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1. Wstep

Na wspdlczesnym rynlu warunkiem wykorzystania mozliwosci tkwiacych w
koncepcji zarzadzania 1narketingowego jest poglebienie wiedzy na temat
preferencji 1 zachowan  konsumenckich [19, s. 30; 17]. Preferencje te
determinowane sa splotem czynnikdw o roznym charakterze, dziatajacych z rézng
sila, wsrdd ktorych wyrdéznié mozna czynniki zwiazane z produktem,
konsumentem i $rodowiskiem [16].

Mozna przypuszczaé, ze zachowania 1 preferencje konsumenckie w okresie
transformacji kraju ulegly pewnym zmianom. Zmieni! si¢ nie tylko sposob
dokonywania zakupéw, ale takze rodzaj 1 liczba spozywanych produktéw.
Nastapila poprawa zaopatrzenia pod wzgledem ilosciowym 1 jakosciowym.
Pojawily si¢ nowe formy podmiotow reprezentujacych podaz', co umozliwilo
nabywcom wyboér nie tylko réznorodnych produktéw, ale takze najdogodniejszych
miejsc dokonywania zakupow [18, s. 273]. Na zmian¢ preferencji 1 wzorcow
zachowan konsumenckich bez watpienia wplyw wywarlo réwniez otwarcie si¢
rynkow zagranicznych 1 integracja z Unia Furopejska. Obserwowane procesy
prowadza w sferze konsumpcji do upodabniania si¢ czy nawet ujednolicenia
zachowan. Istotnego znaczenia nabiera takze efekt nasladownictwa zwiazany z
tym, Zze polscy konsumenci staraja si¢ osiagna¢ podobny poziom zycia, a takze
wyrazaé siebie w okreslonym stylu zycia, wzorujac si¢ na spoleczenstwach

' Na przestrzeni ostatnich 15 lat wzrosta liczba sklepéw (hipermarkety, supermarkety, dyskonty),
wiérod ktorych najwigkszy udzia! miaty placowki zagraniczne, szerzej czytaj: [19,s. 171].
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zachodnich [19, s. 31]. Przeymowanie niektorych wzorcow zachowah moze
stanowi¢ wyraz rosnace) swiadomosci poszczegolnych grup spolecznych. Dlatego
celem prezentowanych w niniejszym artykule badan byla weryfikacja tezy, ze
wejscie  Polski w struktury unijne ma wplyw na zmiane zachowan
konsumpcyjnych’.

Przeprowadzone badania mialy dostarczy¢ informacji dotyczacych preferencji i
zachowan konsumenckich mieszkancow Opola. Za wzgledu na to, ze zmiany
zachowan 1 preferencji zaobserwowa¢ mozna jedynie w dlugich przedzialach
czasowych, w niniejszym opracowaniu przedstawiono wstepne wyniki pierwszego
etapu badan’, ktére przeprowadzone zostaly w kwietniu 2005 r.* i objeto nimi 596
respondentow charakteryzujacych si¢ réznymi cechami spoleczno-ekonomicznymi.

Proba dobrana zostala w sposob przypadkowy. W badanej probie 60,9%
respondentow reprezentowalo gospodarstwa domowe trzy- i czteroosobowe.
Prawie w 2/3 gospodarstw domowych co najmniej dwie osoby byly czynne
zawodowo, 12,4% stanowili rencisci 1 emeryci, a 6,4% respondentoéw pochodzilo z
gospodarstw domowych, w ktérych w trakcie badania byli bezrobotni. Uzyskana w
badaniach struktura ludnosci, odpowiadajaca strukturze ludnosci Opola [20,
s. 196], oraz duza liczba i réznorodno$é respondentéw’, pozwalaja przyjaé, ze
badana proba moze by¢ traktowana jako rteprezentatywna dla Opola.
Wyodrebnione cechy respondentow $wiadczy¢é moga z jednej strony o ich sile
nabyweczej. z drugiej zas — o sposobach zachowan rynkowych.

2. Spozycie slodyczy a cechy demograficzne respondentéw

Stodycze (produkty czekoladowe) naleza do tej grupy artykuléw spozywczych,
ktére lubiane sa przez prawie wszystkich respondentow (97,4%) niezaleinie od
wieku, wyksztalcenia 1 plci. Sa zatem produktem pozadanym i, jak mogloby si¢
wydawaé, czesto kupowanym. Wyniki badan przypuszczenia tego jednak nie
potwierdzaja. Prawie polowa ankietowanych (51,7%) deklaruje, ze stodycze
nabywa jedynie raz lub dwa razy w miesiacu, nie kupujac ich na zapas, lecz
nabywajac je w niewielkich ilosciach na cele biezacej konsumpcji lub czasem na
prezent. Jedynie 14,3% respondentéw deklaruje codzienne kupowanie stodyczy.
Tendencje te potwierdzaja rowniez wyniki badan przeprowadzonych w skali kraju.
Wynika z nich, ze statystyczny Polak w ciagu roku zjada mniej niz kilogram®

? Dokladne dare dotyczace zmian wzorcéw zachowan uzyskaé mozna jedynie w trakcie badan
wieloletnich. Dlatego tez rozpoczete w 2005 r. badania kontynuowane beda w latach nastepnych.

? Badania zrealizowane zostaly przez studentéw w ramach zaje¢ z przedmiotu ,badania rynkowe
i marketingowe” prowadzonych przez autorke.

? Kolejne badanie przewiduje si¢ przeprowadzi¢ wiosna roku 2007.

> Warunki reprezentatywnosci por. [3, s. 212].

® W roku 1998 przecietne spozycie czekolady na jednego mieszkanca naszego kraju wynosilo
0,72 kg, a w roku 2003 — 0, 96 kg, zob. [14, s. 81].
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czekolady. Spozycie takie powoduje, ze Polsce daleko jeszcze do krajow Unii
Europejskie), gdzie spozycie stodyczy jest kilkakrotnie wigksze 1 wynosi 4-5 kg.
Obserwowana réznica pozwala wnioskowac, ze rynek stodyczy w naszym kraju
charakteryzuje si¢ potencjalem wzrostu. Znajduje to potwierdzenie w danych
ogloszonych przez GUS, z ktorych wynika, ze w ostatnich latach nastapil
kilkuprocentowy wzrost sprzedazy slodyczy [18]. Wzrost spozycia slodyczy
potwierdzaja rowniez wyniki badan przeprowadzonych przez AC Nielsen, z
ktorych wynika, ze sprzedaz stodyczy wzrosla w okresie od sierpnia 2004 r. do
lipca 2005 r. 0 4% w stosunku do analogicznego okresu 2003-2004. Do wzrostu
tego przyczynila si¢ szczegolnie sprzedaz w nowoczesnych kanalach dystrybucji,
ktéra w analizowanym okresie wzrosta az o 11% [6, s. 8].

Z przeprowadzonych badan wilasnych wynika rowniez, ze na wzorce
konsumpcji slodyczy wplywa etap cyklu zycia gospodarstwa domowego. Im
,miodsze” gospodarstwo domowe 1 im wigksza liczba w nim dzieci, tym wydatki
na slodycze, a co za tym idzie ilos¢ kupowanych stodyczy, sa mniejsze. Przyczyn
dopatrywac si¢ nalezy zwlaszcza w koniecznosci ponoszenia wigkszych wydatkow
na produkty pierwszej potrzeby. Pewna role odgrywaé moga rowniez zmiany stylu
zycia, w tym $wiadome ksztaltowanie przez rodzicow nawykow zywieniowych
dzieci, ograniczajacych ryzyko nadwagi czy tez dazenie czynnych i aktywnych ko-
biet do utrzymania atrakcyjnego wygladu. W tym aspekcie duze szanse rozwojowe
ma sektor stodyczy bez cularu. Sondaze przeprowadzone wsrdd konsumentow wy-
kazaly, ze slodycze takie smakuja dokladnie tak samo, a czasem nawet lepiej niz te
z cukrem oraz ze sprzedaz stodyczy bez cukru rosnie znacznie szybciej niz
sprzedaz stodyczy tradycyjnych (szczegdlnie w krajach zachodnich) [1].

Spozycie stodyczy roénie wraz z wiekiem gospodarstw domowych, co moze
by¢ konsekwencja mniejszego nacisku na dbalos¢ o wyglad i zachowanie szczuplej
sylwetki oraz mniejszego znaczenia zdrowego odzywiania si¢ wsrdd czlonkow
rodziny. Innych przyczyn dopatrywac si¢ nalezy np. w nawykach zywieniowych.

Warto wspomniec¢, ze za okres kwiecienn 2004-maj 2005 wielkos¢ sprzedazy
wyrobow cukiemiczych ogoélem zmalala o 2,6% w stosunku do okresu
analogicznego z lat 2002-2003. Najwiekszy spadek odnotowano w kategorii
»delicje”, ktéry wynosil az 12%. Spadek ten nie dotyczy jednak wszystkich
produktow, gdyz w np. kategorii ,wafle” odnotowano 5-procentowy wzrost
sprzedazy. W kategorii ciasteczek preferencje konsumentow utrzymaly si¢ za$ na
niemal niezmienionym poziomie [15, s. 22].

Przeprowadzone badania wlasne wykazaly réwniez, ze kobiety znacznie
czesclej niz mezczyzni konsumujg slodycze, co wynika¢ moze albo z
przeswiadczenia, ze czekolada i kakao sa zdrowe i dostarczajq energii, albo z préby
rekompensaty niepowodzen, che¢ci poprawy nastroju. W opinii wielu respondentow
czekolada i kakao przyczyniaja si¢ do poprawy nastroju, stymulujg pozytywna
energie 1 uczucia od lagodnej szczesliwosci do euforii. Przeprowadzone w USA
badania pozwolily stwierdzié, ze dzialaja one stymulujaco na osrodkowy uklad
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nerwowy, czyli maja dzialanie podobne jak kofeina (zwigkszaja poziom efedryny
W organizmie).

3. Wplyw kraju pochodzenia i marki na zachowania
konsumpcyjne na rynku stodyczy

Jednym z istotnych elementéw determinujacych decyzje zakupu produktow
konsumpcyjnych jest kraj pochodzenia, ktérego uwzglednienie w strategiach
przedsigbiorstw funkcjonujacych na rynku moze mie¢ istotne znaczenie dla
wynikéw walki konkurencyjnej pomiedzy oferentami krajowymi i zagranicznymi.
Wspomnie¢ nalezy, ze znaczenie kraju pochodzenia maleje w miarg wzrostu
znajomosci marki, ktéra jest niejednokrotie podstawowym nosénikiem informac;ji
dla konsumenta o produkcie i jego producencie. Marka jest elementem tworzacym
w znacznym stopniu wizerunek produktu, jest to obraz tozsamosci 1 wartosci w
$wiadomosci klienta {10, s. 339]. Spadek znaczenia kraju pochodzenia, a wzrost
znaczenia marki wynika¢ moze z tego, ze w obecnej sytuacji wielu fuzji i przejeé
przedsiebiorstw konsumenci nierzadko nie znaja miejsca produkcji wyrobu. W
konsekwencji w decyzjach zakupu kieruja sie raczej pochodzeniem marki.

Kraj pochodzenia nie ma
Znaczenia

36%

O\ Stodycze krajowe

55%

9%

Stodycze zagraniczne

Rys. 1. Wplyw kraju pochodzenia na zakup stodyczy

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan ankietowych.

Analiza danych uzyskanych z przeprowadzonych badan ankietowych
pozwolila stwierdzi¢, ze wigkszo$¢ respondentow (55%) kupuje produkty krajowe
(por. rys. 1), co wiazaé si¢ moze z patriotyzmem konsumenckim i dazeniem do
ochrony rodzimego rynku pracy. W tym aspekcie obserwujemy istotne przemiany
w zachowaniach konsumentoéw. Jeszcze niedawno nasi konsumenci uwazali, ze
dokonywanie zakupéw produktéw pochodzenia zagranicznego, bez wzgledu na ich
jakosé, bylo wyznacznikiem pewnego statusu spolecznego. Niejednokrotnie

7 Por takze badania przeprowadzone przez G. Hajduk, [5, s. 226 i nast.].
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produkty pochodzenia zagranicznego ze wzgledu na ich niedobory na rynku®,
postrzegane byly jako lepsze, i to bez wzgledu na charakter potrzeb przez nie
zaspokajanych. Obecnie to sie zmienilo. Z badan przeprowadzonych przez
G. Hajduka [5, s. 226 1 nast.] wynika, Ze ponad polowa respondentow uwaza
produkty polskie za lepsze od zagranicznych odpowiednikow, a 28% nie widzi
pomiedzy nimi réznicy. O gorszej jakosci produktéw rodzimych przekonanych jest
jedynie 7% respondentéw. Nie bez znaczenia jest rowniez dazenie do ochrony
wlasnych interesow. Stale wzrastajace bezrobocie i1 coraz wigkszy naplyw
produktéw z zagranicy powoduja, ze argument konieczno$ci ochrony wlasnego
rynku przemawia do konsumentéw. Mozna zatem uznaé, ze konsumenci w Polsce
opowiadaja si¢ za etnocentryzmem konsumenckim, ktéry niejednokrotnie prowadzi
do przeceniania produktéw rodzimych, a takze do deprecjonowania produktow
zagranicznych i ksztaltowania poczucia moralnego zobowiazania do dokonywania
zakupéw produktow krajowych. Na uwage zasluguje rowniez to, ze wigkszos¢
respondentow opowiadajacych si¢ za dokonywaniem zakupow produktow
rodzimych miala wyksztalcenie zawodowe (67,4%). Wraz z wzrostem poziomu
wyksztalcenia tendencje etnocentryczne respondentéw malaly ($rednie — 21,7%,
wyzsze — 10,9%), co wynika¢ moze, po pierwsze, z mniejszej podatnosci na
reklame polskich produktéw, a po drugie — z prawdopodobnie wigkszych zasobow
finansowych badanych respondentéw.

Z analizy danych wynika, ze dla 36% badanych kraj pochodzenia nie ma
znaczenia, tym bardziej ze coraz rzadziej marka $wiadczy o kraju pochodzenia. Na
przyklad stodycze firmy ,,Wedel”, ktore zawsze uwazaliSmy i uwazamy nadal za
polskie, kontrolowane sa przez koncermny zagraniczne. Stodycze ,Milki”, ktore
wedlug nas sa pochodzenia niemieckiego, produkowane s3 na Slowacji. Doda¢
nalezy, ze przy podejmowaniu decyzji zakupu artykuléw zywnosciowych wigksze
znaczenie ma polskie pochodzenie niz sama informacja o kraju pochodzenia [22,
s. 190].

Zaledwie 9% respondentow zadeklarowalo dokonywanie zakupéw produktow
zagranicznych. W tej grupie badanych przewazali respondenci miodzi, majacy
wyksztalcenie wyzsze i stosunkowo wysokie dochody’.

Reasumujac, przy podejmowaniu decyzji zakupu stodyczy dla zdecydowane;
wigkszosci respondentow znaczenie ma pochodzenie produktéw (64%). Dla nieco
ponad 1/3 czesci respondentéw czynnik ten jest nieistotny'’.

¥ Jeszcze kilkanascie lat temu, kiedy rynek polski zamknigty byt dla produktéw pochodzenia
zagranicznego.

® Podobne wyniki badan uzyskano w zakresie wzorcéw konsumpcji produktéw nabialowych,
gdzie wigkszo$¢ respondentéw réwniez opowiadata si¢ za dokonywaniem zakupow produkcji
krajowej, por. [8, s. 277 i nast.].

' Wyniki te znajduja potwierdzenie w badaniach prowadzonych przez M. Sajdakowska [22,
s. 187].
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4. Miejsce dokonywania zakupéw

Dokonujac zakupow, podejmujemy réwniez decyzje o miejscu ich dokonania,
Decyzje te podejmowane sa pod wplywem wielu czynnikow i bodzcow
zewnetrznych warunkujacych zachowania konsumpcyjne. Jednym z najistotniej-
szych kryteridow wyboru miejsca dokonania zakupu wydaje sig by¢ blisko$¢ punktu
sprzedazy oraz czas i tatwos¢ dotarcia do niego.

Poddam badaniu mieszkancy Opola zakupow dokonuja najczes$ciej w matych
sklepach zlokalizowanych w poblizu ich miejsca zamieszkania (38%) oraz w
supermarketach (31%), tylko 17% od czasu do czasu wybiera sie¢ na zakupy na
targowisko, a 9% dokonuje zakupdw na stacjach benzynowych (por. rys. 2).
Dokonywanie zakupéw w matych sklepach osiedlowych moze by¢ wynikiem
starych nawykow konsumenckich i swego rodzaju pozostaloscia minionej epoki,
kiedy to nie bylo mozliwosci dokonywania zakupéw w duzych hiper- i
supermarketach. Obecnie obserwujemy jednak istotne przemiany obyczajowe
odzwierciedlajace si¢ w zachowaniach konsumenckich. W konsekwencji coraz
wigksza czes¢ spoleczenstwa zaczyna dokonywac zakupoéw w duzych sklepach
polozonych na obrzezach miast''. Obserwowane tendencje sa wynikiem gwatto-
wnie rozwijajacej si¢ sieci handlowej i rodzenia si¢ ,,nowej tradycji”. Ponadto
istnieje przekonanie, ze dokonywanie zakupéw w duzych hiper- i supermarketach
jest tansze. Konsumenci nie widza zatem powodéw do dokonywania zakupow
towaréw drozszych, ale blisko od domu. Poza tym dawno juz zdezaktualizowalo
si¢ przekonanie, ze najtaniej jest na targowisku czy bazarze. Coraz wyrazniejsze
ukierunkowanie dokonywania zakupow na sklepy wielkopowierzchniowe moze
wynikac z tego, ze daja one mozliwos¢ dokonywania zakupow przez siedem dni w
tygodniu 1 do poéznych godzin wieczormych. Ponadto te punkty sprzedazy pozwala-
ja na dokonywanie zakupéw w bardzo dobrych warunkach (przestronne, dobrze
ventylowane hale), czesto oferuja opieke nad dzie¢mi oraz darmowe dojazdy do
sklepow. Znaczenie tego rodzaju punktéw sprzedazy wzrasta rowniez ze wzgledu
na typowo impulsowy charakter zakupéw stodyczy [6, s. 8].

Spoéréd przebadanych respondentow 17% dokonuje zakupu slodyczy na
targowisku, a 9% na stacjach benzynowych — moze to wynikaé¢ ze stosunkowo
ubogiej oferty tego rodzaju produktow. Zakupy stodyczy dokonywane sa w tych
miejscach jakby przy okazji, najczesciej przez tych, ktorzy do dzi$ przekonani sa,
ze oferowane tam produkty sa tansze niz gdzie indzie;j.

Najmniejszy odsetek respondentéw (5%) dokonuje zakupéw w hurtowniach,
co moze wynikaé z tego, ze w tych punktach sprzedazy mozna dokonywaé
zakupow tylko w duzych ilosciach, a respondenci zakupu stodyczy dokonuja
zwykle w ilosciach niewielkich, przeznaczonych do biezacego spozycia. Doda¢ na-

"' Nieco inaczej sytuacja przedstawia si¢ w Opolu, gdzie wigkszos¢ duzych sklepéw znajduje sig
w centrum.
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Stacje benzynowe
o Supermarkety
Targowisko 9%

17%

31%

Hurtownie
5%

38%

Mate sklepy w poblizu domu

Rys. 2. Miejsce dokonywania zakupow stodyczy

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan ankietowych.

lezy, ze dokonywanie zakupu duzych ilosci stodyczy pociaga za soba koniecznosé
wydatkowania wigkszych srodkow finansowych, co w sytuacji stale pogarszajacej
si¢ sytuacji finansowej gospodarstw domowych odgrywa istotna role. Prawie 69%
respondentéw zadeklarowalo, Zze jednorazowo na slodycze wydaje nie wigcej jak
30 zi.

5. Podsumowanie

W zwiazku z postgpujaca integracja naszego kraju z Unia Europejska mozna
oczekiwaé, ze w najblizszej przyszlosci tendencje z krajow Europy Zachodniej
coraz czesciej beda przenikaly do nas, a co za tym idzie beda wplywaly na nasze
wzorce zachowan. Z przeprowadzonych badan wynika, ze wzorce konsumpcji
opolan w zakresie stodyczy réznig si¢ od tych obserwowanych w Unii. Jednakze
rynek ten charakteryzuje sie tendencjami rozwojowymi 1 stopniowym
zwiekszaniem spozycia.

Na spozycie stodyczy w najblizszym czasie moga oddzialywad pojawiajace si¢
ostatnio nowe trendy, takie jak:

e kilkuprocentowy wzrost spozycia wyrobow czekoladowych,

e wzrost konsumpcji i przyspieszone tempo wzrostu sprzedazy stodyczy bez
zawartosci thuszczu,

e wzrost swiadomosci etnocentrycznej konsumentow.

Zwlaszcza ta ostatnia tendencja znalazla potwierdzenie w przeprowadzonych
badaniach.
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FROM THE RESEARCH ON THE BEHAVIOUR

AND PREFERENCES OF CONSUMERS WITHIN THE RANGE

OF SWEETS - OPINION OF OPOLE INHABITANTS

Summary

Based on the obtained research results an attempt to present the behaviour of consumers from

Opole is undertaken in this article. It concentrates to show the following problems:

sweet consumption versus demographic features of respondents,

influence of a country of origin and a brand on the behaviour of consumers on the market of
sweets,

a place of purchase.
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