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WANDA KUDELKA, MALGORZATA MARZEC

PREFERENCJE STUDENTOW DOTYCZACE SPOZYCIA
MLECZNYCH NAPOJOW FERMENTOWANYCH

Streszczenie

W pracy podjeto prébe analizy gtéwnych czynnikéw warunkujacych konsumpcj¢ mlecznych napojow
fermentowanych oraz okreslenie konsumenckich preferencji uwzgledniajacych wybrane cechy jakosciowe
i wyr6zniki marketingowe tych napojow, na przyktadzie populacji studentéw Krakowa. Badania
wykonano metoda ankietowa wsrdd losowo wybranej grupy studentow.

Stwierdzono, ze mleczne napoje fermentowane sa powszechnie kupowane przez 87,8% badanej
populacji studentéw, przy czym ponad polowa respondentéw nabywa te produkty czgsciej niz raz w
tygodniu. Czgstotliwo$¢ zakupu napojéw zalezy od pici i dochodéw respondentéw, nie jest natomiast
determinowana wyksztalceniem, wiekiem ani miejscem zamieszkania.

W hierarchii czynnikéw decydujacych o zakupie mlecznych napojéw fermentowanych najwazniejsze
okazaly sig: trwato$¢ (51%) oraz warto$¢ odzywcza (37%). Zaufanie do producenta odgrywa w tej
hierarchii umiarkowane znaczenie. Az 93% respondentéw usytuowalo opakowanie na najnizszym miejscu
w hierarchii, co wskazuje na przyzwyczajenie do dobrej jako$ci opakowan wystepujacych na rynku.

Czynniki marketingowe typu: znak firmowy oraz reklama mlecznych napojéw fermentowanych
mogtyby wptywac na decyzj¢ zakupu tych produktéw przez studentéw, o ile wystapitby czynnik nowosci
produktu, wyréb bedzie si¢ charakteryzowal wysoka jakoscia, a w reklamie i w akcjach promocyjnych,
kierowanych do tego segmentu konsumentéw, zdrowotnos$¢ (w tym trwato$¢ i warto$¢ odzywcza) bedzie
wyeksponowana na pierwszym miejscu.

Stowa kluczowe: mleczne napoje fermentowane, preferencje konsumenckie, struktura czynnikow.

Wprowadzenie

Dynamiczny rozwdj polskiego rynku mlecznych napojéw fermentowanych
obserwuje si¢ od poczatku lat 90. XX w. Z jednej strony wynika on ze zmian
strukturalnych tego rynku, obejmujacych przeksztatcenia wtasnosciowe w polskich
przedsigbiorstwach, pojawienie si¢ duzych firm zagranicznych tej branzy oraz
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uaktywnienie si¢ konkurencji migdzy zaktadami przetwérczymi. Z drugiej za$
zwiazany jest on z postgpem wiedzy na temat roli sktadnikéw funkcjonalnych i uktadu
mikroflory jelitowej w zachowaniu zdrowia cztowieka.

Mleczne napoje fermentowane sa wyrobami o udokumentowanej wartoSci
odzywczej i zdrowotnej [3, 4, 8, 13, 14, 21, 25]. Produkty te zawieraja bakterie kwasu
mlekowego (LAB), wsrdd ktérych najwigksze zainteresowanie badaczy wzbudzaja w
ostatnich latach niektére szczepy jelitowe z rodzaju Lactobacillus i Bifidobacterium,
zwane bakteriami probiotycznymi. Dodane do zywnos$ci w odpowiednich ilosciach
korzystnie, a zarazem wielokierunkowo stymuluja i poprawiaja funkcjonowanie
organizmu gospodarza [6, 13, 14].

Tradycyjne mleczne napoje fermentowane charakteryzuja si¢ lekko kwasnym,
orzezwiajacym smakiem i przyjemnym zapachem. Produkty fermentowane bakteriami
jelitowymi maja inny smak, sa mato kwasne i o niezdecydowanym aromacie. Takie
cechy sensoryczne moga by¢ nieakceptowane przez konsumentdw. W zwiazku z tym
producenci stosuja rézne zabiegi, aby uatrakcyjni¢ walory sensoryczne napojéw
mlecznych nowej generacji. W tym celu do fermentacji stosowane sa bakterie jelitowe
tacznie z tradycyjnymi szczepami, badZz smak korygowany jest przez dostadzanie,
dodatek sokéw owocowych, zidl, aromatéw, jak réwniez zwigkszanie zawartosci
suchej masy mleka w napoju. W najnowszych produktach fermentowanych stosuje si¢
dodatek tzw. sacharydéw prebiotycznych, selektywnie wspomagajacych rozwdj
bifidobakterii w przewodzie pokarmowym, a takze poprawiajacych teksturg tych
mlecznych napojéw [6, 14]. Obecnie, takze tradycyjne mleczne napoje fermentowane,
np. jogurt, kefir czy maslanke, uatrakcyjnia si¢ w podobny sposéb, a ponadto przez
dodatek owocow, ziaren zbdz, kakao lub bakalii [6, 19].

Pomimo wystgpowania duzej réznorodnosci mlecznych napojéw fermentowanych
na rynku, ciagle istnieja mozliwo$ci rozwoju tego segmentu branzy mleczarskiej.
Produkty te odpowiadaja bowiem potrzebom profilaktyki zdrowotnej, stad ciesza sig
duzym popytem wsérdéd konsumentéw, ktérzy coraz czgsciej chca spozywaé zywnosé
korzystna dla zdrowia. Uczestnictwo w rynku, a tym bardziej $wiadome jego
ksztattowanie wymaga od producentéw branzy mleczarskiej ciaglego dostosowywania
jakosci mlecznych napojéw fermentowanych do wymagan konsumentéw. Poméc w
tym moze poznanie zachowan i postaw wptywajacych na decyzj¢ zakupu, czyli
preferencji konsumenckich.

Najogolniej preferencje mozna okresli¢ jako subiektywne reakcje polegajace na
wyborze jednego produktu spo$réd dwu lub wielu, w warunkach mozliwoSci
dokonania tego wyboru. Preferencje odnoszone sa wigc do opinii konsumenta o danym
produkcie, okreslaja relacje migdzy postawami wobec przedmiotéw tej samej kategorii,
np. wobec znakéw firmowych (marek) i stanowia swego rodzaju skale ocen [15].
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Uwarunkowania ksztaltujace zachowanie konsumentéw na rynku produktéw
mleczarskich byty przedmiotem wielu badan [5, 9, 11, 15, 16, 17, 18, 20, 22, 23, 24].
Jednak decyzje podejmowane przez konsumentéw nie majg charakteru statego, dlatego
badania rynkowe powinny by¢ ponawiane. Informacje o tendencjach kierujacych
preferencjami konsumenckimi sa interesujace zaréwno ze wzgledéw poznawczych, jak
réwniez moga miec istotne znaczenie podczas opracowywania nowych produktéw oraz
decydowa¢ o zastosowaniu skutecznych instrumentéw marketingowych przez
producentéw i handlowcow.

Celem podjetych badan byta analiza czynnikéw warunkujacych konsumpcje
mlecznych napojéw fermentowanych oraz okreslenie konsumenckich preferencji
uwzgledniajacych wybrane cechy jako$ciowe i wyrdzniki marketingowe tych napojéw,
na przykladzie populacji studentéw Krakowa.

Material i metody badan

Badania wykonano metoda ankietowa o charakterze anonimowym na terenie
Krakowa w 2003 r. Wspdlnym wyréznikiem ankietowanych bylo kontynuowanie
nauki na studiach dziennych lub zaocznych, na stopniu licencjackim lub magisterskim.
Umozliwito to rozszerzenie zakresu wiekowego badanej grupy. Wybdr tego segmentu
rynkowego podyktowany zostal informacjami, ze jest to grupa w duzym stopniu
ksztattujaca swoje preferencje pod wptywem wiedzy na temat zdrowotnos$ci napojow
mlecznych [2, 20] oraz sktonna do kupowania nieznanych produktéw zywnoSciowych
[10, 23].

Ankieta sktadata si¢ z dwoéch czesci. Pierwsza zawierala pytania dotyczace
czgstoSci  oraz  czynnikéw  decydujacych o zakupie mlecznych napojow
fermentowanych. W tej czgsci pytano respondentéw takze o preferencje dotyczace
opakowan oraz o zaufanie do producenta (marki). Druga czg$¢ ankiety obejmowata
pytania socjoekonomiczne.

Lacznie zebrano informacje od 273 losowo wybranych respondentéw (w$rod
ktérych 34,8% stanowili mezczyzni, a 65,2% kobiety), mieszkajacych w
miejscowosciach o réznej liczbie mieszkancéw (najwigcej — 33,6% w miastach do 100
tys. mieszkancéw) i o r6znym poziomie dochodéw przypadajacych na jednego cztonka
gospodarstwa domowego. Znaczna czgs¢ ankietowanych (68,8%) to studenci majacy
nie wigcej niz 25 lat, 31,2% to osoby w wieku powyzej 26 lat. Ponad potowe badanej
populacji studentéow (62,4%) stanowity osoby, ktére miaty wyksztatcenie wyzsze
zawodowe i kontynuowaty nauke na studiach magisterskich (tab. 1).
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Tabela 1
Charakterystyka badanej populacji studentow.
The profile of the student population under examination.
Czynnik segmentujacy Segment Respondenci
: Responders
Factor of segmentation Segment
[%]
Pte¢ kobiety 65,2
Sex mezczyzni 34,8
Wiek <25 lat 68,8
Age >26 lat 31,2
Wyksztalcenie $rednie 37,6
Education wyzsze zawodowe 62,4
wies 28,9
miasto do 100 tys.
. . . . . 33,6
Miejsce zamieszkania mieszkancéw
Residence miasto 100-500 tys.
. . 15,6
mieszkancéw
miasto powyzej 500 tys. mieszkancéw 21,9
do 400 zt 3,7
Dochod na' 1 osobe 201-700 21 26.0
w gospodarstwie domowym
701-1000 zt 45,0
Income per household
powyzej 1001 zt 25,3

Zrédto: badania wiasne.

Wiyniki badan i dyskusja

Analiza postgpowania konsumenta na rynku produktow zywnosciowych objeta
badanie czgstotliwosci zakupéw i spozycia. Stwierdzono, ze mleczne napoje
fermentowane byty powszechnie kupowane przez 87,8% badanej populacji studentéw
— 13,2% os6b kupowato mleczne napoje fermentowane codziennie, 38,2% badanych
co drugi dzien, a raz w tygodniu zakup deklarowato 36,4% respondentéw (rys. 1).
Udzial respondentéw w czestotliwosci zakupdéw ksztaltowat si¢ odmiennie w
badaniach Niezurawskiego i1 Szczepanskiej [16], w ktérych codzienny zakup
deklarowato 18% respondentéw, 32% kilka razy w tygodniu, a 16% raz w tygodniu. W
niniejszych badaniach respondenci nie dokonywali jednak duzych zakupéw. Najwiecej
ankietowanych wskazywato na jednorazowy zakup dwoéch opakowan jogurtu (64,5%
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0s0b), jednego opakowania kefiru (22% oséb) i jednego opakowania innych napojéw
mlecznych (13,5% os6b).

Nie kupuj¢ w ogéle / I do not buy it at all 0
Rzadko / Rarely
Raz w tygodniu / Once a week

Co drugi dzien / Every second day

Czestotliwo$¢ zakupu
Purchasing frequency

Codziennie / Every day

Respondenci / Responders [%]

Rys. 1. Czgstotliwos¢ zakupu mlecznych napojow fermentowanych.
Fig. 1. Purchasing frequency of fermented milk drinks.

Zrédto: badania whasne.

Czestotliwos¢ zakupu mlecznych napojow fermentowanych zalezala od
wysokosci dochodéw badanych studentéw. Im wigkszym dochodem dysponowali oni,
tym czgsciej deklarowali zakup tych produktéw. Czynnik dochodowosci miat takze
istotne znaczenie przy podejmowaniu decyzji o zakupie w badaniach Pieczonki
i Skibinskiej-Buczek [20], dotyczacych spozycia mlecznych napojéw probiotycznych.
Jednak w niniejszych badaniach odnotowano wigksza populacjg respondentéw (12,2%)
dokonujacych zakupéw badanych napojéw rzadziej niz raz w tygodniu, podczas gdy w
roku 2000 odsetek ten wynosit tylko 7,2% [20]. Moze to wynika¢ ze spadku dochodéw
w gospodarstwach domowych, gdyz miejsce zamieszkania ani wiek nie mialty wptywu
na czestotliwo$¢ zakupu.

Wptyw plci na czgstotliwos¢ zakupéw byl zréznicowany. Sposréd badanej
populacji studentek 21,3% kupowalo mleczne napoje codziennie (a tylko 8,4%
mezezyzn sposrdd populacji studentéw), 36,5% co drugi dzien (30,5% mezczyzn),
32,0% raz w tygodniu (45,3% mezczyzn), a jeszcze rzadziej 10,1% (15,8% mezczyzn).
Mozna wigc stwierdzi¢, ze zaréwno studentki, jak i studenci dokonywali zakupéw
napojow mlecznych, lecz kobiety preferowaty czgstsze zakupy, natomiast prawie
potowa mezczyzn opowiedziata si¢ za odwiedzaniem placéwek handlowych raz w
tygodniu. Niezurawski i Szczepanska [16] stwierdzili wigksze réznice w czgstotliwosci
zakupu migdzy kobietami a megzczyznami — z ich badan wynika, Zze codziennych
zakupéw dokonywalo 26% kobiet, a tylko 4,2% mezczyzn. Uzyskany w badaniach
duzy odsetek mezczyzn (84,2%) dokonujacych zakupéw (w ciagu tygodnia lub raz na
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tydzien) mozna ttumaczy¢ m.in. tym, ze blisko 80% ankietowanej populacji (tab. 1) w
czasie nauki przebywalo poza miejscem stalego zamieszkania, wigc samodzielnie
musieli oni zadba¢ o swoje wyzywienie.

Niezaleznie od dochodéw prawie potowa respondentéw (49,8%) planowala
kupno mlecznych napojéw fermentowanych.

W opinii respondentéw najwicksza popularnoscia wsréd mlecznych napojéw
fermentowanych cieszyt si¢ jogurt. Wskazato na niego az 89% ankietowanych, przy
czym jogurty owocowe byly kupowane i spozywane czgsciej niz jogurty naturalne.
Rzadziej kupowano kefir (26,5%) i maslanka (13,2%). Najmniejsze uznanie wsrdd
konsumentéw zdobyto mleko acidofilne (tylko 2,8% wskazan), co uzasadnione jest
jego mniej atrakcyjnymi, a tym samym mniej akceptowanymi cechami sensorycznymi
[14]. Niektorzy respondenci, jako najczgsciej kupowane, wskazywali 2 napoje
réwnoczes$nie — kefir i jogurt. Wedlug wynikéw badan dotyczacych struktury spozycia,
uzyskanych przez Gorska-Warsewicz [5], po jogurty siegato 75% ankietowanych, a po
kefiry 19,8%.

Warto$¢ odzywcza / Nutritive value & 37

Opakowanie / Packaging T

193

Przyzwyczajenie / Habit 29
Zaufanie do producenta / Confidence in the manufacturer 27
Cena / Price 23
Zawarto$¢ thuszczu / Fat content 20
Okres trwatosci / Shelflife 51

T T T T

ONajmniejszy wplyw na zakup / The
J 9525 WPy p 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

lowest influence on the purchase
B Najwigkszy wptyw na zakup / The

' ) Respondenci / Responders [%]
highest influence on the purchase

Rys. 2. Hierarchia czynnikéw majacych wplyw na decyzje zakupu mlecznych napojow
fermentowanych.
Fig. 2.  The hierarchy of factors influencing purchasing decisions of fermented milk drinks.

Zrédto: badania whasne.

Z analizy odpowiedzi na pytanie ,,co ma najwigkszy, a co najmniejszy wplyw
przy zakupie fermentowanych produktéw mlecznych?” (ankietowani mieli
uszeregowa¢ wymienione czynniki wedlug malejacego znaczenia) wynika, ze potowa
respondentéw (51%) umiescita trwatos¢ na pierwszym miejscu w hierarchii czynnikéw
decydujacych o zakupie tych mlecznych napojow (rys. 2). Wyroby mleczarskie
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charakteryzuja si¢ krotkim okresem przydatnos$ci do spozycia, stad tez wazno$¢ tej
cechy dla konsumentéw potwierdzona zostala w niniejszych badaniach, a jest
niezmienna od lat [20], przy czym w niektérych badaniach jest ona ujmowana jako
termin przydatnosci do spozycia [24], w innych za$ zastgpowana $wiezoscia produktu
[10, 16, 17, 18, 22]. Tam, gdzie analizowano zaréwno §wiezo$¢, jak i trwatos¢ [23], ta
pierwsza cecha byta dla ankietowanych wazniejsza.

Na drugim miejscu respondenci umiescili warto$¢ odzywcza (37% wskazan), co
takze potwierdza wyniki innych badan, chociaz wazno$¢ tej cechy w duzej mierze
zalezy od wieku i wyksztatcenia [20, 22]. Jeszcze w 1999 roku czynnik ten byl dla
konsumentéw niewiele znaczaca cecha [23].

Wyb6r trwatosci 1 wartosci odzywczej, jako czynnikéw w najwigkszym stopniu
decydujacych o zakupie mlecznych napojéw fermentowanych, wydaje si¢ zaskakujacy
w zestawieniu z niezbyt duza wiedza prawie polowy studentéw (47,4%) i brakiem tej
wiedzy (4,6%) na temat waloréw odzywczych i zdrowotnych tych napojow. Sposréd
badanej populacji studentéw tylko 2,9% okreslito swoja wiedze jako bardzo rozlegla, a
45,1% jako duza. Wiedza o produktach byta wigksza wsrdd studentéw z wyzszym
wyksztatceniem zawodowym (37,1%), a tym samym starszych (w grupie wiekowej
powyzej 25 lat). Mozna wigc stwierdzi¢, ze duza grupa respondentéw dokonata
wyboru  czynnikéw  krytycznych  (w najwigkszym  stopniu  decydujacych
o preferencjach) na podstawie niepetnych, zastyszanych informacji, a nie faktycznej
wiedzy o produkcie. Potwierdzeniem tej tezy jest mata grupa respondentéw (12%)
zwracajacych uwage na zawartos¢ ttuszczu w analizowanych produktach.

Badania preferencji konsumenckich wskazuja, ze waznym czynnikiem
umozliwiajacym réznicowanie produktéw bardzo podobnych do siebie pod wzgledem
zawarto$ci skladnikéw odzywczych sa wrazenia sensoryczne, a dominujacymi
wrazenia smakowe [9, 10, 23]. Dla badanej populacji studentéw przyzwyczajenie do
rodzaju smaku mlecznych napojéow fermentowanych byto czynnikiem $rednio waznym
(rys. 2), podczas gdy w badaniach Niezurawskiego i Szczepanskiej [16] czynnik ten
okazat si¢ najwazniejszy dla 57% respondentéw. Jednak i w tym obszarze studenci
mieli swoje preferencje. Spozywanie tych napojéw z dodatkiem owocow
zadeklarowato 70% ankietowanych. Mniejszym natomiast popytem cieszyly si¢ napoje
naturalne (25,4%), a tylko 4,6% kupowato obydwa rodzaje produktéw. Zblizone wyniki
uzyskali Krajewski i wsp. [11], Gorska-Warsewicz [5] oraz Szczepaniak i wsp. [22].

Nie bez znaczenia byl rodzaj owocéw uzytych do modyfikacji smaku
analizowanych napojéw. Ankietowani mogli wskaza¢ wigcej niz jeden preferowany
rodzaj smaku. Dominujacy okazat si¢ smak truskawkowy (51,0% wskazan), a w
drugiej kolejnosci brzoskwiniowy (14,2% wskazan). Pozostale rodzaje smakéw
cieszyly si¢ wsérdd studentdw mniejszym uznaniem: wisniowy, jagodowy, malinowy,
bananowy, morelowy, lesny, gruszkowy, jabtkowy, poziomkowi i wieloowocowy nie
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przekroczyty 10% progu akceptacji, natomiast §liwkowy, maracuja, boréwkowy,
ananasowy i grapefruitowy nie uzyskaly nawet 1% poziomu akceptacji. Podobnie
odpowiadali respondenci w badaniach przeprowadzonych przez Szczepaniak i wsp.[22]
oraz Gorska-Warsewicz [5].

Zaufanie do znaku firmowego (marki) powinno by¢ waznym atutem
przedsigbiorstwa zabiegajacego o pozyskiwanie klientéw w warunkach konkurencji na
rynku. Marka gwarantuje bowiem, ze produkt bedzie miat okre§lona 1 zawsze
identyczna jako$¢. Moze ona przyczyni¢ si¢ do podjgcia decyzji zakupu [5, 16]. Jednak
czynnik ten okazal si¢ dla badanej grupy studentéw charakterystyka Srednio wazna
(27% odpowiedzi) w podejmowaniu decyzji o zakupie mlecznych napojow
fermentowanych (rys. 2). Z literatury przedmiotu wynika, ze w 1995 r., w badaniach
preferencji dotyczacych szerokiej gamy produktéw zywno$ciowych, wazno$¢ tego
czynnika oscylowala wokét $redniego znaczenia dla mieszkancow wsi i mato
znaczacego dla mieszkancéw Warszawy [10]. Sredni i duzy wplyw zaufania do marki
na decyzje zakupu produktéw mleczarskich deklarowali respondenci w roku 1999 [23],
natomiast w roku 2001, przy decyzji zakupu mlecznych napojéw probiotycznych
wazno$¢ marki okazata si¢ charakterystyka rownie wazna jak trwatos$¢ i zdrowotno$¢
[20]. Studenci naleza do grupy wiekowej, w ktdérej wystepuje sktonno$¢ do kupowania
nieznanych produktéw zywno$ciowych [10, 23], co moze ttumaczy¢ maty stopien
przyzwyczajenia do marki. Niemniej znaczna liczba ankietowanych studentéw
potrafita wymieni¢ producentéw, ktérych napoje kupuje najczesciej (rys. 3).
Respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jednego producenta, stad warto$ci nie sumuja
si¢ do 100.

Inne

Sanok
Onken

Magda

Bacha
Krasnystaw

Yoplait

Marka / Brand

Bakoma
Yogobella
Danone

Campina

Respondenci / Responders [%]

Rys. 3. Preferencje studentéw dotyczace producentéw mlecznych napojéw fermentowanych.
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Fig. 3. The students’ preferences with regard to manufacturers of fermented milk drinks.

Zrédto: badania whasne.

O wyborze konkretnego producenta zadecydowata wysoka jakos¢ jego produktéw
(64,7% wskazan) oraz przyzwyczajenie (32,3% wskazan). W dalszej kolejnosci
znalazta si¢ cena (20,2%) i dostgpno$¢ w sprzedazy (16,7%). W tym przypadku
respondenci mogli takze zaznaczy¢ wigcej niz jednego producenta.

Zaufanie do producenta danego wyrobu budowane jest m.in. poprzez reklame
[12], dlatego zapytano studentéw o wplyw oddzialywania tego instrumentu
marketingowego na ich decyzje. Prawie 60% ankietowanych zadeklarowato, ze
reklama w matym stopniu wptywa na decyzj¢ zakupu przez nich mlecznych napojéw
fermentowanych, natomiast dla 35,9% badanych reklama w ogdle nie ma znaczenia
przy zakupie tych wyrobéw. W wigkszosci byly to osoby ponizej 25 roku zycia, z
wyksztatceniem wyzszym zawodowym. Brak wptywu reklamy na decyzj¢ zakupu
deklarowaty przede wszystkim osoby mieszkajace w Krakowie. Tylko 4,6%
ankietowanych wskazato na bardzo duze i duze oddziatywanie reklamy na decyzj¢
zakupu. Uzyskane wyniki sa zbiezne z rezultatami wielu badan o niewielkim wpltywie
reklamy na preferencje w zakresie zywnosci [1, 2, 10, 23]. Mleczne napoje
fermentowane, jako produkty powszechnego spozycia, sa kupowane niezaleznie od
tego, czy sa reklamowane czy tez nie. Potwierdza to wcze$niejsza obserwacjg, ze
respondenci w swoich decyzjach zakupu kieruja si¢ przede wszystkim wysoka jakos$cia
napojow danej marki — na ktdéra sktada si¢ m.in. trwato$¢ 1 wartos¢ odzywcza, a wigc
cechy wskazane jako najwazniejsze dla badanej grupy studentow.

W hierarchii czynnikéw, majacych wplyw na decyzje zakupu mlecznych napojéw
fermentowanych, na ostatnich miejscach znalazty si¢: opakowanie, zawarto$¢ ttuszczu
oraz cena — odsetek wskazan wynidst odpowiednio 4, 121 14% (rys. 2).

Dla 93% respondentéw opakowanie bylo czynnikiem najmniej waznym, co
potwierdza obserwacje Niezurawskiego i Szczepanskiej [16]. Jednak w badaniach
Swidy i Kulifiskiego [24] respondenci zapytani o to, czy zwracaja uwage na
opakowanie produktéw mlecznych (odpowiedZz mogla brzmie¢ ,tak” lub ,nie”), w
66,3% udzielili odpowiedzi twierdzacej. Nie mozna wigc powiedzie¢, ze czynnik ten
nie ma znaczenia dla konsumentéw. Jednak w niniejszej pracy jego odlegle miejsce w
strukturze cech decydujacych o wyborze napojow mlecznych przez studentéw moze
wynika¢ z kontekstu wielu czynnikéw, w jakim umieszczono to pytanie, jak rowniez z
przyzwyczajenia do wysokiego poziomu jako$ci obecnych opakowan. Konkurencja
miedzy producentami wymusza stosowanie opakowan z odpowiednich materiatéw, o
duzej funkcjonalno$ci i estetyce wykonania. Opakowania te wydaja si¢ zaspokajac
potrzeby populacji studentéw, ktérzy w 75,7% odpowiedzi wskazali tworzywa
sztuczne jako preferowany material opakowaniowy mlecznych napojow
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fermentowanych, spetniajacy kryteria funkcjonalno$ci (zabezpieczenie jakosci
produktu, niewielka masa materiatu). Mniej popularne sa natomiast opakowania
kartonowe (24,2%), a tylko 8,6% chcialoby kupowaé¢ te wyroby w opakowaniach
szklanych. Powyzsze opinie przewazaja u os6b majacych mniej niz 25 lat i
posiadajacych wyksztalcenie wyzsze zawodowe.

O funkcjonalnosci opakowania decyduje takze jego wielko$¢. W badaniach
Swidy i Kulifiskiego [24] czynnik ten mial bardzo duze i duze znaczenie dla okoto
70% konsumentéw produktéw mlecznych. W prezentowanej pracy uwzgledniono
opakowania o pojemnosciach najczesciej wystepujacych w handlu, a mianowicie: 150,
175, 250, 450, 1000 ml oraz inne. Studenci w 83,3% wskazan preferowali opakowania
mate, o pojemnosci 150 - 250 ml. Na pierwsze trzy wielkosci opakowan wskazato
odpowiednio 39,4, 17,9 i 26% respondentéw. Takich wynikéw mozna byto oczekiwac,
zwazywszy na to, ze ankietowanymi byli studenci, dla ktérych wazne jest, aby
wielko$¢ opakowania jednostkowego byta dostosowana do spozycia zawartego w nim
napoju przez 1 osobg. Tylko 1,1% studentéw preferowala inne, niewymienione w
ankiecie wielko$ci opakowan. Uprawnione jest zatem stwierdzenie, ze wystgpujace na
rynku wielko$ci opakowan mlecznych napojéw fermentowanych w petni odpowiadaja
preferencjom studentow.

ONizsze ceny / Lower prices

O Wzrost dochodéw / Increase in income

Bl% B2%

B Poprawa jako$ci / Improvement in the quality

Wigksza wiedza na temat waloréw odzywczych i
zdrowotnych / More information on
healtfulnproperties and nutritive values

E Wigkszy wyb6r na rynku / A wider choice
possibilities on the market

B Pojawienie si¢ innych produktéw / Appearance of
029% new products

EInne / Others

Rys. 4. Czynniki warunkujace wzrost spozycia mlecznych napojéw fermentowanych.
Fig. 4.  The factors influencing increase in the consumption of fermented milk drinks.

Zrédto: badania whasne.

Cena wywierata najwigkszy wptyw na decyzj¢ zakupu tylko 14% studentéw, a
23% respondentéw zadeklarowalo jej najmniejszy udziat w hierarchii czynnikéw. Dla
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pozostatych ankietowanych cena mlecznych napojéw fermentowanych zdaje si¢ mie¢
umiarkowane znaczenie. Znajduje to odzwierciedlenie w wynikach Pieczonki i
Skibinskiej [20], ze dla grupy wiekowej 19-35 lat cena produktu ma drugorzedne
znaczenie w podejmowaniu decyzji o zakupie. Elementem decydujacym o popycie jest
w tym przypadku zdrowotno$¢ napojéw mlecznych (trwalo$¢ i warto$¢ odzywcza).
Cecha ta czgsto utozsamiana jest przez miodych ludzi ze stereotypem zywnoSci
ekologicznej, wsrdd ktorej uczniowie 1 studenci najczesciej wymieniaja jogurt i kefir
[2]. Tak wigc w reklamie i w akcjach promocyjnych kierowanych do tej grupy
wiekowej czynnik zdrowotno$ci mlecznych napojow fermentowanych powinien by¢
eksponowany na pierwszym miejscu.

Kolejny wazny problem uwzgledniony w ankiecie zostat zawarty w pytaniu ,,co
mogtoby spowodowa¢ wzrost spozycia mlecznych napojéw fermentowanych?” Mimo
wczesniejszych deklaracji o niskiej pozycji ceny w hierarchii czynnikéw
warunkujacych decyzje o zakupie, studenci na pierwszym miejscu postawili jednak
czynnik ekonomiczny w postaci nizszych cen na te wyroby (34%) lub wzrostu
dochodéw (29%) (rys. 4). Mozna wigc powiedzie¢, ze przy obecnym poziomie
spozycia mlecznych napojéw fermentowanych, ceny tych produktéw bilansowane sa w
dochodach studentéw w takim stopniu, ze stanowia dla nich czynnik drugorzedny przy
zakupie. ROwnocze$nie cena stanowi barier¢ zwigkszenia popytu na te wyroby,
zwlaszcza dla studentéw o mniejszych dochodach. Czynnik nowoS$ci postawiono na
trzecim miejscu — 11% ankietowanych kupowatoby wigcej mlecznych napojéw
fermentowanych, gdyby w handlu pojawily si¢ nowe produkty tego typu. Taka
postawa miodego konsumenta na rynku produktéw zywno$ciowych zostala
odnotowana takze w innych badaniach [10, 23]. Niewielka grupa studentéw (9%)
przyznala, ze mogtaby spozywa¢ wigcej napojéow mlecznych pod warunkiem, ze
zwigkszytaby si¢ ich wiedza na temat waloréw zdrowotnych i odzywczych. Czynniki
cenowo-dochodowe maja wigksze znaczenie dla oséb o mniejszych dochodach,
natomiast kwestie jakoSci, nowe produkty, wigkszy wybor asortymentowy stanowityby
czynniki motywujace do wzrostu spozycia osoby o wyzszych dochodach.

Whioski

1. Mleczne napoje fermentowane sa powszechnie kupowane przez 87,8% studentow
Krakowa, przy czym ponad potowa respondentéw nabywa te napoje czg¢sciej niz
raz w tygodniu, ale jednorazowy zakup danego sortymentu nie przekracza 2
opakowan. Czestotliwos¢ zakupu tych produktéw zalezy od pici i dochodéw
respondentéw, nie jest natomiast determinowana wyksztalceniem, wiekiem ani
miejscem zamieszkania.

2. Najwigkszym popytem wsérdd studentéw cieszy si¢ jogurt (89% wskazan), w
dalszej kolejnosci kefir i maslanka, a najmniejsze uznanie zdobyto mleko
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(1]
(2]
(3]
(4]
(5]
(6]
(7]

(8]

acidofilne. Znaczna cz¢$¢ ankietowanych (70%) spozywa mleczne napoje
owocowe, a najbardziej preferowanym rodzajem smaku jest truskawkowy.

W hierarchii czynnikéw decydujacych o zakupie mlecznych napojow
fermentowanych najwazniejsze okazaty sig: trwato$¢ (51%) oraz wartosé
odzywcza (37%). Zaufanie do producenta odgrywa w tej hierarchii umiarkowane
znaczenie. Az 93% respondentéw przypisalo opakowaniu najnizsze miejsce w
utworzonej hierarchii, co wskazuje na przyzwyczajenie do dobrej jakosci
opakowan wystepujacych na rynku.

Czynniki marketingowe typu: znak firmowy (marka) oraz reklama mlecznych
napojéw fermentowanych mogtyby wptywaé na decyzje zakupu tych produktéw
przez studentéw, o ile wystapitby czynnik nowos$ci produktu, wyréb bedzie sig
charakteryzowal wysoka jakoscia, a w reklamie i w akcjach promocyjnych
kierowanych do tego segmentu konsumentéw zdrowotno$¢ (w tym trwalo$¢ i
wartos¢ odzywcza) bedzie wyeksponowana na pierwszym miejscu.

Wobec niewielkiej wiedzy ponad polowy badanej populacji studentéw nt. waloréw
zdrowotnych mlecznych napojéw fermentowanych dziatalno§¢ marketingowa
skierowana do tej grupy powinna mie¢ charakter zdecydowanie edukacyjny, a nie
hastowy (sloganowy).

Przy obecnym poziomie spozycia mlecznych napojow fermentowanych, ceny tych
produktéw bilansowane sa w dochodach studentéw w takim stopniu, Ze stanowia
dla nich czynnik drugorzedny przy zakupie. ROwnocze$nie cena stanowi barierg
zwigkszenia popytu na te wyroby, zwlaszcza dla studentéw o mniejszych
dochodach.
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THE STUDENTS’ PREFERENCES FOR CONSUMING FERMENTED MILK DRINKS

Summary

In this study, it was attempted to analyze main factors determining consumption of fermented milk
drinks and to identify consumers’ preferences for some selected quality properties and marketing
characteristics of those drinks. The study was based on a population of the students in Cracow; their
representatives were randomly selected, and, then, polled using standard questionnaires.

It was stated that fermented milk drinks were commonly purchased by 87,8% of the students polled,
and over a half of them bought those drinks more often that once a week. The purchasing frequency of
fermented milk drinks depends on the sex and income of the respondents, and it is not determined by
education, age, nor by place of residence..
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As for the hierarchy of factors deciding on the fermented drink purchasing, the shelf life (51%) and
nutritional value (37%) appear to be the most important. Confidence in the manufacturer plays only a
moderate role if compared with other factors. As much as 93% respondents place packaging at the lowest
place of the factors’ hierarchy, and it is the evidence that consumers are used to a good quality of drinks
packaging present on the market.

Marketing factors such as trademark and adverts promoting fermented milk drinks could impact the
student’s decision to purchase them, provided the following requirements are met: a product is regarded a
novelty on the market, it shows a really high quality, and its healthful properties (including its enhancing
shelf life and nutritive value) are stressed in the first place in adverts and promotional actions addressed to
this particular consumers’ segment.

Key words: fermented milk drinks, consumers’ preferences, structure of factors.



