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CZYNNIKI KSZTAŁTUJĄCE POSTAWY I ZACHOWANIA 
KONSUMENTÓW PRODUKTÓW MLECZARSKICH 

W PROCESIE ŚWIADCZENIA USŁUG HANDLOWYCH

Streszczenie
Atrybuty handlowe produktów i organizacja sprzedaży jako podstawowe elementy usług 

handlowych w coraz większym stopniu determinują postawy i zachowania konsumentów pro
duktów mleczarskich w relacji do innych poza cechami konsumenckimi oferowanych na rynku 
produktów. W toku badań ogólnopolskich na próbie N=1000 osób przeprowadzonych na przeło
mie lat 2009/2010 dokonano analizy czynników kształtujących postawy oraz zachowania zaku
powe konsumentów produktów mleczarskich (klientów sklepów) oraz przeprowadzono analizę 
wybranych działań podejmowanych przez handlowców, ukierunkowanych na przyciągnięcie 
uwagi i wpływ na decyzję konsumentów. Na podstawie wyników badań można stwierdzić ciągle 
dominujące znaczenie atrybutów produktowych, duże znaczenie ceny oraz rosnące znaczenie 
warunków organizacji usług handlowych w ich decyzjach.

Wprowadzenie

Postaw y i zachow ania konsum entów  produktów  m leczarskich , ko rzysta ją
cych z usług  handlow ych w  sklepach, a  odnoszące się do w yboru  tych  p roduk
tów  w  procesie ich  zakupu, uw arunkow ane są  sam ą funkcj ą  zam iaru  zakupu 
oraz w pływ em  różnorodnych  determ inant społecznych i sy tuacyjnych, w  tym  
w arunków  tow arzyszących  zakupow i1. W  kontekście szybkich zm ian w  zak re
sie oferty  asortym entow ej tych  produktów  i now ych w arunków  organizacji 
handlu , decyzje konsum entów  w  dużej m ierze określa  dostępność tych  p roduk
tów  w  placów kach  handlow ych oraz organ izacja  ich sprzedaży w  przestrzeni 
sklepów , co stanow i isto tę usług  handlow ych. Z jaw iska te  kształtuj ą  w  dużej 
m ierze nastaw ienie  konsum entów  do usług  handlow ych, zarów no w  kontekście

1 B. Sojkin, M. Małecka, T. Olejniczak, M. Bakalarska, Konsument wobec innowacji produk
towych na rynku żywności. Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Poznań 2009, s. 49-50.
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w iedzy  konsum entów  n a  ten  tem at, subiektyw nych odczuć, ja k  też  zam ierzo
nych  zachow ań w  procesie zakupu. O bok oceny sam ych p roduktów  m leczar
skich (jako specyficznej kategorii tow arow ej), ich atrakcyjności i stopnia  za
spokajan ia  p rzez te  p rodukty  w ie lu  po trzeb  (sensorycznych, żyw ieniow ych, 
zdrow otnych), w arunki handlu  w  najw iększym  stopniu decydu ją  o w yborze 
p roduktów  i zakupie. K ształtow anie zw yczajów  zakupow ych k lien tów  sklepów  
pod w pływ em  now ej organizacji i w arunków  sprzedaży je s t  p rocesem  rów nie 
silnym  ja k  oddziaływ anie producentów  poprzez reklam ę m ed ia ln ą  czy działan ia 
prom ocyjne .

W  odniesien iu  do nakreślonych  p roblem ów  i w arunków , kształtuj ących p o 
staw y oraz zachow ania zakupow e konsum entów  produktów  m leczarskich  
(klientów  sklepów ), w  pracy  dokonano oceny  czynników  kształtuj ących te  p ro 
cesy  oraz przeprow adzono analizę w ybranych  działań  podejm ow anych  przez 
handlow ców . W  ocenie uw arunkow ań w yboru  p roduktów  i m iejsc zakupu oraz 
postrzegan ia  organizacji sprzedaży w ykorzystano  opinie nabyw ców  tych  p ro 
duktów , a  za  podstaw ę do oceny postaw  i zachow ań konsum entów  tych  p roduk
tów  uznano pierw otne badan ia  w łasne, p rzeprow adzone n a  przełom ie la t 2009 
-2 0 1 0  n a  reprezentatyw nej próbie 1000 konsum entów .

Materiał i metodyka badań

M ateriał do oceny postaw  i zachow ań konsum entów  produktów  m leczar
skich korzystaj ących z usług handlow ych w  przestrzeni sk lepów  stanow iły  
przede w szystk im  b adan ia  pierw otne opinii nabyw ców  tych  produktów , do ty 
czące ich zachow ań n a  rynku i w  kanałach dystrybucji p roduktów  m leczarskich. 
D o analizy  w ykorzystano  także dostępne inform acje z literatury  n a  tem at p ro 
b lem ów  podejm ow ania  decyzji zakupow ych i w arunków  organizacji sprzedaży 
w  hand lu  detalicznym .

B adan ia  w łasne, m ające na  celu  ocenę czynników  kształtu jących  postaw y 
i zachow ania zakupow e nabyw ców  tych  p roduktów  zostały  przeprow adzone na  
przełom ie la t 2009 -2 0 1 0 , za  p o m o cą  standaryzow anego kw estionariusza w y 
w iadu  indyw idualnego w  dom ach respondentów , n a  1000-osobow ej próbie 
ogólnopolskiej, losow o-kw otow ej, im iennej, reprezentatyw nej d la  dorosłej p o 
pulacji Polaków  w  w ieku 15-75 lat. W  badaniach w ykorzystano założenia  d o 
boru  kw otow ego, a  struktura p róby  b y ła  zgodna pod  w zględem  płci i w ieku  ze 
s truk tu rą  badanej populacji. W  tej sytuacji p róba  badaw cza odpow iada popu la

2 M. Świątkowska, K. Krajewski, Ocena działań promocyjnych na rynku produktów mleczar
skich w opinii konsumentów, Roczniki Naukowe SERiA, 2010 T. XII, z. 4, s. 336-340.
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cji ok. 29 860 tys. osób. U zyskane w yniki poddano ocenie za  p o m o cą  standar
dow ych testów  statystycznych i podstaw ow ej ocenie w  tym  zakresie.

B adania  stanow iły  isto tn ą  część w ielo letn ich  system atycznych badań  rynku 
m leka  i p roduktów  m leczarskich , p row adzonych  pod  kierunkiem  au to ra  w  ra 
m ach  PT T Ż , n a  zlecenie K Z S M l-Z R  w  W arszaw ie, ze środków  Funduszu P ro
m ocji M leka d la potrzeb m onitorow ania rynku m leczarskiego.

B adania  postaw  i zachow ań (jako konsekw encji decyzji) zakupow ych k o n 
sum entów  produktów  m leczarsk ich  stanow ią  podstaw ow y etap badań rea lizo 
w anych  p rzez przedsięb io rstw a m leczarskie w  procesie ksz tałtow ania strategii 
m arketingow ych. S tanow ią też  w ażny obszar badań usług  handlow ych n iezbęd 
nych  d la  określen ia  obecnych  i p rzyszłych  potrzeb  nabyw ców  tych  produktów , 
a w  konsekw encji d la tw orzen ia  w arunków  realizacji usług handlow ych. B ada
ne postaw y i zachow ania zakupow e opisyw ane są  przez opinie konsum entów , 
czyli św iadom e odpow iedzi na  postaw ione w  standaryzow anym  kw estionariu 
szu badaw czym  pytania, dotyczące danego dobra, usługi, w arunków  czy o ce 
nianych  sytuacji. D zięki tem u m ożliw a je s t  ocena w pływ u postaw  oraz o rgan i
zacji i w arunków  sprzedaży n a  decyzje i postępow anie nabyw ców , co przy 
spełnieniu  pew nych w arunków  daje m ożliw ość uzyskania  trafnego  obrazu b a 
danych  postaw  w  procesie korzystan ia  p rzez n ich  z usług handlow ych3.

Postawy i zachowania zakupowe konsumentów -  analiza teorii, próba 
definicji

B adania  postaw  i zachow ań konsum entów  m a ją  bog a tą  podbudow ę teo re 
ty czn ą  począw szy  od neoklasycznej szkoły ekonom ii (V. Pareto, J.R . H icks) 
i w  długiej historii ew aluow ały  od oceny  uw arunkow ań podejm ow ania decyzji 
o zakupie do kategorii em ocji i doznań4. Jednym  z obszarów  zain teresow ań tej 
teorii s ą  też  postaw y i zachow ania konsum entów  w  procesach  zakupu p ro d u k 
tów , jed n y m  z k luczow ych ogniw  łańcucha decyzyjnego konsum enta i ekono
m icznego cyklu  życia.

W śród  w ielu  znanych  defin icji postaw 5 postaw ę konsum enta w obec procesu 
zakupu p roduktów  m leczarsk ich  (a w ięc także usług handlow ych), naw iązuj ąc 
do podej ścia strukturalnego6, m ożna zdefin iow ać jak o  w zględnie trw a łą  ocenę 
oferow anych p roduktów  i w arunków  św iadczenia usług handlow ych, p rzep ro 

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

4 G. Światowy, Zachowania konsumentów, PWE, Warszawa 2006, s. 12.
5 S. Nowak, Pojęcie...
6 E. Aronson, T.D. Wilson, R.M. Akert, Psychologia społeczna. Serce i umysł, Zysk i S-ka, Po

znań 1997, s. 314.
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w ad zo n ą  w  oparciu  o w iedzę i p rzekonan ia  konsum enta (kom ponent poznaw 
czy), nastaw ienie konsum enta do dóbr i usług  handlow ych oraz dośw iadczenia 
i odczucia  z n im i zw iązane (kom ponent em ocjonalny), ja k  rów nież działan ia 
w obec obiek tu  za in teresow ania konsum enta (produktu, sklepu) i in tencję zaku
pu  (kom ponent behaw ioralny). W ym ienione kom ponenty  są  ze sobą  w zajem nie 
pow iązane, przejaw iaj ą  się w  każdej postaw ie, ale w  różnych proporcjach  
i m a ją  charak ter złożony. D la  potrzeb analizy  zachow ań zakupow ych kon su 
m entów  należy  podkreślić  szczególne znaczenie behaw ioralnego kom ponentu  
postaw y, w ażnego d la  realizacji g łów nego celu  tego  p rocesu  -  pod jęc ia  decyzji 
o zakupie produktu.

W  teorii postaw  m ożna w yróżnić dw a generalne, rów nolegle stosow ane p o 
dejścia  do po jęc ia  postaw , w  różny sposób odnoszące się do relacji postaw a 
-zachow an ie . W  naw iązaniu  do teorii w yrozum ow anego (przem yślanego) dz ia 
łan ia7, w  analizie przy jęto , że zachow ania nie stanow ią  integralnego elem entu  
postaw y (jak w  pow szechnie uznanym  m odelu  A B C  postaw 8), ale są  konse- 
kw encj ą  tej postaw y oraz subiektyw nych norm , w pływ aj ących n a  intencj ę b e 
haw iora lną  (zam iarem  działan ia  i intencj ą  zakupu produktu), co je s t  zw iązane 
z zachow aniem  konsum enta.

W  dotychczasow ym  dorobku naukow ym  teo rii konsum pcji istnieje w iele 
różnych defin icji i m odeli ob jaśniających zachow ania konsum entów 9, ale na  
po trzeby  niniejszej p racy  m ożna przy jąć, że są  to  spójne działan ia  konsum en
tów  zw iązane z dokonyw aniem  w yborów  w  procesie zaspokajan ia  potrzeb k o n 
sum pcyjnych, w  określonych w arunkach społecznych, kulturow ych i ekono
m icznych. W śród  now szych nurtów  badań  opisujących zachow ania konsum en
tów  należy  w skazać n a  ekonom ię zachow ania, koncen tru jącą  się n a  tym , w  jak i 
sposób konsum enci postrzega ją  in fo rm ację10, co je s t  szczególnie w ażne w  przy 
padku opisu zachow ań zakupow ych konsum entów  w  w arunkach  w ie lostronne
go oddziaływ ania now oczesnego handlu.

Pod pojęciem  zachow ań zakupow ych, postrzeganych  w  całym  cyklu  k o n 
sum pcji, należy  rozum ieć czynności psychiczne i fizyczne konsum entów  (dzia
łaj ących zw ykle w  im ieniu  gospodarstw  dom ow ych) w raz z ich m otyw am i

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

8 A. Gajewski, Zachowanie konsumenta a współczesny marketing, Wyd. Uniwersytetu Łódz
kiego , Łódź 1994, s. 169-180.

9 Racjonalność konsumpcji i zachowań konsumentów, red. E. Kieżel, PWE, Warszawa 2004, 
s. 14.

10 S. Smyczek, I. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje, Difin, Warszawa 
2005, s. 59.
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i przyczynam i tych  zachow ań, k tóre d o tyczą  procesu  w yboru  (orientacji), k u 
pow ania, a  w  perspektyw ie także uży tkow ania i pozbyw ania się produktu. Z a
chow ania zakupow e p o zw ala ją  konsum entow i osiągać zam ierzone cele (zaspo
kajać potrzeby), urzeczyw istn iać p rzy ję tą  hierarchię w artości, a  tym  sam ym  
osiągać zadow olenie z zakupu i poczucie dobrobytu , z uw zględnien iem  efektów  
kró tko- i d ługoterm inow ych oraz konsekw encji ekonom icznych  i społecznych 
tego  w ielow ym iarow ego procesu.

W praw dzie istnieje bogaty  dorobek  badań  postaw  i zachow ań konsum en
tów  w  odniesien iu  do p roduktów  żyw nościow ych11, w  tym  także do produktów  
m leczarsk ich11 12, ale ty lko  n ieliczne badan ia  dotyczyły  postaw  i zachow ań zaku
pow ych w obec produktów  m leczarsk ich13 w  ścisłym  pow iązaniu  z w arunkam i 
sprzedaży tych  produktów . D odatkow o b adan ia  te  pochodziły  sprzed w ielu  lat, 
k iedy  to  n ieporów nyw aln ie  odm ienne były  w arunki rynku m leczarsk iego , o rga
n izacja  usług  handlow ych oraz dośw iadczenie konsum entów  w  zakresie oddzia
ływ ania  handlu. Stanow iło to  inspirację do pod jęc ia  badań  em pirycznych 
w  zakresie oceny uw arunkow ań p rocesów  zakupu produktów  m leczarsk ich  
w  odniesieniu  do opinii konsum entów  i oceny przez n ich  organizacji sprzedaży 
i w arunków  św iadczenia  usług handlow ych.

Wybrane czynniki kształtujące postawy i zachowania zakupowe konsumentów 
produktów mleczarskich -  ujęcie empiryczne

D om inuj ąca część przedsięb iorstw  m leczarsk ich  przyw iązuje w iększe zna
czenie do zakupu now ych technologii, k sz tałtow ania produktów , działań  ceno 
w ych i prom ocyjnych  n a  rynku, a  ty lko  w  niew ielk im  stopniu  do aktyw nego 
oddziaływ ania n a  w arunki sprzedaży  i zakupu oferow anych  produktów  m le 
czarskich. W  tym  drugim  przypadku dodatkow o napotykaj ą  n a  dom inuj ącą 
pozycję handlu , co u trudn ia  w szelkie p róby  przejęc ia  in icjatyw y przetw órców  
w  zakresie kszta łtow an ia  handlu.

Z akupy produktów  m leczarsk ich , jak o  relatyw nie częste, n a leżą  do katego 
rii zakupów  rutynow ych i naw ykow ych, dokonyw ane są  w  dużej m ierze z p rzy 

11 A. Kreft, R. Zabrocki, Postawy i zachowania konsumentów Trójmiasta na rynku karpia, Ze
szyty Naukowe Akademii Morskiej nr 65, Gdynia 2010, s. 51; E. Babicz-Zielińska, M. Jeżewska- 
Zychowicz, W. Laskowski, Postawy i zachowania konsumentów stosunku do żywności wygodnej, 
„Żywność. Nauka. Technologia. Jakość” 2010, nr 4 (71), s. 141-153.

12 M. Świątkowska, A. Tul-Krzyszczuk, S. Berger, Zachowania nabywcze konsumentów na 
rynku jogurtów w Polsce, Roczniki Naukowe SERiA, 2005, T. VII, z. 8, s. 253-259.

13 M. Jeznach, Ocena zmian na rynku produktów mleczarskich w opinii konsumentów, Roczniki 
Naukowe SERiA, 2005, T. VII, z. 3, s. 71-77; M. Klonowska-Matynia. Analiza procesu zakupu 
produktów mleczarskich w aspekcie decydujących kryteriów wyboru, Zeszyty Naukowe Wydziału 
Nauk Ekonomicznych i Zarządzania Politechniki Koszalińskiej nr 8, Koszalin 2008, s. 67-73.
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zw yczajenia, a  zm iany decyzji zależne są  od różnorodnych czynników  sy tu 
acyjnych. K onsum enci decyzje p odejm ują  g łów nie w  sklepie, czy  to  pod  w p ły 
w em  im pulsu, czy  racjonalnej decyzji w yboru  (rodzaju  produktu , m arki), co 
oznacza, że zakupy p roduktów  m leczarsk ich  w  w iększości o p iera ją  się n a  decy
zjach n iep lanow anych  i m ożna postaw ić tezę, że cechu ją  się dużym  w pływ em  
czynników  zew nętrznych, w  tym  organizacji i fo rm y sprzedaży.

Jednym  z podstaw ow ych w yborów  konsum entów  n a  rynku p roduktów  m le 
czarsk ich  je s t  w ybór m iejsca zakupu. L iczne badan ia  dostarczają  inform acji 
o m iejscu  zakupów  produktów  m leczarsk ich14. W edług  badań  agencji badaw 
czej P en to r15 w  2010 roku aż 43%  Polaków  zaopatru je się w  sklepach sam oob
sługow ych w  N K D , szczególnie m łodsi, bardziej zam ożni i w ykształcen i k o n 
sum enci N atom iast 17% konsum entów  w oli sklepy, w  k tórych  to w ar podaje 
sprzedaw ca.

W  ogólnokrajow ych badaniach  w łasnych  realizow anych  n a  reprezentatyw 
nej próbie nabyw ców  n a  przełom ie 2009/2010 (tabela 1) stw ierdzono istotne, 
w  relacji do rodzaju  i kategorii produktów  m leczarskich , zróżnicow anie m iejsca 
zakupów .

Tabela 1

Zróżnicowanie wyboru miejsc zakupów produktów mleczarskich i ich kategorii 
w opinii nabywców (% wskazań)

Miejsca
zakupów

Mleko
UHT Jogurt

Śmie
tana,
śmie
tanka

Sery
twaro
gowe

Sery
pod-

puszcz-
kowe

Serki
wiej
skie

Desery
mlecz

ne

Ser
typu

moza-
rella

Masło

Sklep 
z obsługą 
tradycyj
ną

35,8 39,9 52,0 49,4 49,1 49,7 39,3 33,3 47,7

Super-,
hiper
market

53,5 51,7 42,6 41,0 43,3 43,0 56,5 63,2 44,4

Dyskont 6,6 5,2 4,9 4,9 3,5 6,0 3,0 3,0 4,1

Źródło: badania własne 2009/2010, N = 1000, próba ogólnopolska.

W  przypadku podstaw ow ych, często bezm arkow ych p roduktów  m leczar
skich, tak ich  ja k : sery tw arogow e, sery podpuszczkow e, m asło, śm ietana i śm ie
tanka, konsum enci najczęściej korzystaj ą  z tradycyjnych  sklepów  z obsługą.

14 K. Gutkowska, I. Ozimek, Wybrane aspekty zachowań konsumentów na rynku żywności 
-  kryteria zróżnicowania, Wyd. SGGW, Warszawa 2005, s. 86; P. Łukasik, Marketing w handlu 
detalicznym produktami spożywczymi. Wybrane aspekty zachowań nabywców, Wyd. UMCS, 
Lublin 2008, s. 95.

15 Zachowania zakupowe Polaków 2010, Pentor Research International, Warszawa 2010, 
http://www.pentor.pl/60303.xml?doc_id=11280.

http://www.pentor.pl/60303.xml?doc_id=11280
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N ow oczesne kanały  dystrybucji (h iperm arkety , superm arkety) są  z reguły  m ie j
scem  zakupu d la  relatyw nie now ych n a  rynku produktów , ja k  sery m ozarella, 
ale też  ju ż  dobrze znanych  p roduktów  d la  konsum entów , ja k  jo g u rty  czy m leko 
U H T. R ozw ijający  się dynam icznie form at sklepów  dyskontow ych stanow i 
z kolei w ażne m iejsce zakupów  jo g u rtó w  oraz m leka  U H T  czy serków  w ie j
skich.

Jednak  zdecydow anie w  w iększym  stopniu  od rodzaju  sklepu na  decyzje 
konsum entów  o ddzia łu ją  działan ia prom ocyjne, spośród k tórych  dom inuje re
klam a m edialna oraz prom ocja  w  m iejscu  sprzedaży. R eklam a na  ogół podaje 
pow ód do zakupu, p rom ocja  w  m iejscu  sprzedaży oferuje z kolei zachętę do 
zakupu. K onsum enci w  p rzypadku produk tów  m leczarsk ich  często w ybieraj ą  je  
pod  w pływ em  reklam y, choć nie zaw sze się do tego  przyznają. W  badaniach 
w łasnych  z 2008 roku aż 56%  ankietow anych konsum entów  uznało , że reklam a 
m edia lna  zachęciła  ich do zakupu p roduktów  m leczarsk ich16. O statnio obserw u
je  się jed n ak  istotne przesunięcie budżetów  reklam ow ych na  korzyść prom ocji 
bezpośredniej i handlow ej (z 40%  n a  ok. 70%  )17. P rom ocja  sprzedaży to  zw y
kle zb iór techn ik  i środków  działan ia  w  obiek tach  handlow ych, k tóre zw iększa
j ą  atrakcyjność oferow anego asortym entu  handlow ego, p row adzą  do in tensyfi
kow ania sprzedaży w łasnej m arki, zw iększenia  ruchu  k lien tów  w  sklepie, a tym  
sam ym  do in tensyfikacji przepływ u k lien tów  sklepów . Jest to  także w yw oływ a
nie szybkich efek tów  sprzedażow ych, zachęcanie do zakupów  w  lim itow anym  
czasie, dodaw anie do produktu  czegoś wyj ątkow ego.

Z astosow ane środki działań  p rom ocyjnych  obejm ują  instrum enty  ekono
m iczne (cenow e), zw iększające zain teresow anie nabyw ców  (degustacje), 
zw iększaj ące postrzeganą w artość produktu  (dodatkow e produkty , zw iększone 
opakow ania) oraz działan ia  in fo rm acy jne18. W  przeprow adzonych  badaniach  
działan ia prom ocyjne, reklam a i in form acja  w  niew ielk im  stopniu  oddziaływ ały  
n a  w ybór w iększości produktów  m leczarsk ich  (tabela  2). D o w yjątków  n a leżą  
relatyw nie now e na  po lsk im  rynku p rodukty  ja k :  jo g u rty  i m leko U H T, w sp ie 
rane in tensyw nym i kam paniam i reklam ow ym i, gdzie około 4%  konsum entów  
przyznaje się jed n ak  do działan ia reklam  jak o  instrum entu  oddziaływ ania na  ich

16 M. Świątkowska, K. Krajewski, Ocena działań promocyjnych..., s. 340.
17 M. Stefańska, Postawy konsumentów wobec wybranych środków aktywizacji sprzedaży, 

w: Marketing przyszłości. Trendy. Strategie. Instrumenty. Współczesne wyzwania komunikacji 
marketingowej, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu. Szczecińskiego nr 559, 
Ekonomiczne Problemy Usług nr 42, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecińskiego, Szczecin 
2009, s. 360-368.

18 M. Sullivan, D. Adcock, Marketing w handlu detalicznym, Oficyna Ekonomiczna, Kraków 
2003, s. 280.
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decyzje. Podstaw ow e znaczenie d la  decyzji konsum entów  posiad a ją  tradycy j
nie, konsum enckie cechy  p roduktów  m leczarsk ich  (5 0 -6 5 %  ocen) oraz cena 
(7 -2 5 %  ocen).

Tabela 2
Czynniki determinujące wybór produktów mleczarskich w procesie ich zakupu, 

w opinii konsumentów na podstawie ogólnopolskich badań w 2009/2010 roku, w procentach
odpowiedzi respondentów

Czynniki
wyboru

Mle
ko
UHT

Mle
ko
paste
ryze

Sery
twaro
gowe

Sery
doj-
rze-
wają-
ce

Serek
wiej
ski

Serki
homo
geni-
zo-
wane

Ser
typu
mo-
zarel-
la

Jo
gurt

Dese
ry
mle
czne

Ma
sło

Cena 18,5 25,2 16,9 15,2 6,4 9,8 8,3 11,6 6,6 16,4
Promocja,
reklama

4,2 0,4 0,7 0,8 0,2 1,3 0,9 3,5 1,8 0,8

Dostępność, 
warunki sprze
daży

5,5 4,4 5,3 2,4 4,7 2,5 1,8 2,9 1,1 2,7

Konsumenckie 
cechy produktu

35,0 37,2 56,4 61,4 53,7 66,5 64,2 65,8 75,1 62,5

Handlowe 
cechy produktu

12,1 13,1 10,3 4,1 16,6 7,4 12,4 9,5 2,3 3,7

Oznaczenia: Cyfry pogrubione określają produkty o największym znaczeniu dla danego czynnika decy
zyjnego wyboru. Suma czynników w wierszach nie musi się sumować do 100, gdyż nie uwzględnia wszyst
kich czynników wymienianych w badaniach.

Źródło: badania własne 2009/2010, N = 1000, próba ogólnopolska.

R ośnie też  znaczenie czynników  zależnych od organizacji sprzedaży i h an 
dlu, determ inujących  w ybór tych  p roduktów  przez nabyw ców . N a leżą  tu  takie 
cechy handlow e (atrybuty) p roduktów  ja k : opakow anie, w ygląd, oznakow anie, 
skład produktu , m arka. Ł ącznie te  determ inanty  decydow ały  w  k ilkunastu  p ro 
centach  o decyzji w yboru  d la  tak ich  relatyw nie now ych n a  rynku produktów  
ja k : serek w iejski (16 ,6%  w skazań) i ser m ozare lla  (12 ,4%  w skazań) oraz tra 
dycyjnych, jak : m leko pasteryzow ane (13,1%  w skazań) czy sery tw arogow e 
(10,3% ). C echy te nie m iały  znaczenia  n a  przykład  w  przypadku deserów  
m lecznych  (2 ,3%  w skazań), co, ja k  m ożna przypuszczać, je s t  efektem  innych 
a trybutów  tych  p roduktów  i em ocjonalnych  podstaw  decyzji konsum entów . 
A trybuty  handlow e by ły  jed n ak  bardzo istotne i m iały  w iększe znaczenie n iż 
cena  w  przypadku serka w iejsk iego  czy sera  m ozarella . D la  oceny znaczenia  
usług  handlow ych w  postaw ach  i zachow aniach konsum entów  d u żą  rolę o d 
gryw a ich dostępność w  sklepach (m arka, liczba  asortym entu , m ożliw ość w ybo
ru) i w arunki sprzedaży, w  tym  szczególnie lokalizacja  w  sklepie i form y sp rze
daży p roduktów  m leczarsk ich . K onsum enci dostrzegali te  czynniki jak o  istotne 
w  przypadku znanych od daw na produktów , jak : sery tw arogow e (5,3%  w ska
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zań) czy m leko pasteryzow ane (4,4%  w skazań), ale też  relatyw nie now ych na  
rynku jak : m leko U H T  (5,5% ) czy serek  w iejsk i (4,7% ). W skazuje  to  także na  
duże znaczenie lo jalności konsum entów  w obec u lubionych  kategorii p roduk
tów , co należy brać pod  uw agę przy  organizacji usług  handlow ych.

W  ocenie postaw  i zachow ań konsum entów  produktów  m leczarsk ich  dla 
pełnego obrazu należy w ziąć pod  uw agę także inne determ inanty  w ew nętrzne 
i cechy osobow e konsum enta. N a leżą  do n ich  takie determ inanty  jak : tradycje 
żyw ieniow e, przyzw yczajen ia, opinie rodziny i znajom ych oraz innych au to ry 
tetów . B yło to  także przedm iotem  prow adzonych  badań, ale ram y artykułu  nie 
p o zw ala ją  n a  analizę tych  uw arunkow ań. Ich oddziaływ anie je s t  rów nie silne 
ja k  w arunki zakupów  i organizacja  sprzedaży, co zostanie uw zględnione 
w  dalszych  publikacjach.

Podsumowanie

B adania  postaw  i zachow ań rynkow ych konsum entów  produktów  m leczar
skich w  Polsce, p rzeprow adzone n a  przełom ie la t 2009/2010, pozw oliły  zw ery
fikow ać poglądy  o rosnącym  znaczeniu  w arunków  św iadczenia usług hand lo 
w ych na  decyzje konsum entów . N a podstaw ie analizy  uzyskanych  w yników  
m ożna stw ierdzić, że obok ciągle jeszcze  dom inuj ącego znaczenia atrybutów  
produktow ych (cech tow arow ych) w iększości produktów  m leczarsk ich  (60 
-7 5 %  w skazań  tego  zagregow anego czynnika ja k  determ inanty  decyzji), duże
go znaczenia ceny, szczególnie w  przypadku p roduktów  bezm arkow ych, dobrze 
znanych n a  rynku (o długim  cyklu  życia  -  np. m leko pasteryzow ane, m asło) 
-  15 -25%  w skazań, w arunki organizacji usług handlow ych w  coraz w iększym  
stopniu  decydu ją  o w yborze p roduktów  i zakupie. D otyczy to  zarów no p roduk
tów  znanych  od daw na konsum entom  (sery, tw arogi), ja k  relatyw nie now ych 
p roduktów  (m leko U H T, ser m ozarella). K ształtow aniu  zw yczajów  zakupo
w ych k lien tów  sklepów  pod w pływ em  organizacji i w arunków  sprzedaży dla 
tych  p roduktów  je s t  deklaratyw nie p rocesem  siln iejszym  n iż  oddziaływ anie 
producentów  poprzez reklam ę m ed ia ln ą  czy działan ia  prom ocyjne, k tóre były  
isto tn ie częściej deklarow ane w  przypadku tak ich  in tensyw nie prom ow anych 
p roduktów  ja k  jo g u rt czy m leko U H T.

A trybuty  handlow e p roduktów  i o rganizacja  sprzedaży b ęd ą  w  coraz w ięk 
szym  stopniu  determ inow ać decyzje konsum entów  w  sklepie, łącznie (i o d 
dzielnie) w  relacji do odpow iednio  opracow anego produktu , często też  w  w y n i
ku je g o  odpow iedniej lokalizacji przestrzennej i dostępności w  sklepie. W n ę
trze sklepu, organizacja  sprzedaży, różne form y prom ocji i ekspozycja  tow arów
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mogą przecież wpływać na pragnienia konsumentów i pozytywne nastawienia 
do zakupów samych produktów. Wykorzystując rozplanowanie wnętrza skle
pów tak, aby konsumenci spędzili w nim więcej czasu, uzyskać można duże 
prawdopodobieństwo, że kupią oni więcej, czy to pod wpływem impulsu, czy 
przypomnianej nagle potrzeby, czy utajonego pragnienia.

Kształtowanie produktów mleczarskich pod kątem potrzeb konsumentów 
stanowi nieodłączny element zarządzania wyodrębnioną kategorią produktów, 
które uwzględnia ich specyfikę w organizacji usług handlowych oraz dyna
miczne zmiany w zakresie postaw i zachowań konsumentów na rynku19. Deter
minuje to decyzje konsumentów w zakresie wyboru i zakupu tych produktów 
w nowych warunkach organizacji sprzedaży, stanowiącej końcowy etap nowo
czesnych kanałów dystrybucji.

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.

19 K. Krajewski, Zarządzanie produktem żywnościowym w kanałach dystrybucji -  aspekty ko
munikacji rynkowej, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego nr 153, Poznań 2010, 
s. 100-108.


