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TADEUSZ TRZISZKA, MAREK NOWAK, MALGORZATA KAZMIERSKA

PREFERENCJE KONSUMENTOW JAJ
NA RYNKU WROCEAWSKIM

Streszczenie

Przedmiotem badan bylo okreslenie preferencji konsumenckich w zakresie cech jakosciowych jaj
konsumpcyjnych oraz czgstotliwosci ich spozycia. Wyniki badan sa odzwierciedleniem poziomu wiedzy
konsumentéw w zakresie jakosci jaj i cech ja ksztattujacych. Badania prowadzono na terenie Wroctawia
w okresie od czerwca 2005 r. do stycznia 2006 r. metoda wywiadu, z wykorzystaniem 335
kwestionariuszy. Badania wykazaly, ze przecigtny konsument zaopatruje si¢ w podstawowe artykuty
spozywcze gtéwnie w matych sklepach, a zakupéw dokonuje w statym miejscu. Wykazano takze
tendencj¢ wzrostowa w grupie konsumentéw nabywajacych produkty spozywcze, w tym jaja, w duzych
sieciach handlowych.

Wymagania przecigtnego nabywcy jaj spozywczych zawezaja si¢ jedynie do cech wygladu
zewngtrznego. Co dziesiaty respondent nie sprawdza daty wazno$ci produktu, gdyz ufa sprzedawcy.
Pochodzenie jaj nie wzbudza wigkszego zainteresowania wéréd nabywcow. Generalnie konsumenci nie
dysponuja odpowiednia wiedza w kwestii Zywnosci i zywienia, zwlaszcza tak cennego surowca jakim sa
jaja kurze. Wyniki badan ujawnity takze brak istotnej wiedzy konsumentéw na temat zywnosci
ekologicznej, w tym ekojaj lub biojaj.

Stowa kluczowe: jaja kurze, badania rynkowe, preferencje konsumenckie, Wroctaw

Wprowadzenie

Wejscie Polski do UE spowodowato zwigkszenie konkurencyjnoséci na rynku
zywnosciowym, co sklania wytwdércéw do przyjecia odpowiedniej strategii,
identyfikacji potrzeb i preferencji konsumenckich oraz okreslenie czynnikéw je
ksztattujacych. Jedynie producenci oferujacy wyroby na odpowiednim poziomie
jakosci, spelniajace oczekiwania konsumentéw i zaspakajajace ich potrzeby, moga
utrzymac si¢ na rynku i osiagna¢ zyski ze sprzedazy.

Badanie zachowan konsumenckich, w tym czynnikéw wpltywajacych na wybor
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zywnosci, znajduje si¢ w zakresie zainteresowania producentéw i dystrybutoréw
zywnosci, stanowi réwniez przedmiot badan naukowych i analiz marketingowych.
Strategia marketingowa przedsigbiorstwa, zgodnie z podstawowymi zasadami
gospodarki rynkowej, powinna dotyczy¢ produkcji wyrobéw mozliwych do
zidentyfikowania i akceptowanych przez konsumenta [12].

Konsument przy podejmowaniu decyzji o zakupie danego produktu zwraca
uwage¢ nie tylko na jego ceng, ale coraz czg¢Sciej na jakos$¢, warto$¢ odzywcza czy
wygode uzycia. Produkty powinny by¢ zatem atrakcyjne nie tylko z handlowego
punktu widzenia, ale takze bezpieczne z punktu widzenia zdrowotnego. Ponadto
badania zachowan cztonkéw gospodarstw domowych wykazuja, ze maja oni coraz
czesdciej mniej wolnego czasu i sSrodkéw finansowych [5].

Jedna z zasadniczych pozycji w ksztaltowaniu strategii marketingowej firmy
zajmuja potrzeby i preferencje konsumenckie. Preferencje okreslaja postawy ludzi
wobec danego produktu wyrazajace stopien checi jego zakupu, na podstawie ogdlnego
wyobrazenia o jego cechach. Jest to system ocen i priorytetéw, dzigki ktéremu jedne
produkty sa oceniane wyzej niz inne [11]. Preferencje charakteryzuje si¢ réwniez, jako
ogdblng predyspozycje w stosunku do okreslonej zywnos$ci, niezalezna od sytuacji,
w ktdrej si¢ ja spozywa [15]. Preferencje konsumenckie w pewnym sensie tacza sig
rowniez z pojeciem satysfakcji klienta. Zmienno$¢ czynnikéw, ktére wptywaja na
satysfakcje 1 preferencje powoduje, ze konsument nie ma statej skali preferencji w
stosunku do danego asortymentu, wérdd ktérego moze dokona¢ swoich wyboréw [21].
Niektore preferencje sa niezmienne w czasie, inne podlegaja zmianom pod wptywem
nastroju czy otoczenia. Na ksztattowanie si¢ preferencji wptyw maja migdzy innymi
takie czynniki, jak: status socjoekonomiczny, wiek, pte¢, $rodowisko kulturowe,
rodzina, religia, wzorce wyniesione z dziecinstwa, oddziatywania mody i reklamy, jak
i wiele innych [11].

Na wybor zywnosci procz wyzej wymienionych czynnikéw wptyw ma réwniez
kontekst, czyli sytuacja wynikajaca z miejsca i czasu. Ponadto istotne znaczenie maja
zwyczaje oraz okolicznos$ci, w ktérych dany produkt jest konsumowany [1].

Istotna role w ksztaltowaniu preferencji odgrywaja uwarunkowania fizjologiczne,
a wsréd nich najwazniejsze jest charakterystyczne dla kazdego cztowieka odczuwanie
smaku 1 zapachu oraz pamig¢ sensoryczna [11]. Przy wyborze produktow
spozywczych konsumenci zawsze biora pod uwage jakos¢, swiezos$¢ i ceng. W coraz
wigkszym stopniu respondenci uwzgledniaja dbato$¢ o zdrowie, dostgpnosc,
znajomos$¢ produktu, przyzwyczajenie. Natomiast najmniejsze znaczenie respondenci
przypisuja reklamie i modzie [2, 29].

Potencjalny konsument przed dokonaniem zakupu ocenia opakowanie, wyglad
i posta¢ produktu, jego witasciwosci, w tym dostgpno$¢ oraz przydatno$¢ i na
podstawie tych cech kreuje wlasne wyobrazenie na temat okre§lonego towaru.

O ile cechy wizualne moga decydowa¢ w momencie robienia zakupu, to z chwila,
kiedy produkt zostanie skonsumowany, jego smakowito$¢ przejmuje zdecydowanie
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gtéwna role w ksztaltowaniu ogélnej oceny. Sposréd cech sensorycznych smak
i zapach petnia kluczowa role w akceptacji danego produktu i ksztaltowania sig
preferencji konsumenta [24].

Badania wptywu réznych zmiennych na wybér Zzywnosci przeprowadzone w
krajach Unii Europejskiej wykazaly, iz najwazniejszymi czynnikami dla 74%
respondentéw byly $wiezos¢ i jakos¢, cena (43%), walory sensoryczne (38%),
bezpieczenstwo zdrowotne (32%), i przyzwyczajenia (29%) [1].

Rynek ZywnosSciowy jest obecnie przesycony oferta réznorodnych produktow,
wérdd ktérych wazna role pelnia jaja spozywcze. Jest to produkt powszechnie
dostepny i wartosciowy pod wzgledem odzywczym i zdrowotnym, ale jednak wciaz
jeszcze niedoceniany przez krajowych konsumentéw. Jaja naleza do grupy artykutow
zywnosciowych spozywanych kazdego dnia przez miliony Polakéw.

Prawo obowiazujace w Unii Europejskiej wyeliminowalo anonimowo$¢ wszelkiej
produkcji. Stworzyto to szansg dla producentéw jaj na wprowadzenie do sprzedazy
produktéw wysokiej jakosci, ,,markowych” i rozpoznawanych przez konsumentéw,
tatwych do zidentyfikowania dzigki odpowiednim oznaczeniom. Poprzez wlasciwe
opakowanie mozna podnie$¢ warto$¢ produktu u klienta, wyrézni¢ go sposrdéd grupy
innych artykuléw oraz zasygnalizowa¢ potencjalnemu nabywcy jego jako$¢ i korzysci,
jakie moze przynies¢ zakup danego produktu [20].

Badania prowadzone nad preferencjami konsumentéw zaréwno w Polsce, jak
i Wielkiej Brytanii, w roku 2000, wykazaly, ze konsumenci kupuja jaja tak, jak np.
cukier, s6l czy kawe, czgsto bez zastanawiania si¢ nad zakupem, nie stosujac
specjalnych kryteriow. Natomiast badania nad zachowaniami konsumentéw, ktére
przeprowadzono w Danii i Holandii potwierdzity, iz takie czynniki, jak cena oraz
warunki utrzymania niosek wplywaja w duzym stopniu na konsumpcje jaj i sposob
postrzegania tego produktu [28].

Inne badania ankietowe potwierdzaja, ze cena jest bardzo istotnym atrybutem
wyboru, obok takich czynnikéw, jak: wielko$¢, miejsce zakupu, opakowanie czy
metoda produkcji [6].

Respondenci zapytani o preferencje w stosunku do wielkosci jaj, niemal
jednogtosnie wyrazaja dezaprobat¢ w stosunku do jaj matych. Ponad 74% zapytanych
os6b kupowalo jaja duze badZ Srednie, natomiast pozostale osoby nie wyrazaty
specjalnych preferencji w tym wzgledzie. Preferencje w kierunku jaj duzych, przed
$rednimi i matymi, potwierdzaja rowniez inne badania konsumentéw jaj [7,16].

Celem prowadzonych badan byto okreslenie preferencji konsumenckich w
zakresie cech jako$ciowych jaj spozywczych oraz czgstotliwosci ich spozycia. Wyniki
badan pozwolily takze okresli¢ poziom wiedzy konsumentéw dotyczacej jakosci jaj
oraz okre$li¢ czynniki, jakie w ich przekonaniu ja ksztattuja.
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Material i metody badan

Badania przeprowadzono na terenie miasta Wroctawia metoda wywiadu z
wykorzystaniem kwestionariuszy od czerwca 2005 r. do stycznia 2006 r.

Prébe respondentéw dobrano celowo. Sposréd 400 respondentéw 12 o0s6b
zdeklarowato, ze nie spozywa jaj i ta grupa nie byla brana pod uwage do dalszej
analizy. Odpowiedzi na pytania udzielito tacznie 388 o0séb, z czego do dalszych badan
zakwalifikowano 335 kwestionariuszy. Wigkszos¢ pytan kwestionariusza wywiadu
miata charakter otwarty. Dzigki pozbawieniu respondentéw mozliwosci korzystania z
gotowych wariantéw odpowiedzi, uzyskano samodzielne, szczere i wiarygodne opinie
dotyczace czynnikow wptywajacych na oceng jako$ci jaj, sposéb ich zakupu i
spozycia.

Wiyniki i dyskusja

Wyniki badan ujeto w tab. 1., w ktérej scharakteryzowano respondentéw,
uwzgledniajac ich profil demograficzno-ekonomiczny.

Sposrdd 335 os6b udzielajacych bezposredniego wywiadu najliczniej reprezen-
towana grupa byty kobiety (67,5%) w przedziale wiekowym od 25 do 54 lat (71,3%).
Respondenci deklarowali rézne poziomy srednich miesi¢cznych dochodéw, przypada-
jacych na cztonka rodziny. Najwigcej osob znalazto si¢ w grupie o dochodach w
przedziale od 601 do 800 zt (28,36%) oraz od 801 do 1000zt (22,1%). W woje-
wodztwie dolno$laskim przecigtne miesigczne dochody przypadajace na jednego
cztonka rodziny w 2004 r. wyniosty 748,86 zt [22]. Jedng z istotniejszych kwestii
podjetych w ramach badan bylo okreslenie kryteriow, jakimi przy zakupie jaj
spozywczych kieruja si¢ konsumenci. Gtéwnymi czynnikami okazaty si¢ wielkoS$¢,
Swiezo$¢ oraz jakos$¢ skorupy. Sktadaja si¢ one na szeroko pojmowang jako$¢, ktéra
odgrywa coraz wigksza role w $wiadomo$ci konsumentéw oraz stanowi jeden z
wazniejszych czynnikéw decydujacych o zakupie zar6wno surowca jajczarskiego, jak i
wszystkich innych artykutéw spozywczych [3, 17].

Znaczenie cech jako$ciowych produktu oraz jego §wiezosci zostalo potwierdzone

w licznych badaniach dotyczacych zaréwno poszczegdlnych rodzajéw zywnosci m.in.
sokow owocowych [24], produktéw mlecznych i migsnych [15] oraz ogdlnie Zywnosci
[2, 14].
Przeksztatcenia sytuacji demograficzno-spotecznej Polski, ktére upodobnily nas do
wysoko rozwinigtych krajéw europejskich, spowodowaty rozwdj nowych trendéw w
zachowaniach zywieniowych Polakéow. Wspdiczesny konsument zyje w stanie
chronicznego niedoboru czasu. Wplywa to na zwigkszanie si¢ popytu na zywno$¢
wygodna i wysoko przetworzona [4]. Zmianom podlega réwniez czgstotliwo$¢ oraz
miejsce dokonywania zakupow.

Tabela 1
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Struktura spoteczno-ekonomiczna respondentéw.
Socio-economic structure of the respondents.

Liczba odpowiedzi

Ple¢ / Sex Answers [%]
Kobieta / Female
Mezczyzna / Male 226 67,46
109 32,54
Razem / Total 335 100,00
Wiek / Age
do 24 lat / below 24 years 42 12,54
25- 54 lata / 25-54 years 239 71,34
55- 75 lat/ 55-75 years 48 14,33
powyzej 75 lat / over 75 years 6 1,79
Razem / Total 335 100,00
Wyksztatcenie / Education
podstawowe / primary 0 0,00
zawodowe / vocational 100 28,17
$rednie / secondary 117 34,92
wyzsze / higher 118 36,91
Razem / Total 335 100,00
Srednie miesieczne dochody
przypadajace na cztonka rodziny
Average monthly income per each
family member
do 600 zt / below 600 PLN 34 10,15
601- 800zt / 601-800 PLN 84 28.36
801- 1000 zt / 801-1000 PLN 74 22’10
1001- 1200 zt / 1001-1200 PLN 46 13.73
1201- 1500 zt / 1201-1500 PLN 42 12.54
powyzej 1500 zt / over 1500 PLN ’
brak odpowiedzi / no answer 20 2,68
35 10,44
Razem / Total 335 100,00
Liczba 0séb w gospodarstwie
domowym
Number of persons in a household
los./1 32 9,55
20s./2 104 31,04
30s./3 129 38,51
4 os. 1 powyzej / 4 and more 71 20.90
Razem / Total 335 100,00

Zrédto: / Source: [13]

Ostatnio przeprowadzone badania dowodza, ze przeci¢tny konsument najczgsciej
wybiera si¢ na zakupy do pobliskiego sklepu osiedlowego [18, 17]. W badaniach
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wilasnych obserwacje te znalazly potwierdzenie, gdyz wigkszo$¢ respondentéw
(41,3%) dokonywata zakupéw jaj wtasnie w matych, osiedlowych sklepach,
znajdujacych si¢ w poblizu miejsca zamieszkania. Spora liczba wybierata jako miejsce
zakupu réwniez supermarkety (facznie 35%). W pordwnaniu z wcze$niejszymi
badaniami upodoban konsumentéw jaj, mozna zauwazy¢ tendencje wzrostowa
zakupéw w takich placéwkach. W badaniach z 1996 r., gtéwnym miejscem zakupu
okazat si¢ plac targowy, a nastepnie sklep spozywczy, natomiast procent konsumentéw
nabywajacych jaja w supermarketach byt znikomy [23]. Z biegiem lat udziat ludzi
kupujacych jaja na bazarach i targach malat na rzecz sklepéw oraz duzych o$rodkéw
handlowych [6, 16].

W trakcie badan mozna bylo zauwazyC, Zze wigkszo$¢ konsumentéw miata
problem z szybka odpowiedzig na pytania dotyczace kryteriow wyboru jaj, jak réwniez
metod okreslania ich $wiezo$ci czy wyréznikéw jakosci jaj. Jak wynika z badan,
nabywcy od lat stosuja podobne kryteria zarowno wyboru, jak i oceny jakosci jaj
konsumpcyjnych.

Wielko$¢ (masa) jaja zostala przez respondentéw wybrana jako najwazniejsze
kryterium zakupu jaj spozywczych, co potwierdza liczba wskazan jaj $rednich i duzych
(ponad 50%), jako najchetniej kupowanych. Konsumenci preferuja jaja o duzej masie,
wytrzymatej i czystej skorupie, barwy brazowej [6, 23].

Wyglad i wielko$¢ jaj znalazty si¢ na czotowych miejscach w badaniach
preferencji przeprowadzonych w 1998 r. na zlecenie firmy Hartmann [16].

Szczegdlnie wazne miejsce w preferencjach przy zakupie jaj zajmuje skorupa. We
wczesnie] przeprowadzonych badaniach, barwa skorupy odgrywata istotng role przy
wyborze jaj, cho¢ w badaniach wlasnych na t¢ cechg wskazato jedynie niewiele ponad
10% respondentéw. Jeszcze kilka lat temu zaréwno barwa skorupy, jak i samego
z6ttka, znalazty si¢ wsrdd atrybutéw determinujacych zakup [7, 25]. Krajowi
konsumenci preferuja jaja o brazowej barwie skorupy [10, 25], a na rynku polskim juz
od dawna jaja takie stanowia zdecydowana wigkszos¢ oferty rynkowe;.

Jeszcze do niedawna konsumenci z reguty nie rozrézniali metod produkcji jaj.
Jaja dzielono na wiejskie i fermowe, preferujac w przewazajacej ilosci te pierwsze [6].
Pochodzenie stanowilo wazny czynnik wyboru jaj, cho¢ poglady na temat wartoSci
poszczegdlnych rodzajow jaj wynikaly z btednych przekonan [28].

W badaniach wtasnych pochodzenie jaj nie miato wigkszego znaczenia dla ich
nabywcow. Pomimo faktu, ze na kazdym opakowaniu widnieje nazwa producenta,
jedynie cze$¢ respondentow (38,21 %) zwracata na taka informacje¢ uwage.

Ponad potowa respondentéw (61,8%) stwierdzita, ze producent nie ma dla nich
wigkszego znaczenia. Pochodzenie jaj okazalo si¢ wazne gléwnie dla o0séb
zaopatrujacych si¢ w nie na bazarach oraz tych, ktérym jaja dostarczane byty do domu
przez drobnych producentéw. Wyniki te zaprzeczaja badaniom sprzed kilku lat, w
ktérych az 80% ankietowanych wyrazilo zainteresowanie umieszczeniem na
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opakowaniu informacji o typie hodowli kur, a 51% domagato si¢ informacji o
producencie [28].

Wymagania przecigtnego konsumenta co do jakosci jaj odnosza si¢ przede
wszystkim do zewnetrznych cech wygladu. Czynniki takie, jak pochodzenie czy
metoda hodowli na ogét nie sa brane pod uwage. Jak wynika z przeprowadzonych
dotychczas badan rynkowych, poziom wiedzy konsumentéw na temat jakosci jaj jest
zdecydowanie niewystarczajacy. Konieczna jest w tym wzgledzie dalsza edukacja [26,
28].

W badaniach konsumenckich, jaja kur zyjacych na wolnym wybiegu oceniane
byly wyzej od jaj fermowych. Réznice w ocenie zacieraly si¢ jednak w momencie, gdy
oceniajacych pozbawiono wiedzy o pochodzeniu jaj [28]. Swiadczy to o silnym
wplywie na preferencje i postawy, jaki maja wilasne - stuszne badz nie - przekonania.

Wiele oséb udzielato odpowiedzi po chwili zastanowienia lub po naprowadzeniu
przez ankietera. Na tej podstawie, jak rowniez na podstawie odpowiedzi na pytania
o informacje, na jakie zwraca si¢ uwage przy zakupie, mozna sadzi¢, ze przecigtny
konsument wciaz zbyt malo uwagi poswigca zapoznaniu si¢ z informacjami
umieszczonymi na etykietach opakowania. Zakupu dokonuje bez wigkszego
zastanowienia, rutynowo badz z przyzwyczajenia, od czasu do czasu skuszony
reklama, promocja lub efektownym opakowaniem.

Badania wilasne wykazaty, Zze informacja o $wiezoSci jest najwazniejsza dla
wigkszosci konsumentow. Na etykiecie szukaja takze informacji o klasie wagowej jaj,
ich pochodzeniu, czy tez liczbie w opakowaniu. Dla niespetna 20% respondentéw
istotna okazata si¢ cena. Cena jako kryterium wyboru wystapita réwniez we
wczesniejszych badaniach preferencji konsumenckich zaréwno jaj, jak i pozostatych
artykutéw zywno$ciowych [16, 29]. Wyzsze znaczenie cenie przypisywaty osoby,
ktore deklarowaly si¢ nizszymi dochodami. Cena jaj powinna by¢ atrybutem branym
pod uwage przy ich zakupie, gdyz w poréwnaniu z innymi produktami zwierz¢cymi
jest niewielka a warto$¢ odzywcza tresci jaj jest bardzo wysoka.

Ciekawym zjawiskiem jest pojawienie si¢ na rynku, kilka lat temu, produktu
noszacego nazwe biojaja, ktéry budzi liczne kontrowersje wsrdd ekspertow z dziedziny
produkcji drobiarskiej. Jak zauwazono w badaniach zachowan konsumenckich na
rynku zywnos$ci oraz trendéw jakie si¢ na nim pojawiaja, zainteresowanie artykutami
ekologicznymi ro$nie zwlaszcza w krajach wysoko rozwinigtych, wérdd ludzi mtodych
i wyksztatconych [12]. Pojawia si¢ coraz wigcej konsumentéw dbajacych o zdrowie
1 zainteresowanych zywnoscia wysokiej jakoSci, wyprodukowana w naturalnych
warunkach, niewptywajacych negatywnie na stan Srodowiska. Konsumenci przekonani
sa o wyzszych walorach odzywczych i zdrowotnych produktéw ekorolnictwa i skionni
sg zaptaci¢ za nie duza wyzsza cen¢ [19]. Podazajacy za zachodnimi trendami krajowi
producenci jaj widzieli w biojajach szans¢ na rozszerzenie asortymentu i zaspokojenie
potrzeb nowej grupy konsumentéw. W badaniach wilasnych zakup jaj ekologicznych
zdeklarowato prawie 30% respondentow, w tym 10% przyznato si¢ do ich zakupu od
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czasu do czasu. Jest to wynik zdecydowanie zawyzony. Kolejne pytanie wyjas$nito
bowiem, ze wigkszos¢ z tych oséb btednie pojmuje pojecie ,.ekojaja”, pomimo
deklaracji znajomos$ci réznicy pomigdzy jajami ,.eko” a tradycyjnymi. Prawie 60%
zapytanych oséb stwierdzito, Zze zna réznice migdzy wyzej wymienionymi rodzajami
jaj. Dla sporej liczby nieuswiadomionych konsumentéw ekojaja kojarzone sa z jajami
wiejskimi, znoszonymi przez kury chowane w przydomowych zagrodach, gdzie maja
dostep do trawy i sa karmione naturalnymi paszami.

Badania pozwolily okresli¢ réwniez czgstotliwos¢ spozycia, miejsce zakupu i
preferowana posta¢ w jakiej konsumowane sa jaja. Niespelna jedna trzecia
respondentéw deklarowata spozycie jaj na poziomie 3 lub 4 sztuk tygodniowo. Prawie
co dziesigta osoba konsumowalta jaja czesciej, tj. pigc, sze$¢ razy w tygodniu, a nawet
codziennie. Okolo potowa badanych relatywnie rzadko konsumowata jaja. Ich
spozycie ksztattowato si¢ na poziomie jednego do dwdch jaj tygodniowo. Usredniajac i
poréwnujac wyniki badan wtasnych z szacunkowym krajowym spozyciem jaj za 2005
r., ktéry wynidst 218 sztuk na osobg w ciagu roku [9], jest ono nizsze. Czynnikiem
réznicujacym dane krajowe i te uzyskane w badaniu wlasnym jest zapewne fakt, ze
wszystkie dane zamieszczane w rocznikach dotycza liczby spozytych jaj wraz ze
wszystkimi przetworami i produktami, ktére jaja zawieraja. Szacuje si¢, ze do
polskiego przemystu trafia okoto 10% krajowej produkcji jaj spozywczych, co
wyjasnia tak wysoki wynik [8]. Wedlug danych dotyczacych wojewddztwa
dolnoslaskiego w 2004 r. przecigtny mieszkaniec skonsumowal okoto 15 sztuk
(Srednio 15,06) jaj w przeciagu miesiaca, co srednio wynosi 3-4 jaja na tydzien, ale sa
to réwniez dane uwzgledniajace zarowno sam produkt, jak i jego przetwory [22].

W obu przypadkach mozna stwierdzi¢, ze w Polsce wystgpuje relatywnie niski
poziom konsumpcji jaj spozywczych. Pomimo faktu, ze od wielu lat odnotowuje si¢
z roku na rok coraz wyzsze spozycie tego produktu, to daleko nam do wielu krajow
Unii Europejskiej. W 2004 r. spozycie jaj w Polsce na jednego mieszkanca byto nizsze
niz w Hiszpanii, Danii i we Francji, odpowiednio o 33,5; 26,9 i 23,5% [9]. R6znica ta
wynika m.in. z niedostatecznego poziomu wiedzy konsumenta na temat waloréw
odzywczych i zdrowotnych jaj, jak réwniez z pozostatej wciaz w pamigci obawie przed
szkodliwos$cia cholesterolu zawartego w ich tresci. Problemem moze by¢ réwniez czas
potrzebny do przygotowania positkéw z jaj, w momencie kiedy coraz wigcej ludzi
korzysta z szybkich przekasek lub wybiera positki w lokalach gastronomicznych.
Rozwiazaniem tego problemu moglyby by¢ gotowe produkty badz pétprodukty z jaj,
czego przyktadem jest rynek amerykanski. W wielu krajach Unii Europejskiej oraz
w Stanach Zjednoczonych prowadzone sa liczne kampanie promocyjne, ktérych celem
jest edukowanie konsumenta w zakresie wiedzy o jakos$ci jaj, a przy tym wzbudzenie
jego zaufania do bezpieczenstwa tego surowca. Na kampanie promujace jaja
spozywcze, czy tez nowe lub wzbogacone produkty z jaj, wydaje si¢ na calym $wiecie
ogromne pienigdze, co jednak skutkuje zwigkszonym popytem, utrzymujacym si¢ na
wysokim poziomie. W Polsce brakuje wciaz organizacji zrzeszajacej wszystkich
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producentéw i przetwoércow jaj, ktérej celem bytoby prowadzenie dziatan promujacych
polskie jaja i wptywanie na wzrost ich sprzedazy na rynku.

Elementami strategii marketingu-mix sa: produkt, w tym przypadku jaja, cena,
dystrybucja, promocja. W ostatnim czasie poprawita si¢ co prawda jako$¢ surowca
oraz poziom jego prezentacji, ale brakuje wciaz odpowiedniej promocji i reklamy.
Cena jaj w poréwnaniu z innymi znacznie drozszymi artykutami pochodzenia
zwierzgcego nie jest wysoka i powinna zach¢ca¢ konsumentéw do zakupu. Jak do tej
pory odnotowana byta tylko jedna préba reklamy jaj. Miato to miejsce w czasie
zawodéw ,,Strong Man” w 2003 r. Cate przedsigwzigcie reklamowo-promocyjne byto
zrealizowane wspolnymi sitami wiodacych producentéw jaj, zrzeszonych w Krajowe;j
Izbie Producentéw Drobiu i Pasz w Poznaniu [27]. Nie baczac na trafno$¢ kampanii,
préba zareklamowania jaj jest godna nasladowania.

Podsumowanie

Wyniki badan potwierdzity rozwéj nowych trendow, ktére zrodzity si¢ w
ostatnich latach w wyniku zmian stylu zycia oraz warunkéw spoteczno-gospodarczych
i spowodowaty przeksztatlcenia modelu konsumpcji polskiego spoteczenstwa. Zmiany
te wyrazily si¢ przez to, ze:

— przecigtny konsument zaopatruje si¢ w podstawowe artykuly spozywcze gtéwnie
w matych sklepach, a zakupéw dokonuje w statym miejscu,

— utrzymuje si¢ tendencja wzrostowa konsumentéw nabywajacych produkty
spozywcze w supermarketach.

Wymagania przecigtnego nabywcy jaj spozywczych zawezaja sig¢ jedynie do
zewngetrznych cech wygladu. Konsumenci poszukuja jaj duzych o wytrzymatej, czystej
skorupie i brazowej barwie. Dla wielu nabywcéw réwniez cena jaj pozostaje jednym
z gléwnych czynnikéw branych pod uwage przy ich zakupie. Wigkszo$¢ oséb
sprawdza $wiezo$¢ surowca po dokonaniu zakupu, giéwnie poprzez oceng cech
zewngtrznych oraz wewngtrznych, w tym zapachu i wygladu tresci. Co dziesiaty
respondent nie sprawdza daty waznos$ci produktu, gdyz ufa sprzedawcy.

Pochodzenie jaj nie wzbudza wigkszego zainteresowania ws$réd nabywcow.
Jedynie czg$¢ respondentéw zwraca uwage na informacje o producencie jaj.

Generalnie konsumenci nie dysponuja odpowiednia wiedza w zakresie ZywnoSci
i zywienia, zwlaszcza tak cennego surowca, jakim sa jaja kurze. Potwierdzono
relatywnie niski udziat w spozyciu tego surowca w naszym kraju. Niespetna jedna
trzecia respondentéw konsumuje trzy lub cztery jaja tygodniowo, a czgstsze spozycie
deklarowata co dziesigta osoba. Prawie potowa zapytanych nabywcéw spozywa jaja
rzadko, najczgsciej w formie przetworzonej. Wyniki badan wykazaly takze brak
istotnej wiedzy konsumentéw w zakresie zywnosci ekologicznej, w tym takze biojaj.
Duza liczba respondentéw mylnie kojarzy ekojaja z jajami wiejskimi, sprzedawanymi
na placach targowych.
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Trudnosci w wymienieniu informacji, na jakie konsument zwraca uwage przy
zakupie moga $wiadczy¢, ze wciaz zbyt mata liczba os6b zapoznaje si¢ z informacjami
umieszczonymi na opakowaniach.

Problematyka preferencji zywieniowych powinna by¢ poddana dalszym
badaniom oraz uwzgledniona w procesie edukacji zywieniowej konsumentow.
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EGG CONSUMERS’ PREFERENCES IN THE MARKET OF WROCLAW
Summary

The aim of the study was to examine the preferences and eating habits of egg consumers. The results
reflected the level of consumers’ knowledge concerning the quality of eggs and the factors influencing it.
The study was conducted in Wroclaw, between June 2005 and January 2006, using interviews and 335
questionnaires. The results show that an average consumer buys his/her basic groceries in small shops,
most often always at the same place. Moreover, a growing tendency to buy groceries in big chain stores
has been noticed.

An average egg consumer pays attention only to the external features of eggs. Every tenth egg buyer
does not check the expiry date and relies on the reliability of the seller. Moreover, the consumers do not
seem to be concerned about the origin of eggs. Generally, consumers do not possess sufficient knowledge
on food and nutrition, especially related to such a valuable material as hen eggs. The results also showed
the lack of knowledge about ecological food products, including eco-eggs and bio-eggs.

Key words: hen eggs, market survey, consumer preferences, Wroctaw



