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CZYNNIKI KSZTALTUJACE POSTAWY | ZACHOWANIA
KONSUMENTOW PRODUKTOW MLECZARSKICH
W PROCESIE SWIADCZENIA USLUG HANDLOWYCH

Streszczenie

Atrybuty handlowe produktéw i organizacja sprzedazy jako podstawowe elementy ustug
handlowych w coraz wigkszym stopniu determinujg postawy i zachowania konsumentdw pro-
duktoéw mleczarskich w relacji do innych poza cechami konsumenckimi oferowanych na rynku
produktéw. W toku badan ogoélnopolskich na probie N=1000 osoéb przeprowadzonych na przeto-
mie lat 2009/2010 dokonano analizy czynnikow ksztaltujacych postawy oraz zachowania zaku-
powe konsumentoéw produktéw mleczarskich (klientow sklepow) oraz przeprowadzono analizg
wybranych dzialan podejmowanych przez handlowcoéw, ukierunkowanych na przyciagnigcie
uwagi i wplyw na decyzj¢ konsumentéw. Na podstawie wynikow badan mozna stwierdzi¢ ciagle
dominujace znaczenie atrybutéw produktowych, duze znaczenie ceny oraz rosngce znaczenie
warunkéw organizacji ustug handlowych w ich decyzjach.

Wprowadzenie

Postawy 1 zachowania konsumentow produktow mleczarskich, korzystaja-
cych z ustug handlowych w sklepach, a odnoszace si¢ do wyboru tych produk-
tow w procesie ich zakupu, uwarunkowane sa sama funkcja zamiaru zakupu
oraz wplywem roznorodnych determinant spolecznych i sytuacyjnych, w tym
warunkow towarzyszacych zakupowi'. W kontekscie szybkich zmian w zakre-
sic oferty asortymentowej tych produktéw i nowych warunkow organizacji
handlu, decyzje konsumentow w duzej mierze okresla dostepnos¢ tych produk-
tow w placowkach handlowych oraz organizacja ich sprzedazy w przestrzeni
sklepow, co stanowi istotg ustug handlowych. Zjawiska te ksztaltuja w duzej
mierze nastawienie konsumentéw do ustug handlowych, zarowno w kontekscie

' B. Sojkin, M. Malecka, T. Olejniczak, M. Bakalarska, Konsument wobec innowacyi produk-
towych na rynku zywnosci. Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Poznan 2009, s. 49-50.
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wiedzy konsumentow na ten temat, subicktywnych odczué, jak tez zamierzo-
nych zachowan w procesie zakupu. Obok oceny samych produktéw mleczar-
skich (jako specyficznej kategorii towarowej), ich atrakcyjnosci 1 stopnia za-
spokajania przez te produkty wielu potrzeb (sensorycznych, zywieniowych,
zdrowotnych), warunki handlu w najwigkszym stopniu decyduja o wyborze
produktéw i1 zakupie. Ksztaltowanie zwyczajow zakupowych klientow sklepow
pod wplywem nowej organizacji i warunkéw sprzedazy jest procesem rownie
silnym jak oddzialywanie producentow poprzez reklam¢ medialng czy dzialania
promocyjne’.

W odniesieniu do nakreslonych problemow i warunkow, ksztaltujacych po-
stawy oraz zachowania zakupowe konsumentéw produktow mleczarskich
(klientéw sklepdw), w pracy dokonano oceny czynnikéw ksztaltujacych te pro-
cesy oraz przeprowadzono analiz¢ wybranych dzialan podejmowanych przez
handlowcow. W ocenie uwarunkowan wyboru produktow 1 miejsc zakupu oraz
postrzegania organizacji sprzedazy wykorzystano opinie nabywcoéw tych pro-
duktéw, a za podstawe do oceny postaw 1 zachowan konsumentdéw tych produk-
téw uznano pierwotne badania wlasne, przeprowadzone na przelomie lat 2009
—2010 na reprezentatywnej probie 1000 konsumentdw.

Material i metodyka badan

Material do oceny postaw 1 zachowan konsumentow produktow mleczar-
skich korzystajacych z uslug handlowych w przestrzeni sklepow stanowily
przede wszystkim badania pierwotne opinii nabywcow tych produktow, doty-
czace ich zachowan na rynku i w kanalach dystrybucji produktow mleczarskich.
Do analizy wykorzystano takze dostgpne informacje z literatury na temat pro-
blemoéow podejmowania decyzji zakupowych 1 warunkow organizacji sprzedazy
w handlu detalicznym.

Badania wlasne, majace na celu oceng czynnikow ksztaltujacych postawy
1 zachowania zakupowe nabywcow tych produktoéw zostaly przeprowadzone na
przelomie lat 2009-2010, za pomoca standaryzowanego kwestionariusza wy-
wiadu indywidualnego w domach respondentéw, na 1000-osobowej probie
ogolnopolskiej, losowo-kwotowej, imienngj, reprezentatywnej dla doroslej po-
pulacji Polakéw w wicku 15-75 lat. W badaniach wykorzystano zalozenia do-
boru kwotowego, a struktura proby byla zgodna pod wzgledem plci 1 wicku ze
struktura badanej populacji. W tej sytuacji préba badawcza odpowiada popula-

> M. Swiatkowska, K. Krajewski, Ocena dziata# promocyjnych na rynku produltow mleczar-
skich w opinii konsumentéw, Roczniki Naukowe SERIA, 2010 T. X1, z. 4, s. 336-340.
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¢ji ok. 29 860 tys. os6b. Uzyskane wyniki poddano ocenie za pomoca standar-
dowych testow statystycznych i podstawowe] ocenie w tym zakresie.

Badania stanowily istotng cz¢s¢ wieloletnich systematycznych badan rynku
mleka 1 produktéw mleczarskich, prowadzonych pod kierunkiem autora w ra-
mach PTTZ, na zlecenic KZSMI-ZR w Warszawie, ze $rodkéw Funduszu Pro-
mocji Mleka dla potrzeb monitorowania rynku mleczarskiego.

Badania postaw 1 zachowan (jako konsekwencji decyzji) zakupowych kon-
sumentdw produktéw mleczarskich stanowig podstawowy etap badan realizo-
wanych przez przedsigbiorstwa mleczarskic w procesie ksztaltowania strategii
marketingowych. Stanowia tez wazny obszar badan ustug handlowych niezbed-
nych dla okreslenia obecnych i przyszlych potrzeb nabywcoéw tych produktow,
a w konsekwencji dla tworzenia warunkow realizacji ustlug handlowych. Bada-
ne postawy 1 zachowania zakupowe opisywane sa przez opinie konsumentow,
czyli $wiadome odpowiedzi na postawione w standaryzowanym kwestionariu-
szu badawczym pytania, dotyczace danego dobra, uslugi, warunkow czy oce-
nianych sytuacji. Dzigki temu mozliwa jest ocena wplywu postaw oraz organi-
zacji 1 warunkow sprzedazy na decyzje 1 postgpowanie nabywcoOw, co przy
spelnieniu pewnych warunkdéw daje mozliwos¢ uzyskania trafnego obrazu ba-
danych postaw w procesie korzystania przez nich z uslug handlowych’.

Postawy i zachowania zakupowe konsumentéw — analiza teorii, proba
definicji

Badania postaw 1 zachowan konsumentow maja bogata podbudowe teore-
tyczng poczawszy od neoklasycznej szkoly ekonomii (V. Pareto, J.R. Hicks)
1 w dlugiej historii ewaluowaly od oceny uwarunkowan podejmowania decyzji
o zakupie do kategorii emocji i doznan®. Jednym z obszaréw zainteresowan tej
teoril sa tez postawy 1 zachowania konsumentow w procesach zakupu produk-
toéw, jednym z kluczowych ogniw lancucha decyzyjnego konsumenta i ekono-
micznego cyklu zycia.

Wsrod wielu znanych definicji postaw” postawe konsumenta wobec procesu
zakupu produktéw mleczarskich (a wigc takze uslug handlowych), nawiazujac
do podejscia strukturalnego®, mozna zdefiniowaé jako wzglednie trwala oceng
oferowanych produktéw i warunkow swiadczenia uslug handlowych, przepro-

3 S. Nowak, Pojecie postawy w teoriach i stosowanych badaniach, w: Teorie postaw, red.
S. Nowak, PWN, Warszawa 1973.

4G, Swiatowy, Zachowania konsumentéow, PWE, Warszawa 2006, s. 12.

>S. Nowak, Pojecie...

S E. Aronson, T.D. Wilson, R M. Akert, Psychologia spoleczna. Serce i umyst, Zysk i S-ka, Po-
znan 1997, s. 314.
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wadzong w oparciu o wiedzg 1 przekonania konsumenta (komponent poznaw-
czy), nastawienie konsumenta do débr 1 uslug handlowych oraz doswiadczenia
1 odczucia z nimi zwigzane (komponent emocjonalny), jak rowniez dzialania
wobec obiektu zainteresowania konsumenta (produktu, sklepu) i intencj¢ zaku-
pu (komponent behawioralny). Wymienione komponenty sg ze soba wzajemnie
powiazane, przejawiaja si¢ w kazdej postawie, ale w roznych proporcjach
1 maja charakter zlozony. Dla potrzeb analizy zachowan zakupowych konsu-
mentéw nalezy podkresli¢ szczegdlne znaczenie behawioralnego komponentu
postawy, waznego dla realizacji glownego celu tego procesu — podjgcia decyzji
o zakupie produktu.

W teorii postaw mozna wyrozni¢ dwa generalne, rownolegle stosowane po-
dejscia do pojecia postaw, w rozny sposob odnoszace sig¢ do relacji postawa
—zachowanie. W nawigzaniu do teorii wyrozumowanego (przemyslanego) dzia-
lania’, w analizie przyjeto, ze zachowania nie stanowiq integralnego clementu
postawy (jak w powszechnie uznanym modelu ABC postaw®), ale s konse-
kwengja tej postawy oraz subicktywnych norm, wplywajacych na intencje be-
hawioralna (zamiarem dzialania i intencja zakupu produktu), co jest zwigzane
z zachowaniem konsumenta.

W dotychczasowym dorobku naukowym teorii konsumpcji istnicje wicle
réznych definicji i modeli objasniajacych zachowania konsumentow’, ale na
potrzeby nini¢jszej pracy mozna przyjaé, ze sa to spojne dzialania konsumen-
téw zwiazane z dokonywaniem wyboréw w procesie zaspokajania potrzeb kon-
sumpcyjnych, w okreslonych warunkach spolecznych, kulturowych i ekono-
micznych. Wsrdéd nowszych nurtdéw badan opisujacych zachowania konsumen-
téw nalezy wskaza¢ na ekonomig¢ zachowania, koncentrujaca si¢ na tym, w jaki
sposob konsumenci postrzegaja informacj¢'’, co jest szczegdlnie wazne w przy-
padku opisu zachowan zakupowych konsumentéw w warunkach wielostronne-
g0 oddzialywania nowoczesnego handlu.

Pod pojeciem zachowan zakupowych, postrzeganych w calym cyklu kon-
sumpcji, nalezy rozumie¢ czynnosci psychiczne i fizyczne konsumentéow (dzia-
lajacych zwykle w imieniu gospodarstw domowych) wraz z ich motywami

"1. Ajzen, M. Fischbein, Understanding Attitudes and Predicting Social Behavior, Prentice
Hall, New Jersey 1980.

8 A. Gajewski, Zachowanie konsumenta a wspolczesny marketing, Wyd. Uniwersytetu Lodz-
kiego , L6dz 1994, s. 169-180.

® Racjonalnosé konsumpcji i zachowan konsumentow, red. E. Kiezel, PWE, Warszawa 2004,
s. 14.

198, Smyczek, 1. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje, Difin, Warszawa
2005, 5. 59.
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1 przyczynami tych zachowan, ktore dotycza procesu wyboru (orientacji), ku-
powania, a w perspektywie takze uzytkowania i pozbywania si¢ produktu. Za-
chowania zakupowe pozwalaja konsumentowi osiaga¢ zamierzone cele (zaspo-
kaja¢ potrzeby), urzeczywistnia¢ przyjeta hierarchig wartosci, a tym samym
osiaga¢ zadowolenie z zakupu i1 poczucie dobrobytu, z uwzglednieniem efektow
krotko- 1 dlugoterminowych oraz konsekwencji ekonomicznych 1 spolecznych
tego wielowymiarowego procesu.

Wprawdzie istnieje bogaty dorobek badan postaw i1 zachowan konsumen-
tow w odniesieniu do produktéow zywnosciowych'', w tym takze do produktow
mleczarskich'?, ale tylko nieliczne badania dotyczyly postaw i zachowan zaku-
powych wobec produktow mleczarskich'” w $cislym powiazaniu z warunkami
sprzedazy tych produktéw. Dodatkowo badania te pochodzily sprzed wielu lat,
kiedy to nieporéwnywalnie odmienne byly warunki rynku mleczarskiego, orga-
nizacja ushug handlowych oraz doswiadczenie konsumentow w zakresie oddzia-
lywania handlu. Stanowilo to inspiracj¢ do podj¢cia badan empirycznych
w zakresie oceny uwarunkowan proceséw zakupu produktow mleczarskich
w odniesieniu do opinii konsumentéw 1 oceny przez nich organizacji sprzedazy
1 warunkéw $wiadczenia uslug handlowych.

Wybrane czynniki ksztaltujgce postawy i zachowania zakupowe konsumentéw
produktow mleczarskich — ujecie empiryczne

Dominujaca czgs$¢ przedsigbiorstw mleczarskich przywigzuje wigksze zna-
czenie do zakupu nowych technologii, ksztaltowania produktow, dziatan ceno-
wych 1 promocyjnych na rynku, a tylko w niewielkim stopniu do aktywnego
oddzialywania na warunki sprzedazy i zakupu oferowanych produktéw mle-
czarskich. W tym drugim przypadku dodatkowo napotykaja na dominujaca
pozycje handlu, co utrudnia wszelkie proby przejgcia inicjatywy przetworcow
w zakresie ksztaltowania handlu.

Zakupy produktow mleczarskich, jako relatywnie czgste, naleza do katego-
rii zakupow rutynowych 1 nawykowych, dokonywane sa w duzej mierze z przy-

' A. Kreft, R. Zabrocki, Postawy i zachowania konsumentéw Tréjmiasta na rynku karpia, Ze-
szyty Naukowe Akademii Morskiej nr 65, Gdynia 2010, s. 51; E. Babicz-Zielinska, M. Jezewska-
Zychowicz, W. Laskowski, Postawy i zachowania konsumentéw stosunku do zywnosci wygodnej,
,Zywno$é. Nauka. Technologia. Jako$¢ 2010, nr 4 (71), s. 141-153.

2 M. Swiatkowska, A. Tul-Krzyszczuk, S. Berger, Zachowania nabywcze konsumentéw na
rynku jogurtow w Polsce, Roczniki Naukowe SERIA, 2005, T. VIL, z. 8, s. 253-259.

13 M. Jeznach, Ocena zmian na rynku produktow mleczarskich w opinii konsumentéw, Roczniki
Naukowe SERIA, 2005, T. VII, z. 3, s. 71-77, M. Klonowska-Matynia. Analiza procesu zakupu
produktow mleczarskich w aspekcie decydujqcych kryteriow wyboru, Zeszyty Naukowe Wydziatu
Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania Politechniki Koszalinskiej nr 8, Koszalin 2008, s. 67-73.
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zwyczajenia, a zmiany decyzji zalezne sa od réznorodnych czynnikéw sytu-
acyjnych. Konsumenci decyzje podejmuja glownie w sklepie, czy to pod wply-
wem impulsu, czy racjonalnej decyzji wyboru (rodzaju produktu, marki), co
oznacza, ze zakupy produktow mleczarskich w wigkszosci opierajq si¢ na decy-
zjach nieplanowanych 1 mozna postawi¢ tezg, ze cechuja si¢ duzym wplywem
czynnikéw zewngtrznych, w tym organizacji 1 formy sprzedazy.

Jednym z podstawowych wyboréw konsumentéow na rynku produktéw mle-
czarskich jest wybdr migjsca zakupu. Liczne badania dostarczaja informacji
o migjscu zakupdéw produktéw mleczarskich'. Wedlug badan agencji badaw-
czej Pentor'” w 2010 roku az 43% Polakow zaopatruje si¢ w sklepach samoob-
stugowych w NKD, szczegdlnie mlodsi, bardziej zamozni 1 wyksztalceni kon-
sumenci Natomiast 17% konsumentéw woli sklepy, w ktoérych towar podaje
sprzedawca.

W ogolnokrajowych badaniach wlasnych realizowanych na reprezentatyw-
nej probie nabywcow na przetomie 2009/2010 (tabela 1) stwierdzono istotne,
w relacji do rodzaju 1 kategorii produktow mleczarskich, zréznicowanie miejsca
zakupow.

Tabela 1

Zréznicowanie wyboru miejsc zakupow produktéw mleczarskich i ich kategorii
w opinii nabywecodw (% wskazan)

Smie- Sery . Ser
Miejsca Mleko tana, Sery pod- Se?rl.q Desery typu
X Jogurt . twaro- wiej- | mlecz- Masto
zakupow UHT $mie- puszcz- . moza-
tanka sowe kowe skie ne rella
Sklep 35,8 39,9 52,0 49,4 49,1 49,7 39,3 333 47,7
z obshuga
tradycyj-
na
Super-, 535 51,7 42,6 41,0 433 43,0 56,5 63,2 44,4
hiper-
market
Dyskont 6,6 5,2 49 49 3,5 6,0 3,0 3,0 4,1

Zrodlo: badania wlasne 2009/2010, N = 1000, proba ogélnopolska.

W przypadku podstawowych, czgsto bezmarkowych produktow mleczar-
skich, takich jak: sery twarogowe, sery podpuszczkowe, masto, Smietana i Smie-
tanka, konsumenci najczesciej korzystaja z tradycyjnych sklepdéw z obstuga.

14 K. Gutkowska, I. Ozimek, Wybrane aspekty zachowar konsumentow na rynku zywnosci
— kryteria zréznicowania, Wyd. SGGW, Warszawa 2005, s. 86; P. Lukasik, Marketing w handlu
detalicznym produktami spozywczymi. Wybrane aspekty zachowa#h nabywcow, Wyd. UMCS,
Lublin 2008, s. 95.

5 Zachowania zakupowe Polakow 2010, Pentor Research International, Warszawa 2010,
http://www.pentor.pl/60303.xml?doc_1d=11280.
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Nowoczesne kanaly dystrybucji (hipermarkety, supermarkety) sa z reguly migj-
scem zakupu dla relatywnie nowych na rynku produktéw, jak sery mozarella,
ale tez juz dobrze znanych produktéw dla konsumentéw, jak jogurty czy mleko
UHT. Rozwijajacy si¢ dynamicznie¢ format sklepéw dyskontowych stanowi
z kolei wazne miejsce zakupdw jogurtdow oraz mleka UHT czy serkow wigj-
skich.

Jednak zdecydowanie w wigkszym stopniu od rodzaju sklepu na decyzje
konsumentdéw oddzialujg dzialania promocyjne, sposrdd ktorych dominuje re-
klama medialna oraz promocja w migjscu sprzedazy. Reklama na ogél podaje
powod do zakupu, promocja w migjscu sprzedazy oferuje z kolei zachete do
zakupu. Konsumenci w przypadku produktow mleczarskich czgsto wybieraja je
pod wplywem reklamy, cho¢ nie zawsze si¢ do tego przyznaja. W badaniach
wlasnych z 2008 roku az 56% ankietowanych konsumentoéw uznalo, ze reklama
medialna zachecila ich do zakupu produktéw mleczarskich'®. Ostatnio obserwu-
je si¢ jednak istotne przesuni¢cie budzetéw reklamowych na korzys$é promocji
bezposredniej i handlowej (z 40% na ok. 70% )". Promocja sprzedazy to zwy-
kle zbior technik 1 srodkow dzialania w obiektach handlowych, ktore zwigksza-
ja atrakcyjnos¢ oferowanego asortymentu handlowego, prowadza do intensyfi-
kowania sprzedazy wlasnej marki, zwigkszenia ruchu klientéw w sklepie, a tym
samym do intensyfikacji przeplywu klientow sklepdw. Jest to takze wywolywa-
nie szybkich efektow sprzedazowych, zachgcanie do zakupow w limitowanym
czasie, dodawanie do produktu czegos wyjatkowego.

Zastosowane $rodki dzialan promocyjnych obejmuja instrumenty ekono-
miczne (cenowe), zwigkszajace zainteresowanie nabywcdw (degustacje),
zwigkszajace postrzegana wartos¢ produktu (dodatkowe produkty, zwigkszone
opakowania) oraz dzialania informacyjne'®. W przeprowadzonych badaniach
dzialania promocyjne, reklama i informacja w niewielkim stopniu oddzialywaly
na wybor wickszosci produktow mleczarskich (tabela 2). Do wyjatkow naleza
relatywnie nowe na polskim rynku produkty jak: jogurty 1 mleko UHT, wspie-
rane intensywnymi kampaniami reklamowymi, gdzie okolo 4% konsumentow
przyznaje si¢ jednak do dziatania reklam jako instrumentu oddzialywania na ich

S M. Swiatkowska, K. Krajewski, Ocena dziatan promocyjnych..., s. 340.

7 M. Stefanska, Postawy konsumentéw wobec wybranych Srodkéw aktywizacji sprzedazy,
w. Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Wspdlczesne wyzwania komunikacji
marketingowej, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu. Szczecinskiego nr 559,
Ekonomiczne Problemy Uslug nr 42, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin
2009, s. 360-368.

¥ M. Sullivan, D. Adcock, Marketing w handlu detalicznym, Oficyna Ekonomiczna, Krakow
2003, s. 280.
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decyzje. Podstawowe znaczenie dla decyzji konsumentdéw posiadaja tradycyj-
nie, konsumenckie cechy produktéw mleczarskich (50-65% ocen) oraz cena
(7-25% ocen).
Tabela 2
Czynniki determinujace wybdr produktéw mleczarskich w procesie ich zakupu,
w opinii konsumentdw na podstawie ogdlnopolskich badan w 2009/2010 roku, w procentach
odpowiedzi respondentow

Czynniki Mle- Mle- Sery Sery Serek | Serki | Ser Jo- Dese- | Ma-
wyboru ko ko twaro | doj- wiej- | homo | typu gurt ry sto
UHT | paste | gowe | rze- ski geni- | mo- mle-
ryze wajg- z0- zarel- czne
ce wane | la
Cena 18,5 25,2 16,9 15,2 6,4 9,8 83 11,6 6,6 16,4
Promocja, 42 0,4 0,7 0,8 02 1.3 09 3,5 1.8 0,8
reklama
Dostepnose, 55 44 53 2,4 4,7 2,5 1.8 29 1,1 2,7
warunki sprze-
dazy
Konsumenckie | 35,0 37,2 56,4 61,4 53,7 66,5 64,2 65,8 75,1 62,5
cechy produktu
Handlowe 12,1 13,1 10,3 4,1 16,6 7.4 12,4 9,5 23 3,7
cechy produktu

Oznaczenia: Cyfry pogrubione okreslaja produkty o najwigkszym znaczeniu dla danego czynnika decy-
zyjnego wyboru. Suma czynnikéw w wierszach nie musi si¢ sumowaé do 100, gdyz nie uwzglgdnia wszyst-
kich czynnikéw wymienianych w badaniach.

Zrodlo: badania whasne 2009/2010, N = 1000, proba ogolnopolska.

Rosnie tez znaczenie czynnikéw zaleznych od organizacji sprzedazy i1 han-
dlu, determinujacych wybdr tych produktow przez nabywcow. Naleza tu takie
cechy handlowe (atrybuty) produktéw jak: opakowanie, wyglad, oznakowanie,
sklad produktu, marka. Lacznie te determinanty decydowaly w kilkunastu pro-
centach o decyzji wyboru dla takich relatywnie nowych na rynku produktow
jak: serek wiejski (16,6% wskazan) i1 ser mozarella (12,4% wskazan) oraz tra-
dycyjnych, jak: mleko pasteryzowane (13,1% wskazan) czy sery twarogowe
(10,3%). Cechy te nie mialy znaczenia na przyklad w przypadku deseroéw
mlecznych (2,3% wskazan), co, jak mozna przypuszczac, jest efektem innych
atrybutéw tych produktow i emocjonalnych podstaw decyzji konsumentow.
Atrybuty handlowe byly jednak bardzo istotne 1 mialy wicksze znaczenie niz
cena w przypadku serka wigjskiego czy sera mozarella. Dla oceny znaczenia
ustug handlowych w postawach i1 zachowaniach konsumentéw duza rol¢ od-
grywa ich dostgpnos¢ w sklepach (marka, liczba asortymentu, mozliwos¢ wybo-
ru) 1 warunki sprzedazy, w tym szczegdlnie lokalizacja w sklepie 1 formy sprze-
dazy produktow mleczarskich. Konsumenci dostrzegali te czynniki jako istotne
w przypadku znanych od dawna produktow, jak: sery twarogowe (5,3% wska-
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zan) czy mleko pasteryzowane (4,4% wskazan), ale tez relatywnie nowych na
rynku jak: mleko UHT (5,5%) czy serck wiejski (4,7%). Wskazuje to takze na
duze znaczenie lojalnosci konsumentow wobec ulubionych kategorii produk-
toéw, co nalezy bra¢ pod uwagg przy organizacji uslug handlowych.

W ocenie postaw 1 zachowan konsumentow produktéw mleczarskich dla
pelnego obrazu nalezy wzia¢ pod uwagg takze inne determinanty wewnetrzne
1 cechy osobowe konsumenta. Naleza do nich takie determinanty jak: tradycje
zZywieniowe, przyzwyczajenia, opinie rodziny i znajomych oraz innych autory-
tetéw. Bylo to takze przedmiotem prowadzonych badan, ale ramy artykutu nie
pozwalaja na analiz¢ tych uwarunkowan. Ich oddzialywanie jest réwnie silne
jak warunki zakupow 1 organizacja sprzedazy, co zostanic uwzglednione
w dalszych publikacjach.

Podsumowanie

Badania postaw i zachowan rynkowych konsumentéw produktow mleczar-
skich w Polsce, przeprowadzone na przetomie lat 2009/2010, pozwolily zwery-
fikowa¢ poglady o rosnacym znaczeniu warunkow swiadczenia ustug handlo-
wych na decyzje konsumentow. Na podstawie analizy uzyskanych wynikow
mozna stwierdzi¢, ze obok ciagle jeszcze dominujacego znaczenia atrybutow
produktowych (cech towarowych) wigkszosci produktow mleczarskich (60
—75% wskazan tego zagregowanego czynnika jak determinanty decyzji), duze-
g0 znaczenia ceny, szczegolnie w przypadku produktéw bezmarkowych, dobrze
znanych na rynku (o dlugim cyklu zycia — np. mleko pasteryzowane, maslo)
— 15-25% wskazan, warunki organizacji uslug handlowych w coraz wigkszym
stopniu decydujg o wyborze produktdéw i1 zakupie. Dotyczy to zardéwno produk-
téw znanych od dawna konsumentom (sery, twarogi), jak relatywnie nowych
produktéw (mleko UHT, ser mozarella). Ksztaltowaniu zwyczajow zakupo-
wych klientéw sklepdw pod wplywem organizacji 1 warunkéw sprzedazy dla
tych produktéw jest deklaratywnie procesem silniejszym niz oddzialywanie
producentow poprzez reklam¢ medialng czy dzialania promocyjne, ktore byly
istotnie czgsciej deklarowane w przypadku takich intensywnie promowanych
produktéw jak jogurt czy mleko UHT.

Atrybuty handlowe produktow i organizacja sprzedazy beda w coraz wigk-
szym stopniu determinowaé decyzje konsumentow w sklepie, lacznie (i od-
dzielnie) w relacji do odpowiednio opracowanego produktu, czgsto tez w wyni-
ku jego odpowiedniej lokalizacji przestrzennej i dostgpnosci w sklepic. Wng-
trze sklepu, organizacja sprzedazy, rézne formy promocji i ekspozycja towardw
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moga przeciez wplywac na pragnienia konsumentdéw i1 pozytywne nastawienia
do zakupéw samych produktow. Wykorzystujac rozplanowanie wngtrza skle-
péw tak, aby konsumenci spegdzili w nim wigeej czasu, uzyska¢ mozna duze
prawdopodobienstwo, ze kupia oni wigeej, czy to pod wplywem impulsu, czy
przypomniangj nagle potrzeby, czy utajonego pragnienia.

Ksztaltowanie produktow mleczarskich pod katem potrzeb konsumentow
stanowi nicodlaczny element zarzadzania wyodrgbniong kategoria produktow,
ktore uwzglgdnia ich specyfikg w organizacji uslug handlowych oraz dyna-
miczne zmiany w zakresie postaw i zachowan konsumentéw na rynku'”. Deter-
minuje to decyzje konsumentéw w zakresie wyboru 1 zakupu tych produktow
w nowych warunkach organizacji sprzedazy, stanowiacej koncowy etap nowo-
czesnych kanaléw dystrybugji.

FACTORS DETERMINING THE ATTITUDES AND BEHAVIOR
OF DAIRY PRODUCT CONSUMERS IN THE PROCESS
OF TRADE SERVICES

Summary

The present study includes the problems of influence of select factors conditioning on the
shopping and market decisions of consumer’s attitudes and behaviors in the dairy products
market in Poland, from special regard of characteristics of factors determine shopping decisions
this specific products and as well as the factors. The paper contains results of research work
in sample n=1000, which show that Polish consumer’s understanding this decisions and determi-
nants of dairy products market development. On the most important determinants of the success
in terms of process selling organization dairy products in strategic point of view is understanding
of selling services needs and organization process promotion in shop.
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