiagania sukcesu dla tych osob, kto-
rym zajmowanie si¢ innymi ,,przypisane” jest z racji rol spotecznych. Chodzi tu
glownie o kobiety — gospodynie domowe — przygotowujace positki zaréwno dla
cztonkow gospodarstwa domowego, jak i na spotkania towarzyskie.

Na zakonczenie nalezy nadmieni¢, iz w zachowaniach zwiazanych z za-
spokajaniem potrzeb niektore decyzje maja charakter nawykowy. Nawyki te,
wyksztalcone w Zyciu jednostki, pelnig wazne funkcje. Pozwalaja one na unik-
nigcie dodatkowego wysitku (kosztoéw) zwiazanych z podjeciem nowych de-
cyzji — gromadzenia i przetwarzania informacji, uniknigcie ryzyka zwiazanego
z nowymi decyzjami, przeznaczenie wigcej czasu na zaspokojenie potrzeb nie-
pokarmowych.

Te ,,ekonomiczne” funkcje nawykow sa realizowane wowczas, gdy sam
nawyk powstal w wyniku optymalizacji decyzji pierwotnych. Obok nich moze
wystepowac konsumpcja nawykowa o charakterze patologicznym. Na potrzeby
pokarmowe wptywaja rowniez procesy zachodzace w zakresie innych potrzeb.
Brak gratyfikacji potrzeb pokarmowych wywotuje ich intensyfikacjg.

Uwarunkowania marketingowe

Wazna determinanta zmian zachodzacych we wzorcach konsumpcji zyw-
no$ci sa dzialania marketingowe stosowane zaréwno przez przedsigbiorstwa
przemystu spozywczego, jak tez handlowe. Szczegodlne znaczenie ma umiejgtna
polityka produktowa (ksztaltowanie zroznicowanej oferty, strategie marki, opa-
kowanie produktu), polityka cenowa oraz dzialania promocyjne przedsigbiorstw.
Istotnym czynnikiem popytotworczym w Polsce na przestrzeni ostatnich dwu-
dziestu lat stata si¢ polityka produktu. Z uwagi na coraz wyzszy poziom orien-
tacji klientow na jakos$¢ 1 marke produktu, istotnego znaczenia nabieraja dzia-
fania o charakterze proinnowacyjnym [Szwacka 2006]. Obejmuja one swoim
zakresem wprowadzanie nowych technologii i technik wytwarzania produktu,
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jak tez udoskonalanie zawarto$ci sensorycznej oraz opakowania produktu. Coraz
wigkszego znaczenia w wyborze produktu na rynku zywnosci nabiera opakowa-
nie, jego funkcjonalnos¢, trwatos¢, kolorystyka. Stad tez okoto 70% innowacji
produktowych dotyczy opakowania. Waga i1 znaczenie innowacji produktowych
sa znacznie wigksze na rynku drogich marek, niz w przypadku produktéow stan-
dardowych, gdzie przemawia do konsumenta niska cena, a produkt jest z regu-
ty przecigtnej jakosci. Na przestrzeni ostatnich lat istotne zmiany mialy miejsce
w zakresie prowadzonej przez przedsigbiorstwa polityki promocji. Podczas gdy
jeszcze w pierwszej potowie lat 90. najskuteczniejszym narzedziem promocji
byla reklama w mediach, to w ostatnich latach wyrazny jest zwrot w kierunku
reklamy w punktach sprzedazy, tzw. techniki below the line. Fakt ten ma uzasad-
nienie w rozwoju sprzedazy preselekcyjnej w Polsce, a tym samym rozwoju tech-
nik promocyjnych mogacych mie¢ zastosowanie w duzych sieciach detalicznych.
Sytuacja ta stwarza wigcej mozliwosci w zakresie doboru r6znych, zindywiduali-
zowanych technik promocyjnych (promocja cenowa, degustacje, konkursy).

Osobnego omoéwienia wymaga znaczenie marki w podejmowaniu przez
konsumenta decyzji zakupowych. Wrazliwo$¢ konsumenta na marke jest $cisle
powiazana z jej wizerunkiem. Budowanie wizerunku marki zalezy od adekwat-
nos$ci doboru narzgdzi promocyjnych w komunikacji z docelowym odbiorca. Na
etapie lansowania marki na rynku spektakularnym czynnikiem budowania jej
wizerunku jest niewatpliwie reklama. Na etapie utrwalania jej wizerunku istot-
nego znaczenia nabieraja dziatania z zakresu promocji dodatkowej, programy
lojalnosciowe, publicity oraz sponsoring. O znaczeniu marki jako instrumentu
oddziatywania na decyzje zakupowe konsumentoéw, swiadczy¢ moga przyktady
silnych marek produktowych wystgpujacych na rynku zarowno produktoéw tra-
dycyjnych, jak i nowej generacji [Szwacka 2006]. Szczegdlne znaczenie ma wy-
kreowanie marki w segmencie drogich produktow, gdzie konsumenci wykazuja
wyzszy poziom jej identyfikacji 1 utozsamiaja ja z wysoka jakoscia. Na rynku
tanich marek, gdzie konsumenci kieruja si¢ gtownie atrakcyjnoscia cenowa pro-
duktu, wystepuje znacznie nizszy poziom lojalnosci nabywcow, a zatem w szer-
szym zakresie zjawisko substytuowania marek produktowych.

Segmentacja rynku

Segmentacj¢ rynku mozna okresli¢ jako proces faczenia w homogeniczne
grupy nabywcow o tych samych lub zblizonych potrzebach i preferencjach badz
zachowaniach na rynku [Glowacki 1987]. Selekcja konsumentow na podstawie
jednorodnych potrzeb i preferencji musi si¢ opiera¢ na odpowiednio dobranych
kryteriach. Wiaze si¢ z tym rozwiazanie nast¢pujacych problemow:
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— okres$lenie, na ile segmentow podzieli¢ rynek, aby stanowil wzglgdnie jed-
norodne rynki czastkowe (subrynki),

—  wybor kryteriow segmentacyjnych,

— dobor sposobu efektywnego wykorzystania segmentow wraz z zaprojekto-
waniem odpowiedniego programu marketing-mix,

— zroznicowanie produktow i strategii marketingowych w celu zapewnienia
racjonalnej segmentacji.

Dobor kryteriow segmentacyjnych moze opiera¢ si¢ na dwoch alternatyw-
nych procedurach: procedurze a priori lub badaniach empirycznych [Bazarnik,
Grabinski, Kaciak, Mynarski, Sagan 1992]. Procedura a priori polega na wcze-
$niejszym doborze kryteriow segmentacyjnych i ma szczegodlne zastosowanie,
jesli mozliwe jest zidentyfikowanie potencjalnego nabywcy na podstawie jego
obiektywnych cech (zmiennych deskrypcyjnych).

W praktyce dziatalno$ci segmentacyjnej przedsigbiorstw przemystu spozyw-
czego wykorzystywane sa obydwie procedury: deskrypcyjna i behawiorystyczna,
poniewaz sa komplementarne. Podejs$cie deskrypcyjne jest bardziej uzasadnione
w przypadku wigkszej jednorodnosci potrzeb 1 przejrzystosci rynku (produkty
zywnosciowe o charakterze podstawowym). W przypadku duzego zréznicowa-
nia potrzeb 1 matej przejrzystosci rynku (produkty Zywno$ciowe o charakterze
luksusowym) wigksze zastosowanie maja procedury behawiorystyczne.

Kryteria deskrypcyjne opisuja obiektywne cechy konsumentow. Nalezy tu
wymieni¢ kryteria socjoekonomiczne, biologiczne, demograficzne oraz psy-
chospoteczne [Szwacka-Salmonowicz 2003]. Kryteria socjoekonomiczne (np.
wyksztalcenie, stopien aktywnosci zawodowej kobiet) moga stanowi¢ podstawe
wyodrgbnienia konsumentow artykutow zywnosciowych gotowych do spozycia
tzw. ,,wygodnej zywnos$ci”; kryteria demograficzne (np. wiek) moga by¢ pod-
stawa wyodrebnienia segmentow rynku zywnosci dla niemowlat, dzieci w r6z-
nym wieku czy tez ludzi starszych. W praktyce marketingowej przedsigbiorstw
stosuje si¢ najczesciej faczenie rdznych kryteriow. Z reguty wykorzystuje sig
jednoczesnie kryteria socjoekonomiczne i demograficzne (wiek, pte¢, dochdd,
fazg rozwoju rodziny, miejsce zamieszkania). Zmienne socjoekonomiczne i de-
mograficzne uzupelniane sa zmiennymi psychospotecznymi, ktore odgrywaja
coraz wigksza rolg w procesie segmentacji rynku zywnosci, zwlaszcza na rynku
produktoéw zywnosciowych o wysokiej jakosci, nowoczesnych, o duzym stopniu
przetworzenia.

Procedura oparta na badaniach empirycznych (behawiorystyczna) zwraca
uwagg na przyczyny dokonywania zakupu (wzorce zachowan). Procedura ta wy-
maga jasnego okreslenia celow i strategii firmy. Pozwala na identyfikacjg nisz ryn-
kowych. Segmentacja oparta na podejsciu behawiorystycznym sprowadza si¢ do
wyodregbnienia grup nabywcoéw na podstawie motywow zakupu. Wykorzystujac
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to podejscie nalezy ustali¢ przede wszystkim preferencje nabywcoéw co do pro-
duktu, ceny, miejsca, czasu i czgstotliwosci zakupu. Ma to istotny wptyw na do-
bor i wykorzystanie instrumentéw marketingowych. Procedura oparta na zmien-
nych empirycznych obejmuje nastepujace kryteria:

poszukiwanie korzySci (oszczgdnosé¢, wygoda, prestiz),

— kategoria uzytkowania,

— lojalno$¢ wobec produktu,

—  czestotliwos$¢ uzytkowania,

— wrazliwo$¢ na narzgdzia marketingu — jako$¢, cena, ustugi, reklama, promo-

cja dodatkowa [Szwacka-Salmonowicz 2003].

Sposrod kryteriow behawiorystycznych istotnego znaczenia nabiera zmien-
na ,,poszukiwanych korzysci”’. Podstawa wyodrgbnienia segmentow rynku jest
wigc dostarczenie nabywcom okreslonej ,,wiazki korzysci”, zgodnie z ich ocze-
kiwaniami. Poszukiwane przez nabywce korzysci moga dotyczy¢ wygody za-
kupu i szerokiej dostgpnosci produktu, jak tez oszczednos$ci dzigki nabyciu pro-
duktu po niskiej cenie. Obok ,,poszukiwanych korzysci” istotna jest wrazliwos¢
na instrumenty marketingowe, a wsrdd nich percepcja produktu, jego atrybutéw,
ceny i promocji. Na omawianym rynku szczegdlnego znaczenia nabiera wrazli-
wos$¢ konsumentéw na promocje, a przede wszystkim reklame, ktora czestokroc¢
odwotuje si¢ do sfery emocjonalnej, uczu¢, dowartoSciowania konsumenta.

Kryterium lojalnosci wobec firmy czy marki produktowej wykorzystu-
je w szerokim zakresie informacje na temat reakcji nabywcy na produkt, ceng
1 promocjg. Przedsigbiorstwo powinno dotozy¢ wszelkich staran, zeby nie do-
pusci¢ do utraty lojalnych klientow, ktorzy sa szczegolnie zwiazani z dang firma
1 oferowanymi przez nig produktami. Szerokie zastosowanie ma réwniez kry-
terium czestotliwosci zakupu. Nabywcow produktu dzieli si¢ na intensywnych,
regularnych, nieregularnych i okazjonalnych. Podziat ten ma duze zastosowanie
w przypadku rynku piwa, kawy, ustug gastronomicznych.

Podstawy metodologiczne badania

Z uwagi na potrzebg prowadzenia analiz o charakterze retrospektywnym istot-
nego znaczenia w diagnozowaniu problematyki rozktadu preferencji nabywczych
na rynku zywno$ciowym nabieraja wyniki badan Target Group Index o charak-
terze jednozrodtowym prowadzone przez Instytut SMG/KRC. Badania te maja
wymiar ilosciowo-jakosciowy. Dostarczaja niezbednych informacji do analizy
zmian zachodzacych we wzorcach zachowan konsumentéw zywnosci z uwzgled-
nieniem uwarunkowan spoteczno-demograficznych oraz psychograficznych.
Podstawowym zadaniem TGI jest stworzenie mozliwosci do prowadzenia analiz
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segmentacyjnych. Diagnoza dokonana na podstawie badan TGI stanowi komple-
mentarne zrodlo w stosunku do analizy wspotczynnikéw elastycznosci dochodo-
wej wydatkow 1 spozycia zywno$ci. Wyniki badan TGI postuza do przeprowa-
dzenia segmentacji opartej na wzorcach zachowan konsumentow przetworow
mleczarskich oraz do oceny rozktadu preferencji nabywczych na tym rynku. Pre-
zentowany materiat stanowi wynik kontynuacji badan prowadzonych w latach
1998-2002 1 opisanych w licznych publikacjach [Szwacka-Salmonowicz 2003;
Szwacka 2006; Szwacka, Chudzian 2007]. Badaniem objgto lata 2004—2008. Do
badan wybrano branzg przetworéw mleczarskich. Jesli chodzi o uzasadnienie
doboru branzy to kierowano si¢ nast¢pujacymi kryteriami:

1. Poziomem nasycenia rynku dang kategoria produktowa.

2. Stopniem przetworzenia produktu z uwzglednieniem podziatu na:

— oferty tradycyjne (o niskim stopniu przetworzenia),

— oferty ,,nowej generacji”’ (o wysokim stopniu przetworzenia).

Opierajac si¢ na wymienionych kryteriach nalezy stwierdzi¢, iz przemyst
mleczarski charakteryzuje si¢ relatywnie wysokim poziomem koncentracji,
gdzie okolo 70% rynku kontroluje pig¢ najwigkszych firm. Tendencja do konso-
lidacji 1 koncentracji kapitalowej prowadzi do powstawania ugrupowan przed-
sigbiorstw, przy wzrastajacym udziale inwestorow zagranicznych. Sytuacja ta
niewatpliwie sprzyja rozwojowi inwestycji, przy$pieszaniu tempa modernizacji
potencjatu wytworczego przemyshu spozywczego, a w konsekwencji wprowa-
dzeniu nowych technologii. Efektami podejmowanych dziatan sa intensyfikacja
procesoéw proinnowacyjnych, dynamiczny rozwoj stopnia przetworzenia zZywno-
$ci, poszerzenie oferty asortymentowej ,,wygodnej zywnos$ci”, produkcja zyw-
nosci wielosktadnikowej, deserow i przekasek.

W ramach branzy przetworoéw mleczarskich dokonano wyboru reprezentan-
tow do badan segmentacyjnych, kierujac si¢ kryterium poziomu nasycenia rynku
dana kategoria oraz stopniem przetworzenia produktu. Wyodrgbniono nast¢puja-
ce produkty do badan: jogurty, desery mleczne, twarozek i serek wiejski.

Jesli chodzi o oceng stopnia nasycenia potrzeb to jogurty i desery mleczne
wystepuja w grupie I — produktow o charakterze luksusowym, osiagajac wysokie
wspotczynniki elastycznosci dochodowej spozycia (1,0 i powyzej). W omawia-
nej grupie desery zostaty uplasowane jako kategorie o wysokim stopniu prze-
tworzenia, tzw. nowej generacji, osiagajac relatywnie najwyzsze wspotczynniki
elastycznosci. Jogurty zostaly usytuowane jako produkty o charakterze trady-
cyjnym, 0 WyZszym poziomie nasycenia, osiagajac wspotczynniki elastyczno-
Sci bliskie 1,0. Natomiast grupa produktowa ,,sery twarogowe”, a w jej ramach:
twarozek i serek wiejski znajdujg si¢ w grupie II — produktéw o charakterze pod-
stawowym, z uwagi na wysoki poziom nasycenia potrzeb i osiaganie relatywnie
niskich wspoétczynnikow elastycznosci [Szwacka-Salmonowicz 2003].
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Segmentacja rynku przetworéw mleczarskich w Polsce
w latach 2004-2008

Segmentacj¢ oparto na podejsciu behawiorystycznym, ktore, jak juz zosta-
to powiedziane powyzej, sprowadza si¢ do wyodrgbnienia grup nabywcéw na
podstawie motywow zakupu. Wykorzystujac to podejscie nalezy ustali¢ przede
wszystkim preferencje nabywcoéw co do produktu, ceny, miejsca, czasu i czg-
stotliwosci zakupu. W prezentowanym badaniu do segmentacji wykorzystano
nastgpujace kryteria behawiorystyczne: kategori¢ uzytkownika z podziatem na
powaznego uzytkownika (heavy), przecigtnego (medium) i doraznego (light),
czestotliwos$¢ uzytkowania, lojalnos¢ wobec marki produktowej (tab. 1, 2, 3).
Z danych zamieszczonych w tabelach 1, 2, 3 wynika, iz na przestrzeni badanego
okresu relatywnie najwigkszy jest udzial powaznego uzytkownika (heavy) na

Tabela 1
Struktura uzytkownikéw i czestotliwosé spozywania jogurtu w latach 2004-2008

Kategorie uzytkownikéw

JOGURT
Powazny uzytkownik | Przecietny uzytkownik | Dorazny uzytkownik
Struktura uzytkownikéw 20,58% 22,94% 56,48%
Czestotliwo$¢ spozywania 20,58% 22,94% 56,48%

Zrédto: Opracowano na podstawie TGI-SMG/KRC.

Tabela 2

Struktura uzytkownikéw i czestotliwosé spozywania deseréw mlecznych w latach 2004—-2008

Kategorie uzytkownikow

DESERY MLECZNE
Powazny uzytkownik | Przecigtny uzytkownik | Dorazny uzytkownik
Struktura uzytkownikow 14,86% 22,51% 62,63%
Czestotliwos$¢ spozywania 14,86% 22,51% 62,63%

Zrédto: Opracowano na podstawie TGI-SMG/KRC.

Tabela 3
Struktura uzytkownikéw i czestotliwosé spozywania twarozku i serka wiejskiego w latach
2004-2008
TWAROZEK Kategorie uzytkownikéw
| SEREK WIEJSKI Powazny uzytkownik | Przecietny uzytkownik | Dorazny uzytkownik
Struktura uzytkownikow 17,05% 25,60% 57,35%
Czestotliwo$¢ spozywania 17,05% 25,60% 57,35%

Zrédto: Opracowano na podstawie TGI-SMG/KRC.
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rynku jogurtu, stanowiac 20,58%. Kategoria heavy na rynku twarozku i serka
wiejskiego stanowi 17,05%, natomiast relatywnie najnizszy jest jej udzial na
rynku deseréw mlecznych (14,86%). W $wietle deklaracji konsumentow, po-
wazny uzytkownik spozywa badane produkty codziennie lub 5-6 razy w ty-
godniu. Stosunkowo najwyzszy jest udziat na badanym rynku uzytkownikéw
doraznych (light), ktorzy spozywaja jogurty, desery mleczne i twarozki z naj-
nizsza czgstotliwos$cia, tzn. raz w tygodniu lub rzadziej. Jesli chodzi o oceng
lojalnosci nabywczej konsumentdw, to nalezy zauwazy¢ relatywnie najwyzszy
udziatl konsumentéw deklarujacych wybor jednej marki (Srednio 19% w prze-
kroju analizowanych kategorii), co §wiadczy o wzrastajacej ich wigzi z marka
produktowa [SMG/KRC 2009].

Rozktad preferencji nabywczych konsumentéw
przetworéw mleczarskich

W celu okreslenia preferencji nabywczych konsumentow przetworow mle-
czarskich przeprowadzono analiz¢ w oparciu o:

— udzial procentowy spozycia produktow danej marki w stosunku do ogédtu
spozywanych danej kategorii;
— poziom orientacji nabywcy na marke i ceng produktu.

Ocena pozycji wiodacych marek produktowych wedlug wymienionych ka-
tegorii objeta lata 2004-2008. Nalezy zauwazy¢, ze rynek deseréw mlecznych
wykazuje na przestrzeni analizowanego okresu tendencj¢ wzrostowa. W 2004
roku udziat konsumentow deklarujacych spozywanie deseréw mlecznych stano-
wit 23,91% 1 wzrdst do 28,6% w 2008 roku. Wiodace znaczenie w ksztalttowaniu
popytu na t¢ kategori¢ odgrywa segment ludzi mtodych, tzw. poszukujacych.
Jesli chodzi o udziaty wiodacych marek na badanym rynku to wsrdd najbardziej
preferowanych w latach 2004—2008 znalazty si¢ nastepujace: Satino Deser z bita
$mietana — Bakoma, Monte — Zott, Pudding — Bakoma, Deser z korona — Zott
oraz Pudding — Zot [SMG/KRC 2009]. Na rynku jogurtu zblizony jest rozktad
preferencji konsumenckich, jak na prezentowanym powyzej rynku deserow
mlecznych. Wiodace znaczenie w wyborach konsumenckich maja marki Zott,
Bakoma oraz Danone. Wsérdd marek wybieranych najczgsciej mozna wymienic:
Jogobella — Zott, Jogurt Naturalny — Bakoma, Jogurt Pyszny Danone, Jogurt Na-
turalny — Danone oraz Jogobella do picia — Zott [SMG/KRC 2009]. Jesli chodzi
o plasowanie marek na rynku twarozku i serka wiejskiego, to pierwsze miej-
sce w $wiadomosci konsumentéw zajmuje Piatnica — Serek Wiejski, a kolejne:
Ostrowia, Campina — Twarog Wiejski, Krasnystaw — Serek Wiejski oraz Wlosz-
czowa — Twardg Wiejski [SMG/KRC 2009].
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Istotne znaczenie z punktu widzenia oceny rozktadu preferencji nabywczych
wzgledem ceny 1 jako$ci (marki produktu) ma analiza poziomu indeksow ce-
nowych i jako$ciowych. Analiza indeksow zostala przeprowadzona w oparciu
o skojarzenia nabywcow zwiazane z dang marka. Pozwolilo to na zdiagnozowa-
nie, jak dla konsumenta istotna byta marka, a jak cena produktu.

W latach 2004-2008 na omawianych rynkach produktowych postgpowat
proces dywersyfikacji konsumentéw wyraznie ukierunkowanych na jako$¢ i ce-
n¢ produktu. Rynek deseréw mlecznych wykazuje na tle badanych kategorii rela-
tywnie najnizszy poziom nasycenia (w latach 2004-2008 26,50% konsumentow
deklarowato ich spozycie).Wsrod konsumentow deseréw mlecznych zwracaja-
cych uwage na jako$¢, najwyzszy poziom lojalnosci odnotowano w stosunku do
marki Zott (Belriso — Zott — indeks 115, Monte — Zott — indeks 109), nastgpnie
Dr. Oetker (indeks 110). Wsréd konsumentéw zorientowanych na ceng produktu
najwyzszy poziom lojalnos$ci wzglgdem marki odnotowano w stosunku do marki
Budyn Kremowy — Dr. Oetker (indeks 126), nastgpnie Miku$ — Bakoma (indeks
131) oraz Ostrowia (indeks 118) (tab. 4).

Jogurt nalezy do kategorii o duzym nasyceniu potrzeb (75,05% konsumen-
tow w latach 20042008 deklarowato jego spozycie). Popyt na jogurty wystepuje
przede wszystkim u ludzi mtodych, tzw. ,,poszukujacych”, oraz w §rednim wie-
ku, o tradycyjnym modelu konsumpcji, tzw. ,,zgorzkniatych”. Na rynku jogurtu
zaobserwowano wysoki poziom orientacji nabywcdéw na mark¢ Danone i1 Zott.
Otrzymane indeksy zorientowane na jako$¢/marke wyniosly odpowiednio: Da-
nonki do picia — Danone (115), Jogobella L.Casei — Zott (114), Bactiv — Bakoma
(113) oraz Actimel — Danone (112). Jednocze$nie nalezy podkresli¢, iz poziom
orientacji konsumentow na ceng produktu jest wyzszy niz na jako$¢, czego po-
twierdzeniem sa otrzymane indeksy. Najwyzszy poziom lojalnosci nabywczej
jest zwiazany z marka Bakoma — Danie Na Sniadanie (130), Bakus$ (108) oraz
Ostrowia, dla ktorej otrzymano indeks 117 (tab. 5).

Tabela 4
Poziom orientacji konsumentéw deserow mlecznych na cene i marke produktu w 2008 roku
Marki Zorientowani na cene Zorientowani na marke/jakos¢
Belriso — Zott - 116
Budyn Kremowy — Dr Oetker 126 -
Dr Oetker (pozostate produkty) - 115
Mikus — Bakoma 131 -
Monte — Zott - 109
Ostrowia 118 -

Zrodto: Opracowano na podstawie TGI-SMG/KRC.



105

Tabela 5
Poziom orientacji konsumentow jogurtéw na cene i marke produktu w 2008 roku
Marki Zorientowani na cene Zorientowani na marke/jakos¢
Actimel — Danone - 112
Bactiv — Bakoma - 113
Baku$ — Bakoma 108 -
Danie Na Sniadanie — Bakoma 130 -
Danonki do picia — Danone - 115
Jogobella L.Casei — Zott - 114
Jogurt Pitny — Danone - 113
Ostrowia 117 -

Zrédio: Opracowano na podstawie TGI-SMG/KRC.

Tabela 6
Poziom orientacji konsumentéw twarozku i serka wiejskiego na cene i marke produktu

w 2008 roku

Marki Zorientowani na cene Zorientowani na marke/jakos¢
Serek Wiejski — Czarnkow 109 -
Ostrowia - 106
Twardg Wiejski — Campina - 120

Zrédio: Opracowano na podstawie TGI-SMG/KRC.

Z kolei na rynku twarozku i serka wiejskiego zaobserwowano relatywnie
wyzszy poziom orientacji nabywcow na marke, niz na ceng produktu. Swiadcza
o tym otrzymane indeksy: Campina — Twarog Wiejski (120), Ostrowia (106).
Jesli chodzi o poziom orientacji nabywcow na ceng, to relatywnie najwyzszy
zwiazek zaobserwowano w odniesieniu do marki Czarnkow — Serek Wiejski, dla
ktorej indeks wyniost 109 (tab. 6). Jednoczesnie nalezy podkresli¢, iz omawiany
rynek charakteryzuje wciaz duzy potencjal, cho¢ poziom nasycenia rynku jest
dos¢ wysoki — wynidst w badanym okresie 63,30%.

Podsumowanie

Reasumujac, mozna stwierdzi¢, iz polski rynek przetworow mleczarskich
jest zdominowany przez silne marki, przewaznie o zasiggu globalnym. W $wie-
tle wynikoéw przeprowadzonych badan nalezy zauwazy¢, ze skuteczne plasowa-
nie marki wymaga wlasciwego profilowania rynku docelowego, poprzedzonego
dzialaniami segmentacyjnymi. Wspoélczesnie na rynku Zywno$ciowym coraz
wigkszego znaczenia nabiera wybor rynku docelowego w oparciu o procedurg
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oparta na badaniach empirycznych, ktora zwraca uwagge na przyczyny dokony-
wania zakupu (wzorce zachowan) i pozwala na identyfikacj¢ nisz rynkowych.
W latach 2004-2008 na omawianym rynku postgpowal proces wyksztatcania
marek produktowych przy wzrastajacej wzgledem nich lojalnosci. To ostatnie
stwierdzenie dotyczy zwlaszcza drozszych produktow, gdzie wystepuje wyrazne
ukierunkowanie nabywcow na marke¢ utozsamiang z jakoscia. Mniejszy poziom
lojalnosci w segmencie konsumentéw cenowych niz markowych wskazuje na
wigksza elastyczno$¢ w zakresie substytuowania wyboréw na tym rynku.
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Preferences of Polish consumer on dairy market in
2004-2008

Abstract

The article describes the determinants and the results of estimation of
changes in preferences on dairy market in Poland. Determinants of consumer
behavior, results of behavioral segmentation and positioning of strong brands
are presented. Evaluation of consumers preferences was made upon the results
of single sources research (Target Group Index). It was carried out that on the
luxury dairy market loyalty is relatively higher than on cheap dairy market which
demonstrates the change of loyalty level in connection with market sector and
product character.



