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Wprowadzenie

W dotychczasowym dorobku naukowym teorii konsumpcji istnieje wiele rdéznych definicji i modeli
objasniajgcych zachowania konsumentdw [6], w tym takze odnoszacych sie do motywdw zakupdw. Dla potrzeb
podejmowanej analizy mozna przyjgé, ze zachowania te stanowig spdjne dziatania konsumentéw, zwigzane z
dokonywaniem wyboréw w procesie zaspokajania potrzeb konsumpcyjnych, w okreslonych warunkach
spotecznych, kulturowych i ekonomicznych. Ws$réd nowszych nurtdéw badan opisujgcych zachowania
konsumentdw nalezy wskaza¢ na ekonomie zachowania, koncentrujaca sie na tym, w jaki sposéb konsumenci
postrzegajg informacje rynkowg, co jest szczegdlnie wazne w przypadku prowadzenia badan i opisu zachowan
zakupowych oraz motywow zachowan konsumentow [14].

W procesie podejmowania decyzji zakupowych, wraz z poprawg sytuacji materialnej ich nabywcéw, a co za tym
idzie w warunkach malejgcej roli czynnikédw ekonomicznych, rosnie znaczenie czynnikdw psychologicznych,
bardziej osobistych i subiektywnych. Zalicza sie do nich potrzeby, motywy, postawy, preferencje, osobowos¢,
uczenie sie, a takze ryzyko zwigzane z zakupem [7].

Z zachowaniami zakupowymi, w kontekscie niezaspokojonych potrzeb w procesie zakupu, Scisle zwigzane jest
zjawisko motywacji i wystgpienia motywdéw zakupu. Motyw jest to wewnetrzny mechanizm wywotujacy stan
pobudzenia organizmu, prowadzacy do dokonania wyboru i ukierunkowania zachowania; motywy wynikajgce z
potrzeb biologicznych nazywa sie popedami, w odrdznieniu od pragnien [19].

Motywy stanowig czynniki, ktdre sktaniajg do ukierunkowanej aktywnosci okreslonego rodzaju (stymulatory),
lub powstrzymujg pewne kierunki aktywnosci (inhibitory). Proces motywacyjny sktada sie z zespotu
pojedynczych motywdw; aktywnosé cztowieka jest najczesciej polimotywacyjna — przyczyng zachowania jest
wiecej niz jeden motyw [15].

Termin motywacja dotyczy zarédwno mechanizméw zachowan prostych, jak i ztozonych, wewnetrznych i
zewnetrznych, afektywnych i poznawczych [11]. Motywacja tgczy zachowanie nieobserwowalne ze stanem
wewnetrznym (ktos je, bo jest gtodny); odpowiada tez za réznorodnosé zachowan [18].
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Motywacja jest zwykle efektem dziatania proceséw afektywnych i poznawczych. Poziom pobudzenia emocjonalnego
ma wptyw na podejmowanie przez cztowieka dziatan i efektywnos¢ jego funkcjonowania, jednak nie jest to zaleznos¢
liniowa. Do pewnej granicy wzrost pobudzenia emocjonalnego (motywacji) zwieksza skutecznosé dziatania, pdzniej jg
osfabia; istnieje rdwniez optymalny poziom pobudzenia dla wykonania okreslonego zadania [15].

Istnieje wiele teorii motywacji, zwigzanych m.in. ze zrdinicowanym definiowaniem osobowosci i czynnikéw
wptywajgcych na zachowanie cztowieka. Sposrdd znanych teorii motywacji, do opisu proceséw zakupu i wyboru
produktdw mleczarskich w najwyzszym stopniu moze miec zastosowanie model humanistyczny, gdzie motywacja ma
wewnetrzny charakter i jest efektem wtfasnych przemyslen, systemu wartosci, czy innych refleksji jednostki.
Oddziatywanie zewnetrzne ma mniejszy wptyw na motywacje, a co najwyzej na przebieg dziatania [18].

Motywy klientéw i znaczenie czynnikdw wyboru w decyzjach zakupowych produktéw mlecznych

Zakupy mleka i produktéw mlecznych jako relatywnie czeste, nalezg do kategorii zakupdw rutynowych i
nawykowych. Dokonywane sg w duzej mierze z przyzwyczajenia, a zmiany decyzji kupujacych zalezne sg od
réznorodnych czynnikédw sytuacyjnych oraz motywdéw wewnetrznych [17]. Konsumenci dokonujg wyboru i zakupu
tych produktéw przede wszystkim na podstawie dotychczasowych doswiadczen i wiedzy. Motywy i decyzje zakupowe
uwarunkowane sg samg funkcjg zamiaru zakupu oraz wptywem rdéznorodnych determinant spotecznych i
sytuacyjnych, w tym warunkdéw towarzyszgcych zakupowi. Konsumenci podejmuja decyzje gtéwnie w sklepie, czy to
pod wptywem impulsu, czy tez racjonalnych motywow i decyzji wyboru (rodzaju produktu, marki) [8].

Dla motywdéw wyboru i decyzji zakupowych konsumentéw wobec produktéw mleczarskich podstawowe znaczenie
majg czynniki natury wewnetrznej i zewnetrznej, a szczegdlnie ich wzajemne relacje. Sposréd wspdtrzednych,
wyznaczajacych obszar zachowan rynkowych nabywcéw tych produktdw, szczegdlne znaczenie majg masowosc i
indywidualizacja. Zjawiska te w znacznym stopniu wynikajg z oddziatywania dwdch waznych motywoéw kierujgcych
zachowaniem nabywcow — wyrdznienia sie i upodobnienia do innych, waznych dla konsumentdéw autorytetéw i grup
odniesienia [8].

Zdaniem Kurajdovej i wsp. [10], w przypadku mleka mozna wyrdznic¢ cztery wazne motywy spozycia; s to wartosé
odzywecza, pozytywny wptyw na zachowanie zdrowia i zapobieganie chorobom, tradycja i wykorzystanie. Jesli chodzi
o motywy zakupowe, w przypadku mleka autorzy wskazujg na jego smak, wartos¢ odzywczg, zdrowy styl zycia,
przyzwyczajenie, dostepnos¢ produktu, cene (lub stosunek ceny do jakosci) i jego wykorzystanie w gospodarstwie
domowym, jak réwniez postawy waznych dla konsumentéw oséb (tj. rodziny i przyjaciét). Duze znaczenie majg takze
czynniki marketingowe, takie jak marka, informacje na opakowaniu oraz w otoczeniu spotecznym, w tym negatywne
informacje na temat produkcji mleka oraz na temat jego wartosci zywieniowej i zdrowotne;.

Z badan amerykanskich wynika, ze za najwazniejsze atrybuty mleka krowiego, a co za tym idzie motywy jego wyboru,
konsumenci uznawali naturalnos¢, organiczne pochodzenie, obnizong zawarto$¢ ttuszczu i wzbogacanie w witaminy
[12]. Inne badania wykazaty, ze mleko krowie jest spozywane rowniez ze wzgledu na jego wtasciwosci odzywcze i
zdrowotne; preferowanie lokalnej, krajowej produkcji zywnosci jest formg patriotyzmu konsumenckiego, ktory
mozna zaobserwowac takze w sektorze mleczarskim [3].
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W badaniach przeprowadzonych w 2019 r. w Austrii potwierdzono, ze mleko krowie uwazane jest za bardziej
naturalne i zdrowsze dla kosci niz mleko roslinne [4]. Do motywow zwiekszania checi nabywania mleka i produktéw
mlecznych konsumenci zaliczajg lepsza informacje o pozytywnym wptywie na zdrowie, wyzszg jakos¢ produktow,
nizszg cene, promocje oraz rabaty [13].

Motywy zakupu produktéw mleczarskich w opinii polskich klientéw - wyniki badan

Istnieje juz bogaty dorobek w zakresie badan postaw i zachowan konsumentéw w odniesieniu do mleka i produktéw
mlecznych [1, 2], ale tylko nieliczne badania dotyczyty motywdw ich zakupu [5, 16]. Badania takie byty prowadzone
na wybranych grupach konsumentéw, najczesciej mtodych oséb (studentéw) i w ograniczonej skali co do badanej
populacji i lokalizacji. Badania ogdlnopolskie na reprezentatywnej grupie konsumentéw produktéw mleczarskich
byty systematycznie prowadzone tylko na zlecenie KZSM w latach 2006-2021 w ramach srodkéw Funduszu Promocji
Mleczarstwa. Wyniki ostatnich ogdlnopolskich badan w latach 2020-2021 na reprezentatywnej prébie 1000
konsumentéw, dajg poglad na aktualny obraz motywdw decyzji zakupowych konsumentéw produktéw mleczarskich
w Polsce [9].

W 2021 r. najwazniejszym motywem wyboru produktéw mleczarskich przez polskich konsumentéw byt smak
(61,4%) oraz szeroko rozumiana jako$¢, co zadeklarowato 55,2% badanych (Tab. 1). Nieco mniejsze znaczenie miata
uzytecznosc¢ i przydatnosc kulinarna tych produktéw (31,8% odpowiedzi). Sposrdd instrumentédw marketingowych i
handlowych duze znaczenie przypisywane byto cenie jako istotnemu motywowi wyboru (46.7% wskazan). Duze
znaczenie jako motyw wyboru produktéw miaty tez atrybuty rynkowe produktéw takie jak marka (22,1% wskazan)
czy opakowanie (9,7%), ktére wptywaty na ich wybér w podobnym stopniu jak reklama (10,5%) (Tab.1).

Tab. 1. Czynniki decydujace o wyborze produktéw mleczarskich w opinii konsumentéw

Czynniki decydujgce o wyborze produktéw % wskazan w badanych latach

mleczarskich w opinii klientéw 2020 2021

ARTYBUTY PRODUKTOW ORAZ POSTRZEGANE PRZEZ KLIENTOW CECHY PRODUKTOW

Jakosé 61,9 55,2
Smak 64,4 61,4
Uzyteczno$¢ i przydatno$e kulinarna 27,9 31,8
Inne atrybuty (Swiezos¢, naturalnos¢, wygoda itp.) 3,6 8,3

WPLYW INSTRUMENTOW MARKETINGOWYCH

Cena 53,0 46,7
Reklama 12,3 10,5
Marka 30,0 22,1
Opakowanie 11,3 9,7

Zrédto: Badania dla KZSM [9] na prébie N=1000, IV kwartat 2020 rok i IV kwartat 2021 r.
Ankietowani udzielali wiecej niz jednej odpowiedzi, zatem nie sumujg sie one do 100%

We wczesniejszych badaniach dla KZSM w 2018 r., szczegétowej analizie poddano motywy i czynniki wyboru w
odniesieniu do dwdéch podstawowych kategorii mleka spozywczego: mleka UHT i mleka pasteryzowanego (Tab. 2) [9].
Do najwazniejszych motywdéw wyboru mleka pasteryzowanego nalezaty przyzwyczajenia wiasne (45,7%) korzystna
relacja ceny do jakosci produktu (41,8%) oraz promocje cenowe (37,8%). Sposrdd réznych form wsparcia rynkowego
tego rodzaju mleka, obok promocji cenowych ankietowani wskazywali na opakowania promocyjne (2 za 1, dodatki do
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opakowania; 26,2%). Wsrdd cech i whasciwosci produktu na pierwszy plan wysuwaty sie smak (26,7%) i swiezosc¢
(21%). Zmiany w strukturze zakupéw mleka pasteryzowanego s konsekwencjg zmniejszajacych sie réznic cenowych
miedzy poszczegdlnymi rodzajami mleka, wygody podczas zakupéw (wygodne opakowanie) oraz szerszej oferty
rynkowej. Istotna jest rdwniez szerokos¢ asortymentu tego mleka w sieciach hipermarketéw. Wzrost zainteresowania
konsumentéw mlekiem pasteryzowanym wynika takze z dziatan promocyjnych i reklamowych producentow.

Do najwazniejszych motywoéw wyboru mleka UHT w tym badaniu réwniez nalezaty przyzwyczajenia wtasne (40,2%),
oznakowanie produktu (termin przydatnosci do spozycia, cena; 36,4%) oraz promocje cenowe (32,6%). Wsrod
czynnikdw wyboru brano pod uwage réwniez takie cechy handlowe mleka UHT jak korzystna relacja ceny do jakosci
produktu (30,8%), korzystny poziom ceny (30,1%), dostepnos¢ w sklepie, mozliwos¢ wyboru (29%), sktad produktu i
informacja o nim (25,8%) jak rowniez wygodne opakowanie (22,3%). Sposrdéd cech i wtasciwosci tego rodzaju mleka
wskazywano gtéwnie na jego smak (31%) oraz wygode uzycia (20,7%).

Tab. 2. Motywy i czynniki wyboru mleka spozywczego w opinii konsumentéw w 2018 r.

Odsetek wskazan
Motywy wyboru wg grup czynnikow Mleka UHT Mieko
pasteryzowane
REKLAMA | PROMOCIA W MIEJSCU SPRZEDAZY MLEKA
reklama telewizyjna 29,9 14,4
reklama radiowa 12,0 5,6
reklama zewnetrzna, bilbordy plakaty, srodki komunikacji 13,7 10,4
artykuty i informacje w prasie 13,0 10,7
reklama w miejscu sprzedazy 13,2 13,0
reklama na opakowaniu 10,1 9,4
promocje cenowe w sklepach 32,6 37,8
opakowania promocyjne (2 za 1, dodatki do opakowania } 24,0 26,2
stoiska promocyjne, wystrdj sklepu 7.8 9,2
informacje w sklepie i w gazetkach handlowych 15,0 9,8
CECHY | WEASCIWOSCI PRODUKTU
smak 31,0 26,7
wygoda uzycia przy spoiyciu 20,7 12,8
Swiezost 17,8 21,0
cechy sensoryczne - zapach, barwa 11,4 14,8
brak konserwantow, naturalnosc 13,0 13,6
wiasciwosci produktu - konsystencja itp. 12,4 8,1
korzystna zawartosc thuszczu 14,9 11,5
CECHY HANDLOWE PRODUKTU
korzystny poziom ceny 30,1 13,3
korzystna relacja ceny do jakosci produktu 30,8 41,8
korzystna relacja ceny do wygody uiycia 14,8 10,4
estetyczne opakowanie 15,6 13,3
wygodne opakowanie 223 14,8
oznakowanie produktu - termin przydatnosci, cena 36,4 289
sklad produktu i informacja o nim 25,8 15,0
dostepnosc w sklepie, mozliwosc wyboru 29,0 12,1
szerokosc asortymentu 17,6 6,8
marka 17,9 15,5
postrzegana jakosc 13,3 131
ZRODEA, MOTYWY OSOBOWE | PERSWAZIA PRZY ZAKUPIE

przyzwyczajenie wiasne 40,2 45,7
opinie rodziny 26,2 14,4
opinie i polecanie przez znajomych 16,1 11,0
opinie autorytetow (lekarzy, kucharzy) 11,0 6,1
obserwacja innych kupujacych 4,7 2,4
kartka z zakupami 17.8 11,4

Zrédto: badania konsumenckie na zlecenie KZSM [9], N=1000 IV kwartat 2018 roku;
Ankietowani udzielali wiecej niz jednej odpowiedzi, zatem nie sumuja sie one do 100%
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Podsumowanie

Motywy nalezg do czynnikéw psychologicznych, osobistych i subiektywnych, decydujgcych o wyborze i spozyciu
produktéw zywnosciowych, w tym produktéw mlecznych. Ich znaczenie rosnie wraz z poprawg sytuacji materialnej
konsumentéw oraz ze zmiang $wiadomosci zywieniowej. Do najwazniejszych motywdéw zakupu produktéw
mlecznych mozna zaliczy¢ smak, jakosé, uzytecznosé i przydatnosc kulinarng oraz czynniki marketingowe, przede
wszystkim cene i marke.

Mleko spozywcze stanowi nieodtgczng czesé ludzkiej diety; jest cenione nie tylko za swoje niezwykte wtasciwosci
odzywcze, ale takze korzysci prozdrowotne, funkcjonalne i sensoryczne. Dwie badane kategorie mleka spozywczego
- mleko pasteryzowane i mleko UHT, cechowat zblizony profil motywdw i czynnikdw wyboru, ale réznigcy sie w
niektérych parametrach. Motywami wyboru konsumentéw dla mleka UHT byly w wiekszym stopniu cechy
produktéw, np. wygodne opakowanie, korzystna cena, ale tez motywy osobowe (opinie) i oddziatywanie reklamy
oraz marki. W przypadku mleka pasteryzowanego konsumenci wyzej cenili Swiezos¢, przyzwyczajenie i korzystne
relacje ceny do jakosci, ale tez promocje w miejscu sprzedazy, co wskazuje na bardziej tradycyjne postrzeganie
proceséw wyboru i odrebny profil konsumentdéw tego produktu.

Konsumenci mleka reprezentujgcy nowe pokolenia (np. Z) majg inne niz tradycyjni podejscie do jego postrzegania i
kierujg sie nieco innymi motywami przy jego wyborze. Dla nich mleko to przede wszystkim zrédto zdrowia i
zrownowazonego podejscia do S$rodowiska. Dysponujg wiekszg wiedzg oraz $wiadomoscig zywieniowg niz
poprzednie generacje oraz sg bardziej otwarci na réznorodnos$é w kwestii tej grupy produktow.
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Zadanie pn. ,Sie¢ badawcza uczelni przyrodniczych na rzecz rozwoju polskiego sektora mleczarskiego - projekt badawczy’
finansowane jest w ramach dotacji celowej Ministra Nauki i Szkolnictwa WyzZszego.
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