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MAREK NOWAK, TADEUSZ TRZISZKA, MAREK SZOLTYSIK

PREFERENCJE KONSUMENTOW MLECZNYCH NAPOJOW
FERMENTOWANYCH

Streszczenie

Przedmiotem badan bylo okreslenie preferencji konsumentow mlecznych napojow fermentowanych.
Badania wykonano w okresie pazdziernik 2005 - styczen 2006 na terenie Wroctawia. Bezposrednie wy-
wiady kwestionariuszowe przeprowadzono z 310 respondentami. Badania wykazaly, ze nabywcom
mlecznych napojow fermentowanych najbardziej znane byty jogurty - 97% i kefir - 94% wskazan. Pro-
dukty te byly konsumowane gtownie 1-3 razy tygodniowo - 43% i codziennie - 39% wskazan. Szacowany
poziom spozycia wyniost 2 litry na osobg miesigcznie i byl trzykrotnie wyzszy od $redniej na Dolnym
Slasku. Najwickszy wptyw na wybor badanych produktow miaty: smak - 24%, marka - 23% i cena - 18%
wskazan. Mniejsze znaczenie mialy: jako$¢ (9%), obnizona zawarto$¢ thuszczu (6%), termin przydatnosci
do spozycia (5%) i warto$¢ odzywcza (5%). Konsumenci preferowali nast¢pujace marki jogurtow: Dano-
ne (28%), Zott (24%) 1 Bakoma (15% wskazan). Gléwnym zrédltem informacji o mlecznych napojach
fermentowanych byly: reklama (43%) oraz informacje prasowe i telewizyjne (23% wskazan).

Stowa kluczowe: mleczne napoje fermentowane, preferencje konsumenckie

Wprowadzenie

Preferencje konsumenckie maja zasadnicze znaczenie w procesie podejmowania
decyzji zakupu produktow zywnosciowych. Konsument dokonuje wyboru, biorac pod
uwage sposob wykorzystania produktu, jego fizyczng postaé, sortyment i gatunek,
zawarto$¢ dodatkowych skltadnikow, sposob przygotowania positkow. Czgstym czyn-
nikiem réznicujacym preferencje nabywcoéw produktéw zywnosciowych sa wrazenia
smakowe oraz pozytywne lub negatywne nastawienie do produktow. Wazne sa row-
niez preferencje konsumentow wobec marek produktow.

Preferencje zarowno smakow, jak 1 marek, moga by¢ rozpatrywane w ujeciu szer-
szym 1 wezszym. Szersze ujecie preferencji smakow pozwala na réznicowania pod

Dr M. Nowak, Katedra Ekonomiki i Organizacji Rolnictwa, Wydz. Rolniczy, Uniwersytet Przyrodniczy,
pl. Grunwaldzki 244, 50-363 Wroctaw, prof. dr hab. T. Trziszka, dr inz. M. Szoltysik, Katedra Techno-
logii Surowcow Zwierzecych i Zarzqdzania Jakosciq, Wydz. Nauk o Zywnosci, Uniwersytet Przyrodni-
czy, ul. C. K. Norwida 25, 50-375 Wroctaw
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wzgledem smaku catej grupy produktéw, np. jogurtow. Natomiast preferencje w wez-
szym ujeciu pozwalaja szeregowac smaki wyrobow konkretnego producenta [7, 12].
W ramach preferencji wobec marek sensu largo konsument dokonuje wyboru marek
reprezentujacych kategorie produktow, np. fermentowane napoje mleczne. Preferencje
sensu stricte dotycza wyboru okreslonej marki w danej grupie produktowej lub pro-
duktéw podobnych pod wzgledem cech sensorycznych, np. marki jogurtéw o smaku
brzoskwiniowym [1].

Wyniki badan przeprowadzonych w krajach UE wykazaly, Ze na decyzje zakupu
produktéow zywnosciowych wplywaja przede wszystkim: smak, cena, wlasciwosci
zdrowotne, zdolnos¢ do dtugotrwatego przechowywania, warto$¢ odzywcza, natural-
no$¢, kraj pochodzenia, producent (marka), nazwa rynkowa, ekologiczno$¢, sposob
przyrzadzania, warto$¢ kaloryczna, jako$¢ opakowania [23].

Material i metody badan

Badania przeprowadzono na terenie Wroclawia w okresie pazdziernik 2005 r. —
styczen 2006 r. w miejscach dystrybucji mlecznych napojow fermentowanych oraz
mieszkaniach 1 miejscach pracy respondentow. W badaniach wykorzystano metode
wywiadu bezposredniego. Zastosowano kwestionariusz wywiadu, skladajacy si¢
z dwoch czgsci. W pierwszej, dotyczacej badanego problemu, pytania miaty charakter
otwarty. Natomiast w drugiej czg$ci, zawierajacej opis sytuacji socjo-ekonomicznej
respondentow, zastosowano pytania zamknigte. Proba 310 respondentow zostata do-
brana uznaniowo. W wywiadach uczestniczyly wylacznie osoby dokonujace zakupow
dla calej rodziny oraz znajace mleczne napoje fermentowane [10].

Wiyniki i dyskusja

W tab. 1. przedstawiono strukture spoteczno-ekonomiczng badanej grupy respon-
dentow.

Wsrod respondentéw zdecydowanie przewazaty kobiety (81,0%), ktore najcze-
$ciej podejmuja decyzje dotyczace zakupdéw zywnosci i same ich dokonuja [11]. Do-
minujaca grupe badanych nabywcow i konsumentéw mlecznych napojow fermentowa-
nych stanowily osoby: zamieszkale w duzym miescie (87,1%), w wieku 18-35 lat
(52,9%), i 36-50 lat (31,9%), z wyksztatceniem $rednim (56,1%) i wyzszym (39,0%),
o statusie pracownika (62,9%) lub studenta (12,9%), prowadzace gospodarstwa domo-
we trzyosobowe (31,0%) lub czteroosobowe (30,0%), dysponujace dochodem mie-
sigcznym na poziomie 1401-2100 zt (29,0%), 701-1400 zt 1 2001-3000 zt (po 22,0%).
Poziom wyksztalcenia w analizowanej grupie byt duzo wyzszy niz mieszkancow miast
Dolnego Slaska, wynoszacy 12,6% 0s6b z wyzszym wyksztatceniem i 38,3% ze $red-
nim [14]. Jest to charakterystyczne dla konsumentéw kupujacych innowacyjne produk-
ty, do ktorych naleza, m.in., biojogurty i napoje nowej generacji [4].



PREFERENCJE KONSUMENTOW MLECZNYCH NAPOJOW FERMENTOWANYCH

79

Struktura spoteczno-ekonomiczna respondentow.
Social and economical structure of respondents.

Tabela 1

Ple¢ / Sex Liczba odpowiedzi [%] odpowiedzi
Answers number
kobieta / woman 251 81,0
me¢zczyzna / man 59 19,0
Wiek / Age
18-35 lat / years 164 52,9
36-50 lat / years 99 31,9
powyzej 50 lat / above 50 years old 47 15,2
Wyksztalcenie / Education level
podstawowe / primary 3 1,0
zawodowe / vocational 12 3,9
srednie / secondary 174 56,1
wyzsze / higher 121 39,0
Status spoleczny
przedsigbiorca / businessman 22 7,1
pracownik / employee 195 62,9
student / student 40 12,9
rencista/emeryt / pensioner 31 10,0
bezrobotny / unemployed 22 7,1
Miesigczny dochdd rodziny respondenta
Monthly income 6 19
ponizej / below 700 zt 68 22’ 0
701-1400 zt 9 29’0
1401-2100 zt 68 22’0
2101-3000 zt )% 96
3001-3700 zt ’
L. 50 16,1
powyzej / above 3700 zt
Miejsce zamieszkania / Place of living
duze miasto / big city 270 87,1
mate miasto / small city 34 11,0
wies / village 6 1,9

Zrodlo: obliczenia wiasne.
Source: own calculations.
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Niemal wszyscy respondenci (98%) deklarowali zakup i spozycie fermentowa-
nych napojow mlecznych, sposrod ktorych najbardziej znane byty jogurty (97%), kefir
(94%) 1 maslanka (63%). Natomiast szeroko reklamowane napoje nowej generacji
uzyskaty jedynie 19% wskazan. Respondenci kupowali analizowane produkty gtownie
dla siebie i cztonkow rodziny (84%). Zakupy 1-3 razy w tygodniu deklarowato 56%
badanych, codziennie — 21%, 4-6 razy w tygodniu — 11%. Badania czgstotliwosci za-
kupu trzech gléwnych marek mlecznych napojow fermentowanych wykazaty, iz naj-
wigcej respondentow kupowato je kilka razy w tygodniu (32%) oraz kilka razy w mie-
siacu (22%), 18% dokonywato codziennych zakupoéw, a raz w tygodniu — 16% [12].

Jako miejsce zakupu mlecznych napojow fermentowanych respondenci najczg-
sciej wskazywali market — 48% lub sklep osiedlowy — 45% wskazan. Rzadziej byt to
plac targowy (4%) lub hurtownia (3%).

We Wroctawiu 39% badanych deklarowalo codzienne spozycie tych produktow,
natomiast w skali calego kraju wskaznik ten wynidst jedynie 12% [9]. Najczesciej
konsumowano je 1-3 razy tygodniowo (43%). W 2004 roku przecigtne miesigczne
spozycie na osobg mlecznych napojow wyniosto 0,61 1, w tym jogurtéw 0,35 1. Byto to
pigciokrotnie mniej niz we Francji, gdzie roczne spozycie jogurtu na osobg wyniosto
21,02 kg. W latach 2000-2004 krajowa konsumpcja jogurtow wzrosta o 9,4%, przy
czym w roku 2004 byta taka sama jak w 2003 [5, 20, 21]. W wojewddztwie dolnosla-
skim w 2004 roku skonsumowano 0,67 1 napojéw mlecznych miesigcznie na osobg, tj.
0 9,8% wigcej od sredniej krajowej [15]. W badaniach taki poziom spozycia (przedziat
501-1100 ml) wskazato 19% respondentéw. Poziom nizszy — 11%, a wyzszy odpo-
wiednio: 29% (1101-2000 ml), 20% (2001-3000 ml), 11% (3001-4000 ml) i 10%
(ponad 4000 ml). Szacowana konsumpcja w badanej probie wyniosta 2 litry na osobg
miesiecznie i byla trzykrotnie wyzsza od $redniej na Dolnym Slasku. Produkty te spo-
zywane byty gtéwnie migdzy positkami (30% wskazan), jako deser (22%) i na $niada-
nie (21%); rzadziej na kolacje (13%) i jako uzupeienie positku (10%).

Najwickszy wplyw na wybor nabywcoéw fermentowanych napojow mlecznych
miaty: smak (24% wskazan), marka (23%) i cena (18%). Mniejsze znaczenie miaty:
jakos$¢ (9%), obnizona zawartos¢ thuszczu (6%), termin przydatnosci do spozycia (5%)
i warto$¢ odzywcza (5%). Kierowanie si¢ smakiem, marka i cena przez kupujacych te
produkty potwierdzaja wyniki ogolnopolskich badan [2, 6, 7]. Relatywnie niewielki
wplyw na decyzj¢ zakupu miaty walory zdrowotne opisywanych produktéw. Respon-
denci jedynie posrednio wybierali ten atrybut, wskazujac warto$¢ odzywcza 1 zakup
produktéw light. Rowniez badania preferencji konsumentow produktéw mleczarskich
przeprowadzone w potudniowo-wschodniej Polsce wykazaly, ze warto$¢ odzywcza
stanowita mato znaczaca cechg analizowanych produktow [19]. Natomiast z badan
przeprowadzonych w Finlandii wynika, ze 19% respondentow kupowato jogurty ze
wzgledu na ich probiotyczne wilasciwosci [22]. Badania Pieczonki i Skibinskiej-
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Buczek [13] wykazaly, iz: ,,W konsumenckiej strukturze cech jako$ci mlecznych napo-
jow probiotycznych najwazniejsza rol¢ odgrywa ich trwato§¢”. Natomiast z badan wta-
snych wynika, Ze jest to cecha interesujaca marginalna liczba konsumentow mlecznych
napojow fermentowanych.

Badania znajomosci marek gtownego sortymentu mlecznych napojow fermento-
wanych — jogurtow wykazaty, iz najchgtniej kupowane byty produkty marek: Danone
(28% wskazan), Zott (24%) 1 Bakoma (15%). Natomiast 15% respondentéw nie byto
w stanie wybra¢ ulubionej marki jogurtow. Wyniki badan ogoélnopolskich potwierdzaja
dominacje wymienionych marek na krajowym rynku jogurtow [3, 8].

Celem promocji jest przekazanie potencjalnym nabywcom informacji dotycza-
cych oferowanych produktow i zachgcenie do ich zakupu. Wtasnie jedna z form pro-
mocji — reklama w telewizji, radiu, prasie, na billboardach — byta najcz¢sciej wybiera-
nym (43% wskazan) zrodlem informacji o mlecznych napojach fermentowanych.
Z kolei 23% badanych os6b czerpato wiedze o tych produktach z fachowej literatury,
artykulow w czasopismach oraz programow edukacyjnych. Informacyjna funkcje re-
klamy docenia ponad 70% Polakow [16]. W badaniach zachowan konsumentéow pro-
duktow mleczarskich zrealizowanych w 1999 roku jedynie 8,7% respondentow dekla-
rowato wptyw reklamy na ich decyzj¢ zakupu [18]. Na uwagg zastuguje niski odsetek
wskazan (7%) opakowan jako zrodla informacji o mlecznych napojach fermentowa-
nych. Z badan przeprowadzonych w USA wsrdéd konsumentow zywnosci wynika, ze
zdecydowana ich wigkszo$¢ nie korzysta z informacji podanych na etykiecie wyrobu
ani ich nie rozumie [4]. Natomiast z badan Swidy i Kulinskiego [17] wynika, ze az
83,8% respondentow z Polski potudniowo-wschodniej zwracato uwage na informacje
zamieszczane na opakowaniach produktow mleczarskich. Dotyczylo to szczegdlnie:
terminu przydatnos$ci do spozycia, zawartosci sktadnikow odzywczych i zawartosci
thuszezu.

Whioski

1. Do najbardziej znanych mlecznych napojow fermentowanych naleza jogurt (97%
wskazan) 1 kefir (94%). ZnajomoS$cia napojow nowej generacji wykazalo si¢ jedy-
nie 19% respondentow.

2. Spozycie jogurtow w badanej grupie bylo trzykrotnie wyzsze od $redniej krajowe;j.
Wynikato to gléwnie ze sposobu doboru proby, w ktorej reprezentowane byty oso-
by spozywajace fermentowane napoje mleczne i kupujace je dla catej rodziny.

3. Najwigkszy wplyw na decyzje dotyczace zakupu analizowanych produktéw miaty:
smak (24% wskazan), marka (23%) i cena (18%). Mniejsze znaczenie miaty atrybu-
ty zwiazane ze zdrowotnoscia tych napojow.
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Preferowanymi przez respondentow markami jogurtow byty: Danone (28% wska-
zan), Zott (24%) 1 Bakoma (15%). Brak preferencji w tym zakresie wykazato 15%
respondentow.

. Glownym zrédlem informacji o mlecznych napojach fermentowanych byta reklama

(43% wskazan) oraz wiadomos$ci publikowane w mediach (23%). W niewielkim
stopniu korzystano z informacji umieszczonych na opakowaniach (7%).
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CONSUMERS’ PREFERENCES OF FERMENTED MILK DRINKS
Summary

The aim of the study was to examine the preferences of consumers of fermented milk drinks. The
study was conducted in Wroclaw, in the period from October 2005 to January 2006. 310 persons were
surveyed. The results showed that the consumers of fermented milk drinks were best acquainted with
yoghurts — 97% and kefir — 94% of indications. The products were consumed mainly 1-3 times a week —
43% and daily — 39% of indications. The estimated level of consumption was 2 liters/person/month and
was three times higher than the average in the Lower Silesia region. The factors which were most impor-
tant for the selection of products were: taste — 24%, brand name — 23% and price 18% of indications.
Quality (9%), reduced fat content (6%), expiry date (5%) and nutritional value (5%) were less important.
The consumers preferred the following brand names of yoghurts: Danone (28%), Zott (24%) and Bakoma
(15% of indications). The main source of information about fermented milk drinks were advertisements
(43%) and press and TV news (23% of indications).

Key words: fermented milk drinks, consumer preferences
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