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1. Wstep

Konkurencyjno$¢ produktéw oferowanych na rynku przez przedsigbiorstwa zalezy
w duzym stopniu od tego, jak postrzegaja je nabywcy. Czy kadra zarzadzajaca w pod-
miotach gospodarczych reprezentujacych branzg¢ spozywcza zna uwarunkowania kon-
sumpc;ji tej grupy produktéw? Czy istnieje potrzeba lepszego zrozumienia nabywcéw?
Co moze przyczynic¢ si¢ do tego, ze polscy producenci bgda réwnie konkurencyjni jak
przedsigbiorstwa zagraniczne, ktére tak szybko opanowuja nasz rodzimy rynek? Czy
rola konsumentéw w kreowaniu pozycji oferty przedsigbiorstwa jest wlasciwie doce-
niana przez naszych producentéw? Na te i wiele jeszcze innych pytan musi odpowie-
dzie¢ kadra zarzadzajaca. Niniejszy artykul jest préba wskazania na rol¢ ostatecznych
odbiorcéw reprezentujacych strong popytowa uczestnikéw rynku w tworzeniu konku-
rencyjnosci produktéw oferowanych przez przedsigbiorstwa.

Punktemn odniesienia sa w nim badania przeprowadzone w 2004 r. na grupie
trzystu respondentéw w wojewddztwie lubuskim, wybranych droga losowa. Bada-
nia stanowily kontynuacj¢ badan, ktére byly prowadzone w 2001 roku.

Wyniki z przeprowadzonych prac badawczych uzyskano na podstawie danych
z opracowanych kwestionariuszy, zebranych droga wywiadu.

2. Charakterystyka badanej populacji
W wyniku przeprowadzonej segmentacji rynku ustalono, ze w badanej popula-

cji 83,33% stanowily kobiety, a 16,67% to mezczyzni. Potwierdza to fakt, iz w
Polsce zakupéw dokonuja w wigkszosci kobiety. Na podstawie zebranych kwestio-
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nariuszy dokonano takze dalszej segmentacji klientéw, biorac pod uwage rézne
kryteria. Zbiorcze zestawienie otrzymanych wynikéw zaprezentowano w tab. 1.

Tabela 1. Segmentacja badanych konsumentéw wojewdédztwa lubuskiego w ujgciu procentowym

Kryteria segmentaciji konsumentéw tacznie w badanej populacji
Miejsce Wies 26,67
zamieszkania | Miasto liczace do 20 000 mieszkancéw 24,33
Miasto liczace od 20 001 do 50 000 mieszkancéw 35,00
Miasto liczace od 50 001 do 100 000 mieszkaficéw -
Miasto liczace powyzej 100 000 mieszkancéw 14,00
Wiek 18-24 lat 15,33
25-31 lat 18,67
32-38 lat 22,33
39-45 lat 21,33
46-52 lata 14,67
53-59 lat 6,00
60 lat i wigcej 1,67
Wyksztalcenie | Wyzsze 33,33
Srednie 50,00
Zawodowe 12,00
Podstawowe 4,67
Liczebnogé 1 osoba 4,00
gospodarstwa |2 osoby 11,00
domowego 3 osoby 27,34
4 osoby 33,33
5 os6b 17,00
wiecej niz 5 os6b 7,33
Miesigczny Do 200 zi 6,33
doché6d na 201-400 zt 20,00
jedna osobg 401-600 zt 30,67
601-800 zi 21,33
powyzej 80O zi 21,67
Rodzaj Prowadz¢ gospodarstwo domowe 3,67
aktywnosci Uczg si¢ 17,67
zawodowej” Aktualnie nie pracuj¢ 13,00
Pracuj¢ w przedsigbiorstwie, instytucii itp. 68,00
Prowadz¢ wlasna firme 6,67

‘w badanej grupie respondentéw cz¢s¢ oséb, udzielajac odpowiedzi na pytanie dotyczace aktywnosci za-
wodowej, zaznaczala jednoczesnie dwa punkty, tzn. np. pracuj¢ w przedsigbiorstwie, instytucji itp. oraz
uczg sig, dlatego suma udzialéw procentowych w tym obszarze badawczym jest wigksza od 100%.

Zré6dlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Respondenci mieszkajacy na wsi oraz w miescie liczacym do 20 000 miesz-
kancéw maja stosunkowo zblizony udziat procentowy w calej populacji (odpowied-
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nio 26,67% oraz 24,33%). W grupach wiekowych najmniej liczne sg osoby od 53 do
59 lat oraz w przedziale 60 lat i powyzej. Jezeli chodzi o wyksztalcenie, to dominuja
osoby ze srednim wyksztalceniem, najmniej liczna jest grupa oséb z podstawowym.
Najwigksza czgécia populacji s gospodarstwa domowe skladajace si¢ z czterech
os6b. Najmniej liczna grupe badanych respondentéw (6,33% populacji) stanowili ci,
ktérych dochéd na jedna osobg w gospodarstwie domowym wynosi do 200 zl, naj-
liczniejsza za$ grupa to respondenci o dochodzie znajdujacym si¢ w przedziale 401-
-600 zt. W badanej populacji dominuja osoby czynne zawodowo.

3. Czynniki wplywajace na zakup produktéw mleczarskich

Osoby ankietowane okreslity czynniki, jakie biora pod uwage przy zakupie wy-
robéw przemystu mleczarskiego. W celu wyznaczenia sity oddzialywania poszcze-
g6lnych czynnikéw ustalono rozktad procentowy przyjetej skali punktacji poczawszy
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Rys. 1. Ocena poszczegdlnych czynnikéw wptywajacych na decyzje
dotyczace zakupu produktéw mleczarskich

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.
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od 12 punktéw, ktérym przypisany jest czynnik najwazniejszy, a skonczywszy na 1
punkcie oznaczajacym czynnik najmniej istotny.

Na podstawie dokonanych w ten sposéb obliczen osiagnigto rézne wyniki, kt6-
re zostaty przedstawione na rys. 1.

Analiza przeprowadzonych obliczen wskazuje na to, iz badana grupa respon-
dentéw przy zakupie produktéw mleczarskich w najwigkszym stopniu zwraca uwa-
ge na ceng (8,35 punktéw) oraz jakos¢ (8,08 punktéw). Na trzecim miejscu sg
przyzwyczajenia zywieniowe (7,84 punktéw), a na czwartym poziom dochodéw
respondentéw (7,67 punktéw). Najmniej punktéw uzyskata reklama.

4. Czynniki wplywajgce na zakup produktéw migsnych

Wsréd oséb ankietowanych okreslone zostaly, wedlug tych samych zasad,
czynniki brane przez nich pod uwage przy zakupie wyrobéw przemystu migsnego.
Wyniki, jakie uzyskano, przedstawiono na rys. 2.
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Rys. 2. Ocena poszczegélnych czynnikéw wplywajacych na decyzje
dotyczace zakupu produktéw migsnych

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.
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W grupie badanych respondentéw najwazniejsza role w zakupie produktéw
migsnych odgrywa jakos¢ (9,55 punktéw), nastgpnie cena oferowanych wyrobéw
(8,57 punktéw), na trzecim miejscu znajduja si¢ przyzwyczajenia zywieniowe
(7,99 punktéw). Najmniejsza wage w odniesieniu do tej grupy produktéw przywia-
zuja konsumenci do reklamy (3,37 punktéw).

5. Wnioski

Zaprezentowane wyniki badan przeprowadzonych wsréd konsumentéw z woje-
wddztwa lubuskiego daja wiele cennych wskazéwek. Bardzo istotna role dla konsumen-
téw odgrywa cena oferowanego produktu oraz jakos¢. Dlatego nie mozna zapomina¢ o
tym, ze wyroby mleczarskie oraz migsne powinny by¢ dostepne dla konsumentéw o réz-
nej zasobnosci portfela. Tworzenie ,,wartosci dla klienta pozwala dostrzega¢ potrzeby
tych grup klientéw, ktdrzy sa zainteresowani gléwnie cena lub musza przywiazywac do
niej duza wage, a ktérych liczebnosé wzrasta (bezrobotni, rencisci, emeryci itp.)” [Bril-
man 2002, s. 114]. Z kolei na jako$¢ oferowanych artykuléw wplywa wiele czynnikéw,
ktére w ujeciu kompleksowym decyduja o konkurencyjnosci wyrobéw na rynku.

Dobra i gwarantowang jakos¢ zapewnia m.in. stosowanie zasad: dobrej prakty-
ki przemystowej, w tym dobrej praktyki higienicznej, dobrej praktyki laboratoryj-
nej, analizy zagrozen i kontroli punktéw krytycznych HACCP. Nie nalezy zapomi-
nac, ze jakos¢ zalezy réwniez od aspektéw organoleptycznych produktéw postrze-
ganych przez klientéw, takich jak np. smak.

Jesli chodzi o przyzwyczajenia zywieniowe, to w grupie badanych responden-
téw poziom spozycia wyrobéw mleczarskich zasadniczo si¢ nie zmienit w poréwna-
niu z 2003 r., gdyz 70,67% ankietowanych nie zwigkszyla i nie zmniejszyla ilosci
nabywanych produktéw tej grupy asortymentowej. W odniesieniu do wyrobéw migs-
nych 66,67% badanych stwierdza, ze nabywa te wyroby na takim samym poziomie.

Konkurencyjnos¢ artykuldéw spozywczych jest takze uzalezniona od posiadania
znanych marek lub podejmowania skutecznych dziatan celem ich zdobycia, co powoduje
wzrost popytu na te produkty. Na podstawie przeprowadzonych badan nalezy stwierdzic,
iz tylko 5% respondentéw nigdy nie zwraca uwagi na mark¢ nabywanego produktu
mleczarskiego. Ponad potowa ankietowanych, bo az 58,66%, dokonujac zakupdéw, su-
geruje si¢ marka zawsze lub czgsto. Respondenci okreslili stopien znajomosci réznych
marek: 82,33% potrafilo poda¢ znane im marki. Stwierdzono, ze najwigksza popular-
noscig wsréd przebadanych konsumentéw wojewddztwa lubuskiego cieszy si¢ marka
Danon, na drugim miejscu jest Jogobella, na trzecim miejscu jest producent Bakoma, a
w dalszej kolejnosci Mlekovita, Hochland, OSM Czarnkéw i OSM Koscian.

W odniesieniu do wyrobéw migsnych sytuacja przedstawia si¢ bardzo podob-
nie — tylko bowiem 8,33% respondentéw nigdy nie zwraca uwagi na marke¢ przy
dokonywaniu zakupéw. Ponad potowa ankietowanych (51,34%) kieruje si¢ marka
producenta przy zakupie zawsze lub czgsto. Z przeprowadzonych badan wynika, ze
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stopien znajomosci marek wyrobéw migsnych jest jednak mniejszy, gdyz 74,33%
ankietowanych potrafi je wymieni¢. Do najcz¢sciej podawanych marek naleza:
Morliny, Balcerzak, Bartek, Sobkowiak, Sokotéw, Krakus.

Kolejnym waznym czynnikiem wplywajacym na konsumpcj¢ omawianej grupy
wyrobow jest dostgpnos¢ produktu. Poprawa konkurencyjnosci produktéw w za-
kresie dostgpnosci i przestrzegania terminéw waznosci do spozycia wymaga
usprawnienia procesu przeptywu informacji i szybkiego reagowania na zmiany
preferencji konsumentéw, majac na wzglgdzie masowego odbiorcg.

Ostatnim czynnikiem branym pod uwage przez respondentéw jest reklama. Na-
lezy uzna¢, ze odpowiednia cena oraz jakos$¢ oddzialywaja tak silnie, iz dziatania
promocyjne tego typu nie moga zmieni¢ decyzji zakupowych w opinii nabywcéw
wyrobéw mleczarskich i miesnych.

6. Zakonczenie

Osiagnigcie silnej pozycji rynkowej, a takze uzyskanie przychylnej opinii na-
bywcéw jest celem, ktory stawia sobie wiele przedsigbiorstw branzy spozywczej.
Nie bez znaczenia jest poznanie czynnikéw warunkujacych poprawe konkurencyj-
nosci produktéw konsumpcyjnych stanowiacych tak wazna czg$¢ wydatkéw go-
spodarstw domowych. Polscy producenci nie moga zapomina¢, ze to konsumenci,
ich potrzeby i oczekiwania w istotny sposéb decyduja o dalszych kierunkach roz-
woju przedsigbiorstw. Najwazniejsza przestanka w dzialaniach podejmowanych
przez kadre zarzadzajaca w podmiocie gospodarczym jest dobro klienta, ktére wila-
$ciwie pielggnowane i realizowane w praktyce moze przynies¢ efekty na wielka
skale i przyczyni¢ si¢ do umocnienia pozycji przedsigbiorstw na rynku, a takze do
ich dalszej egzystencji w warunkach duzej zmiennosci otoczenia.
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Summary

The conditioning of consumption of dairy and meat products are discussed in the article. An es-
sential role of price and quality in the shopping decisions of customers is shown. In the light of the
conducted questionnaire investigations it is stated that consumers attach the smallest weight on the
market to the advertisement of products.
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