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Margaryny mo�na podzieli� na dwie g�ówne gru-
py, a mianowicie: margaryny kubkowe oraz marga-
ryny w kostce. Margaryny w kostce s� stosowane
g�ównie do wypieków oraz do sma�enia, natomiast
margaryny kubkowe do smarowania pieczywa, cho-
cia� w zale�no�ci od zawarto�ci t�uszczu mo�na je
stosowa� tak�e do innych celów kulinarnych. Nieza-
le�nie jednak od zastosowania i od opakowania,
schemat produkcji margaryn jest taki sam. 

Na polskim rynku od lat z powodzeniem dzia�a pi�-
ciu g�ównych producentów margaryn, ró�ni�cych si�
zarówno pochodzeniem kapita�u, wyspecjalizowaniem,
szeroko�ci� i dost�pno�ci� asortymentu. Najbardziej
znanymi producentami margaryn w Polsce s�: 
�z Ajax Sp. z o.o. — spó�ka ta ma swoj� siedzib�

w Trzebinie w woj. ma�opolskim. Powsta�a
w 2003 r. i okre�la si� mianem producenta spe-
cjalistycznych t�uszczów cukierniczych. W swojej
ofercie ma produkty profesjonalne oraz detalicz-
ne (http://www.ajaxfood.pl). 

�z Zak�ady T�uszczowe �Bielmar� Sp. z o.o. — sie-
dziba firmy mie�ci si� w Bielsku-Bia�ej. Spó�ka
istnieje od 1994 r., zak�ady t�uszczowe rozpocz�-
�y swoj� dzia�alno�� w 1945 r. Firma zatrudnia
ponad 400 osób, roczne obroty wynosz� oko�o
250 mln z�otych. Oprócz produktów detalicznych
i profesjonalnych, w ofercie przedsi�biorstwa
znajduj� si� tak�e pasze dla zwierz�t
(http://www.bielmar.pl). 

�z Zak�ady T�uszczowe �Kruszwica� S.A. — s� cz�-
�ci� grupy Bunge, za�o�onej w Amsterdamie
w 1818 r., która prowadzi dzia�alno�� w ponad 40
krajach �wiata i zatrudnia 35 tysi�cy pracowni-
ków. Centrala ZT Kruszwica ma siedzib�
w Kruszwicy, zak�ady produkcyjne mieszcz� si�
w Brzegu i Kobylnikach, a w Warszawie jest biu-
ro sprzeda�y i marketingu. Ofert� firmy stano-
wi� produkty konsumenckie, profesjonalne oraz
masowe (http://www.ztkruszwica.pl). Do grupy
Bunge nale�y tak�e zak�ad w Karczewie pod
Warszaw�, który znajduje si� w miejscu dawnego
zak�adu Raisio Foods Polska, a tak�e port w 	wi-
nouj�ciu (http://www.bunge.com). 

�z Unilever Polska sp. z o.o. — mi�dzynarodowa
korporacja, która powsta�a w 1930 r., produkuj�-
ca zarówno artyku�y �ywno�ciowej, jak i �rodki
czysto�ci oraz higieny osobistej. G�ówna siedziba
firmy mie�ci si� w Warszawie, w Poznaniu po-
wsta�o centrum rozwojowe. Produkty s� wytwa-
rzane g�ównie w czterech fabrykach: w Pozna-
niu, Bydgoszczy, Baninie ko�o Gda�ska oraz
w Katowicach, gdzie mie�ci si� produkcja marga-
ryn i t�uszczów oraz odbywa pakowanie i dystry-
bucja herbat (http://www.unilever.pl). 

�z Spó�dzielnia Mleczarska Mlekovita — z siedzib�
g�ówn� w Wysokiem Mazowieckiem. G�ównie
produkuje mleko i przetwory mleczne, ale
w ofercie Mlekovity znajduje si� równie� marga-
ryna. Od 1 marca 2014 r. SM Mlekovita to 14 za-
k�adów produkcyjnych oraz 23 centra dystrybu-
cyjne (http://www.mlekovita.com.pl). 

Działania marketingowe 
prowadzone przez producentów 
margaryn i ich zakres

Na krajowym rynku produktów spo�ywczych
obecnych jest wiele marek margaryn. Producenci
dbaj� o to, aby pod ka�d� z marek funkcjonowa�o
wiele wariantów smakowych, tym samym zapew-
niaj�c marce odpowiedni� ilo�� miejsca na pó�ce
sklepowej, co skutkuje wy�sz� zauwa�alno�ci�, a co
si� z tym ��czy — wy�sz� sprzeda��. Dzi�ki temu
konsumenci maj� wi�kszy wybór oraz �atwiej im
znale�� produkt dopasowany do ich indywidualnych
potrzeb. 

Dost�pne na rynku marki margaryn ró�ni� si�
mi�dzy sob� sk�adem i zawarto�ci� t�uszczu. Istnie-
j� bowiem margaryny o zawarto�ci t�uszczu 80%
oraz takie, które zawieraj� zaledwie 20% t�uszczu.
Ró�nice mi�dzy margarynami polegaj� tak�e na
sk�adzie. Niektóre z nich nale�� do tzw. �ywno�ci
funkcjonalnej (terminem tym okre�la si� produkty
spo�ywcze i napoje wykazuj�ce udokumentowany,
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 r ó d � o: opracowanie w�asne na podstawie Rocznika Statystycznego GUS 2017 . 

Wyszczególnienie
2013 2014 2015 2016 2017

w liczbach bezwzgl�dnych

T�uszcze jadalne 1,23 1,21 1,15 1,13 1,09
Mas�o 0,25 0,25 0,26 0,28 0,27
Pozosta�e t�uszcze zwierz�ce 0,09 0,08 0,08 0,07 0,07
Pozosta�e t�uszcze ro�linne 0,89 0,87 0,81 0,78 0,75



korzystny wp�yw na zdrowie cz�owieka ponad ten,
który wynika z obecno�ci w nich sk�adników od�yw-
czych uznawanych za niezb�dne — Koz�owska
i Troszy�ska, 1999), inne natomiast ró�ni� si� wy-
korzystanymi do produkcji olejami. Niektóre mar-
garyny zawieraj� olej rzepakowy, palmowy i koko-
sowy, inne dodatkowo s�onecznikowy oraz shea.
Ró�nice mi�dzy margarynami wynikaj� tak�e z za-
stosowanych dodatków, na przyk�ad emulgatorów.
W cz��ci margaryn wyst�puje jedynie lecytyna,
w innych tak�e mono- i diglicerydy kwasów t�usz-
czowych, polirycynooleinian poliglicerolu itp. 

Oprócz sk�adu istotne s� tak�e inne ró�nice, ja-
kie mo�na zaobserwowa�, szczególnie marketingo-
we, s� to np. wielko�� opakowa� — s� zarówno opa-
kowania 250 g, jak i rodzinne, 500 g, a niekiedy
1000 g; kszta�t opakowa� — produkowane s� za-
równo pod�u�ne prostok�tne, kwadratowe, jak
i okr�g�e. Margaryny ró�nicuje tak�e dodatek aro-
matów — na rynku s� dost�pne margaryny o zapa-
chu wiejskiego bochenka, z dodatkiem produktów
przemys�u mleczarskiego (np. mas�o, ma�lanka
w proszku, jogurt w proszku czy mleko w proszku),
dodatkiem oliwy z oliwek, witamin lub minera�ów
itp. Margaryny ró�ni� si� tak�e wysoko�ci� ceny 
(w uproszczeniu mo�na stwierdzi�, �e im wy�sza za-
warto�� t�uszczu i im wi�cej dzia�a� marketingo-
wych, tym dro�szy produkt), chocia� najdro�sze s�
margaryny funkcjonalne. 

Producenci margaryn musz� walczy� z ogromn�
konkurencj� — zarówno z producentami mas�a, jak
i innych margaryn. Ponadto w mediach, szczególnie
w Internecie, mo�na przeczyta� wiele obiegowych
i w wielu wypadkach niepotwierdzonych negatyw-
nych opinii na temat stosowania margaryn i ich
wp�ywu na zdrowie, co dodatkowo wymusza prowa-
dzenie dzia�a� marketingowych i próby ocieplenia
wizerunku produktu. 

Cz��� marek margaryn posiada swoje strony in-
ternetowe, na których mo�na znale�� informacje
dotycz�ce produktu, takie jak dost�pne warianty
smakowe, sk�ad, kontakt do producenta. Je�li dana
marka nie posiada w�asnej strony internetowej, in-
formacje na jej temat mo�na znale�� na stronie kor-
poracyjnej producenta. 

Producenci margaryn rzadko prowadz� dzia�ania
marketingowe w mediach spo�eczno�ciowych. Jedy-
nie Kasia ma swój fanpage o nazwie �Kasia Moje
Ciasto�, gdzie podawane s� pomys�y na potrawy
z wykorzystaniem tej margaryny (https://web.face-
book.com/kasia.moje.ciasto). Bardzo cz�sto jednak
producenci si�gaj� po media tradycyjne, szczególnie
reklamy w telewizji. Niektórzy producenci wyko-
rzystuj� wizerunki gwiazd, np. Optima DHA by�a
reklamowana przez Soni� Bohosiewicz — polsk�
aktork�, Smakowita — przez ma��e�stwo pa�stwa
�aków, równie� znanych polskich aktorów. Delma
natomiast wykreowa�a w�asn� posta�, Delmika
przypominaj�cego kropl� t�uszczu, który sta� si�

symbolem marki i który wyst�puje w ka�dej z re-
klam produktu. Marka Naturima równie� reklamo-
wana by�a w telewizji, reklama opiera�a si� na �kon-
cepcie �niadaniowni�, która jest miejscem spotka�
ca�ej rodziny. 

Oprócz tradycyjnych dzia�a� marketingowych
producenci margaryn si�gaj� równie� po niekon-
wencjonalne metody, takie jak platformy rekomen-
dacyjne typu Strefa Eksperta Streetcom, gdzie te-
sterzy otrzymuj� produkty, nast�pnie dziel� si� ni-
mi ze znajomymi, opowiadaj� o zaletach produktu,
pisz� o nim na swoich blogach. Pomys� ten opiera
si� na marketingu szeptanym. Z tego typu rozwi�-
zania skorzysta�y marki Optima DHA i Naturima
(http://streetcom.pl/strefa-eksperta). Inn� niekon-
wencjonaln� metod� reklamowania swojego pro-
duktu jest kampania firmy Bielmar �Jem drugie
�niadanie�, która ma na celu wyrobienie w�ród kon-
sumentów nawyku jedzenia drugiego �niadania. By-
�a ona sponsorowana przez Bielmar i na wszystkich
plakatach towarzyszy�o jej logo margaryny 	niada-
niowej. W kampanii równie� pos�u�ono si� nazwiska-
mi i twarzami znanych osób, zarówno aktorów, jak
i piosenkarzy (https://www.jemdrugiesniadanie.pl).

Gdy konsumenci si�gaj� po dany produkt z ryn-
ku margaryn, istotne s� dla nich poszczególne para-
metry, tzw. wyró�niki jako�ci, na które g�ównie
zwracaj� uwag�. Podstawowe wyró�niki jako�ci to
zawarto�� sk�adników od�ywczych i fizyczna posta�
produktu (Górska-Warsewicz, 2001). Istniej� tak�e
specyficzne wyró�niki jako�ci, które ró�ni� si� w za-
le�no�ci od kategorii produktu, a mog� nimi by�
(Górska-Warsewicz i Pa�aszewska-Reindl, 2002): 
�z wzbogacenie produktu w witaminy lub sk�adniki

mineralne, 
�z nazwa produktu wskazuj�ca na specyficzne wa-

lory zdrowotne oraz �ywieniowe, np. �bio�, �jo-
gurtowy�, �ma�lankowy�, 

�z zawarto�� sk�adników dodatkowych, takich jak
owoce, nasiona zbó� czy kultury bakterii, 

�z nazwa produktu wskazuj�ca na konkretny spo-
sób produkcji, zbli�ony do domowego, 

�z opakowanie itp. 
Jak wykazuj� badania, w przypadku margaryny

najistotniejsze dla konsumentów okaza�o si� natu-
ralne pochodzenie produktu i dodatek olejów ro�lin-
ny. Co ciekawe, mniej wa�ne cechy, jak wynika
z tych bada�, to �atwo�� rozsmarowywania si�, za-
warto�� witamin, a tak�e �ma�lankowy� smak
(Górska-Warsewicz, 2001). 

Materiał i metodologia badaę

W celu lepszego poznania czynników wp�ywaj�cy
na proces decyzyjny oraz g�ównych elementów
kszta�tuj�cych wizerunek marki w�ród nabywców
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na rynku margaryny w grudniu 2018 r. zosta�o
przeprowadzone badanie. Zastosowano w nim me-
tod� bada� ankietowych, wykorzystuj�c technik�
ankiety internetowej. Wzi��o w niej udzia� 478 osób
z ró�nych przedzia�ów wiekowych, dochodowych
itp. Opiniodawcami by�y osoby dobrane do badania
w sposób celowy, spo�ród nabywców, którzy regu-
larnie spo�ywali lub dokonywali zakupu produktów
z grupy margaryn. Badanie mia�o charakter anoni-
mowy. Badania opracowano za pomoc� arkusza kal-
kulacyjnego programu Microsoft Office Exel, a wy-
niki szczegó�owo omówiono i przedstawiono na wy-
kresach. 

Badana próba sk�ada�a si� z 74% kobiet i 26%
m��czyzn. Respondenci w wieku od 18 do 24 lat sta-
nowili 54%, osoby m�odsze — 8%, osoby w wieku od
25 do 34 lat — 19%, od 35 do 44 lat — 12%, nato-
miast starsze ni� 45 lat — 7%. 

Spo�ród badanych 38% mieszka�o w du�ym mie-
�cie, licz�cym powy�ej 500 tys. mieszka�ców, 23%
na wsi, 18% respondentów — w mie�cie licz�cym od
20 do 100 tys. mieszka�ców, 14% w mie�cie licz�-
cym od 100 do 500 tys. mieszka�ców, a najmniej, bo
jedynie 7%, mieszka�o w mie�cie licz�cym do 20 tys.
mieszka�ców. 

Spo�ród ankietowanych 44% deklarowa�o, �e sa-
modzielnie odpowiada za decyzje zwi�zane z zaku-
pami spo�ywczymi, 34% by�o osobami wspó�decydu-
j�cymi, natomiast 22% badanych zupe�nie nie jest
odpowiedzialne za kupowanie produktów spo�yw-
czych. 

Dochody poni�ej 1000 z� netto uzyskiwa�o 14%
respondentów najcz��ciej byli to studenci. Od 1000
z� do 1999 z� — 27%, dochody 15% respondentów
wynosz� od 2000 do 4999 z�, powy�ej 5000 z� zara-
bia 10% badanych, 15% zadeklarowa�o brak docho-
dów, natomiast 19% odmówi�o odpowiedzi. 

Zwyczaje i opinie zwiżzane 
z uśyciem margaryn i innych tłuszczów
do smarowania pieczywa 
w codziennej diecie

Badani konsumenci maj� �wiadomo�� istnienia
wielu marek margaryn dost�pnych na krajowym
rynku. Jednak wi�kszo�� z nich nie wie, czym
w istocie jest margaryna. Podejmuj�c codzienne de-
cyzje zakupowe, rzadziej nabywaj� jednak margary-
ny ze wzgl�du na brak wiedzy o jej sk�adzie i w�a�ci-
wo�ciach �ywieniowych. Jak wykaza�y przeprowa-
dzone badania, oko�o 32% respondentów deklaruje,
�e u�ywa margaryny wymiennie z mas�em, 18% re-
spondentów u�ywa tylko margaryny do smarowa-
nia pieczywa, za� 8% nie smaruje w ogóle pieczywa
�adnym t�uszczem, jednak margaryna, podobnie jak

mas�o, jest obecna w gospodarstwie domowym ze
wzgl�du na potrzeby innych domowników. 

Z bada� wynika, �e w�ród t�uszczów do smaro-
wania pieczywa prym wiedzie jednak mas�o, bo-
wiem 42% odpowiedzi wskazywa�o na u�ywanie
tego produktu regularnie w gospodarstwie domo-
wym. Je�li za� chodzi o margaryn� w kostce, u�y-
wa�o jej oko�o 35% respondentów. W wi�kszo�ci
przypadków s�u�y�a ona jedynie do sma�enia po-
traw i pieczenia ciast. U�ycie margaryn by�o jed-
nak niezale�ne od p�ci, wieku, miejsca zamieszka-
nia i dochodu respondentów. Patrz�c jednak
przez pryzmat cz�stotliwo�ci zakupu i spo�ycia
margaryny oraz pochodnych t�uszczów ro�lin-
nych, okaza�o si� i� 18% badanych margaryn�
spo�ywa codziennie 15% respondentów spo�ywa
j� kilka razy w tygodniu, 21% kilka razy w mie-
si�cu, 20% kilka razy w roku, a 26% spo�ywa ten
produkt incydentalnie. 

Jak wykaza�y przeprowadzone badania, jedynie
13% respondentów zna sk�ad produktu i jest �wia-
doma procesu produkcyjnego margaryny, dlatego
te� uwa�aj� oni �e margaryny s� pochodzenia na-
turalnego, podobnie jak mas�o, z t� ró�nic� �e
margaryna jest pochodn� olejów ro�linnych, ma-
s�o za� t�uszczów zwierz�cych. Niektórzy ankieto-
wani zaznaczyli, �e chocia� margaryny im nie
smakuj�, s� przez nich u�ywane, szczególnie do
pieczenia. Mo�na to t�umaczy� cen�, która jest
ni�sza od mas�a, a w gotowym wypieku smak mar-
garyny nie jest bardzo wyczuwalny, w przepisach
za� cz�sto wyst�puje margaryna, a konsumenci
nie chc� zmienia� przepisu w obawie, �e wypiek
si� nie uda. W przypadku oko�o 15% ankietowa-
nych pojawi�y si� takie wpisy, jak: �istniej� gorsze
i lepsze margaryny�, �s� praktyczniejsze od ma-
s�a� itp. 

Du�a cz��� respondentów (28%) ma negatywny
stosunek do margaryn i zgadza si� z potocznym
stwierdzeniem, �e to �sama chemia�, produkt
sztuczny i maj�cy negatywny wp�yw na zdrowie.
Osoby, które zadeklarowa�y, �e nie spo�ywaj� mar-
garyn, zaznaczy�y w formularzu ankiety, �e marga-
ryny s� niesmaczne (47%), co mo�e by� tak�e jedn�
z g�ównych przyczyn braku zainteresowania t�
grup� produktów. Ponadto 39% pytanych twierdzi,
�e margaryny maj� ogólnie negatywny wp�yw na
zdrowie. Pojawi�y si� tak�e g�osy, �e margaryny s�
rakotwórcze (8%). Jednak, mimo tak mieszanych
odczu� na temat istnienia margaryny w codziennej
diecie, wielu z ankietowanych ma �wiadomo��, �e
istniej� tak�e margaryny funkcjonalne, obni�aj�ce
poziom z�ego cholesterolu (24%), dlatego te� regu-
larnie nabywa tego typu produkty, nawet kosztem
mas�a. Spo�ród badanych 35% deklaruje, i� marga-
ryny im smakuj�, tote� regularnie je spo�ywaj�.
Wed�ug 20% badanych maj� one pozytywny wp�yw
na zdrowie ze wzgl�du na swe walory u�ytkowe
(rysunek 1). 
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W obliczu tych ró�norakich i w wielu wypadkach
przeciwstawnych stwierdze� nabywców mo�na wy-
snu� wniosek, i� gdyby producentom uda�o si� zrze-
szy� i zrealizowa� kampani� odmieniaj�c� wizeru-
nek margaryny i u�wiadamiaj�c� konsumenta, by-
�oby to bardziej korzystne, ni� ci�g�e obni�anie cen,
promowanie produktów w telewizji i przekonywa-
nie o pozytywnych walorach tych produktów. Bez
w�tpienia jednak nie jest to zadaniem �atwym,
zw�aszcza �e margaryny, oprócz konkurencji we-
wn�trz w�asnej bran�y, maj� konkurencj� w posta-
ci mas�a czy miksów t�uszczowych, gdzie — szcze-
gólnie w przypadku produktów do smarowania pie-
czywa — konsumenci si�gaj� po mas�o znacznie
ch�tniej ni� po margaryn�. I chocia� producenci do-
daj� aromaty �swojskiego mase�ka� czy ��wie�ego
bochenka�, nie wydaje si�, �eby sytuacja ta mia�a
ulec diametralnej zmianie, zw�aszcza �e mas�o to
produkt, który kojarzy si� wi�kszo�ci konsumentów
bardziej pozytywnie ni� produkty pochodzenia ro-
�linnego. 

Poziom postrzegania 
i rozpoznawalnońci marek margaryn

Przeprowadzone badania dowiod�y równie�, �e
rozpoznawanie poszczególnych marek margaryn ce-
chuje si� pewn� powtarzalno�ci�, jednak w w�skim
zakresie. W�ród respondentów najbardziej rozpo-
znawaln� margaryn� do pieczenia by�a Kasia, nato-
miast do smarowania pieczywa okaza�a si� Rama,
ale tak�e Delma. Pytanie o wskazanie rozpozna-
nych marek margaryn zosta�o poprzedzone pro�b�
o wpisanie znanych marek margaryn (rysunek 2).
W tym przypadku konsumenci wpisywali mark�
Delma (61% wskaza�), Kasia (57%), Palma (50%)
oraz 48% mark� Rama. Mo�na przypuszcza�, �e

margaryn� marki Kasia, ale tak�e Palma rozpozna-
je tak wielu respondentów, poniewa� a� 64% z nich
zadeklarowa�o u�ywanie margaryny do pieczenia
(do smarowania — 40%). Kolejno respondenci wpi-
sywali marki: Masmix (23%), chocia� jest to miks
t�uczowy, a nie margaryna; Flora (21%); Smakowi-
ta (15%); Benecol (15%); 	niadaniowa (10%);
Mleczna (8%); S�ynne Mas�o Ro�linne (8%); Optima
(8%); Pyszny duet (6%); S�oneczna (5%), Naturima
(4%), Zwyk�a (4%). Kilka osób wspomnia�o tak�e
nieistniej�c� ju� mark� Kama, oprócz tego marga-
ryny marek: Marcysia, Margaryna Ro�linna. Poja-
wia�y si� odpowiedzi takie jak Lurpak, który jest fir-
m� produkuj�c� du�skie mas�o oraz miksy t�usz-
czowe, nie ma jednak w swojej ofercie margaryn
(http://lurpak.com/en/our-story/), �aciate to marka
firmy Mlekpol, która w swoim katalogu posiada
produkty takie jak mleko, mas�o czy miksy t�uszczo-
we; Finuu — miks t�uszczowy produkcji Bunge,
a tak�e marki w�asne sieci handlowych, takich jak
Lidl czy Biedronka. 

Respondenci zostali zapytani tak�e o zapami�ta-
ne reklamy telewizyjne margaryn. Zgodnie z pier-
wotnymi przypuszczeniami, najbardziej kojarzon�
przez konsumentów reklam� margaryny by�a rekla-
ma telewizyjna marki Delma, co mo�e by� spowodo-
wane tym, �e reklamy tej marki by�y charaktery-
styczne. Wyst�powa�a w nich bowiem maskotka
marki, a mianowicie kropla margaryny zwana �Del-
mikiem�. Du�a grupa respondentów (36%) deklaru-
je, �e nie widzia�o w ostatnim czasie �adnej reklamy
dotycz�cej margaryny. Reklam� margaryny marki
Delma obejrza�o 30% pytanych, Rama — 26%, Kasia
— 21%, Benecol — 16%, Smakowita — 15%, Flora
— 10%, Optima i Palma — 6%, a Naturima — 2%. 

Jak wykaza�y przeprowadzone badania, respon-
denci zdecydowanie lepiej znaj� marki margaryn od
ich producentów. Jedynie w przypadku firmy Unile-
ver spora cz��� respondentów by�a w stanie prawi-
d�owo wskaza� produkowane przez ni� marki.
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Wi�kszo�� odpowiedzi w przypadku pozosta�ych
producentów by�a b��dna, co �wiadczy o tym, �e
konsumenci nie wiedz�, kto produkuje poszczegól-
ne marki margaryn. W zale�no�ci od polityki firmy,
ten brak wiedzy w�ród konsumentów mo�e dzia�a�
zarówno na korzy��, jak i niekorzy��. Obecnie
kszta�tuje si� bowiem nowy trend konsumenckiego
patriotyzmu, wi�c niektórzy z konsumentów mog�
�wiadomie nie si�ga� po marki, których producenci
to firmy zagraniczne Z drugiej strony, konsumenci
mog� mie� wi�ksze zaufanie do producentów, któ-
rych znaj� poprzez inne produkty, a wi�kszo�� pro-
ducentów margaryn produkuje tak�e inne artyku�y,
nie tylko spo�ywcze, ale tak�e przemys�owe. 

Respondenci zostali poproszeni podczas badania
o dopasowanie marki margaryny do producenta,
który w ich opinii dan� mark� produkuje. Podane
zosta�o 12 marek margaryn (Rama, Delma, Naturi-
ma, Flora, Optima, S�ynne Mas�o Ro�linne, Bene-
col, Smakowita, Kasia, Planta, Palma �z Murzyn-
kiem�, Daria oraz 6 producentów: Unilever Polska
sp. z o.o, ZT �Kruszwica� S.A, Raisio sp. z o.o., Bun-
ge Polska Sp. z o.o., ZT �Bielmar� Sp. z o.o., SM
Mlekovita. W przypadku marki Rama 49% ankieto-
wanych odpowiedzia�o, �e produkuje j� Unilever
Polska sp. z o.o., co jest zgodne z prawd�, podobnie
jak 48% respondentów wskaza�o t� firm� jako pro-
ducenta marki Delma i 45% — marki Flora, 33% —
marki Kasia. 36% respondentów wiedzia�o tak�e, �e
s�ynne Mas�o Ro�linne jest produkowane przez fir-
m� ZT �Kruszwica� S.A., a 33% wskaza�o w�a�ci-
wie, �e producentem Palmy �z Murzynkiem� s� Za-

k�ady T�uszczowe �Bielmar� Sp. z o.o. W przypadku
reszty marek niewielu konsumentów zdaje sobie
spraw� z tego, kto produkuje dan� margaryn�, a od-
powiedzi w zdecydowanej wi�kszo�ci by�y b��dne.
Co wskazuje na znajomo�� w wi�kszo�ci przypad-
ków jedynie najbardziej topowych marek na rynku,
powi�zanych z cz�sto powtarzanymi przekazami in-
formacyjnymi. 

Podsumowanie

Jak wykaza�y przeprowadzone badania, rynek
nabywców margaryny i t�uszczów do smarowania
pieczywa nie jest do ko�ca przewidywalny. Zdecydo-
wana wi�kszo�� konsumentów wybiera w swych co-
dziennych decyzjach raczej mas�o i miksy t�uszczo-
we ni� margaryny do smarowania pieczywa. Bior�c
pod uwag� dosy� wysokie i stale rosn�ce ceny ma-
s�a, nale�y jednak domniemywa�, i� w najbli�szym
czasie sytuacja na tym rynku mo�e si� zmieni� na
korzy� zwi�kszonego zainteresowania margaryna-
mi, szczególnie w�ród nabywców cenowo wra�li-
wych, o relatywnie niskich dochodach. To bowiem
najubo�si zwracaj� uwag� na ceny produktów sub-
stytucyjnych i komplementarnych, id�c w kierunku
ta�szych rozwi�za�. 

Obecnie zdaniem badanych na rynku panuje jed-
nak niczym nie poparty trend, i� margaryna jest
substytutem mas�a dzia�aj�cym niekorzystnie na
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zdrowie nabywców. Twierdzenie to, jak wykaza�y
badania, mo�e wynika� z niedoinformowania na-
bywców zarówno o sk�adzie produktów, ich walo-
rach smakowych i u�ytkowych, jak te� o przebiegu
procesu produkcyjnego oraz braku zainteresowa-
nia pog��bieniem wiedzy, z czego w ogóle powstaj�
margaryny, szczególnie do smarowania pieczywa.
Jak wykaza�y przeprowadzone badania, wiedza re-
spondentów nie na temat margaryn do smarowania
pieczywa jest bardzo niewielka i powierzchowna,
szczególnie je�li chodzi o sk�ad, przebieg procesu
produkcyjnego czy te� wp�ywu margaryny na pro-
cesy �ywieniowe i ich rzeczywisty i realny wp�yw
na zdrowie konsumentów. Respondenci, mimo tak
wielu luk informacyjnych, potrafi� jednak zidenty-
fikowa� najbardziej znane i cz�sto promowane,
szczególnie w telewizji, marki margaryn. Gorzej
jest natomiast, je�li chodzi o powiazanie tych ma-

rek z konkretnymi producentami margaryn. Nale-
�y nadmieni� tak�e, i� istotny wp�yw na wzrost
sprzeda�y tego typu produktu mo�e mie� uwypu-
klenie jego cech w�ród wegan, którzy nie konsumu-
j� produktów zwierz�cych, zatem mas�a nie b�dzie
w ich diecie. 

Dlatego te� firmy produkuj�ce t�uszcze ro�linne
powinny do�o�y� wszelkich stara�, aby upowszech-
ni� informacje o swoich produktach i ich zaletach
w�ród jak najszerszej rzeszy nabywców oraz zapew-
ni� ich o po pozytywnych walorach swych produk-
tów. Mog� to czyni� za spraw� szerokiego spektrum
mo�liwo�ci informacyjnych w ró�norakich mediach,
aby utrwala� wizerunek swych marek w otoczeniu
konkurencyjnym na rynku. Nale�y mie� nadziej�,
�e w najbli�szych latach sytuacja na tym rynku dia-
metralnie si� zmieni w�a�nie na korzy� pochodnych
olejów ro�linnych. 
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