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Streszczenie

W pracy przedstawiono wyniki badan konsumenckich, przeprowadzone wsroéd holenderskich, nie-
mieckich i polskich nabywcoéw sera twardego, dotyczace oceny cech tego produktu i miejsca jego zakupu.
Wszyscy respondenci wskazali supermarkety i markety jako glowne miejsca zakupu sera twardego.
O zakupie sera decydowaty rézne czynniki, w zaleznos$ci od grupy konsumentéw — przyzwyczajenie byto
bardzo wazne lub wazne glownie dla respondentow holenderskich, cena — dla polskich uczestnikow ba-
dan, marka — dla holenderskich, a chg¢¢ sprobowania nowego gatunku sera — dla niemieckich ankietowa-
nych. Znaczenie reklamy niemal wszyscy respondenci ocenili jako mato wazne lub niewazne. Podczas
oceny warunkow w miejscu zakupu prawie wszyscy uczestnicy badan uznali za bardzo wazne i wazne:
czysto$¢ sklepu i schludno$¢ sprzedawcy, lokalizacje¢ — gtéwnie ankietowani w Holandii, a obecnos¢
klimatyzacji i kompetencje sprzedawcy — w Niemczech. Sposrod cech sera twardego bardzo wazne
i wazne dla respondentdéw z trzech badanych krajow byty: $wiezo$¢ i smak, ponadto dla niemieckich
i holenderskich ankietowanych — trwato$¢; zapach i konsystencja, dla holenderskich — barwa, a dla nie-
mieckich — zdrowotno$¢. Informacjg o terminie przydatnos$ci do spozycia uznali za bardzo wazna i wazna
ankietowani z trzech badanych krajow, dotyczaca kalorycznosci, certyfikatow jakosci, zawartosci biatka
1 konserwantoéw oraz warto$ci odzywczej — gtéwnie holenderscy i niemieccy respondenci, a o zawartosci
thuszeczu — niemieccy. Konsumenci z Niemiec i Holandii podobnie ocenili wazno$¢ cech sera oraz doty-
czacych go informacji, podczas gdy w Polsce cechy produktu oraz informacje na jego temat za bardzo
wazne 1 wazne uznato duzo mniej ankietowanych osob.
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Wprowadzenie

Postgpujaca globalizacja gospodarki doprowadzita do znacznego ujednolicenia
produktéw codziennego uzytku znajdujacych si¢ w sprzedazy w réznych krajach. Pro-
ces ten w duzo mniejszym stopniu objat rynki produktow zywnos$ciowych, na ktorych
nadal powszechne jest dostosowywanie oferty do specyficznych wymogoéw miejsco-
wych konsumentdéw. Zakup i konsumpcja zywnos$ci naleza bowiem do czynnosci ruty-
nowych, na ktore duzy wptyw, poza cechami samego produktu i jego nabywcy, maja
rowniez uwarunkowania srodowiskowe i kulturowe, obejmujace zaro6wno poziom i styl
zycia w poszczegdlnych krajach, jak i ich wiedz¢ na temat wtasciwosci okreslonych
produktow [6, 21]. Roznice migdzykulturowe wplywajace na zachowania nabywcow
zywnosci powinny by¢ uwzgledniane w przedsigbiorstwach dazacych do usatysfakcjo-
nowania klientow zamieszkatych w roznych krajach. Z tego wzgledu w wielu o$rod-
kach naukowych realizowane byly i sa badania dotyczace oczekiwan nabywcow
z wielu panstw wzgledem cech wybranych produktow Zzywno$ciowych oraz procesu
ich zakupu i konsumpcji [14, 16, 18, 20, 22, 26, 27, 28, 33, 35].

Przystapienie Polski do Unii Europejskiej spowodowato otwarcie rynku unijnego
dla polskich producentéw i rynku polskiego dla dostawcow unijnych. Tym samym
problem okreslenia réznic w oczekiwaniach polskich i unijnych konsumentéw w sto-
sunku do kupowanych produktow stat si¢ szczegdlnie aktualny dla krajowych ekspor-
teréw 1 importeréw zywnosci.

Celem pracy bylo okreslenie podobienstw i réznic w ocenie waznos$ci cech sera
twardego oraz czynnikow zwiazanych z jego zakupem na podstawie badan konsu-
menckich przeprowadzonych w grupie nabywcoéw pochodzacych z trzech wybranych
krajow UE — Holandii, Niemiec i Polski.

Material i metody badan

Badania przeprowadzono w 2008 roku, jednak wnioski z nich wynikajace nie
stracily na aktualno$ci, bowiem istotne zmiany uwarunkowan kulturowych i ekono-
micznych, wptywajacych na modyfikacje zachowan nabywcow zywnosci, maja dtugo-
okresowy charakter.

We wstepnej fazie sprecyzowano warunki, jakie powinny spetia¢ produkty zyw-
nosciowe obje¢te badaniami w Holandii, Niemczech i Polsce. Zaliczono do nich: po-
wszechna znajomo$¢ produktu wsrod konsumentow we wszystkich trzech krajach,
stata obecno$¢ w diecie czlonkow wigkszosci gospodarstw domowych, wysoki stopien
standaryzacji produkcji, mozliwie duze podobienstwo niemieckich, holenderskich
i polskich rodzajow produktow, duza czestotliwosé ich zakupow oraz powszechna
dostepnos¢ w sieciach dystrybucji. Po obserwacji bezposredniej wielu placéwek han-
dlu detalicznego w wyzej wymienionych krajach oraz rozmowach sondazowych z pol-
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skimi, niemieckimi i holenderskimi konsumentami dokonano wyboru sera twardego
(podpuszczkowego) jako produktu zywnosciowego w najwigkszym stopniu spetniaja-
cego przyjete zatozenia. W Niemczech ser ten byt sprzedawany wylacznie w opako-
waniach zamknigtych, w Holandii natomiast zakup ,,na wageg” mozliwy byl tylko
w placdwkach specjalistycznych, a w Polsce — w wielu sklepach roznego rodzaju.

Do zebrania opinii dotyczacych oczekiwanych przez nabywcow cech sera i wa-
runkéw w miejscu jego zakupu zastosowano konsumenckie standaryzowane wywiady
bezposrednie. Kwestionariusz wywiadu otwierato pytanie filtrujace, eliminujace osoby
kupujace ser twardy rzadziej niz raz na tydzien. Na podstawie obserwacji wlasnych
oraz analizy literatury przedmiotu sformutowano pytania dotyczace: miejsca zakupu
produktu (lokalizacja punktu sprzedazy, obecnos¢ klimatyzacji, schludno$¢ sprzedaw-
cy, czystos¢ placowki handlowej, kompetencje sprzedawcy), czynnikéw wplywajacych
na podjecie decyzji o zakupie (przyzwyczajenie, cena, marka, che¢ sprobowania no-
wego produktu, reklama), oczekiwanych cech sera twardego (§wiezos$¢, trwalosé,
zdrowotno$¢, smak, zapach, barwa, konsystencja), dostgpnych na opakowaniu w skle-
pie 1 mediach informacji o produkcie (kaloryczno$¢, certyfikaty jakosci, zawartos¢
thuszczu, zawarto$¢ konserwantow, zawarto$¢ biatka, data przydatnosci do spozycia,
warto$¢ odzywcza) [3, 4, 12, 13, 14, 15, 25, 29]. Kwestionariusze przygotowano
w trzech wersjach jezykowych: angielskiej (do badan na terenie Holandii), niemieckiej
i polskiej. Subiektywna wazno$¢ poszczegélnych czynnikéw respondenci oceniali
w pigciostopniowej skali (bardzo wazne, wazne, trudno powiedzie¢, mato wazne, nie-
wazne).

Lacznie przeprowadzono 926 wywiadow w nast¢pujacych miastach: Bonn, Kolo-
nia, Diisseldorf — Niemcy, Amsterdam — Holandia i Wroctaw — Polska. Wywiady
przeprowadzano na parkingach przy centrach handlowych, na terenach rekreacyjnych,
w parkach oraz na przystankach komunikacji publiczne;j.

W celu ustalenia zalezno$ci migdzy opiniami nabywcow a krajem ich zamieszka-
nia zastosowano test nieparametryczny y° z wykorzystaniem programu Statistica 8.0.
Strukture proby respondentow przedstawiono w tab. 1.

Wyniki i dyskusja

W tab. 2. przedstawiono dane dotyczace czestotliwo$ci oraz miejsca zakupu sera
twardego.
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Tabela 1l
Struktura badanych respondentow.
Structure of polled respondents.
e . . . Udziat [%] /
Wyszczegblnienie / Specification Liczba / Number Participation [%]
Keai Holandia / The Netherlands 326 35,2
T Niemcy / Germany 307 33,2
Country
Polska / Poland 293 31,6
Pleé kobiety / females 510 55,1
Sex mezcezyzni / males 416 44,9
<29 173 18,7
Wiek 30-39 180 19,4
1€ 40— 49 208 225
Age
50-59 151 16,3
> 60 214 23,1
po@stawowe i zawgdowe 239 258
Wyksztalcenie primary and vocational

Education $rednie / secondary 431 46,6
Wyzsze / higher 256 27,6
aktywny zawodovyo / professionally 605 653

active
emeryt / senior citizen 206 22,3

Status -
Status uczacy sig / student 73 7,9
prowadzi gospodarstwo domowe
. 30 32
running a household

bezrobotny / unemployed 12 1,3
ponizej sredniej / below average 188 20,3
Dochod miesigezny na poziomie $redniej / average 317 342
Monthly income powyzej $redniej / above average 336 36,3
brak odpowiedzi / no reply 85 9,2

Zdecydowana wigkszos$¢ respondentow wskazata markety i supermarkety jako
miejsce zakupu sera twardego. Wigkszos¢ osob badanych w Holandii i w Niemczech
deklarowata zakup raz w tygodniu (odpowiednio 76,7 i 75,9 %), natomiast w Polsce —
kilka razy tygodniowo (56,9 %). Dokonywanie zakupé6w w supermarketach i marke-
tach deklarowato 84,5 % polskich respondentéw, 80,5 % — niemieckich i 74,5 % —
holenderskich. Tendencja do ograniczania zakupu sera twardego w tradycyjnych pla-
cowkach handlowych na rzecz sklepéw wielkopowierzchniowych, powszechna w roz-
winigtych krajach UE, dotarta rowniez do Polski [17, 19, 36].
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Tabela 2
Czgstotliwo$¢ 1 miejsce zakupu sera twardego.
Frequency and place of purchasing hard cheese.
Wyszczeg6lnienie / Specification Udziat [%] / Participation [%]
Kraj Holandia Niemcy Polska
Country The Netherlands Germany Poland
Czestotliwoé¢ zakupu raz na tydzien / once a week 76,7 75,9 431
Frequency of kilk tydzien
quency i ara?yna ydzien 233 241 56.9
purchase several times per week
market / supermarket 74,5 80,5 84,5
Miejsce zakupu i i
] p sklep 0s1edloyvy/ local shop in 132 10,8 12,7
Place of purchase housing estate
inne' / other ' 12,3 8,7 2,8

1 - hurtownia, dyskont, targ / wholesale store, discount store, open air market

Przyzwyczajenie stanowito bardzo wazny lub wazny czynnik wplywajacy na pod-
jecie decyzji o zakupie sera twardego dla 64,7 % holenderskich respondentéw, podob-
nie jak dla ankietowanych w Niemczech i Polsce (odpowiednio: 54,4 i 56,0 % wska-
zan). Zalezno$¢ t¢ potwierdzity wyniki badan Géralczyk [10]. Ceng jako bardzo wazna
lub wazna przestanke zakupu wskazato 84,0 % os6b ankietowanych na terenie Polski,
co odbiegato od wynikéw uzyskanych w badaniach z terenu Niemiec (66,5 %) i Ho-
landii (40,8 %). Istotny wptyw ceny na podjecie decyzji o zakupie zywnosci potwier-
dzity wyniki innych badan przeprowadzonych na terenie Polski i Niemiec [2, 11, 29].
Wedhug wskazan eurobarometru, 91 % respondentéw z terenu UE uznato ceng za
czynnik wspoétdecydujacy o zakupie produktow zywnosciowych [7]. Z kolei marka
byta bardzo wazna lub wazna gléwnie dla holenderskich respondentow (59,5 % wska-
zan), a w mniejszym stopniu dla niemieckich (33,2 %) i polskich (29,0 %). Zgodnie ze
wskazaniami eurobarometru [7] marka byta istotna dla 47 % nabywcéw z obszaru UE,
a Goralczyk [11] potwierdzita jej znaczenie dla nabywcow produktow spozywczych.
Wzrost znaczenia tego czynnika byl $cisle zwiazany z miejscem zakupu, gdyz to wia-
$nie znajomos$¢ marki umozliwia dokonanie wyboru sposrdéd wielu produktow ofero-
wanych w sklepach wielkopowierzchniowych. Pragnienie sprobowania nowego pro-
duktu byto bardzo wazne lub wazne przede wszystkim dla niemieckich respondentow
(50,2 % wskazan), a mniej istotne dla holenderskich (34,3 %) i polskich (18,8 %). Nie-
znaczny wplyw checi sprobowania nowosci na postepowanie nabywcoOw produktow
mleczarskich stwierdzono réwniez w badaniach Gorskiej-Warsewicz [9] oraz Swidy
i Sikory [31]. Wedlug zgodnej opinii wszystkich respondentéw, reklama miata
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Tabela 3

Czynniki wptywajace na decyzjg o zakupie sera twardego.
Factors influencing decision to purchase hard cheese.

W Olnieni
yszcz.ego r.neme Udziat [%] / Participation [%]
Specification
Kraj Holandia Niemcy Polska
Country The Netherlands Germany Poland
bardzo wazne / very important 16,2 11,7 13,3
wazne / important 48,5 427 427
Przyzwyczajenie | trudno powiedzie¢ / hard to tell 16,9 16,6 9,2
Habit 5 ittle im-
mato wazne / of little im 123 143 273
portance
niewazne / unimportant 6,1 14,7 7,5
bardzo wazna / very important 4,0 10,8 32,8
wazna / important 36,8 55,7 51,2
Cena trudno powiedzie¢ / hard to tell 18,4 13,4 1,0
Price ; ;
maio.wazna / of little 239 156 15.0
importance
niewazna / unimportant 16,9 4,5 0,0
bardzo wazna / very important 8,0 49 4,1
wazna / important 51,5 28,3 24,9
Marka trudno powiedzie¢ / hard to tell 22,7 13,4 15,0
Brand ; ittle im-
mato wazna / of little im 153 290 46.1
portance
niewazna / unimportant 2,5 24.4 9,9
bardzo wazna / very important 2,7 6,2 3,4
Che¢ wazna / important 316 44,0 15,4
sprébowania P
trudno powiedzie¢ / hard to tell 21,2 26,7 8,5
nowego produktu - —
Desire to try new mato wazna / of little im- 218 143 51,5
product portance
niewazna / unimportant 22,7 8,8 21,2
bardzo wazna / very important 0,6 2,6 0,0
wazna / important 14,1 11,1 1,0
Reklama trudno powiedzie¢ / hard to tell 23,3 9,4 5,5
Advertisement ; ;
malo.wazna / of little 344 352 273
1importance
niewazna / unimportant 27,6 41,7 66,2
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niewielki wptyw na ich zachowania zakupowe: za bardzo wazny lub wazny czynnik
uznato ja 1,0 % osob ankiectowanych w Polsce, 13,7 % w Niemczech i 14,7 % w Ho-
landii. Poglad ten potwierdzit wyniki innych badan zachowan konsumenckich [10, 17].
Nalezy jednak zauwazy¢, ze prawidtowo opracowany przekaz reklamowy powinien
wplywaé na decyzje zakupowe w taki wlasnie sposob, aby nabywcy nie zdawali sobie
sprawy z jego oddzialywania.

Tabela 4

Ocena warunkéw miejsca zakupu sera twardego.
Assessment of conditions in place of purchasing hard cheese.

Wyszczegolnienie / Specification Udziat [%] / Participation [%]
Kraj Holandia Niemcy Polska
Country The Netherlands | Germany Poland
bardzo wazna / very important 3,1 10,1 7,2
Lokalizacia skl wazna / important 45,7 30,0 30,7
oxatizacja s. cpu trudno powiedzie¢ / hard to tell 12,3 9,8 10,2
Store location
mato wazna / of little importance 28,8 30,9 22,5
niewazna / unimportant 10,1 19,2 294
bardzo wazna / very important 5,8 153 5,5
i ) wazna / important 433 44,0 46,4
t
. lr.n? y.zaCJa trudno powiedzie¢ / hard to tell 8,6 9,8 10,6
Air Conditioning system —
mato wazna / of little importance 24,5 15,0 348
niewazna/ unimportant 17,8 15,9 2,7
bardzo wazna / very important 39,6 65,1 232
Czystoé¢ miejsca zakupu wazna / important 56,4 32,6 75,8
Cleanness of place of trudno powiedzie¢ / hard to tell 3,7 0,3 0,7
purchase mato wazna / of little importance 0,0 1,0 0,3
niewazna / unimportant 0,3 1,0 0,0
bardzo wazna / very important 31,0 59,9 20,5
Sehludnode q wazna / important 552 37,1 78,5
,C, UGNOSE sprze a.wcy trudno powiedzie¢ / hard to tell 11,0 0,3 0,7
Tidiness of shop assistant
mato wazna / of little importance 2,8 2,0 0,3
niewazna / unimportant 0,0 0,7 0,0
bardzo wazne / very important 10,4 32,9 4.4
Komp(eitenqe wazne / important 41,1 34,2 27,0
sprredawcy trudno powiedzie¢ / hard to tell 14,4 8,2 17,1
Competences of shop —
assistant mato wazne / of little importance 22,1 13,0 31,0
niewazne / unimportant 12,0 11,7 20,5
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Odpowiednia lokalizacja sklepu byta najistotniejsza dla respondentow holender-
skich, sposrod ktorych 48,8 % uznato ja za bardzo wazna i wazna, nastegpnie dla nie-
mieckich — 40,1 % wskazan oraz polskich — 37,9 % (tab. 4). Klimatyzacja w sklepie
okazata si¢ bardzo wazna lub wazna dla 59,3 % niemieckich respondentow, 51,9 %
polskich 1 49,1% holenderskich. Czysto$¢ miejsca zakupu ocenito jako bardzo wazna
lub wazna 99,0 % polskich ankietowanych, 97,7 % niemieckich i 96,0 % holender-
skich. Schludno$¢ sprzedawcy byta bardzo wazna lub wazna dla 99,0 % polskich re-
spondentéw, 97,0 % niemieckich i 86,2 % holenderskich. Natomiast kompetencje
sprzedawcy uznalo za bardzo wazne lub wazne jedynie 31,4 % polskich uczestnikow
badan, podczas gdy holenderskich — 51,5 % i niemieckich — 67,1 % (tab. 4). Wyniki
innych badan przeprowadzonych na terenie Polski réwniez dowodzity waznosci takich
czynnikow, jak klimatyzacja sklepu i schludno$¢ sprzedawcow [17].

Niemal wszystkie osoby objete badaniami uznaty za bardzo wazne i wazne: $wie-
70$¢ oraz smak sera twardego. Zalezno$¢ ta wystapita takze w innych badaniach [1, 24,
31]. Trwatos¢ produktu stanowita bardzo wazna lub wazna cech¢ dla zdecydowane;j
wigkszosci holenderskich i niemieckich respondentéw (odpowiednio 93,9 i 89,9 %),
za$ duzo mniejsza — dla polskich (30,4 %). Wplyw tej cechy produktu na wybor kon-
sumentéw wykazata takze Niezurawska [23]. Zdrowotno$¢ sera za bardzo wazna lub
wazna uznalo 86,3 % niemieckich respondentow, 52,5 % holenderskich i tylko 12,0 %
polskich. Zapach sera twardego jako bardzo wazny i wazny ocenito 93,0 % os6b bada-
nych w Niemczech i 87,7 % badanych w Holandii, podczas gdy w Polsce duzo mniej —
54,4 % respondentow. Zalezno$¢ ta wystapita rowniez w innych badaniach przeprowa-
dzonych w Polsce [24, 31]. Barweg jako bardzo wazna lub wazna wskazato 69,3 % os6b
objetych badaniami w Holandii, natomiast w Polsce i w Niemczech odsetek ten wy-
niost odpowiednio 48,1 i 38,4 %. Konsystencj¢ sera twardego jako bardzo wazna lub
wazng ocenito 72,7 % holenderskich oraz 67,4 % niemieckich respondentow i jedynie
28,4 % — polskich.

Sposrdod informacji dotyczacych sera twardego data przydatnosci do spozycia zo-
stala uznana za bardzo wazna lub wazna przez niemal wszystkich respondentow,
a podobny wynik uzyskano w innych badaniach [8, 31, 32]. Informacja o kaloryczno-
$ci okazala sie bardzo wazna lub wazna dla 50,5 % niemieckich uczestnikoéw i 40,5 %
holenderskich, a tylko 2,4 % polskich. Swida i Sikora [31] potwierdzaja brak zaintere-
sowania ta informacja ze strony polskich nabywcéw produktow mlecznych [31]. Wia-
domosci dotyczace posiadanych certyfikatow jakosci sera twardego za bardzo wazne
lub wazne uznato 66,8 % niemieckich respondentéw, 55,5 % holenderskich i duzo
mniej polskich (22,6 %). Z badan Swidy i Sikory [31] oraz Swidy i Kulifskiego [32]
rowniez wynika mniejsze zainteresowanie polskich nabywcéw takimi informacjami.
Zblizone rezultaty uzyskano rowniez w badaniach chinskich konsumentéw produktow



OCENA WAZNOSCI CECH SERA TWARDEGO I MIEJSCA JEGO ZAKUPU W OPINIACH....

203

Ocena cech sera twardego.
Assessment of hard cheese features.

Tabela 5

Wyszczegblnienie / Specification

Udziat [%] / Participation [%]

Kraj Holandia Niemcy Polska
Country The Netherlands | Germany Poland
bardzo wazna / very important 47,5 66,8 41,0
Swiczosd wazna / important 45.4 30,3 57,0
WIez0Se trudno powiedzie¢ / hard to tell 6,8 2,0 2,0
Freshness —
mato wazna / of little importance 0,3 0,3 0,0
Niewazna / unimportant 0,0 0,6 0,0
bardzo wazna / very important 42,7 50,8 3,8
Trwalodd wazna / important 51,2 39,1 26,6
rwato$¢ Y
Shelf.life trudno p0w1edzu.3c / }‘mrd to tell 5,5 3,3 12,0
mato wazna / of little importance 0,6 5,2 31,7
niewazna / unimportant 0,0 1,6 259
bardzo wazna / very important 12,3 32,6 1,4
74 "y Wazna / important 40,2 53,7 10,6
rowotno$¢ .
Pro-health benefits trudno p0w1edzu.30 / }‘mrd to tell 30,7 8,8 133
mato wazna / of little importance 15,3 3,9 45,7
niewazna / unimportant 1,5 1,0 29,0
bardzo wazny / very important 66,9 65,5 29,0
wazny / important 29,1 33,6 63,1
Smak T,
Taste trudno powiedzie¢ / hard to tell 4.0 0,6 7,9
mato wazny / of little importance 0,0 0,3 0,0
niewazny / unimportant 0,0 0,0 0,0
bardzo wazny / very important 49,7 45,0 12,6
wazny / important 433 427 41,6
Zapach T -
Smell trudno powiedzie¢ / hard to tell 6,1 6,8 11,3
mato wazny / of little importance 0,6 33 249
niewazny / unimportant 0,3 2,2 9,6
bardzo wazna /veryimportant 20,5 8,1 4,4
wazna / important 48,8 30,3 437
Barwa .,
Colour trudno powiedzie¢ / hard to tell 23,0 12,1 4.8
malo wazna / of little importance 7,1 254 36,9
niewazna/ unimportant 0,6 24,1 10,2
bardzo wazna/very important 14,4 16,3 3,1
K . wazna / important 58,3 51,1 25,3
onsystencja trudno powiedzieé / hard to tell 23,3 14,3 11,9
Consistence
malo wazna / of little importance 3,1 11,1 42,0
niewazna / unimportant 0,9 7,2 17,7
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Ocena dostgpnych informacji na opakowaniach seréw twardych.
Assessment of information available on hard cheese packagings.

Tabela 6

Wyszczegolnienie / Specification

Udziat [%] / Participation [%]

Kraj Holandia Niemcy Polska
Country The Netherlands | Germany Poland

bardzo wazna / veryimportant 4,0 10,8 0,0

Kal N wazna / important 36,5 39,7 2,4

A Orycznose trudno powiedzie¢ / hard to tell 28,2 7.2 6.8
Caloric value -

mato wazna / of little importance 21,8 19,2 36,5

niewazna / unimportant 9,5 23,1 543

bardzo wazne / very important 9,5 15,0 1,4

Certvfikaty iakodei wazne / important 46,0 51,8 21,2

ert)f ! aty!a oset trudno powiedzie¢ / hard to tell 27,3 15,0 9,5
Quality certificates —

mato wazne / of little importance 13,5 12,0 37,9

niewazne/ unimportant 3,7 6,2 30,0

bardzo wazna / very important 1,8 12,7 0,7

7 o wazna / important 23,6 39,7 6,8

awartosc tluszezu trudno powiedzie¢ / hard to tell 31,9 9,5 6,5
Fat content -

mato wazna / of little importance 31,0 18,2 33,1

niewazna / unimportant 11,7 19,9 52,9

bardzo wazna / very important 2,8 9,1 0,7

p & bialk wazna / important 31,0 32,6 1,7

awartcosc 1atka trudno powiedzie¢ / hard to tell 242 12,0 2,0
Protein content -

mato wazna / of little importance 33,7 26,4 28,7

niewazna / unimportant 8.3 19,9 66,9

bardzo wazna / very important 20,0 14,7 1,7

7 K . wazna / important 55,5 479 7,2

awartosc konserwantow |4, % owiedziet / hard to tell 18,1 143 10,6
Content of preservatives - -

mato wazna / of little importance 5,2 12,4 447

niewazna / unimportant 1,2 10,7 35,8

bardzo wazna / very important 47,5 45,6 42,0

b L. wazna / important 439 449 55,6

ata waznosct trudno powiedzie¢ / hard to tell 7,1 2,9 2,4
Best-before date —

malo wazna / of little importance 0,9 3,3 0,0

niewazna / unimportant 0,6 3,3 0,0

bardzo wazna / very important 153 16,0 1,0

Wartodé ods wazna / important 50,0 34,2 11,6

aﬂqs? odzyweza trudno powiedzie¢ / hard to tell 24,6 22,5 7,2
Nutritional value —

malo wazna / of little importance 8,9 14,6 47,1

niewazna / unimportant 1,2 12,7 33,1
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mlecznych [34]. Informacj¢ dotyczaca zawarto$ci thuszczu uznato za bardzo wazna lub
wazna 52,4 % respondentdw z Niemiec, 25,4 % z Holandii i tylko 7,5 % z Polski. In-
formacjg¢ o zawartosci biatka ocenito jako bardzo wazna lub wazna 41,0 % niemieckich
respondentow, 33,8 % — holenderskich i jedynie 2,4 % — polskich. Mate znaczenie tego
typu przekazu dla polskich nabywcoéw potwierdzili Swida i Sikora [31]. Informacja
o zawarto$ci konserwantow w serze okazata si¢ bardzo wazna lub wazna dla 75,5 %
0sOb objetych badaniami w Holandii, 62,5 % — w Niemczech i tylko 8,9 % ankietowa-
nych w Polsce. Informacja o warto$ci odzywczej byta bardzo wazna lub wazna dla
65,3 % holenderskich respondentéw, 50,2 % niemieckich i tylko 12,7 % polskich. Jej
mniejsze znaczenie dla polskich konsumentdéw stwierdzily Szczebiotko i Jablecka [30].

W celu ustalenia zaleznosci migdzy opiniami respondentéw przedstawionymi
w tab. 2., 3., 4., 5.1 6. a krajem ich zamieszkania obliczono wartos¢ testu x?, zgodnie
z wymogami dotyczacymi warunkow jego stosowania [5], oraz wartos¢ wspolczynnika
V Cramera.

Z wartosci testu y*> wynika, ze zachodzi statystycznie istotna zalezno$¢ migdzy
odpowiedziami na wszystkie analizowane pytania a krajem zamieszkania respondenta
(tab. 7). Analiza warto$ci wspolczynnika V Cramera wykazata istnienie wzglednie
silnego zwiazku migdzy krajem zamieszkania respondentdw a ocenami dotyczacymi
waznosci trwatosci i zdrowotnosci sera twardego, informacji o kalorycznosci, zawarto-
$ci thuszczu, biatka i konserwantow oraz wartosci odzywczej (tab. 7). Umiarkowana
zalezno$¢ wystapita natomiast w przypadku odpowiedzi na pytania dotyczace: czgsto-
tliwosci zakupu, czynnikow wptywajacych na podjecie decyzji zakupu (cena, marka,
che¢ sprobowania nowego, reklama), warunkow w miejscu zakupu (klimatyzacja, czy-
stos¢ miejsca zakupu, schludnos¢ sprzedawcy, kompetencje sprzedawcy), cech sera
twardego (zapach, barwa, konsystencja) oraz informacji o certyfikatach jakosci
(tab. 7).

Analiza statystyczna wynikow badan wykazata istnienie znacznych podobienstw
w odpowiedziach na wigkszo$¢ pytan udzielonych przez niemieckich i holenderskich
respondentéw oraz wyraznych roznic migdzy nimi a wieloma opiniami os6b ankieto-
wanych w Polsce.

W odniesieniu do czynnikow decydujacych o podjeciu decyzji zakupu sera twar-
dego rdznice te dotyczyly: checi sprobowania nowego gatunku sera waznej i bardzo
waznej dla polskich (18,8 % wobec 34,3 % holenderskich i 50,2 % niemieckich) ankie-
towanych, a takze reklamy waznej lub bardzo waznej dla polskich (1,0 % wobec
14,7 % holenderskich oraz 13,7 % niemieckich) respondentow. W przypadku ceny
réznica w odpowiedziach zaznaczyta si¢ natomiast szczegdlnie migdzy respondentami
polskimi a holenderskimi (cena okazata si¢ bardzo wazna lub wazna dla 84,0 % pol-
skich wobec 40,8 % holenderskich respondentéw) i byta mniej znaczna w zestawieniu
z ankietowanymi z Niemiec, gdzie 66,5 % uznalo ceng za bardzo wazna lub wazna.
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Tabela 7

Wartosci testu y? i wspolczynnika V Cramera obliczone na podstawie zalezno$ci migdzy opiniami nabyw-
cOw sera twardego a krajem ich zamieszkania.

Values of §? test and Cramer’s V coefficient computed based on correlation between buyers’ opinions of
hard cheese and country of their residence.

Odpowiedzi / Answers $ \Y%
Miejsce zakupu / Place of purchase 20,457* 0,105
Czgstotliwos¢ zakupu / Frequency of purchase 98,693 * 0,326
przyzwyczajenie / habit 48,435%* 0,162
cena / price 218,598* 0,344
Czynniki wptywajace na zakup marka / brand 165,361%* 0,299
Purchase influencing factors che¢ spr(’).bowania nowego produktu 173,804 0.306
desire to try new product
reklama / advertisement 140,413* 0,275
lokalizacja sklepu / store location 60,687* 0,181
klimatyzacja / air conditioning system 79,417* 0,207
i i czysto$¢ miejsca zakupu
O\fvzrerll(ile‘;/sac?lezvz:ljlrlirlllkl cleani]less of pl';ce of purfhase 134,655 0.270
Expected conditions in place schludnos¢ sprzedawcy 178,653 0,311

of purchase tidiness of shop assistant

kompetencje sprzedawcy competences of

shop assistant 136,801 0,272

Swiezo$¢ / freshness 63,470* 0,185

Oczekiwane cechy sera trwalo$¢ / shelf-life 443,657* 0,489

twardego zdrowotno$¢ / pro-health benefits 512,739* 0,526

Expected features of hard zapach / smell 227,262%* 0,350

cheese barwa / colour 321,001% 0353

konsystencja / consistence 257,690* 0,386

kaloryczno$¢ / caloric value 331.666* 0,423

certyfikaty jakosci / quality certificates 261,273* 0,376

zawarto$¢ tluszczu / fat content 315,704%* 0,413

Informacje o produkcie zawarto$¢ bialka / protein content 360,757* 0,441
Information on product zawarto$¢ konserwantow

content of preservatives 417,832 0475

data waznosci / best-before date 42,412% 0,151

warto$¢ odzywcza / nutritional value 356,093* 0,438

* warto$¢ statystycznie istotna przy p = 0,05 / statistically significant value at p = 0.05.
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Sposrod cech sera twardego duzo mmniej osob objetych badaniami w Polsce
(30,4 %) uznalo za bardzo wazng lub wazna trwatos¢ (w Holandii 93,9 %, a w Niem-
czech 89,9 %), zdrowotno$¢ — 12,0 %, (w Holandii 52,5 % i Niemczech 86,3 %), kon-
systencje — 28,4 %, (w Holandii 72,7 % i Niemczech 67,4 %). Rozbieznosci migdzy
opiniami polskich oraz niemieckich i holenderskich respondentow byly znaczne
zwlaszcza w przypadku oceny przydatnosci informacji o serze. O wiele mniej 0sdb
badanych w Polsce uznato za bardzo wazne lub wazne informacje dotyczace: kalo-
rycznosci — 2,4 %, (w Holandii 40,5 % i Niemczech 50,5 %), certyfikatow jako$ci —
22,6 % (w Holandii 55,5 % i Niemczech 66,8 %), zawartosci ttuszczu— 7,5 % (w Ho-
landii 25,4 % 1 Niemczech 52,4 %), biatka — 2,4 % (w Holandii 33,8 % i Niemczech
41,7 %), zawarto$ci konserwantow — 8,9 % (w Holandii 75,5 % i Niemczech 62,6 %)
oraz wartosci odzywczej — 12,6 % (w Holandii 65,3 % i Niemczech 50,2 %).

Whioski

1. Konsumenci z Holandii, Niemiec i Polski kupowali ser twardy glownie w marke-
tach i supermarketach. Wigkszos¢ holenderskich i niemieckich respondentow doko-
nywata zakupu sera raz w tygodniu, natomiast polscy ankietowani — kilka razy
w tygodniu.

2. O zakupie sera decydowaty rozne czynniki w zaleznosci od grupy konsumentow —
przyzwyczajenie byto bardzo wazne lub wazne gtownie dla respondentéw holen-
derskich, cena — dla polskich uczestnikéw badan, marka — dla holenderskich, a che¢
sprobowania nowego gatunku sera — dla niemieckich ankietowanych. Wszyscy re-
spondenci ocenili reklamg jako czynnik mato wazny lub niewazny.

3. W ocenie warunkéw miejsca zakupu sera twardego wszyscy uczestnicy badan
uznali za bardzo wazne lub wazne: czysto$¢ miejsca zakupu i schludnos¢ sprzedaw-
cy, natomiast lokalizacj¢ glownie respondenci holenderscy, a obecno$¢ klimatyzacji
i kompetencje sprzedawcy — niemieccy.

4. Wsrod cech sera twardego $wiezo$¢ 1 smak zostaty uznane przez respondentow ze
wszystkich krajow za bardzo wazne lub wazne. Trwalos¢, zapach i konsystencje
wskazato najwigcej osob ankietowanych w Holandii i Niemczech, barwg — w Ho-
landii, a zdrowotno$¢ — w Niemczech.

5. W ocenie dostepnych informacji o produkcie respondenci w kazdym kraju uznali
date przydatnosci do spozycia za bardzo wazna lub wazna. Przekaz dotyczacy kalo-
rycznosci, posiadanych certyfikatow jako$ci, zawartosci biatka 1 konserwantéw
oraz warto$ci odzywczej okazal si¢ bardzo wazny lub wazny gtdéwnie dla osob ba-
danych w Holandii i Niemczech, a informacja o zawartosci thuszczu — w Niem-
czech.

6. Wyrazne réznice w ocenach respondentow holenderskich i niemieckich oraz re-
spondentéw polskich mogly wynika¢ z przyczyn o charakterze kulturowym. Styl
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zycia skutkujacy nizszym ulokowaniem zdrowego odzywiania w hierarchii celow
konsumenta oraz niedostatek wiedzy na temat warto$ci odzywczej produktow zyw-
nos$ciowych i wplywu ich spozycia na funkcjonowanie organizmu czlowieka powo-
dowaly znacznie mniejsze zainteresowanie polskich nabywcdéw cechami sera oraz
informacjami waznymi dla nabywcow niemieckich i holenderskich.

7. Duzo nizszy poziom dochodéw polskich konsumentow mogt sktania¢ ich do
uwzgledniania ceny przy decydowaniu o zakupie sera twardego w wigkszym stop-
niu, niz miato to miejsce w przypadku nabywcéw pochodzacych z Niemiec i Ho-
landii.

Literatura

[1] Babicz-Zielinska E.: Zachowania konsumentéw w stosunku do zywnosci i zywienia. Zywno$é.
Nauka. Technologia. Jakos¢, 2001, 4 (29) Supl., 5-13.

[2] Bartosik-Purgat M., Tomalak M., Wierzbicki M.: Postrzeganie polskich produktéw przez konsumen-
tow na rynku niemieckim. Marketing i Rynek, 2005, 4, 25-30.

[31 Bogue J., Ritson C.: Understanding consumers’ perceptions of product quality for lighter dairy
products through the integration marketing and sensory information. Acta Agric. Scand. Sect. C,
Food Economics, 2004, 1, 67-77.

[4] Botanaki A., Polymeros K., Tsakiridou E., Mattas K.: The role of food quality certification on con-
sumers’ food choices. Br. Food J., 2006, 108, 2, 77-90.

[S] Churchill G.A.: Badania marketingowe. Wyd. Nauk. PWN, Warszawa 2002.

[6] Earle M., Earle R., Anderson A.: Opracowanie produktéw spozywczych. WNT, Warszawa 2007, ss.
35-36,221-223.

[7] Eurobarometr: Co Europejczycy sadza o bezpieczenstwie zywnosci, jakosci zywnosci oraz zalezno-
$ci miedzy rolnictwem i obszarami wiejskimi; www.europa.eu/rapid/press-release IP-12-748 pl.htm
[dostep: 09.12.2012.]

[8] Fadrejewska M., Olczyk B.: Zachowania konsumentéw na rynku produktéw mlecznych w aspekcie
bezpieczenstwa zdrowotnego. W: Konsument zywnosci i jego zachowania rynkowe. Wyd. SGGW,
Warszawa 2000, ss. 279-287.

[91 Gorska-Warsewicz H.: Nowe produkty na rynku a opinie i zachowania konsumentoéw. Przem. Spoz.,
2002, 8, 72-73.

[10] Goralezyk M.: Jak konsumenci oceniaja oferte wyrobéw mleczarskich? Przegl. Mlecz., 2006, 11,
48-50.

[11] Goéralezyk M.: Rola marki produktéw spozywczych w decyzjach zakupowych konsumentéw —
studium przypadku. Probl. Jakosci, 2007, 3, 46-48.

[12] Grunert K.G.: Food quality and safety: consumer perception and demand. Eur. Rev. Agric. Econ.,
2005, 3, 369-391.

[13] Grunert K.G., Bech-Larsen T., Bredahl L.: Three issues in consumer quality perception and ac-
ceptance of dairy products. Int. Dairy J., 2000, 10, 575-584.

[14] Hansen T.: Rethinking consumer perception of food quality. J. Food Products Market., 2005, 11 (2),
75-92.

[15] Hansen T.: Understanding consumer perception of food quality: the cases of shrimps and cheese. Br.
Food J., 2005, 107 (7), 500-525.

[16] Jaeger S.R., Andani Z., Wakeling I.N., MacFie H.J.H.: Consumer preferences for fresh and aged
apples: A cross-cultural comparison. Food Qual. Prefer., 1998, 9 (5), 355-366.



OCENA WAZNOSCI CECH SERA TWARDEGO I MIEJSCA JEGO ZAKUPU W OPINIACH... 209

[17]
[18]
[19]

(20]

(21]

[25]
[26]
[27]
[28]
[29]
[30]
[31]
[32]

[33]

Jeznach M.: Ocena zmian na rynku produktéw mleczarskich w opinii respondentéw. Rocz. Nauk.
SERIiA, 2005, VII, 3, 73-77.

Juhl H.J., Kristensen K., Ostergaard P. : Customer satisfaction in European food retailin. J. Retailing
Consumer Serv., 2002, 9, 328.

Krawczyk A.: Zagraniczne sieci handlowe i sklepy wielkopowierzchniowe na rynku artykutéw
zywnosciowych w Polsce. Rocz. Nauk. SERiA, 2005, VIL, 3, 97-112.

Midmore P., Naspetti S., Sherwood A.M., Vairo D., Wier M., Zanoli R.: Consumer attitudes to
quality and safety of organic and low input foods: A review. Paper at: Joint Organic Congress, 2006,
Odensee, pp. 1-63.

Murray J., Delahunty C.M.: Mapping consumer preference for the sensory and packaging attributes
of Cheddar cheese. Food Qual. Prefer., 2000, 11, 419-435.

Nielsen C.P., Thierfelder K., Robinson S.: Consumer preferences and trade in genetically modified
foods. J. Policy Model., 2003, 25, 777-794.

Niezurawska M.: Jako$¢ zywnosci a preferencje konsumentow. Przem. Spoz., 2001, 12, 32-34.
Niezurawski L., Szczepanska E.: Preferencje klientow na rynku wybranych produktow mleczar-
skich. Przegl. Mlecz., 2004, 4, 10-14.

Peri C.: The universe of food quality. Food Qual. Prefer., 2006, 17, 3-8.

Prescott J.: Comparison of taste perceptions and preferences of Japanese and Australian consumers:
overview and implications for cross-cultural sensory research. Food Qual. Prefer., 1998, 9 (6), 393-
402.

Prescott J., Young O., O’Neill L., Yau N.J.N., Stevens R.: Motives for food choice: a comparison of
consumers from Japan, Taiwan, Malaysia and New Zealand. Food Qual. Prefer., 2002, 13, 489-495.
Rea L.M., Parker R.A.: Designing and Conducting Survey Research. A Comprehensive Guide.
Jossey-Bass, San Francisco 2005.

Rohr A., Luddecke K., Drusch S., Muller M.J., Alvensleben R.: Food quality and safety — consumer
perception and public health concern. Food Control, 2005, 16, 649-655.

Szczebiotko D., Jabtecka J.: Preferencje konsumenckie dotyczace opakowan zywnosci. Opakowa-
nie, 2003, 9, 10-12.

Swida J., Sikora T.: Preferencje konsumenckie cech jakosci produktow mleczarskich w Polsce potu-
dniowo-wschodniej. Zywnosé. Nauka. Technologia. Jakos¢, 1999, 1 (18), 60-69.

Swida J., Kulinski A.: Opakowania produktéw mleczarskich w opinii konsumentéw Zzywnosci.
Zywno$¢. Nauka. Technologia. Jako$é, 2002, 3 (32), 112-122.

Valli C., Traill W.B.: Culture and food: a model of yoghurt consumption in the EU. Food Qual.
Prefer., 2005, 16, 291-304.

Wang Z., Mao Y., Gale F.: Chinese consumer demand for food safety attributes in milk products.
Food Policy, 2007, 33, 27-36.

Wilcock A., Pun M., Khanona J., Aung M.: Consumer attitudes knowledge and behaviour: a review
of food safety issues. Trends Food Sci. Technol., 2004, 15, 56-66.

Wrzesinska J.: Sklepy wielkopowierzchniowe w ocenie konsumentow. Rocz. Nauk. SERiA, 2005,
VII, 3, 167-169.



210 Marek Nowak, Maciej Oziemblowski, Tadeusz Trziszka, Halina Ben

IMPORTANCE ASSESSMENT OF HARD CHEESE FEATURES AND PLACE OF
PURCHASING IT IN OPINIONS OF CONSUMERS FROM THE NETHERLANDS,
GERMANY, AND POLAND

Summary

The paper presents the results of consumer surveys, conducted among Dutch, German and Polish buy-
ers of hard cheese, on the features of this product and place of purchasing it. All respondents indicated
supermarkets and markets as the main places to purchase hard cheese. Various factors influenced the
consumer purchase decision depending on the consumer group: the habit was very important or important
mainly for the Dutch respondents; the prices were important for the Polish survey participants; the brand
was important for the Dutch consumers; and the desire to try a new type of cheese was important for the
polled Germans. Almost all the respondents rated the advertising as not important or unimportant. While
assessing the conditions in the place of purchase, nearly all the survey participants found the cleanness of
stores and the tidiness of shop assistants to be very important and important. The polled in the Netherlands
rated the location of place of purchase as very important and important; the polled Germans rated the air
conditioning system present in the shop as well as the competence of shop assistants to be very important
and important. Of the features of hard cheese, its freshness and taste were very important and important
for the respondents from the three countries. Moreover, the shelf-life, flavour, and texture were important
for the German and Dutch respondents, whereas the colour: for the polled Dutch people and the pro-health
characteristics for the German respondents. The polled from the three countries rated the information on
caloric value as very important and important. The information on quality certificates, content of proteins,
preservatives, and nutritional value was rated as very important and important mainly by the Dutch and
German respondents, whereas the information on fat content — by the German respondents. The German
and Dutch consumers’ rating of the importance of cheese features as well as of the information thereon
was similar, whereas the number of the polled in Poland who rated the qualities of the product and the
information thereon as very important or important was much lower.

Key words: hard cheese, consumer rating, diversity of buyers’ opinions, the Netherlands, Germany,
Poland
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