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U n iw e rsy te t P rz y ro d n ic z y  w  L u b lin ie

CZYNNIKI WPŁYWAJĄCE NA WYBÓR MIEJSCA 
DOKONYWANIA ZAKUPU NA RYNKU SERÓW ŻÓŁTYCH 
NA PRZYKŁADZIE SERÓW DŁUGODOJRZEWAJĄCYCH

Streszczenie
Artykuł dotyczy problematyki wyboru miejsca zakupów serów żółtych ze szczególnym 

uwzględnieniem specyfiki serów długodojrzewajacych. Wiedza na temat czynników kształtujących 
wybory konsumenckie jest kluczowa w obliczu konkurencyjnego rynku i może stać się podstawą 
budowania skutecznej przewagi konkurencyjnej. Część empiryczna oparta jest na analizach staty­
stycznych wyników badania ankietowego. Przeprowadzone badanie wykazało nieznaczne różnice 
w postrzeganiu miejsc zakupów przez nabywców kupujących i niekupujących serów długodojrze­
wajacych.

Słowa kluczowe: miejsce zakupów, sery długodojrzewające, preferencje nabywców, wybory kon­
sumenckie, nabywca

W prowadzenie

Z w ię k sz a ją c a  się in te n sy w n o ść  k o n k u re n c ji n a  ry n k u , a  ta k ż e  ja k o śc io w e  

p rz e m ia n y  w  h an d lu , k tó re  d o k o n a ły  się  w  o s ta tn ic h  k ilk u n a s tu  la tac h , sp raw ia ją , 

że n ie zw y k le  is to tn y m  o b sz a re m  ry w a liz ac ji m ię d z y  p ro d u c e n ta m i se ró w  żó łty ch  

sta je  się ich  d y stry b u c ja . D ec y z je  d o ty c zą ce  w y b o ru  k a n a łó w  sp rze d aż y  o raz  

s to p n ia  in te n sy w n o śc i d y s try b u c ji są  k lu c zo w e  z p u n k tu  w id z e n ia  d o ta rc ia  do  n a ­

b y w c y  f in a ln eg o , co  sp raw ia , że d e te rm in u ją  on e  m o ż liw o śc i ro zw o jo w e  p rze d -
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s ię b io rs tw  d z ia ła ją c y c h  n a  ry n k u  se ró w  d o jrze w a ją cy c h . W  ce lu  z w ię k sz e n ia  sk u ­

te c z n o śc i s to so w a n y ch  p rz e z  firm y  ro zw ią zań  w  z a k res ie  sp o so b ó w  d y stry b u c ji, 

za ró w n o  d o ty c h cz aso w y ch , ja k  i p la n o w a n y c h  do  w d ro ż e n ia  w  p rzy sz ło śc i, k o ­

n ie c z n a  je s t  zn a jo m o ść  p re fe re n c ji k o n su m e n tó w  d o ty c z ą c y c h  m ie jsc  za k u p u  d a ­

n eg o  ro d z a ju  p ro d u k tó w . W ie d z a  n a  te m a t c z y n n ik ó w  k sz ta łtu ją c y c h  w y b o ry  

k o n su m e n c k ie  sta je  się k lu c z o w a  w  o b lic zu  k o n k u re n c y jn e g o  ry n k u  i m oże  b y ć  

p o d s ta w ą  b u d o w a n ia  sku tecznej p rz e w a g i k o n k u re n c y jn e j.

W ybór miejsca zakupu -  w ybrane aspekty teoretyczne

W  o sta tn ich  la tach  o bserw u je  się zm ian y  w  za ch o w a n iac h  zak u p o w y ch  n a ­

byw ców . C iąg le  ew o lu u jące  p o trze b y  i u p o d o b an ia  k o n su m en tó w , co raz  lic zn ie j­

sze i ła tw iej do stęp n e  ź ró d ła  in fo rm ac ji o p ro d u k tach  o raz  zm ian y  w  sek to rze  h a n ­

d lo w y m  sp raw ia ją , że w e w sp ó łczesn y ch  u w aru n k o w an ia ch  to  n ab y w c a  m a  co raz  

w ięk szy  w p ły w  n a  k sz ta łt ła ń cu c h a  d o staw  żyw ności. T o  o n  b o w iem  p o d e jm u jąc  

decyzje  zak u p o w e w sk azu je  co, g dz ie  i k ie d y  k u p u je3.

Ż y w n o ść  s tanow i sp ecy ficzn ą  ka teg o rię  p ro d u k to w ą , g d y ż  n a leż y  do  a r ty k u ­

łó w  p ierw szej po trzeby . Jej p o d s ta w o w a  fu n k c ja  zw ią za n a  je s t  z  za sp o k o jen iem  

g ło d u  o raz  p o p ra w ą  fizy czn eg o  i p sy ch iczn eg o  sam o p o czu c ia  kon su m en tó w . 

O becn ie  je d n a k  p ro d u k ty  ży w n o śc io w e  o d p o w iad a ją  ró w n ież  n a  p o trze b y  p sy c h o ­

log iczne i sp o łeczn o -k u ltu ro w e , d la tego  ich  w y b ó r je s t  co raz  bardz ie j z ło żo n y 4. Z a ­

k u p  ży w n o śc i je s t  za liczan y  do  czy n n o śc i ru ty n o w y ch , n a  k tó re  d u ży  w p ły w , p o z a  

cech am i sam ego  p ro d u k tu  i je g o  n ab y w cy , m a ją  ró w n ież  u w aru n k o w an ia  ś ro d o w i­

skow e i k u ltu ro w e5. W śró d  czy n n ik ó w  b ran y c h  p o d  u w ag ę  p rze z  k o n su m e n tó w  

w  p ro c e s ie  za k u p o w y m  c z ę s to  w y m ie n ian e  je s t  m ie jsc e  d o k o n y w a n ia  za k u p u 6.

3 L. Esjberg et al., An integrative conceptual framework fo r  analyzing customer satisfaction with 
shopping trip experiences in grocery retailing, „Journal of Retailing and Customer Services” 2012, 
Vol. 19, Iss. 4, s. 445-456; D. Olewnicki, L. Gunerka, B. Golański, Preferencje konsumentów 
dotyczące miejsc zakupu oraz opakowań na detalicznym rynku owoców i warzyw, „Logistyka” 
2012, nr 4, s. 1150.

4 A. Grazia, Consumers ’ preferences fo r  a localfood product: a real choice experiment, „Empirical 
Economics” 2014, Vol. 47, Iss. 1, s. 111-122; J. Lahne et al., Consumer sensory perception o f cheese 
depends on context: A study using comment analysis and linear mixed models, „Food Quality and 
Preference” 2014, Vol. 32, s. 184-185; J. Szwacka, Kierunki zmian na rynku żywnościowym w Polsce, 
Zeszyty Naukowe SGGW -  Ekonomika i Organizacja Gospodarki Żywnościowej, nr 62, Warszawa 
2007, s. 82-83.

5 J. Murray, C.M. Delahunty, Mapping consumer preference fo r  the sensory and packaging 
attributes o f  Cheddar cheese, „Food Quality and Preference” 2000, Vol. 11, Iss. 5, s. 419.

6 S. Urban, M. Michałowska, Czynniki wpływające na zachowania konsumentów w zakresie wyboru 
targowisk jako miejsca zakupu produktów konsumpcyjnych na przykładzie województwa lubuskiego, 
„Roczniki Ekonomii Rolnictwa i Rozwoju Obszarów Wiejskich” 2013, t. 100, z. 2, s. 109.
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W y b ó r  m ie js c a  z a w ie ra n ia  tra n sa k c ji k u p n a -sp rz e d a ż y  s ta n o w i je d e n  z e ta ­

p ó w  p ro c e su  n a b y w c z e g o  i je s t  o k re ś la n y  w  lite ra tu rz e  p rz e d m io tu  ja k o  „p ro ces, 

w  k tó ry m  n a  p o c z ą tk u  p o ja w ia  się o g ó ln y  p ro b le m  se lek c ji ro d z a ju  sk lepu , 

w  k o le jn y m  k ro k u  n a s tęp u je  p o sz u k iw a n ie  in fo rm ac ji, o c e n a  a lte rn a ty w  (ró ż n y ch  

o p c ji)  o raz  o s ta te c z n a  d e c y z ja ”7. P ro c es  te n  j e s t  częs to  ta k  sam o  in te re su ją cy  

i z ło żo n y  ja k  p ro ce s  p o d e jm o w a n ia  d ec y z ji w y b o ru  k o n k re tn e g o  p ro d u k tu  b ą d ź  

m a rk i8.

O  p ro ce s ie  w y b o ru  m ie jsc a  za k u p u  m ó w ić  m o ż n a  w  za sa d z ie  w  o d n ie s ie n iu  

do  za k u p ó w  o ch a rak te rz e  re f lek sy jn y m , czy li ta k ic h , p o d c z a s  k tó ry c h  n a b y w c a  

o c e n ia  c e ch y  ró ż n y c h  m o ż liw o śc i i d o k o n u je  w y b o ru , k tó ry  w e d łu g  n ie g o  je s t  

n a jle p sz y  z p u n k tu  w id z e n ia  ro zw a ż a n y c h  k ry te r ió w 9. W  o d n ie s ie n iu  do  w y b o ru  

m ie js c a  z a w ie ra n ia  tra n sa k c ji k u p n a -sp rze d aż y , n a le ż y  za te m  za ło ży ć , że k u p u ­

ją c y  p o d d a je  o cen ie  m o ż liw e  m ie js c a  zak u p u , ro z w a ż a ją c  m .in . d o s tę p n o ść  p ro ­

d u k tó w , a  ta k że  ic h  c e n ę 10 11.
Z m ia n y , ja k ie  z a sz ły  n a  p rz e s trz e n i o s ta tn ic h  la t w  sek to rze  h an d lo w y m  

w  P o lsc e , sp raw iły , że o b ec n ie  k o n su m e n c i m a ją  w ię k sz e  m o ż liw o śc i w  za k res ie  

w y b o ru  m iej sc a  za k u p u  a r ty k u łó w  ży w n o śc io w y ch . M o ż n a  w śró d  n ic h  w y m ie n ić  

m .in . ta rg o w isk a , sk lep y  sp o ży w cze , su p e rm a rk e ty , h ip e rm ark e ty , sk le p y  d y s ­

k o n to w e  sk le p y  w y sp e c ja liz o w a n e , g a le rie  h an d lo w e , a  ta k ż e  d y n am icz n ie  ro z ­

w ija jąc e  się sk lep y  in te rn e to w e 11. D u ż a  lic z b a  o raz  ró ż n o ro d n o ść  p u n k tó w  sp rz e ­

d aży , w  k tó ry c h  k o n su m e n t m o że  d o k o n y w a ć  za k u p ó w , w y n ik a ją c a  z n as ila jące j 

się  k o n k u re n c ji w  sek to rze  h a n d lo w y m  sp raw ia , że w y b ó r  m ie jsc a  z a k u p ó w  p rz y ­

sp a rz a  n ie k ie d y  n a b y w c o m  tru d n o ś c i12.

N a  d ec y z je  k o n su m e n tó w  d o ty c z ą c ą  w y b o ru  m ie jsc a  za k u p u  w p ły w a  w ie le  

ró żn o ro d n y c h  czy n n ik ó w . W  k la sy c z n y c h  te o ria c h  ek o n o m ic z n y c h  z a  g łó w n e

7 M. Bartosik-Purgat, Kulturowe uwarunkowania zachowań konsumentów na przykładzie mło­
dych Europejczyków, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Poznań 2011, s. 291; S. Gensler et al., 
Understanding consumers ' multichannel choices across the different stages o f  the buying process, 
„Marketing Letters” 2012, Vol. 23, Iss. 4, s. 988.

8 M. Gąsior, Czynniki wpływające na wybór przez konsumenta miejsca dokonania zakupu pro­
duktów rynku IT, w: Marketing przyszłości. Trendy. Strategie. Instrumenty. Orientacja na klienta 
na konkurencyjnym rynku, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeciń­
skiego nr 711, Problemy Zarządzania, Finansów i Marketingu nr 25, Wyd. Naukowe Uniwersytetu 
Szczecińskiego, Szczecin 2012, s. 41.

9 T. Tyszka, Psychologia ekonomiczna, GWP, Gdańsk 2004, s. 432.
10 M. Gąsior, Czynniki. ,  s. 43; S. Jacobs et al., Exploring consumers’ preferences with regard 

to department and specialist food stores, „International Journal of Consumer Studies” 2010, Vol. 
34, Iss. 2, s. 169-171.

11 S. Urban, M. Michałowska, Czynniki. ,  s. 108.
12 M. Bartosik-Purgat, Zwyczaje zakupowe młodych Europejczyków — wybór sklepu i jego de­

terminanty, „Marketing i Rynek” 2014, nr 4, s. 23.
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d e te rm in a n ty  z a c h o w a n ia  n ab y w c ó w  u z n a w an e  są  cz y n n ik i p o zw a la jąc e  n a  m a k ­

sy m a liz o w an ie  u ży tec zn o śc i b io rą c  p o d  u w ag ę  p o s ia d a n e  zaso b y . Z  k o le i w sp ó ł­

cz esn e  k o n c e p c je  za ch o w a ń  n ab y w c ó w , p o z a  cen ą , w sk a z u ją  n a  u w a ru n k o w a n ia  

p sy c h o lo g ic z n e  i so c jo lo g ic zn e  zw ią za n e  z k sz ta łto w a n ie m  p o s ta w  n ab y w c y , ta ­

k ie  ja k  m .in . p ro c e sy  p e rc ep c ji, u c z e n ia  się , z a p am ię ty w a n ia , m o ty w a c je  i e m o ­

c je 13. K h an  p o d k re ś la , że w y b ó r  m ie jsc a  za k u p u  za le ży  o d  p e rc e p c ji k u p u ją ce g o , 

św ia d o m o śc i w łasn e j to ż sa m o śc i, t ła  sp o łe cz n o -k u ltu ro w e g o , w iek u , cy k lu  ży c ia  

ro d z in y , p o s ta w , p rze k o n ań , w a rto śc i, m o ty w a c ji , o so b o w o śc i, k la sy  spo łecznej 

o raz  w ie lu  in n y c h  cz y n n ik ó w  o c h a rak te rz e  za ró w n o  w ew n ę trz n y m , ja k  i z e ­

w n ę trz n y m 14. M ą c ik  z w ra c a  z k o le i u w ag ę , że n a  w y b ó r  k a n a łu  za k u p u  o d d z ia ­

łu ją  cz y n n ik i o ch a rak te rz e  p o d aż o w y m , p rze d e  w sz y s tk im  d o s tę p n o ść  p rz e ­

s trz e n n a  i c z a so w a  d an e g o  m ie js c a  za k u p u  o raz  p ro d u k tu  w  ty m  m ie js c u 15. 
S o lg aa rd  i H a n se n  w śró d  w a ż n y ch  cz y n n ik ó w  o d d z ia łu ją c y c h  n a  w y b ó r  m ię d z y  

ró żn y m i fo rm a ta m i sk le p ó w  w sk a z u ją  p o z io m  cen , sz e ro k o ść  a so rty m en tu  i lo ­

k a liza c ję  p u n k tu  sp rz e d a ż y 16.

N ie k tó rz y  b ad a cz e  p o d k re ś la ją , że k o n su m e n c i zazw y cza j d o k o n u ją  z a k u ­

p ó w  w  ró żn y c h  ro d za jac h  sk lep ó w , je d n a k  o g ó ln ie  p re fe ru ją  sk le p y  sp e c ja li­

s tyczne . P o n ad to  b a d a n ia  w y k az u ją , że n a b y w c y  b y lib y  b ard z ie j sk ło n n i do  d o ­

k o n y w a n ia  za k u p ó w  w  je d n y m  sk lep ie , g d y b y  w ią z a ło  się to  z n iż szy m i c e n am i 

i k o sz ta m i p a rk o w an ia , le p szy m  a so rty m en te m , sk ró c e n ie m  cz asu  d o ja zd u  o raz  
m n ie jsz y m i k o le jk a m i17.

P o zn an ie  p ro c e su  w y b o ru  p rze z  k o n su m e n tó w  m ie js c a  d o k o n a n ia  tran sa k c ji 

o raz  c z y n n ik ó w  w p ły w a ją c y c h  n a  te n  p ro c e s  je s t  is to tn e  za ró w n o  z p u n k tu  w i­

d z e n ia  p rz e d s ię b io rs tw  h an d lo w y c h , ja k  i p ro d u k cy jn y c h . W  p rzy p a d k u  f irm  h a n ­

d lo w y ch , w ie d z a  n a  te n  te m a t u m o ż liw ia  le p sze  d o s to so w a n ie  o fe rty  h an d lo w e j 

do  p re fe re n c ji i o c z e k iw a ń  n a b y w c ó w 18, z k o le i w  o d n ie s ie n iu  do  p rz e d s ię b io rs tw  

p ro d u k c y jn y c h  -  p o z w a la  n a  b ard z ie j e fe k ty w n y  d o b ó r  k a n a łó w  d y stry b u c ji.

13 M. Lipowski, M. Angowski, Zachowania rynkowe nabywców produktów żywnościowych 
w sklepach dyskontowych, „Handel Wewnętrzny” 2014, nr 2 (349), s. 126.

14 M. Khan, Consumer behaviour and advertising management, New Age International (P) Limited, 
New Delhi 2006, s. 4.

15 R. Mącik, Technologie informacyjne i komunikacyjne jako moderator procesów podejmowa­
nia decyzji zakupu przez konsumentów, Wyd. Uniwersytetu Marii Curie-Skłodowskiej, Lublin 
2013, s. 131.

16 C. Wel et al., Important determinant o f consumers’ retail selection decision in Malaysia, 
„World Review of Business Research” 2012, Vol. 2, No. 2, s. 168.

17 S. Jacobs et al., Exploring consumers’ preferences..., s. 169-178; C. Wel et al., Important 
determinant o f  consumers’. , s. 167.

18 S. Urban, M. Michałowska, Czynniki wpływające na zachowania konsum entów., s. 108.
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Zastosowane m etody badawcze

C elem  b a d a n ia  b y ła  id e n ty fik ac ja  o raz  o ce n a  zach o w an ia  i p referen c ji n a b y w ­

có w  se ró w  w  o d n ie s ien iu  do m ie jsc a  zakupu , ze szczeg ó ln y m  u w zg lęd n ien iem  se ­

rów  d łu g o d o jrzew ajacy ch . N a  p o d staw ie  lite ra tu ry  p rzed m io tu  p o staw io n o  n a s tę ­

p u jące  p y ta n ia  badaw cze: Ja k a  je s t  cz ęs to tliw o ść  k u p o w an ia  se rów ? G dzie 

n ab y w c y  k u p u ją  se ry  i co  d ecy d u je  o w y b o rze  m ie jsc a  ich  zak u p u ?  Jak  zm ien ia ją  

się zach o w an ia  n ab y w c ó w  zw iązan e  z w y b o re m  m ie jsc a  zak u p u  serów ?

P o d s taw ą  an a lizy  i w n io sk o w an ia  b y ło  b ad an ie  sondażow e p rzep ro w ad zo n e  

w  2015  ro k u  n a  g ru p ie  546  s tu d en tó w  z w y k o rzy stan iem  m e to d y  d o b o ru  c e lo w e g o . 

K w estio n ariu sz  b ad a w cz y  p rzy g o to w an o  w  w ers ji e lek tron icznej i p o w iązan o  

z b a z ą  d an y ch  u m ie sz czo n ą  w  chm urze  d y sk u  G oog le . R esp o n d en to m  u d o stę p ­

n io n o  link  do specja ln ie  p rzygo tow anej strony  in te rn e to w ej. K w estionariu sz  sk ładał 
się z 22  py tań  p rob lem ow ych , w yk o rzy stu jący ch  skale z łożone do  ocen y  zachow ań  

i p o s taw  n ab y w có w  n a  ry n k u  serów  żó łtych  (tak ich  ja k  m .in .: czynn ik i k sz ta łtu jące  

p ro ces w y b o ru  p roduk tu , w ie lk o ść  i sposób  d o k o n y w an ia  zakupów , s to sunek  do 
m arek  i p roducen tów ) o raz  sześć  p y ta ń  ch a rak te ry zu jący ch  responden ta . D o in te r­

p retacji w y n ik ó w  w y k orzystano  p ak ie t sta ty styczny  SPSS S tatistic  22.

Preferencje nabywców dotyczące miejsc zakupu serów żółtych -  wyniki 
badania

R y n e k  se ró w  ż ó łty c h  (n az y w a n y ch  inacze j d o jrze w a ją cy m i, p o d p u sz c z k o ­
w y m i, tw a rd y m i)  je s t  w  P o lsce  re la ty w n ie  w aż n y m  ry n k iem . W e d łu g  d an y c h  

N ie lse n a , se ry  o s ią g a jące  w  o k res ie  s ie rp ień  2013  -  lip iec  2 0 1 4  w arto ść  sp rz e ­

d aż y  n a  p o z io m ie  5,3 m ld  zł, s ta n o w iły  trz e c ią  k a teg o rię  sp o ż y w c zą  w  P o lsce , 

a  u d z ia ł se ró w  tw a rd y c h  w  te j k a teg o rii w y n o s ił p o n a d  3 0 % 19. W e d łu g  d an y c h  

G U S , w  2013  ro k u  p ro d u k c ja  se ró w  d o jrz e w a ją c y c h  w y n io s ła  312 ,9  ty s . to n , co 

o d p o w iad a ło  3 8 %  ca łk o w ite j p ro d u k c ji se ró w  w  u ję c iu  ilo śc io w y m 20. W  s to ­

su n k u  do  2 0 0 0  ro k u  o d n o to w an o  p o n a d  d w u k ro tn y  w z ro s t p o d a ż y  se ró w  żó łty ch , 

je d n a k  w  o s ta tn im  o k res ie  o b se rw u je  się  je j s tab ilizac ję . W  la ta c h  2 0 1 2 -2 0 1 3  

p ro d u k c ja  se ró w  u trz y m a ła  się  n a  z b liżo n y m  p o z io m ie . O zn a c z a  to , że ry n e k  s e ­

ró w  d o jrz e w a ją c y c h  u le g a  n asy ce n iu , co  p rz e k ła d a  się n a  z a o s trze n ie  w a lk i k o n ­
k u ren cy jn e j m ię d z y  ich  p ro d u ce n tam i.

19 E. Soboń, Rynek sera w Polsce, Toruń 2014, www.apbiznes.pl/wp-content/uploads/2014/10/ 
Nielsen_Rynek-Sera-w-Polsce_Ewa-Sobo%C5%84.pdf (15.05.2015).

20 Produkcja wyrobów przemysłowych w 2013 r., GUS, http://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/ 
przemysl-budownictwo-srodki-trwale/przemysl/produkcja-wyrobow-przemyslowych-w-2013-r-,3, 
11.html (15.05.2015).

http://www.apbiznes.pl/wp-content/uploads/2014/10/
http://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/
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S ery  d łu g o d o jrz e w a ją c e  są  sp e c y f ic z n ą  k a te g o rią  se ró w  p o d p u sz cz k o w y c h . 

W y ró ż n ia  j e  d łu g i o k res  d o jrz e w a n ia  (od  k ilk u  do  k ilk u n a s tu  m ie s ię cy ), tw a rd a  

sk ó rk a  se ra  ( rę c z n a  p ie lę g n a c ja )  o raz  zw arty , e se n c jo n a ln y  m ią ż s z 21. Je s t to  k a ­
te g o ria  o d z n a c z a ją c a  się w y so k im  p o te n c ja łe m  ro zw o jo w y m  -  g ru p a  k o n su m e n ­

tó w  w y b ie ra ją c y c h  te n  ty p  se ra  sta le  ro śn ie . N a b y w c y  d o c e n ia ją  se ry  d łu g o d o j­

rze w a jąc e  z a  o s trze jsz y , n ie c o  p ik a n tn y  sm ak , n a jcz ęśc ie j z n u tą  o rzech o w ą, 

b ę d ą c y  w y n ik ie m  d łu g ie g o  p ro c e su  d o jrz e w a n ia 22.

W  b ad an ej p o p u la c ji w sz y sc y  re sp o n d e n c i za d e k la ro w a li n a b y w a n ie  se ró w  

żó łty ch , n a to m ia s t u d z ia ł o só b  k u p u ją c y c h  se ry  d łu g o d o jrz e w a ją c e  w y n o s ił 

19 ,4%  (tab . 1).
Tabela 1

Częstotliwość kupowania serów długodojrzewających według kategorii respondentów (w %)

Wyszczególnienie Kupuje sery 
długodoj rzewaj ące

Nie kupuje serów dłu- 
godojrzewaj ących

Płeć
mężczyzna 24,4 75,6

kobieta 15,9 84,1

Wiek

do 22 lat 13,3 86,7

23-25 lat 26,1 73,9

powyżej 25 lat 37,0 63,0

Miejsce za­
mieszkania

miejscowość do 15 tys. 
mieszkańców 14,3 85,7

miejscowość od 16 do 
50 tys. mieszkańców 19,8 80,2

miejscowość powyżej 
50 tys. mieszkańców 27,3 72,7

Liczba
członków
rodziny

1 24,2 75,8

2 31,3 68,8

3 21,8 78,2

powyżej 4 16,3 83,7

Sytuacja
materialna

niekorzystna 13,5 86,5

przeciętna 16,3 83,7

korzystna 24,2 75,8

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badania własnego, n = 546.

21 Kocham sery, Fanpage SM Spomlek w Radzyniu Podlaskim, https://pl-pl.facebook.com/Ko- 
chamSery (15.05.2015).

22 U. Chojnacka, Sery długodojrzewające: Szlachetny smak na talerzu, „Forum Mleczarskie”, 
www.forummleczarskie.pl/RAPORTY/371/sery-dlugodojrzewajace (15.05.2015).

https://pl-pl.facebook.com/Ko-chamSery
https://pl-pl.facebook.com/Ko-chamSery
http://www.forummleczarskie.pl/RAPORTY/371/sery-dlugodojrzewajace
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S ery  d łu g o d o jrz e w a ją c e  b y ły  n ab y w a n e  g łó w n ie  w śró d  re sp o n d e n tó w  p o w y ­

żej 25 ro k u  ży c ia , za m ie sz k u ją c y c h  m ie jsc o w o śc i p o w y że j 50  ty s . m ie sz k ań có w , 

b ę d ą c y c h  c z ło n k a m i je d n o -  lu b  d w u o so b o w ej ro d z in y  i o k re ś la ją c y c h  sw o ją  sy ­

tu a c ję  m a te r ia ln ą  ja k o  k o rzy stn ą . Z ap e w n e  w y n ik a  to  ze sp e cy ficz n y ch  c e c h  ty c h  

se ró w , ich  p rzy n a le ż n o śc i do  k a teg o rii p ro d u k tó w  ty p u  p re m iu m  o raz  w y n ik a ją ­

cej z te g o  w y ższe j ce n y  ty c h  w y ro b ó w . Z e w z g lę d u  n a  k o sz t za k u p u  se ry  te g o  

ty p u  są  w y b ie ra n e  p rze d e  w sz y s tk im  p rz e z  n a b y w c ó w  o lepsze j sy tu ac ji m a te ­

ria ln e j, a le  te ż  b a rd z ie j św ia d o m y ch  w y ją tk o w o śc i te g o  p ro d u k tu . W e d łu g  C h o j­

n ac k ie j, „k o n su m en c i se ró w  d łu g o d o jrz e w a ją c y c h  to  co ra z  częśc ie j o so b y  b a r ­

dziej św iad o m e te g o , co  je d z ą , b a rd z ie j w y m ag a ją ce , ch ę tn ie  w y p ró b o w u ją ce  

n o w e  sm ak i i o d m ia n y  se ra  i co ra z  lep ie j zo rie n to w an e  w  su b te ln o śc iac h , k tó re  

je  o d  s ieb ie  o d ró ż n ia ją ”23.

W ś ró d  p rzy c zy n  n ie d o k o n y w a n ia  za k u p ó w  se ró w  d łu g o d o jrz e w a ją c y c h  d la  

an k ie to w a n y c h  n a jw ięk sz e  zn a cz en ie  m ia ła  n ie z n a jo m o ść  te g o  p ro d u k tu , r e la ­

ty w n ie  w y so k a  c e n a  o raz  n ie z g o d n o ść  z  p re fe re n c ja m i w  za k res ie  sm ak u  (rys. 1).

*Średnia z ocen: 1 -  zdecydowanie się nie zgadzam, 2 -  nie zgadzam się, 3 -  trudno powie­
dzieć, 4 -  zgadzam się, 5 -  zdecydowanie się zgadzam.

Rys. 1. Przyczyny niekupowania serów długodojrzewających przez respondentów

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badania własnego, n = 440.

23 Ibidem.
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Z  p rz e p ro w a d z o n e g o  b a d a n ia  w y n ik a , że se ry  d łu g o d o jrz e w a ją c e  k u p o w an e  

b y ły  n a jcz ęśc ie j raz  w  ty g o d n iu  w  ta k ic h  p la c ó w k a c h  ja k  sk le p y  d y sk o n to w e  

(3 4 ,0 %  re sp o n d e n tó w  n ab y w a j ąc y ch  te n  p ro d u k t), h ip e rm a rk e ty  (2 1 ,7 % ) o raz  su ­

p e rm a rk e ty  (2 0 ,8 % ) -  ta b e la  2.
Tabela 2

Miejsca i częstotliwość zakupu serów żółtych w podziale na osoby kupujące i niekupujące serów
długodojrzewających (%)

Wyszczegól­
nienie

Mały sklep 
osiedlowy Supermarket Hipermarket Dyskont Delikatesy Targowisko

A B A B A B A B A B A B

Nie kupuję 26,4 34,1 18,9 18,9 19,8 22,5 5,7 9,1 33,0 55,2 77,4 82,7
Rzadziej niż 
raz w miesiącu 17,0 17,0 8,5 14,5 14,2 20,7 9,4 15,9 23,6 17,5 10,4 7,5

Raz
w miesiącu 13,2 11,1 14,2 15,9 11,3 15,7 9,4 13,0 14,2 8,2 4,7 3,9

2-3 razy 
w miesiącu 11,3 10,2 19,8 17,3 17,0 18,4 18,9 26,1 10,4 5,7 2,8 2,5

Raz
w tygodniu 12,3 16,1 20,8 21,4 21,7 14,5 34,0 22,7 10,4 8,6 1,9 1,1
Kilka razy 
w tygodniu 15,1 7,7 13,2 10,2 12,3 7,0 18,9 11,1 7,5 2,0 0,9 0,9

Codziennie 4,7 3,6 4,7 1,8 3,8 1,1 3,8 2,0 0,9 2,7 1,9 1,4
Razem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

* Oznaczenia: A -  kupujący sery długodojrzewające, B -  niekupujący serów długodojrzewających. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badania własnego, n = 546.

Z  k o le i n ie k u p u ją c y  se ró w  d łu g o d o jrz e w a ją c y c h  d o k o n y w a li za k u p ó w  se ró w  

ż ó łty ch  p rze d e  w sz y s tk im  k ilk a  raz y  w  m ie s ią c u  w  d y sk o n ta c h  (2 6 ,1 % ) o raz  raz  

w  ty g o d n iu  w  su p e rm a rk e ta ch  (2 1 ,4 % ). W e d łu g  b a d a n ia  N o w a k a  i in ., w ię k sz o ść  

p o lsk ic h  k o n su m e n tó w  d o k o n u je  za k u p ó w  se ró w  tw a rd y c h  k ilk a  raz y  ty g o ­

d n io w o  (5 6 ,9 % ), a  ja k o  m ie js c a  za k u p u  w y b ie ra  m a rk e ty  i su p e rm a rk e ty , p rzy  

czy m  w  tej k a teg o rii m ie śc iły  się ró w n ie ż  sk le p y  d y sk o n to w e 24. Z  k o le i z rap o r tu  

N ie lse n a  w y n ik a , że p o lsc y  k o n su m e n c i b y li n a jb ard z ie j sk ło n n i do  za k u p ó w  n a ­

b ia łu  w  d y sk o n ta c h  (3 0 % ), a  ta k że  w  su p e rm a rk e ta c h  i sk le p ac h  sp o ż y w c zy c h  

(po  2 1 %  re sp o n d e n tó w )25.

W  o d n ie s ie n iu  do  w y b o ru  m ie jsc  za k u p u  se ró w  d łu g o d o jrz e w a ją c y c h  in te re ­

su jące  w y d a je  się , że co  d z ie s ią ta  a n k ie to w a n a  o so b a  d e k la ro w a ła  d o k o n y w an ie

24 M. Nowak et al., Ocena ważności cech sera twardego i miejsca jego zakupu w opiniach konsu­
mentów z Holandii, Niemiec i Polski, „Żywność. Nauka. Technologia. Jakość” 2013, nr 5 (90), s. 198.

25 Gdzie Polacy kupują świeżą żywność?, Raport Nielsen Polska, marzec 2013, www.niel- 
sen.com/content/dam/nielsenglobal/eu/nielseninsights/pdfs/Nielsen%20Global%20Fresh%20Fo- 
ods%20Report%20March%202013%20Poland%20PL.pdf (18.05.2015).

http://www.niel-sen.com/content/dam/nielsenglobal/eu/nielseninsights/pdfs/Nielsen%20Global%20Fresh%20Fo-ods%20Report%20March%202013%20Poland%20PL.pdf
http://www.niel-sen.com/content/dam/nielsenglobal/eu/nielseninsights/pdfs/Nielsen%20Global%20Fresh%20Fo-ods%20Report%20March%202013%20Poland%20PL.pdf
http://www.niel-sen.com/content/dam/nielsenglobal/eu/nielseninsights/pdfs/Nielsen%20Global%20Fresh%20Fo-ods%20Report%20March%202013%20Poland%20PL.pdf
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za k u p ó w  te j k a te g o rii se ró w  rzadzie j n iż  raz  w  m ie s ią c u  n a  ta rg o w isk a c h , p rzez  

k tó re  re sp o n d e n c i ro zu m ie li co ra z  częśc ie j o rg an iz o w an e  k ie rm asz e  p ro d u k tó w  

reg io n a ln y ch , ek o lo g icz n y ch , fe s tiw a le  se ra  itp . T eg o  ty p u  w y d arze n ia , a  ta k że  

ak c je  p ro m o cy jn e  o rg an iz o w an e  w  p la c ó w k a c h  h a n d lo w y c h  p rz y c z y n ia ją  się  do  

w z ro s tu  p o p u la rn o śc i se ró w  d łu g o d o jrz e w a ją c y c h 26.

A n a liz u ją c  k ry te r ia  w y b o ru  m ie jsc  za k u p u  p rz e z  o so b y  k u p u ją c e  se ry  d łu g o - 

d o jrze w a ją ce  i ich  n ie k u p u jąc e , n a le ż y  zau w aż y ć , że is to tn o ść  ty c h  k ry te r ió w  je s t  

z b liż o n a  (tab . 3). Jak o  g łó w n e  cz y n n ik i b ran e  p o d  u w ag ę  p rz y  w y b o rz e  p la c ó w k i 

h a n d lo w e j, re sp o n d e n c i w sk az a li c e n y  p ro d u k tó w , lo k a liz ac ję  sk lep u  o raz  o fertę  

p ro d u k to w ą . D la  p o ró w n a n ia , b ad a n ie  c z y n n ik ó w  w y b o ru  m ie jsc a  za k u p u  se ró w  

tw a rd y c h  p rz e p ro w a d z o n e  p rz e z  N o w a k  i in. p o d k re ś la ły  b a rd z o  d u że  zn aczen ie  

ceny , je d n a k  ja k o  czy n n ik a  w p ły w a ją c e g o  n a  d ecy z ję  o za k u p ie  se ra  tw a rd e g o , 

n a to m ia s t n a  w y b ó r  m ie jsc a  za k u p u  te g o  ty p u  p ro d u k tó w  is to tn ie  w p ły w a ły  

g łó w n ie  w aru n k i p an u jąc e  w  m ie jsc u  sp rz e d a ż y 27. W e d łu g  rap o rtu  N ie ls e n a  n a ­

to m ia s t, n a jw a żn ie jsz y m i c z y n n ik a m i b ran y m i p o d  u w ag ę  p rz y  w y b o rz e  m ie jsc a  

za k u p u  n a b ia łu  są  ce n y  -  a tra k c y jn a  o fe rta , p ro m o c je  o raz  s to su n ek  ja k o ś c i do  

ce n y 28.
Tabela 3

Kryteria wyboru placówek handlowych przez osoby kupujące sery żółte, w tym kupujące 
i niekupujące serów długodojrzewających*

K ryteria wyboru
K upujący sery 

długodoj rzewaj ące
Niekupujący serów 

długodoj rzewaj ących
Ceny produktów 4,25 4,40

O ferta produktów 4,22 4,19

Jakość obsługi 3,57 3,63

Lokalizacja sklepu 4,27 4,21

D ziałania prom ocyjne 3,53 3,54

Przyzwyczajenie 3,50 3,60

Kupuję w  przypadkow ych m iejscach 2,37 2,37

*Średnia z ocen: 1 -  zdecydowanie się nie zgadzam, 2 -  nie zgadzam się, 3 -  trudno powiedzieć, 
4 -  zgadzam się, 5 -  zdecydowanie się zgadzam.

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badania własnego, n = 546.

26 U. Chojnacka, Sery długodojrzewające...
27 M. Nowak et al., Ocena ważności cech sera tw a rd e g o , s. 202.
28 Gdzie Polacy kupują świeżą żywność...
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N a  u w ag ę  za s łu g u je  w y stę p o w a n ie  n ie z n a c z n y c h  ró żn ic  m ię d zy  o p in ia m i 

o só b  k u p u ją c y c h  i n ie k u p u ją c y c h  se ró w  d łu g o d o jrz e w a ją c y c h , d o ty c zą cy c h  t a ­

k ic h  d e te rm in a n t, ja k  c e n a  p ro d u k tu , ja k o ś ć  o b słu g i o raz  p rzy z w y c za jen ie . D la  

n ab y w c ó w  se ró w  d łu g o d o jrz e w a ją c y c h  te  cz y n n ik i m a ją  m n ie jsz e  zn a cz en ie  

w  p o ró w n a n iu  z o so b a m i, k tó re  n ie  k u p u ją  te g o  ro d za ju  sera. P o tw ie rd z a  to  fak t, 

że se ry  d łu g o d o jrz e w a ją c e  k u p o w an e  są  p rz e z  o so b y  d o c e n ia ją c e  ich  w a lo ry  sm a ­

k o w e  i m o g ą ce  p o z w o lić  so b ie  n a  z a p ła ce n ie  z a  n ie  w yższe j ceny . P rz y jm u je  się, 

że w  p rzy p a d k u  p ro d u k tó w  z k a te g o rii p rem iu m  k lu c z o w a  je s t  w ie d z a  sp rz e d a w ­

có w , sz cz eg ó ln ie  g d y  k o n ie c z n e  je s t  u d z ie le n ie  sz cz eg ó ło w y ch  in fo rm ac ji n a  t e ­

m a t p ro d u k tu  i/lu b  p rz e k o n a n ia  n ie zd e c y d o w a n e g o  k lie n ta , że w arto  za p ła c ić  

w ięce j z a  p rz y je m n o ść  sp o ż y w a n ia  se ra  d łu g o d o jrz e w a ją c e g o 29.

Z  d ek la rac ji b a d a n y c h  o só b  o d n o śn ie  do  zm ian  m ie js c a  d o k o n y w a n ia  za k u p u  

w  o s ta tn im  ro k u  w y n ik a  w z ro s t c z ę s to tliw o śc i d o k o n y w a n ia  za k u p ó w  w  sk lep ach  

d y sk o n to w y c h  (rys. 2).

*Średnia z ocen: 1 -  zdecydowanie rzadziej, 2 -  rzadziej, 3 -  bez zmian, 4 -  częściej, 5 -  zde­
cydowanie częściej.

Rys. 2. Zmiany częstotliwości dokonywania zakupów w wybranych typach placówek handlo­
wych w ostatnim roku wśród osób kupujących sery żółte

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badania własnego, n = 546.

P rz e p ro w a d z o n e  b ad a n ie  p o k az u je , że d y sk o n ty  b y ły  je d y n y m  ro d za jem  p la ­

c ó w e k  h a n d lo w y c h , k tó ry  z y sk iw a ł n a  p o p u la rn o śc i w śró d  k u p u ją cy c h  se ry  żó łte ,

29 U. Chojnacka, Sery długodojrzewające...
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w  ty m  za ró w n o  w śró d  re sp o n d e n tó w , k tó rz y  k u p u ją , ja k  i n ie  k u p u ją  se ró w  d łu ­

g o d o jrze w a ją cy c h . P o zo s ta łe  ro d za je  k a n a łó w  sp rzed aży , a n a liz o w an e  w  b a d a ­

n iu , t ra c ą  za in te re so w an ie  k lie n tó w . W  n a jw ięk sz y m  s to p n iu  z jaw isk o  to  d o ty c zy  
ta rg o w isk , m a ły ch  sk le p ó w  o sie d lo w y c h  o raz  d e lik a te só w . K ie ru n e k  te n  je s t  

z g o d n y  z o g ó ln y m i te n d e n c ji w  h an d lu  d e ta licz n y m  p ro d u k ta m i z se k to ra  d ó b r  

szy b k o  zb y w a ln y ch , do  k tó ry c h  z a lic z a n a  je s t  ż y w n o ść 30.

Podsumowanie

N a  p o d staw ie  p rzep ro w ad zo n eg o  b a d a n ia  sfo rm u ło w an o  n as tęp u jące  w n iosk i:

1. S ery  d łu g o d o jrz e w a ją c e  n a jczęśc ie j b y ły  w y b ie ra n e  w śró d  re sp o n d e n tó w  p o ­

w yżej 25 ro k u  ży c ia , za m ie sz k u ją c y c h  m ie jsc o w o śc i p o w y że j 50  ty s . m ie sz ­

k ań c ó w , b ę d ą c y c h  cz ło n k a m i je d n o -  lu b  d w u o so b o w ej ro d z in y  i o k re ś la ją ­

cy c h  sw o ją  sy tu ac ję  m a te r ia ln ą  ja k o  k o rzy stn ą . M o ż n a  za ło ż y ć , że o so b y  te  
b y ły  b a rd z ie j św iad o m e w y ją tk o w y c h  c e c h  se ró w  d łu g o d o jrz e w a ją c y c h  o raz  

ich  p rzy n a le ż n o śc i do  k a teg o rii p ro d u k tó w  ty p u  p re m iu m  i b y ły  g o to w e  z a ­

p ła c ić  z a  n ie  w y ż sz ą  cenę. D la  p o ró w n a n ia , se ry  żó łte  b y ły  częście j n a b y ­

w an e  w śró d  o só b  w  w ie k u  p o n iże j 22  la t, z a m ie sz k u ją c y c h  m ie jsc o w o śc i do  

15 ty s . m ie sz k ań có w , p o c h o d z ą c y c h  z ro d z in  c z te ro -  lu b  p ię c io o so b o w y c h , 

w  w ię k sz o śc i n ie z a d o w o lo n e  ze sw oje j sy tu ac ji m a te ria ln e j. Z  ich  d ek la rac ji 

w y n ik a , że je d n ą  z  g łó w n y c h  p rzy c zy n  b ra k u  za in te re so w a n ia  se ram i d łu g o - 

d o jrze w a ją cy m i je s t  cen a , ch o c ia ż  n ie c o  is to tn ie jsz a  o k az a ła  się n ie z n a jo ­

m o ść  te g o  ty p u  p ro d u k tó w .

2. Z a ró w n o  k o n su m e n c i k u p u ją c y  se ry  d łu g o d o jrz ew a ją ce , j a k  i ich  n ie k u p u - 

ją c y , d e k la ru ją  d o k o n y w an ie  za k u p ó w  te g o  ro d z a ju  p ro d u k tó w  n a jczęśc ie j 

2 - 3  raz y  w  m ie s ią c u  i raz  w  ty g o d n iu . R ó ż n ic e  m o ż n a  z a u w aż y ć  w  o d n ie s ie ­

n iu  do  w sk a z y w a n y c h  m ie jsc  zak u p u . „K u p u ją c y ” w y b ie ra ją  g łó w n ie  d y s ­

k o n ty , h ip e rm a rk e ty  i su p e rm ark e ty , a  „ n ie k u p u ją c y ” -  su p e rm a rk e ty  i d y s ­

k o n ty . N a le ż y  p o d k re ś lić , że d y sk o n ty  b y ły  w sk a z y w a n e  ja k o  je d y n e  m ie jsce  

zak u p u , co  do  k tó ry c h  w sz y sc y  n a b y w c y  zw ię k sz a li cz ę s to tliw o ść  za k u p ó w . 

O zn a c z a  to , że w śró d  „m iło śn ik ó w ” se ró w  d łu g o d o jrz e w a ją c y c h  są  ró w n ież  

ta k ie  o so b y , k tó re  m im o  k o rzy stn e j sy tu ac ji m a te ria ln e j w y b ie ra ją  n a jk o ­

rzy s tn ie jsze  o fe rty  p o d  w z g lę d e m  ceny . O b ie  g ru p y  re sp o n d e n tó w , k u p u ją c y  

i n ie k u p u ją c y  se ró w  d łu g o d o jrz e w a ją c y c h , n a jrzad z ie j ro b ią  za k u p y  n a  ta r ­

g o w isk a c h  i w  d e lik a tesa ch .

30 Znaczenie handlu w gospodarce narodowej. Wybrane aspekty, Polska Organizacja Handlu 
i Dystrybucji, www.pohid.pl/pdf/Znaczenie%20handlu%20w%20 gospodarce%20narodowej.pdf 
(18.05.2015).

http://www.pohid.pl/pdf/Znaczenie%20handlu%20w%20
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3. W  o d n ie s ie n iu  do  k ry te r ió w  w y b o ru  m ie jsc a  za k u p u  se ró w  ż ó łty ch  n ie 

s tw ie rd z o n o  zn a c z ą c y c h  ró żn ic  w  średn ie j o cen ie  o só b  k u p u ją c y c h  i n ie k u - 

p u ją c y c h  se ró w  d łu g o d o jrz ew a ją cy c h . O b ie  g ru p y  w  n a jw ię k sz y m  s to p n iu  

b ra ły  p o d  u w ag ę  ta k ie  czy n n ik i, ja k  c e n y  p ro d u k tó w , o fe rtę  a so rty m e n to w ą  

i lo k a liz ac ję  sk lepu . N a le ż y  je d n a k  p o d k reś lić , że d la  n ab y w c ó w  k u p u ją cy c h  

se ry  d łu g o d o jrz e w a ją c e  n a jb ard z ie j is to tn a  b y ła  lo k a liz a c ja  p la c ó w k i h a n d lo ­

w ej, n a to m ia s t d la  n ie k u p u ją c y c h  -  cena.
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TH E FACTORS A FFECTIN G  TH E CH O ICE OF YELLOW  CHEESE 
PURCHASING PLACE ON THE EXAM PLE 

LONG-M ATURING CHEESE

Summary

The paper concerns with issues of the choice of cheese purchasing place with particular em­
phasis on the specifics of long-maturing cheese. The knowledge of the factors influencing consumer 
choices is very important on the competitive market and it can become a base for building an ef­
fective competitive advantage. The empirical part of the paper is based on statistical analysis of 
survey results. The conducted research showed slight differences in the perception of purchases by 
buyers who buy and don't buy long-maturing cheese.

Keywords: purchasing place, long-maturing cheese, consumer preferences, consumer choices, 
buyer
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