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PREFERENCJE KONSUMENTOW I ICH WPLYW
NA KSZTALTOWANIE CECH MARKI PRODUKTOW
ZYWNOSCIOWYCH

Streszczenie

Celem badan bylo okreslenie preferencji konsumentéw na rynku migsa i jego przetworéw
oraz wskazanie znaczenia konsumentéw w procesie kreowania atrybutéw oferty firmy. Walory
marki produktu na rynku przetworéw migsnych to zdrowotno$¢ i §wiezo$¢. Dobra marka to
polskiego pochodzenia surowiec, powtarzalna jakos¢ i tradycyjna technologia produkcji.
Najbardziej wiarygodne zrédio informacji o atrybutach produktéw to doswiadczenia wlasne
respondentéw, czyli wazne jest dopasowanie oferty do oczekiwan klienta i zachgcenie go do
zakupu produktu. Usatysfakcjonowany klient nabywa produkt kolejny raz i buduje wizerunek
marki. Wykorzystanie przez producentéw wiedzy w zakresie preferencji i oczekiwan
konsument6w jest kluczem w kreowaniu wizerunku marki i plasowaniu jej w §wiadomosci rynku
docelowego.

Wprowadzenie

Rozpoznanie nabywcy stanowi jeden z najwazniejszych elementéw opracowywania
strategii dziatan przedsigbiorstwa na rynku. Kazdy nabywca inaczej definiuje jakos¢
produktu, ma rézne potrzeby i kryteria zakupu. Nie ma identycznych sytuacji
nabywczych i kazdej towarzysza inne determinanty kreujace zachowania konsumenta.
Analizowanie tych zachowan pozwala wyjasni¢ ich postawy oraz czynniki wptywajace
na dokonanie wyboru i realizacj¢ zakupu.

Wymagania konsumentéw zmieniajg si¢, wzrasta ich $wiadomos¢ Zzywieniowa
odnos$nie warto$ci odzywczych i zdrowotnych spozywanych produktéw. Mniej istotna
jest estetyka opakowania czy wygoda w uzyciu. Do czynnikéw decydujacych
o wyborze produktu czgsto wskazuje si¢: kraj pochodzenia danego produktu, firme,
marke produktu oraz zwyczaje zywieniowe czy preferencje”.

Rynek migsa jest obszarem dominacji podazy produktéw nad popytem. Sektor ten
staje si¢ bogaty w asortyment, szereg nowoS$ci i innowacji produktowych, ktére
z roznym powodzeniem sa przyjmowane i akceptowane przez konsumentéw. Jeszcze
niedawno rynek migsa i przetworéw byl sektorem produktéw bezmarkowych. Klienci
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przy zakupach kierowali si¢ wylacznie cena i rodzajem produktu. Obecnie na rynku
obserwuje si¢ proces budowy marek i rozwdj badan preferencji konsumenckich
z uwzglednieniem postawy wobec marki. Dziatania promocyjne, w tym reklama
pomagaja producentom uksztaltowa¢ wizerunek oraz zbudowaé obraz producenta
i marki w $wiadomosci konsumenta. Proces budowy marek intensywniej rozwija si¢ na
rynku przetwordw migsnych niz na rynku migsa. Dlatego lepiej znane sa klientom
marki i producenci przetworéw miesnych. Rozpoznawalna marka stanowi o pozycji
i konkurencyjnosci przedsigbiorstwa, a rosngca lojalno$¢ konsumentéw jest funkcja
zadowolenia z oferty przedstawionej przez firme”.

Firma powinna przewidywac¢ reakcje konsumenta i odpowiada¢ na jego potrzeby.
Waznym jest sprecyzowanie, jakich produktéw oczekuje konsument, jakie ma
wymagania, a co zdecydowanie odrzuca. Budowanie relacji z konsumentem, wilaczenie
go do budowy i ksztaltowania asortymentu powoduje, ze firma oferujac innowacje
produktowe ponosi mniejsze ryzyko odrzucenia oferty przez rynek docelowy.

Celem przeprowadzonych badan bylo okreslenie preferencji konsumentéw
na rynku migsa i jego przetworéw oraz wskazanie znaczenia udzialu konsumentow
w procesie kreowania atrybutéw oferty asortymentowej przedsigbiorstwa. Istotne jest
wskazanie, jaki jest skuteczny kontakt producentéw z klientami, co usprawni
monitorowanie ich oczekiwan i satysfakcji, ktére pomoga w budowaniu wizerunku
marki i jej atrybutow.

Do badan wykorzystano metod¢ wywiadu osobistego, w ktérej narzedziem
badawczym byl kwestionariusz. Badania realizowano ws$réd gospodarstw domowych
Polski pdtnocno-wschodniej. Wywiady przeprowadzono z przedstawicielami
320 gospodarstw domowych. Zostaty one zrealizowane w okresie od grudnia 2007 roku
do lutego 2008 roku.

W badaniach uczestniczyto 320 przedstawicieli gospodarstw domowych, w ktérych
70% populacji stanowity kobiety. Jest to zwigzane z faktem, iz to gtéwnie one dokonuja
zakupu artykuléw zywnosciowych. Uwzgledniajac kryterium wyksztalcenia, 36%
wsréd badanych to osoby z wyksztalceniem wyzszym. Ankietowani majacy Srednie
wyksztalcenie stanowili 20%, natomiast 25% stanowily osoby z wyksztalceniem
zawodowym. Aktywnos$¢ zawodowa respondentow byta zréznicowana. Najczesciej byli
to pracownicy umystowi, fizyczni czy emeryci i renciSci. Az 75% badanych
konsumentéw to mieszkancy miast. Badane gospodarstwa domowe przeznaczaly na
produkty zywnoSciowe S$rednio 312 zt miesigcznie na 1 osobeg.

Analiza preferowanych rodzajow miesa i form jego nabycia
w opinii badanych respondentow

Podejmujac problematyke badan z zakresu zachowan konsumentéw na rynku migsa
za istotne uznano okreslenie, jakie rodzaje migsa preferuja badane osoby. Statystyki
podkreslaja rosnaca popularnos¢ migsa drobiowego, ale zwyczaje Polakéw wskazuja na
migso wieprzowe. W podjetych badaniach gromadzono informacje dotyczace rodzaju
i skali spozywanego mig¢sa oraz przetworéw. Dominujaca pozycj¢ w strukturze spozycia
mig¢sa zajmuje migso drobiowe (99%) i migso wieprzowe (95%). Te rodzaje migs sa
najbardziej dostgpne. Migso drobiowe to produkt o wysokich walorach odzywczych,
dietetyczny, zalecany dla dzieci i oséb starszych. Spozywanie migsa wolowego

* H. Gérska-Warsewicz: Konsument na rynku migsa i jego przetwordw. ,,Przemyst Spozywezy” 2002, nr 2, s. 22.
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deklaruje 54% badanych respondentéw, natomiast przetworéw z tego migsa tylko 37%.
Jest to spowodowane jego ograniczong dostgpnoscia oraz wysoka cena. Respondenci
spozywaja gtéwnie przetwory wieprzowe (98%) oraz migso i przetwory drobiowe —
91% wskazan.

Analizujac zagadnienie determinant zakupu migsa i przetworéw okreslono formy
jego zakupu. Forma jest postacig produktu, w jakiej mozna go naby¢. Réznorodnos$¢ ich
pozwala na wybdr najodpowiedniejszej, najdogodniejszej i dopasowanej do potrzeb
indywidualnego konsumenta. 46% konsumentéw mig¢sa zadeklarowato, iz preferuje
migso jako péttusze lub cate tusze zakupu, podkreslajac ich jakos¢ i §wiezos¢ (tabela 1).
Krojone kawatki migsa preferuje 63% badanych konsumentéw. W przypadku
przetworéw 72% badanych deklaruje zakup w plasterkach badz krojonych kawatkach —
37%.

Tabela 1. Forma zakupu migsa i jego przetwordw deklarowane przez badanych respondentéw (w %)

Mieso: Struktura Przetwory: Struktura
odpowiedzi w % odpowiedzi w %
tusze badz péttusze 46 w catym kawatku 33
krojone kawatki 63 krojone kawatki 37
gotowe porcje 11 gotowe porcje 10
wazone na tackach 4 wazone na tackach 0
w plastrach 17 w plasterkach 72

Zroédlo: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W ostatnich latach detaliczna sprzedaz migsa $wiezego znacznie wzrosta. Swieze
migso podzielone na czgsci zgodnie z wymogami sprzedazy stanowi wazny element
rynku migsnego. Wymagania nabywcéw zmusily producentéw  dbajacych
o konkurencyjnos¢ swojej firmy do wdrozenia najnowszych technologii produkcji,
a takze modyfikacji oferty migsnej nie tylko w zakresie higieny, ale réwniez
eksponowania dokltadnej masy produktu, ceny, a takze do bezpiecznego porcjowania.
Konsumenci wybieraja dogodne formy zakupéw dostosowane do ich stylu zycia
i aktualnych potrzeb.

Wskazanie najbardziej preferowanych opakowan produktéw  migsnych
i przetworéw jest waznym elementem w budowaniu strategii marketingowych.
Opakowanie jest nieodlaczng czg¢scia produktu pelnigca szereg funkcji. Czgsto od
preferencji wobec niego zalezy decyzja wyboru produktu. Az 83% konsumentéw migsa
i przetworéw zdecydowanie preferuje naturalne ostonki wedliniarskie (rys. 1). Sa one
naturalnym opakowaniem produktu nadajacym si¢ do spozycia i najbardziej
ekologicznym. Siatka wedliniarska jest opakowaniem dobrych gatunkowo przetworéw
i takze cieszy si¢ uznaniem respondentéw (41%). Pozostale formy opakowan: folie
kurczliwe z tworzyw sztucznych, foremki aluminiowe, tacki czy woreczki
termokurczliwe sa w mniejszym stopniu preferowane przez konsumentéw migsa
i przetworéw. Odpowiednie dopasowanie opakowania stanowi wazny punkt
w systemowym projektowaniu produktu.
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Rys. 1. Preferowane formy opakowan migsa i przetworéw (w %)
Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Analiza oczekiwan konsumentéw wobec cech oferty miesa
i jego przetworéw

Rynek produktéw zywnosciowych cechujacy si¢ duza réznorodnoscia asortymentu
i marek produktéw, jest réwniez trudny do analizy i przewidywan. Determinanty
zachowan konsumenta na rynku sa zdefiniowane, ale trudno jest jednoznacznie okresli¢
i wybra¢ te, ktére moga by¢ szczegdlnie istotne w danej branzy. Wraz z rozwojem
spoteczenstwa, wzrostem edukacji, wzrasta réwniez zapotrzebowanie na jakos$¢
produktéw. Kraje rozwinigte i rozwijajace si¢ deklaruja standardy produkcji, oferuja
czesto znormalizowane technologie produkcji, a konsumenci weryfikuja swoje wybory
wskazujac na podejscie projakosciowe.

Aby rozpoczaé dyskusje o walorach-atrybutach produktéw, to nalezy zdefiniowad
pojecie jakosci. To jakos$¢ jest kryterium oceny marki, weryfikacji producenta wobec
konkurencji czy elementem budowy satysfakcji. O ile pojecie jakosci w ujeciu
technicznym nie stanowi problemu do weryfikacji, o tyle konsumencka definicja jakosci
jest bardziej skomplikowana. Pytanie respondentéw o definicj¢ jakosci pozwoli na
sprecyzowanie tego pojecia w odniesieniu do mig¢sa i przetworédw. Wiedzac, czym jest
dla respondentéw ,,jako$¢” produktéw migsnych mozna ksztaltowaé oferte rynkowa tak,
by w pelni spetnia¢ ich wymagania i ukierunkowa¢ produkcj¢, by konsumenci
otrzymali produkty zgodne z ich wyobrazeniami.

Jakos¢ to przede wszystkim gwarancja §wiezosci. Wskazato na to kryterium 96%
badanych konsumentéw. Wyznacznikiem jakosci dla 58% respondentéw jest takze
zapach, dla 40% marka, a 35% ograniczona zawarto$¢ tluszczu (rys 2). Konsumenci
oprécz cech organoleptycznych, sensorycznych wskazujq na kryteria, ktdre rozpatruje
si¢ podczas projektowania technicznego wyrobu, zwigzanego ztypem produkcji,
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wydajnoscia, utrwalaniem. Spoteczenstwo edukuje si¢ zywieniowo, rosnie §wiadomosé
wartosci odzywczych i zdrowotnych. Konsumenci wiedza, czego oczekuja od
producentéw Zywnosci.

inne [] 1%

ekonomiczna produkcja D 3%

atrakcyjny kolor A 23%

ograniczona zawarto$¢ thuszczu 35%

marka | 40%

zapach 8%

gwarancja swiezosci !JI 96%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Inne to: smak, atrakcyjny wyglad, niski stopien przetworzenia, bez konserwantéw, ekologiczno$¢, konkurencyjna cena.
Rys. 2. Cechy jakosci produktéw migsnych w opinii badanych konsumentéw (w %)
Zroédlo: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Dorobek badan, jaki jest prezentowany w literaturze przedmiotu daje obraz
polskiego konsumenta migsa, ktéremu nie wystarczaja juz anonimowe produkty, bez
gwarancji jakosci i §wiezosci. H. Gérska-Warsewicz wskazuje, ze jako$¢, cena i wyglad
to gtéwne determinanty zakupu migsa i przetworéw".

Marka jest elementem wyrdzniajacym producenta na rynku. Budowanie jej jest
dlugotrwatym procesem wymagajacym niezachwianej opinii oraz dbatosci o potrzeby
konsumenta. Dobra marka skupia lojalnych nabywcéw. Jest wyznacznikiem prestizu
producenta i pozwala konsumentom na poczucie pewnosci zakupu dobrego produktu.
Wzrost znaczenia marki nalezy powiaza¢ z gwarancja bezpieczenstwa, jakosci
i wlasciwym sktadem produktéw. Badanie waloréw marki pozwoli odpowiedzieé
na zagadnienie odnos$nie waznosci marki jako czynnika determinujacego zakup (rys. 3).

Badani respondenci wskazywali na atrybuty dobrej marki produktéw na rynku
migsa. Gtéwnym walorem dla konsumentéw jest zdrowotnos¢ i §wiezo§¢ oferowanych
produktéw markowych. Dobra marka to wysokiej jakosci polskiego pochodzenia
surowiec, powtarzalna jakos¢ i tradycyjna technologia produkcji.

* H. Gérska-Warsewicz: Konsument na rynku miesa ..., s. 15.
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Rys. 3. Atrybuty dobrej marki produktu na rynku migsa i jego przetworéw w opinii badanych respondentéw
Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Biorac pod uwage wiasne atrybuty cenionej marki, respondenci wskazywali oceng
najlepszej ich zdaniem i najgorszej marki (rys. 4).

Duda 35
Cedrod e ——
Indykpol 25
s )
Sokotéw 1,6
T T T T
0 0,5 1 15 2 2,5 3 35 4

Respondenci oceniali marki w skali punktowej 1 — najlepsza marka, 5 — najgorsza marka
Rys. 4. Pozycje marek producentéw na rynku przetworéw migsnych w opinii badanych respondentéw
Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Respondenci w swoich ocenach na pierwszym miejscu ulokowali Sokotéw, kolejne
pozycje to Morliny i Indykpol. Konsumenci ukierunkowuja zakupy w stron¢ marek
wiodacych, to im stawiaja wymagania i od nich oczekuja szerokiego wachlarza
produktéw. Konsumenci coraz wigksze oczekiwania stawiaja marce. Zaufanie do
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producenta nabiera znaczenia i jest gwarantem powtarzalnej jakosci. Konsumenci
oszczedzaja czas zakupéw bedac pewnym wybranych wyborow.

Badania H. Goérskiej-Warsewicz wskazuja, ze na rynku mig¢sa mozna wyodrebnic
dwie marki najwyzej lokowane w rankingu marek miesnych: Sokotéw i Indykpol’.
Przyznane im oceny za prestiz i postrzegang jako$¢ wyrobéw ulokowalo je wysoko
w rynkowej konkurencji i percepcji konsumentéw migsa oraz jego przetworow.

Zrédta informacji majace wptyw na zachowania badanych
respondentéw na rynku migsa

Wiarygodne Zrédta informacji maja wplyw na decyzje rynkowe konsumentéw i o t¢
jako$¢ informacji w szczeg6lnosci zabiegajg konsumenci. Producenci powinni zadbad
o rzetelne i prawdziwe informacje o swoich produktach. Zachwiane zaufanie nabywcy
bardzo trudno odbudowa¢, a préby nieuczciwej konkurencji postrzegane sa negatywnie
i dos$¢ diugo pamigtane. Wiarygodnos¢ ktéregokolwiek ze zrddet pozwoli przypuszczad
o jego skutecznosci jako nosnika informacji na rynku. Dobra, wiarygodna informacja
to taka, ktéra wplywa na podejmowanie decyzji o zakupie.

Skuteczno$¢ reklamy, na ktéra zdecydowanie menedzerowie ktada duzy nacisk
w swoich dziataniach rynkowych, zalezy od wielu czynnikéw. Inne sa percepcje
kupujacych uczestnikéw rynku, sytuacje sa zréznicowane i marki, a takze nastawienie
odbiorcéw do mediéw. To wszystko wptywa na budowanie strategii reklamowej i daje
okreslone efekty informacyjne. Zdecydowanie dominujaca jest reklama telewizyjna
i prasowa. Przedmiotem badan analitykdw rynku i postrzegania reklamy sa rdzne
aspekty, m.in. sily przyciagania uwagi, atrakcyjnos¢, sita informacji i tres¢ przekazu,
prestiz oraz budowanie intencji zakupu. Jako, ze w badaniach uwzgledniono tylko
aspekt wiarygodnosci przeptywu informacji to zestawiajac otrzymane wyniki badan
z danymi publikowanymi, analogicznie skupiono si¢ wlasnie na tym elemencie
reklamy. Negatywne stanowisko wobec reklamy telewizyjnej prezentuja réwniez
D. Szwajca i K. Fudel®. Badania ich wskazuja, ze az 53% ankietowanych stwierdzito
nieprawdziwy obraz reklamowanych  produktéw i nierzetelno§¢ informacji
przekazywanych w reklamie telewizyjnej. 57% respondentéw potwierdzito czgsciowo
i 31% catkowicie, ze w ich opinii reklamy telewizyjne nie przedstawiajg produktéw
takimi, jakimi sa w rzeczywistosci, ainformacje w nich zawarte odbiegaja od
rzeczywistosci. Respondenci nie maja zatem zaufania do informacji o produktach
zawartych w reklamie telewizyjnej.

Nikte walory reklamy telewizyjnej potwierdza takze w swoich badaniach
J. Wozniczka’. Rezultat ten wynika z niedostosowania tego medium do zainteresowan
icharakteru odbiorcy, nadmiernosci powtdrzen przekazu oraz niskiego poziomu
intelektualnym tego typu reklam. Za atrakcyjnos$¢, zdolno$¢ do przedstawiania
informacji i prestiz, jaki nadaje promowanej marce nabywcy ocenili to medium wysoko.
Pozostate formy reklamy respondenci ocenili nizej od reklamy telewizyjnej, jednak
w przypadku wiarygodnosci to za najlepsze uwazane sa rézne formy reklamy
drukowane;j.

’ H. Gérska-Warsewicz: Najcenniejsze 7 cennych. ,,Przemyst Spozywczy” 2008, nr 1, s. 16.
° D. Szwajca, K. Fudel: Postawy konsumentéw wobec reklamy telewizyjnej. ,,Marketing i Rynek” 2008, nr 1, s. 30.
" J. Wozniczka: Postawy wobec reklamy w réznych mediach. ,,Marketing i Rynek” 2007, nr 10, s. 9.
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W realizowanych badaniach, az 92% ankietowanych ufa wlasnym
doswiadczeniom, ktére wykorzystuje przy dokonywaniu zakupéw migsa i1 jego
przetworéw — tabela 2. Dla 38% polecenia i doswiadczenia znajomych sa takze bardzo
wazne w podejmowaniu decyzji rynkowych, 51% uznaje je za do$¢ wazne, podczas gdy
dla 11% badanych sa nieistotne.

Tabela 2. Zrédta informacji wykorzystywane przy dokonywaniu zakupu mig¢sa i przetwor6w w opinii
badanych respondentéw (w %)

Lo . Stopien istotno$ci struktura odpowiedzi w %
Zroédlo informacji . - .
Bardzo wazne Dos¢ wazne Nieistotne Razem

Telewizja 4 28 68 100
Czasopisma 2 27 71 100
Billboardy 1 9 90 100
Branzowe czasopisma 16 28 56 100
Dos$wiadczenia wtasne 92 8 0 100
Polecenie od znajomych 38 51 11 100

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Telewizja i czasopisma sg nieistotnym zrédlem wiedzy o produktach migsnych dla
ponad 70% respondentéw. Tylko ponad 2% badanych uznato te zrédla za bardzo
wazne. Dyskwalifikacja mediéw wynika z masowosci przedstawianych za jej
posrednictwem informacji reklamowych, bez uwzglednienia strony zainteresowanej
czyli konsumentéw. Billboardy takze nie sa wiarygodnym zrédltem dla 90% badanych.
Czasopisma branzowe, mimo Zze zawieraja aktualne dane na temat rynku migsa
1 przetworéw, wszelkich nowosci takze nie zyskuja zaufania 56% badanych. Tylko dla
16% konsumentéw sa one bardzo waznym zrédlem informacji, a dla 28% dos¢
waznym.

W dotarciu do klienta wazna jest warto$¢ kierowanej do niego informacji.
Konieczne jest korzystanie z wielu zrddet, jednak szczegdlnie nalezy dba¢ o jakos¢
przesylanych do odbiorcy danych. Konkurencyjnos¢ firmy uczciwej i dbajacej
o rzetelng informacj¢ o swoich produktach pozwoli na zbudowanie pozytywnych relacji
z klientem, ktéry oprécz zaskakiwania go nowosciami produktowymi, przystgpna ceng
oczekuje wspoétpracy na zasadzie lojalnosci z producentem kupowanych przez siebie
artykutéw spozywczych®. Skuteczne staja si¢ rézne formy sponsoringu, czy nowoczesne
rodzaje Srodkéw docierania do klienta, jakim jest product placement.

Zakonczenie

Branza migsna bedzie rozwija¢ si¢ tylko dzieki budowaniu lojalnosci swoich
odbiorcow-konsumentéw. Informacje o konsumencie powinny by¢ wykorzystywane
w celu wychodzenia naprzeciw jego oczekiwaniom i spelniania jego wymagan.
Integracja, wspélpraca i uczciwa konkurencja migdzy przedsigbiorcami zapewnia
konsumentom poczucie bezpieczenstwa. To pozytywne jego doswiadczenie decyduje
o powrocie do produktu. Producenci powinni dba¢ o zadowolenie klientéw. Klient
lojalny ma wptyw na rozwdj firmy. Wazna jest marka i dbato$¢ o nia.

Walory marki produktu na rynku przetworéw mig¢snych to zdrowotnos¢ i swiezos¢.
Dobra marka to polskiego pochodzenia surowiec, powtarzalna jakos$¢ i tradycyjna

8 M. Krzyzanowska: Wczesne koncepcje przewagi konkurencyjnej. ,Marketing i Rynek” 2007, nr 8, s. 4.
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technologia produkcji. Najbardziej wiarygodne zrédlo informacji o atrybutach
produktéw to doswiadczenia wilasne respondentéw, czyli waznym jest dopasowanie
oferty do oczekiwan klienta i zachgcenie go do zakupu produktu.

Badania preferencji konsumentéw na rynku migsa i jego przetworéw wskazuja na
wzrastajace spozycie i zapotrzebowanie na nowosci. Migso drobiowe jest najbardziej
preferowane, natomiast mi¢so wolowe jest spozywane w najmniejszych ilosciach.
Badani respondenci wskazali, ze w przypadku migsa i jego przetworéw jakos$¢ to
gwarancja §wiezosci i jest to gtéwny czynnik, jaki ma wptyw na skal¢ dokonywanych
zakupow.

Wiezi z kluczowymi klientami powinny by¢ sprawa pierwszoplanowa dla
wszystkich firm. Nalezy budowaé pozytywne relacje i partnerstwo. Obie strony
powinny traktowa¢ si¢ na zasadzie synergii iwspdlnie poszukiwaé rozwiazan
zwickszajacych korzysci dla obu stron. Wizerunek firmy jest specyficznym zasobem.
Identyfikacja firmy, marki przez konsumenta to sukces firmy. Pozytywna relacja
prowadzi do polepszenia notowan i generowania zyskow przez przedsigbiorstwo.

Trudno osiagna¢ przewage konkurencyjna, ale roéwniez nietatwo ja utrzymac.
Przewage konkurencyjng producenci powinni zwigksza¢ nie tylko poprzez alternatywne
dziatania, tj. obnizka cen, dobrze ukierunkowana reklama, usprawnienie produktéw
i innowacje, ale takze poprzez szacunek dla klienta oraz uznanie dla jego potrzeb
i wymagan.

CONSUMER PREFERENCES AND THEIR IMPACT ON FOOD
BRAND FEATURES CREATION

Summary

The aim of this study was to determine consumer preferences in the market of meat and
its products, and an indication of the importance of consumers in the process of creating attributes
of an enterprise’s offer. Values of the brand product on the processed meat market are the health
and freshness. A good brand is of Polish origin raw materials, repetitive quality and traditional
production technology. The most reliable source of information about the attributes of the
products is own experiences of respondents, so it is important to match customer expectations and
encourage them to purchase the product. Satisfied customer buys the product again, building
a brand image. The use of knowledge by the producers in the area of preferences and expectations
of consumers is a key in creating brand image and its placement in the minds of the target market.



