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Czynniki wptywajace na proces
podejmowania decyzji nabywczych

na rynku margaryny

Factors influencing the process of making purchasing decisions

Celem opracowania byto dokonanie oceny wplywu rézno-
rodnych czynnikéw, w tym marki, na proces podejmowa-
nia decyzji nabywezych na rynku margaryn spozywczych.
Korzystajac z dostepnej literatury, zdefiniowano pojecie
marki, wizerunku marki oraz wspélczesnego znaczenia
marki na rynku produktow spozywczych. Scharakteryzo-
wano takze przemiany zachodzace w przemysle ttuszczo-
wym w Polsce, a takze zdefiniowano, czym jest margaryna
i inne tluszcze rolinne, wymieniono kluczowych produ-
centow i najbardziej rozpoznawalne marki margaryn. Opi-
sane zostaly dzialania marketingowe w segmencie marga-
ryn oraz zachowania konsumentow na tym rynku. Rozwa-
zania teoretyczne i przytoczone badania innych autorow
potwierdzono badaniami wlasnymi. Starano sie poznaé
wiedze i uzyskac spostrzezenia konsumentéw na temat
preferencji spozycia i czynnikow je warunkujacych oraz
poznac znajomo§¢ marek i ich producentéw w segmencie
margaryn. Ponadto chciano poznac ogolng opinie na temat
tego typu produktéw. Badania przeprowadzono z wyko-
rzystaniem kwestionariusza ankietowego za pomoca
Internetu. W badaniu wzielo udzial 478 respondentow
dobranych w sposob przypadkowy.

Stowa kluczowe
margaryna, przemyst ttuszczowy, konsument

on the margarine market

The aim of the study was to assess the process of branding on
the example of food products belonging to the group of
margarine. Many brands are present on the domestic market
of this product group. Producers make sure that each product
has products with different flavors, thus providing the brand
a place on the store shelf, which results in higher visibility
and higher sales. Producers have to fight with the
competition. In the media, especially on the internet, you can
also read many common and often negative opinions about
the use of margarines and their impact on health. This forces
the necessity of conducting intensified marketing activities
and attempts to insulate the image of the product. Using the
available literature, the notions of brand, brand image and
the modern brand meaning on the market of food products
were defined. The changes that occur in the fat industry in
Poland in the context of food industry were characterised as
well as the terms of margarine and other vegetable fats were
defined. The key producers and the most recognisable
margarine brands were listed. The marketing actions in the
margarine segment as well as the consumer behaviour on
this market were described. Theoretical considerations and
the presented studies of other authors were confirmed by
own studies. The aim was to familiarise with the knowledge
and obtain the remarks of the consumers on consumption
preferences and factors that determine them as well as to
learn about brand awareness and brand producers in the
margarine segment. Moreover, the idea was to become
acquainted with the general opinion on such products. The
studies were performed with the application of an Internet
survey questionnaire. 478 random respondents participated
in the study.
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Polski rynek produktow spozywezych bardzo sie
zmienit na przelomie ostatniego trzydziestolecia.
Konsumenci kazdego dnia stawiaja sobie pytanie
,Ktory produkt wybraé?”, a producenci ,,Co zrobic,
zeby konsument wybral méj produkt?”. W zwigzku
z mnogoscia dostepnych wariantéw niemal kazdego
produktu firmy przeécigaja sie w stosowaniu no-
wych rozwiazan marketingowych, ktére pozwolg im
przyciggna¢ konsumenta. Dzigki zabiegom dzialéw
marketingu w przedsiebiorstwach powstaja marki,
czyli produkty, ktorych jest budowana przez produ-
centa tozsamo$é, dzieki ktorej w imieniu producen-
ta komunikuje sie z konsumentem.

Ambicja wiekszosci producentow jest stworzenie
produktu-marki, ktory bedzie dobrze znany na ryn-
ku, czesto kupowany, a wiec generujacy zyski. Nie
jest to jednak proste, bowiem tak jak na wielu ryn-
kach débr spozywezych, tak tez na rynku margary-
ny oraz tluszczow roSlinnych konkurencja jest
ogromna, a konsumenci staja sie coraz bardziej
§wiadomi swych decyzji. Producenci margaryn ma-
ja jednak dodatkowo utrudnione zadanie, margary-
na jest bowiem substytutem masta. W zwigzku
z tym konsument w analizowanej kategorii moze
wybraé¢ masto, miks ttuszczowy lub margaryne, a je-
§li juz wybierze margaryne, ma ogromny wybor ma-
rek istniejacych na rynku, réznigcych sie cena, jako-
§cia, skladem czy wilaSciwosciami.

W obecnych czasach w mediach nieustannie toczy
sie dyskusja na temat wplywu margaryny na zdro-
wie i tego, ktorego ttuszczu — masta czy margaryny
— powinno sie uzywac na co dzien. Niezaleznie od
obecnego wizerunku margaryny, jest ona stale obec-
na w koszykach zakupowych, szczegélnie ze ceny
maslta w ostatnim okresie ciggle wzrastaja. Réwniez
producenci margaryn, widzac w tym szanse dla swo-
ich firm, nie préznuja, wypuszczajac na rynek coraz
to nowe warianty smakowe swoich produktéw, in-
tensywnie je promujac w réznych mediach.

Marka i jej znaczenie w kreowaniu
rynkowej tozsamosci przedsigbiorstwa

Marka to kombinacja produktu fizycznego, na-
zwy marki, logo, opakowania, komunikacji marke-
tingowej oraz towarzyszacej im dostepnosci, ktére
odrézniajac oferte danego przedsiebiorstwa od ofert
konkurencyjnych, dostarczaja nabywcy korzySci
funkcjonalnych lub symbolicznych (Kall, 2005).
American Marketing Association definiuje marke
w podobny sposéb — marka jest to termin, wzor,
symbol, nazwa lub ich kombinacja, ktéra zostata
stworzona w celu identyfikacji débr lub ustug sprze-
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dawcy, a takze w celu ich wyrdznienia spo§rod ofert
konkurencji (AMA, 1995). Istnieje takze nieco inna
definicja marki, gdzie marke opisuje sie jako war-
to$é dodang do produktu, bez uwzglednienia same-
go produktu, czyli zespél funkcjonalnych, ekono-
micznych i psychologicznych korzysci dla uzytkow-
nika, ktérych dostarcza produkt oznaczony danym

identyfikatorem (Urbanek, 2000).

Davis (2000) natomiast twierdzi, ze marka skta-
da sie z nastepujacych elementéw: tego, co firma
sprzedaje, robi i czym jest. Reprezentuje zestaw
obietnic, zawiera zawarto§¢, zaufanie oraz pewne
oczekiwania.

Na podstawie przytoczonych definicji mozna
okresli¢ marke jako produkt (lub ustuge) posiadaja-
cy warto$¢ dodang przez producenta w postaci pew-
nych korzyéci, jakie konsument moze odniesé, jeze-
li zdecyduje sie¢ wybra¢ te konkretng marke. Wsp6l-
czesne przedsiebiorstwa majg §wiadomosé, ze to lu-
dzie w duzym stopniu kreujg ich wizerunek przez
liczne interakcje, przekazywanie informacji
i ksztaltowanie wyobrazen. Firmy muszg przenik-
ngé wiec do $wiata konsumentéw, by w nim aktyw-
nie uczestniczyé i zarzadza¢ wizerunkiem swoim
i/lub swojej marki. Kluczowa postawa jest wycho-
dzenie naprzeciw oczekiwaniom klientow i wkra-
czanie do ich §wiata z wlasnej inicjatywy (Rak,
2013).

Znaczenie marki rézni sie w zaleznoSci od tego,
czy mowa o znaczeniu marki z perspektywy produ-
centa czy konsumenta. Dla producentéw marka jest
narzedziem stuzacym do zapewnienia rentownej
sprzedazy, daje site do walki z konkurencja i dalsze-
go rozwoju. Mocna marka jest tozsama z mocna po-
zycja firmy i chroni przed zalamaniami rynku oraz
koniunktury.

Wedlug Altkorna (1999) gléwng funkcja marki
jest odréznienie danego produktu firmy od débr
i ustug oferowanych przez konkurencje. Natomiast
Niestrdj (2009) wyrdznia takie funkcje marki jak:
e funkcje informacyjng — dostarczenie odbiorcom

informacji o produkeie (lub jego przeznaczeniu,

wlasciwoSciach i zastosowaniu) przez zawarcie

w nazwie i logo prostego komunikatu;

e funkcje identyfikacyjng — marka jest bardziej
zauwazalna i wyrdznia sie spoéréd innych pro-
duktéw, co przyspiesza proces zakupow;

e funkcje gwarancyjng — pewno$é, ze jako§¢ pro-
duktu bedzie taka sama, niezaleznie od miejsca
czy czasu zakupu, a takze redukeja ryzyka, jakie
ponosi kupujacy podczas zakupu, tym samym
usprawnia proces decyzyjny;

e funkcje promocyjna — przyciagniecie uwagi kon-
sumenta i naklonienie go do zakupu, ale takze
potwierdzenie wizerunku konsumenta, ktory
kreowany jest w duzej mierze przez otaczanie sie
konkretnymi markami;

e funkcje transformacyjng — wplyw na percepcje
fizycznej strony produktu;
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e funkcje dochodowa — np. mozliwos§¢ uzyskania
wyzszych przychodéw bedacych nastepstwem
wyzszej powtarzalnosci zakupu, mozliwo§¢ usta-
lenia wyzszych cen, nizsza elastyczno$¢ popytu,
mozliwo§¢ podwyzszenia wartoéci przedsiebior-
stwa (marka zalicza sie do niematerialnych akty-
wWOw).

Wizerunek marki okreélany jest przez Altkorna
(1999) jako przekonanie, subiektywna wiedza i wy-
obrazenie o marce, a takze jako warto$¢ dodana do
marki. Sktadajg sie na niego trzy gléwne elementy
skladowe: image producenta, image uzytkownika
oraz image samego wyrobu, a takze poSrednio —
wizerunek marek konkurencyjnych (Urbanek,
2000).

Goérska-Warsewicz i Palaszewska-Reindl przywo-
tuja pojecie szeSciokata tozsamo§ci marki, na ktory
skladaja sie (Gorska-Warsewicz i Palaszewska-
-Reindl, 2002, za: Kapferer, 2008, s. 272):
® wyglgd — dla wielu produktéw czynnikiem two-

rzacym wyglad marki jest opakowanie;

® 0s0bowos¢ (personality) — odpowiada na pytanie
»kim bylaby marka, gdyby byla istotg ludzks”
1 umozliwia opis marki przez cechy socjoekono-
miczne, styl zZycia i cechy osobowoéci;

® kultura — okrela zbior zachowan i znaczen
zwigzanych z marka;

® relacje/zwiqzki (relationship) — umozliwia nie-
materialng wymiane miedzy ludzmi za posred-
nictwem lub z udzialem marki;

® odbicie (reflection) — marka odzwierciedla wize-
runek konsumenta;

® wizerunek wiasny (self-image) — okre§lany jako
L~wewnetrzne lustro nabywcoéw”.

Tozsamo§é marki jest kreowana przez produ-
centa (w ten sposdob producent wplywa na wizeru-
nek), natomiast wizerunek marki jest ksztalto-
wany w SwiadomoS$ci konsumenta (Kall, 2001).
Tak wiec, zeby w wyobrazni nabywcy powstat po-
zadany wizerunek marki, najpierw producent
musi nada¢ marce jaka$ tozsamo§é i starac sie za
jej pomoca wplyna¢ na postrzeganie przez konsu-
menta.

Przemyst ttuszczowy w Polsce
stan obecny i perspektywy zmian

W 2018 r. warto$¢ rynku handlu detalicznego ar-
tykutami spozywczymi w Polsce wzrosla az 0 4,5%
w stosunku do analogicznego okresu 2014 r., pomi-
mo wprowadzenia w marcu 2018 r. zakazu handlu
w niedziele, jak wynika z prognoz zawartych w naj-
nowszym raporcie PMR ,,Handel detaliczny artyku-
tami spozywczymi w Polsce 2018. Analiza rynku
i prognozy rozwoju na lata 2018-2023”. Dtugoter-
minowe prognozy dla rynku réwniez sg pozytywne
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i wskazujg na wzrost w okolicach 3-4% co najmniej
do 2023 r. Oznacza to, ze chociaz dynamika ostab-
nie w poréwnaniu z latami 2016-2018, ktore byly
wyjatkowo dobre ze wzgledu na wzrost konsumpcji
spowodowany m.in. wprowadzeniem programu Ro-
dzina 500+, bardzo pozytywna sytuacja na rynku
pracy, to nadal bedzie znacznie wyzsza niz w latach
wezeéniejszych. Najszybsze wzrosty osiggniete zo-
stang w kanalach dyskontow, sklepéw convenience
oraz sklepow przy stacjach paliw. Ten ostatni kanat
bedzie rowniez jednym z nielicznych, ktore zyskaja
na wprowadzeniu zakazu handlu w niedziele.

Przemyst ttuszczowy w Polsce opiera sie gtownie
na produkeji i przerobie rzepaku, ktérego areal
upraw stanowi 95-97% arealu upraw wszystkich
ro$lin oleistych. Zbiory rzepaku wzrosly gwaltownie
po przystapieniu Polski do Unii Europejskiej, z war-
toéci ponizej 1 mln ton (lata 2000-2003) do ponad
2,1 mln ton (2008-2016). Stalo sie tak w wyniku
zwiekszenia arealu upraw (odpowiednio z okoto 0,4
do 0,8 mln ha) oraz poprawy plonowania (z warto-
§ci ponizej 2,2 t/ha do okoto 2,7 t/ha) (Rosiak i Bo-
dyt, 2017). Zaktady przemystu ttuszczowego zatrud-
niajace powyzej 50 osob wyprodukowaly w okresie
od stycznia do sierpnia 2015 r. ponad 800 tys. ton
surowego oleju rzepakowego (jest to o 9% wiecej niz
w analogicznym okresie roku 2014), z tego rafino-
waly 452 tys. ton (0 2% wiecej). Produkcja marga-
ryn z olejow ro§linnych wyniosta natomiast 251 tys.
ton i jest to 0 1% mniej niz w analogicznym okresie
roku 2014 (wedtug danych IERIGZ). W roku 2018
produkcja margaryny wyniosta ponad 300 tys. ton
(wedlug danych IERIGZ).

W pierwszym péiroczu 2018 roku import olejow
ro§linnych wzrést o 2,3%. W wolumenie importu
najwiekszy udzial mialy: olej palmowy 32,7%, rze-
pakowy 21,3%, stonecznikowy 20,9% i sojowy
15,4% w stosunku do analogicznego okresu roku
2017. Eksport olejéw roslinnych natomiast zmniej-
szyl sie o 35,7 %. Import margaryn wyniost 49,3
tys. ton i byt o 2,6% wyzszy niz w analogicznym
okresie 2017 r. Margaryne gléwnie sprowadzano
z Niemiec oraz Holandii. Eksport margaryn wzrést
0 16,5% do 67,4 tys. ton. Cena margaryny w eks-
porcie wzrosta o 4,2%. Eksportowano ja gtéwnie do
krajow UE 28, przede wszystkim do Czech, Nie-
miec i na Wegry

Produkty przemystu tluszczowego znajdujag za-
stosowanie w produkeji biopaliw i biokomponen-
tow, pasz dla zwierzat, kosmetykow, kleju, Srod-
kow czyszezacych, smaréw, emulsji asfaltowych,
mas plastycznych (np. linoleum), lekéw oraz arty-
kuléw przemystu spozywezego, np. olejow, marga-
ryn, miksow tluszczowych. Na rynku, oprocz ttusz-
cz6w pochodzenia roélinnego, mozna znalez¢ takze
tltuszcze pochodzenia zwierzecego, np. smalec czy
maslo. Konsumenci jednak coraz chetniej siegaja
po produkty ro§linne, co zostalo przedstawione
w tablicy 1.
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Tablica 1. Przecigtne miesigczne spozycie produkitow przemysiu tluszczowego w latach 2013-2017

2013 2014 2015 2016 2017
Wyszczegodlnienie
w liczbach bezwzglednych
Thuszcze jadalne 1,23 1,21 1,15 1,13 1,09
Maslo 0,25 0,25 0,26 0,28 0,27
Pozostale tluszcze zwierzece 0,09 0,08 0,08 0,07 0,07
Pozostale tluszcze roélinne 0,89 0,87 0,81 0,78 0,75
71 6 d 1 o: opracowanie wlasne na podstawie Rocznika Statystycznego GUS 2017.
Margaryny mozna podzieli¢ na dwie gléwne gru- ® Unilever Polska sp. z 0.0. — miedzynarodowa

py, a mianowicie: margaryny kubkowe oraz marga-
ryny w kostce. Margaryny w kostce sg stosowane
gltéwnie do wypiek6w oraz do smazenia, natomiast
margaryny kubkowe do smarowania pieczywa, cho-
ciaz w zaleznoéci od zawartoSci tluszczu mozna je
stosowac takze do innych celéw kulinarnych. Nieza-
leznie jednak od zastosowania i od opakowania,
schemat produkeji margaryn jest taki sam.

Na polskim rynku od lat z powodzeniem dziata pie-
ciu gléwnych producentéw margaryn, réznigcych sie
zaréwno pochodzeniem kapitatu, wyspecjalizowaniem,
szerokoScig i dostepno$cia asortymentu. Najbardziej
znanymi producentami margaryn w Polsce sa:
® Ajax Sp. z 0.0. — spétka ta ma swoja siedzibe

w Trzebinie w woj. malopolskim. Powstala

w 2003 r. i okre§la sie mianem producenta spe-

cgjalistycznych ttuszczéw cukierniczych. W swojej

ofercie ma produkty profesjonalne oraz detalicz-
ne (http://www.ajaxfood.pl).

e Zaktady Ttuszczowe ,Bielmar” Sp. z 0.0. — sie-
dziba firmy miesci sie w Bielsku-Bialej. Spétka
istnieje od 1994 r., zaktady ttuszczowe rozpocze-
ly swojg dzialalno§¢ w 1945 r. Firma zatrudnia
ponad 400 oséb, roczne obroty wynosza okolo
250 mln zlotych. Oprécz produktéow detalicznych
i profesjonalnych, w ofercie przedsiebiorstwa
znajduja sie takze pasze dla zwierzat
(http://www.bielmar.pl).

® Zaktady Ttuszczowe ,Kruszwica” S.A. — sa cze-
§cig grupy Bunge, zalozonej w Amsterdamie
w 1818 r., ktéra prowadzi dziatalno$¢ w ponad 40
krajach §wiata i zatrudnia 35 tysiecy pracowni-
kow. Centrala ZT Kruszwica ma siedzibe
w Kruszwicy, zaklady produkcyjne mieszczg sie
w Brzegu i Kobylnikach, a w Warszawie jest biu-
ro sprzedazy i marketingu. Oferte firmy stano-
wig produkty konsumenckie, profesjonalne oraz
masowe (http:/www.ztkruszwica.pl). Do grupy
Bunge nalezy takze zaklad w Karczewie pod
Warszawa, ktory znajduje sie w miejscu dawnego
zaktadu Raisio Foods Polska, a takze port w Swi-
noujsciu (http://www.bunge.com).

korporacja, ktéra powstata w 1930 r., produkuja-
ca zaréwno artykuly zywnosciowej, jak i Srodki
czystosci oraz higieny osobistej. Gtowna siedziba
firmy mie§ci sie w Warszawie, w Poznaniu po-
wstalo centrum rozwojowe. Produkty sg wytwa-
rzane glownie w czterech fabrykach: w Pozna-
niu, Bydgoszczy, Baninie koto Gdanska oraz
w Katowicach, gdzie mieéci sie produkcja marga-
ryn i ttuszezéw oraz odbywa pakowanie i dystry-
bucja herbat (http:/www.unilever.pl).

® Spdtdzielnia Mleczarska Mlekovita — z siedzibg
gtéwng w Wysokiem Mazowieckiem. Gléwnie
produkuje mleko i przetwory mleczne, ale
w ofercie Mlekovity znajduje si¢ rowniez marga-
ryna. Od 1 marca 2014 r. SM Mlekovita to 14 za-
ktadéw produkcyjnych oraz 23 centra dystrybu-
cyjne (http://www.mlekovita.com.pl).

Dziatania marketingowe
prowadzone przez producentow
margaryn i ich zakres

Na krajowym rynku produktéw spozywczych
obecnych jest wiele marek margaryn. Producenci
dbaja o to, aby pod kazda z marek funkcjonowato
wiele wariantéw smakowych, tym samym zapew-
niajac marce odpowiednig ilo$¢ miejsca na poélce
sklepowej, co skutkuje wyzsza zauwazalnoScia, a co
sie z tym lgczy — wyzsza sprzedaza. Dzieki temu
konsumenci majg wiekszy wyboér oraz latwiej im
znalezé produkt dopasowany do ich indywidualnych
potrzeb.

Dostepne na rynku marki margaryn réznig sie
miedzy sobg sktadem i zawartoScig tluszczu. Istnie-
ja bowiem margaryny o zawartoSci tluszczu 80%
oraz takie, ktére zawieraja zaledwie 20% tluszczu.
Roéznice miedzy margarynami polegajg takze na
skladzie. Niektére z nich nalezg do tzw. zywnoSci
funkcjonalnej (terminem tym okre§la sie produkty
spozywcze i napoje wykazujace udokumentowany,
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korzystny wplyw na zdrowie czlowieka ponad ten,
ktéry wynika z obecno§ci w nich sktadnikéw odzyw-
czych uznawanych za niezbedne — Kozlowska
i Troszynska, 1999), inne natomiast réznia sie wy-
korzystanymi do produkgji olejami. Niektore mar-
garyny zawierajg olej rzepakowy, palmowy i koko-
sowy, inne dodatkowo stonecznikowy oraz shea.
Roéznice miedzy margarynami wynikaja takze z za-
stosowanych dodatkéw, na przyklad emulgatorow.
W czeéci margaryn wystepuje jedynie lecytyna,
w innych takze mono- i diglicerydy kwaséw tlusz-
czowych, polirycynooleinian poliglicerolu itp.

Oprocz skladu istotne sg takze inne roznice, ja-
kie mozna zaobserwowaé, szczegdlnie marketingo-
we, sa to np. wielko§¢ opakowan — sa zaréwno opa-
kowania 250 g, jak i rodzinne, 500 g, a niekiedy
1000 g; ksztalt opakowan — produkowane sg za-
réwno podluzne prostokatne, kwadratowe, jak
i okragle. Margaryny réznicuje takze dodatek aro-
matéw — na rynku sa dostepne margaryny o zapa-
chu wiejskiego bochenka, z dodatkiem produktéw
przemyslu mleczarskiego (np. maslo, maslanka
w proszku, jogurt w proszku czy mleko w proszku),
dodatkiem oliwy z oliwek, witamin lub mineraléw
itp. Margaryny rdznia sie takze wysokoScig ceny
(w uproszczeniu mozna stwierdzic¢, ze im wyzsza za-
warto$¢ tluszczu i im wiecej dzialan marketingo-
wych, tym drozszy produkt), chociaz najdrozsze sa
margaryny funkcjonalne.

Producenci margaryn muszg walczy¢ z ogromng
konkurencjg — zaréwno z producentami masta, jak
i innych margaryn. Ponadto w mediach, szczegdlnie
w Internecie, mozna przeczyta¢ wiele obiegowych
i w wielu wypadkach niepotwierdzonych negatyw-
nych opinii na temat stosowania margaryn i ich
wplywu na zdrowie, co dodatkowo wymusza prowa-
dzenie dzialan marketingowych i préoby ocieplenia
wizerunku produktu.

Cze$¢ marek margaryn posiada swoje strony in-
ternetowe, na ktérych mozna znaleZ¢ informacje
dotyczace produktu, takie jak dostepne warianty
smakowe, sktad, kontakt do producenta. Jesli dana
marka nie posiada wlasnej strony internetowej, in-
formacje na jej temat mozna znalezé na stronie kor-
poracyjnej producenta.

Producenci margaryn rzadko prowadzg dziatania
marketingowe w mediach spoleczno§ciowych. Jedy-
nie Kasia ma swdj fanpage o nazwie , Kasia Moje
Ciasto”, gdzie podawane sa pomysly na potrawy
z wykorzystaniem tej margaryny (https:/web.face-
book.com/kasia.moje.ciasto). Bardzo czesto jednak
producenci siegaja po media tradycyjne, szczegdlnie
reklamy w telewizji. Niekt6rzy producenci wyko-
rzystujg wizerunki gwiazd, np. Optima DHA byla
reklamowana przez Sonie Bohosiewicz — polska
aktorke, Smakowita — przez malzefstwo panstwa
Zakow, rowniez znanych polskich aktoréw. Delma
natomiast wykreowala wlasng postaé, Delmika
przypominajgcego krople tluszczu, ktory stal sie
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symbolem marki i ktéry wystepuje w kazdej z re-

klam produktu. Marka Naturima réwniez reklamo-

wana byla w telewizji, reklama opierala si¢ na , kon-
cepcie §niadaniowni”, ktéra jest miejscem spotkan
calej rodziny.

Oproécz tradycyjnych dzialan marketingowych
producenci margaryn siegaja rowniez po niekon-
wencjonalne metody, takie jak platformy rekomen-
dacyjne typu Strefa Eksperta Streetcom, gdzie te-
sterzy otrzymuja produkty, nastepnie dzielg si¢ ni-
mi ze znajomymi, opowiadajg o zaletach produktu,
pisza o nim na swoich blogach. Pomyst ten opiera
sie na marketingu szeptanym. Z tego typu rozwia-
zania skorzystaly marki Optima DHA i Naturima
(http://streetcom.pl/strefa-eksperta). Inng niekon-
wencjonalng metoda reklamowania swojego pro-
duktu jest kampania firmy Bielmar ,Jem drugie
§niadanie”, ktéra ma na celu wyrobienie wérod kon-
sumentéw nawyku jedzenia drugiego éniadania. By-
ta ona sponsorowana przez Bielmar i na wszystkich
plakatach towarzyszylo jej logo margaryny Sniada-
niowej. W kampanii réwniez postuzono sie nazwiska-
mi i twarzami znanych osob, zaréwno aktoréw, jak
i piosenkarzy (https://www jemdrugiesniadanie.pl).

Gdy konsumenci siegajg po dany produkt z ryn-
ku margaryn, istotne sg dla nich poszczegdlne para-
metry, tzw. wyrézniki jakoSci, na ktére gléwnie
zwracaja uwage. Podstawowe wyrdzniki jakoSci to
zawarto$¢ skladnikow odzywezych i fizyczna postaé
produktu (Gérska-Warsewicz, 2001). Istniejg takze
specyficzne wyr6zniki jakoSci, ktore roznig sie w za-
leznoéci od kategorii produktu, a moga nimi byé
(Gorska-Warsewicz i Palaszewska-Reindl, 2002):
® wzbogacenie produktu w witaminy lub sktadniki

mineralne,

e nazwa produktu wskazujaca na specyficzne wa-
lory zdrowotne oraz zywieniowe, np. ,bio”, ,jo-
gurtowy”, ,,maslankowy”,

e zawarto$é sktadnikéw dodatkowych, takich jak
owoce, nasiona zb6z czy kultury bakterii,

e nazwa produktu wskazujaca na konkretny spo-
s6b produkgji, zblizony do domowego,

e opakowanie itp.

Jak wykazuja badania, w przypadku margaryny
najistotniejsze dla konsumentéw okazato sie natu-
ralne pochodzenie produktu i dodatek olejow roslin-
ny. Co ciekawe, mniej wazne cechy, jak wynika
z tych badan, to latwo§¢ rozsmarowywania sie, za-
warto$¢ witamin, a takze ,maSlankowy” smak
(Goérska-Warsewicz, 2001).

Materiat i metodologia badan

W celu lepszego poznania czynnikéw wplywajacy
na proces decyzyjny oraz gléwnych elementéw
ksztattujacych wizerunek marki wéréd nabywcow
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na rynku margaryny w grudniu 2018 r. zostalo
przeprowadzone badanie. Zastosowano w nim me-
tode badan ankietowych, wykorzystujac technike
ankiety internetowej. Wzielo w niej udzial 478 oséb
z roznych przedzialéw wiekowych, dochodowych
itp. Opiniodawcami byly osoby dobrane do badania
w sposob celowy, spoéréd nabywceow, ktorzy regu-
larnie spozywali lub dokonywali zakupu produktow
z grupy margaryn. Badanie mialo charakter anoni-
mowy. Badania opracowano za pomoca arkusza kal-
kulacyjnego programu Microsoft Office Exel, a wy-
niki szczegétowo oméwiono i przedstawiono na wy-
kresach.

Badana préba sktadala sie z 74% kobiet i 26%
mezczyzn. Respondenci w wieku od 18 do 24 lat sta-
nowili 54%, osoby mlodsze — 8%, osoby w wieku od
25 do 34 lat — 19%, od 35 do 44 lat — 12%, nato-
miast starsze niz 45 lat — 7%.

Spoéréd badanych 38% mieszkato w duzym mie-
Scie, liczacym powyzej 500 tys. mieszkancow, 23%
na wsi, 18% respondentéw — w mieScie liczacym od
20 do 100 tys. mieszkancéw, 14% w miescie licza-
cym od 100 do 500 tys. mieszkancéw, a najmniej, bo
jedynie 7%, mieszkalo w mieécie liczacym do 20 tys.
mieszkancow.

Sposrod ankietowanych 44% deklarowalo, ze sa-
modzielnie odpowiada za decyzje zwiazane z zaku-
pami spozywczymi, 34% bylo osobami wspétdecydu-
jacymi, natomiast 22% badanych zupelnie nie jest
odpowiedzialne za kupowanie produktéw spozyw-
czych.

Dochody ponizej 1000 zt netto uzyskiwalo 14%
respondentow najczesciej byli to studenci. Od 1000
zt do 1999 zt — 27%, dochody 15% respondentéw
wynosza od 2000 do 4999 zl, powyzej 5000 z1 zara-
bia 10% badanych, 15% zadeklarowalo brak docho-
déw, natomiast 19% odmoéwito odpowiedzi.

Zwyczaje i opinie zwigzane

Z uzyciem margaryn i innych ttuszczow
do smarowania pieczywa

w codziennej diecie

Badani konsumenci maja §wiadomo$¢ istnienia
wielu marek margaryn dostepnych na krajowym
rynku. Jednak wigkszo§¢ z nich nie wie, czym
w istocie jest margaryna. Podejmujac codzienne de-
cyzje zakupowe, rzadziej nabywaja jednak margary-
ny ze wzgledu na brak wiedzy o jej skiadzie i wlasci-
wosciach zywieniowych. Jak wykazaly przeprowa-
dzone badania, okolo 32% respondentéw deklaruje,
ze UzZywa margaryny wymiennie z mastem, 18% re-
spondentéw uzywa tylko margaryny do smarowa-
nia pieczywa, za$ 8% nie smaruje w ogodle pieczywa
zadnym tluszczem, jednak margaryna, podobnie jak
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maslo, jest obecna w gospodarstwie domowym ze
wzgledu na potrzeby innych domownikéow.

Z badan wynika, ze wérdd ttuszczéw do smaro-
wania pieczywa prym wiedzie jednak masto, bo-
wiem 42% odpowiedzi wskazywalo na uzywanie
tego produktu regularnie w gospodarstwie domo-
wym. Jesli za$ chodzi o margaryne w kostce, uzy-
walo jej okoto 35% respondentéw. W wiekszosci
przypadkéw stuzyla ona jedynie do smazenia po-
traw i pieczenia ciast. Uzycie margaryn bylo jed-
nak niezalezne od plci, wieku, miejsca zamieszka-
nia i dochodu respondentéw. Patrzac jednak
przez pryzmat czestotliwosci zakupu i spozycia
margaryny oraz pochodnych tluszczow ro§lin-
nych, okazalo sie iz 18% badanych margaryne
spozywa codziennie 15% respondentéw spozywa
ja kilka razy w tygodniu, 21% kilka razy w mie-
sigcu, 20% kilka razy w roku, a 26% spozywa ten
produkt incydentalnie.

Jak wykazaly przeprowadzone badania, jedynie
13% respondentéw zna sktad produktu i jest §wia-
doma procesu produkeyjnego margaryny, dlatego
tez uwazaja oni ze margaryny sa pochodzenia na-
turalnego, podobnie jak maslo, z tg réznica ze
margaryna jest pochodng olejow ro§linnych, ma-
sto za$ ttuszczoéw zwierzecych. Niektorzy ankieto-
wani zaznaczyli, ze chociaz margaryny im nie
smakuja, sg przez nich uzywane, szczegélnie do
pieczenia. Mozna to tlumaczy¢ ceng, ktéra jest
nizsza od masla, a w gotowym wypieku smak mar-
garyny nie jest bardzo wyczuwalny, w przepisach
za§ czesto wystepuje margaryna, a konsumenci
nie chcg zmieniaé¢ przepisu w obawie, ze wypiek
sie nie uda. W przypadku okoto 15% ankietowa-
nych pojawily sie takie wpisy, jak: ,istnieja gorsze
i lepsze margaryny”, ,,sa praktyczniejsze od ma-
sta” itp.

Duza cze§é respondentéw (28%) ma negatywny
stosunek do margaryn i zgadza sie z potocznym
stwierdzeniem, ze to ,sama chemia”, produkt
sztuczny i majacy negatywny wplyw na zdrowie.
Osoby, ktére zadeklarowaly, ze nie spozywajg mar-
garyn, zaznaczyly w formularzu ankiety, ze marga-
ryny sg niesmaczne (47%), co moze by¢ takze jedng
z glownych przyczyn braku zainteresowania tg
grupa produktéw. Ponadto 39% pytanych twierdzi,
ze margaryny majg ogélnie negatywny wplyw na
zdrowie. Pojawily sie takze glosy, ze margaryny sa
rakotworcze (8%). Jednak, mimo tak mieszanych
odczué na temat istnienia margaryny w codziennej
diecie, wielu z ankietowanych ma $wiadomo$é, ze
istnieja takze margaryny funkcjonalne, obnizajace
poziom zlego cholesterolu (24%), dlatego tez regu-
larnie nabywa tego typu produkty, nawet kosztem
masta. Sposrod badanych 35% deklaruje, iz marga-
ryny im smakuja, totez regularnie je spozywaja.
Wedlug 20% badanych majg one pozytywny wplyw
na zdrowie ze wzgledu na swe walory uzytkowe
(rysunek 1).
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Rysunek 1. Postrzeganie margaryn przez respondentéw
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Z 1 6 d1o: opracowanie wlasne.

W obliczu tych réznorakich i w wielu wypadkach
przeciwstawnych stwierdzen nabywcéw mozna wy-
snué wniosek, iz gdyby producentom udalo si¢ zrze-
szy¢ i zrealizowa¢ kampanie odmieniajaca wizeru-
nek margaryny i uéwiadamiajaca konsumenta, by-
toby to bardziej korzystne, niz ciagle obnizanie cen,
promowanie produktéw w telewizji i przekonywa-
nie o pozytywnych walorach tych produktéw. Bez
watpienia jednak nie jest to zadaniem latwym,
zwlaszcza ze margaryny, oprécz konkurencji we-
wnatrz wlasnej branzy, maja konkurencje w posta-
ci masla czy mikséw tluszczowych, gdzie — szcze-
gélnie w przypadku produktéw do smarowania pie-
czywa — konsumenci siegaja po maslo znacznie
chetniej niz po margaryne. I chociaz producenci do-
daja aromaty ,,swojskiego masetka” czy ,$wiezego
bochenka”, nie wydaje sie, zeby sytuacja ta miata
ulec diametralnej zmianie, zwlaszcza ze masto to
produkt, ktéry kojarzy sie wiekszoéci konsumentéw
bardziej pozytywnie niz produkty pochodzenia ro-
§linnego.

Poziom postrzegania
| rozpoznawalnosci marek margaryn

Przeprowadzone badania dowiodly réwniez, ze
rozpoznawanie poszczegblnych marek margaryn ce-
chuje sie¢ pewna powtarzalno$cia, jednak w waskim
zakresie. Wérdd respondentéw najbardziej rozpo-
znawalng margaryna do pieczenia bylta Kasia, nato-
miast do smarowania pieczywa okazala sie Rama,
ale takze Delma. Pytanie o wskazanie rozpozna-
nych marek margaryn zostalo poprzedzone prosha
o wpisanie znanych marek margaryn (rysunek 2).
W tym przypadku konsumenci wpisywali marke
Delma (61% wskazan), Kasia (57%), Palma (50%)
oraz 48% marke Rama. Mozna przypuszczaé, ze

15 20 23 30 33 40 45 50

margaryne marki Kasia, ale takze Palma rozpozna-
je tak wielu respondentéw, poniewaz az 64% z nich
zadeklarowalo uzywanie margaryny do pieczenia
(do smarowania — 40%). Kolejno respondenci wpi-
sywali marki: Masmix (23%), chociaz jest to miks
ttuczowy, a nie margaryna; Flora (21%); Smakowi-
ta (15%); Benecol (15%); Sniadaniowa (10%);
Mleczna (8%); Stynne Masto Roélinne (8%); Optima
(8%); Pyszny duet (6%); Stoneczna (5%), Naturima
(4%), Zwykla (4%). Kilka 0s6b wspomnialo takze
nieistniejacg juz marke Kama, oprocz tego marga-
ryny marek: Marcysia, Margaryna Ro§linna. Poja-
wialy sie odpowiedzi takie jak Lurpak, ktory jest fir-
ma produkujacg dunskie masto oraz miksy tlusz-
czowe, nie ma jednak w swojej ofercie margaryn
(http://lurpak.com/en/our-story/), Laciate to marka
firmy Mlekpol, ktéra w swoim katalogu posiada
produkty takie jak mleko, masto czy miksy ttuszczo-
we; Finuu — miks tluszczowy produkcji Bunge,
a takze marki wlasne sieci handlowych, takich jak
Lidl czy Biedronka.

Respondenci zostali zapytani takze o zapamieta-
ne reklamy telewizyjne margaryn. Zgodnie z pier-
wotnymi przypuszczeniami, najbardziej kojarzona
przez konsumentéw reklamg margaryny byla rekla-
ma telewizyjna marki Delma, co moze by¢ spowodo-
wane tym, ze reklamy tej marki byly charaktery-
styczne. Wystepowala w nich bowiem maskotka
marki, a mianowicie kropla margaryny zwana ,,Del-
mikiem”. Duza grupa respondentéw (36%) deklaru-
je, ze nie widzialo w ostatnim czasie zadnej reklamy
dotyczacej margaryny. Reklame margaryny marki
Delma obejrzato 30% pytanych, Rama — 26%, Kasia
— 21%, Benecol — 16%, Smakowita — 15%, Flora
— 10%, Optima i Palma — 6%, a Naturima — 2%.

Jak wykazaly przeprowadzone badania, respon-
denci zdecydowanie lepiej znaja marki margaryn od
ich producentéw. Jedynie w przypadku firmy Unile-
ver spora czes¢ respondentéow byla w stanie prawi-
dlowo wskaza¢ produkowane przez nig marki.
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Rysunek 2. Spontaniczna znajomo$¢ marek margaryn wséréd respondentéw
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Zr 6 dto: opracowanie wlasne.

Wiekszo§¢ odpowiedzi w przypadku pozostalych
producentéw byla bledna, co §wiadczy o tym, ze
konsumenci nie wiedzg, kto produkuje poszczegol-
ne marki margaryn. W zaleznoéci od polityki firmy,
ten brak wiedzy wéréd konsumentow moze dziatac
zaréwno na korzy$¢, jak i niekorzy$§¢. Obecnie
ksztaltuje sie bowiem nowy trend konsumenckiego
patriotyzmu, wiec niektérzy z konsumentéw moga
§wiadomie nie siega¢ po marki, ktérych producenci
to firmy zagraniczne Z drugiej strony, konsumenci
mogg mie¢ wieksze zaufanie do producentéw, kto-
rych znajg poprzez inne produkty, a wiekszo§¢ pro-
ducentéw margaryn produkuje takze inne artykuty,
nie tylko spozywcze, ale takze przemystowe.
Respondenci zostali poproszeni podczas badania
o dopasowanie marki margaryny do producenta,
ktéry w ich opinii dang marke produkuje. Podane
zostalo 12 marek margaryn (Rama, Delma, Naturi-
ma, Flora, Optima, Stynne Maslto Ro§linne, Bene-
col, Smakowita, Kasia, Planta, Palma ,z Murzyn-
kiem”, Daria oraz 6 producentéw: Unilever Polska
sp. z 0.0, ZT ,Kruszwica” S.A, Raisio sp. z 0.0., Bun-
ge Polska Sp. z o0.0., ZT ,Bielmar” Sp. z o.0., SM
Mlekovita. W przypadku marki Rama 49% ankieto-
wanych odpowiedzialo, ze produkuje ja Unilever
Polska sp. z 0.0., co jest zgodne z prawda, podobnie
jak 48% respondentow wskazalo te firme jako pro-
ducenta marki Delma i 45% — marki Flora, 33% —
marki Kasia. 36% respondentow wiedzialo takze, ze
stynne Masto Roélinne jest produkowane przez fir-
me ZT ,Kruszwica” S.A., a 33% wskazalo wlasci-
wie, ze producentem Palmy ,,z Murzynkiem” sg Za-

ktady Ttuszczowe ,,Bielmar” Sp. z 0.0. W przypadku
reszty marek niewielu konsumentéw zdaje sobie
sprawe z tego, kto produkuje dang margaryne, a od-
powiedzi w zdecydowanej wiekszoéci byly bledne.
Co wskazuje na znajomo$¢ w wiekszoSci przypad-
kow jedynie najbardziej topowych marek na rynku,
powiazanych z czesto powtarzanymi przekazami in-
formacyjnymi.

Podsumowanie

Jak wykazaly przeprowadzone badania, rynek
nabywcow margaryny i tluszczéw do smarowania
pieczywa nie jest do konca przewidywalny. Zdecydo-
wana wiekszo$¢ konsumentéw wybiera w swych co-
dziennych decyzjach raczej masto i miksy ttuszczo-
we niz margaryny do smarowania pieczywa. Biorac
pod uwage dosyé wysokie i stale rosnace ceny ma-
sta, nalezy jednak domniemywa¢, iz w najblizszym
czasie sytuacja na tym rynku moze sie zmieni¢ na
korzyé zwiekszonego zainteresowania margaryna-
mi, szczegblnie wéréd nabyweow cenowo wrazli-
wych, o relatywnie niskich dochodach. To bowiem
najubozsi zwracaja uwage na ceny produktow sub-
stytucyjnych i komplementarnych, idac w kierunku
tanszych rozwigzan.

Obecnie zdaniem badanych na rynku panuje jed-
nak niczym nie poparty trend, iz margaryna jest
substytutem masta dzialajacym niekorzystnie na
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zdrowie nabywcow. Twierdzenie to, jak wykazaly
badania, moze wynika¢ z niedoinformowania na-
bywcoéw zaréwno o skladzie produktéw, ich walo-
rach smakowych i uzytkowych, jak tez o przebiegu
procesu produkcyjnego oraz braku zainteresowa-
nia poglebieniem wiedzy, z czego w ogdle powstaja
margaryny, szczegblnie do smarowania pieczywa.
Jak wykazaly przeprowadzone badania, wiedza re-
spondentéw nie na temat margaryn do smarowania
pieczywa jest bardzo niewielka i powierzchowna,
szczegolnie jedli chodzi o sklad, przebieg procesu
produkeyjnego czy tez wplywu margaryny na pro-
cesy zywieniowe i ich rzeczywisty i realny wplyw
na zdrowie konsumentéw. Respondenci, mimo tak
wielu luk informacyjnych, potrafig jednak zidenty-
fikowa¢ najbardziej znane i czesto promowane,
szczegblnie w telewizji, marki margaryn. Gorzej
jest natomiast, jeSli chodzi o powiazanie tych ma-
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rek z konkretnymi producentami margaryn. Nale-
zy nadmieni¢ takze, iz istotny wplyw na wzrost
sprzedazy tego typu produktu moze mie¢ uwypu-
klenie jego cech wérdéd wegan, ktérzy nie konsumu-
ja produktow zwierzecych, zatem masta nie bedzie
w ich diecie.

Dlatego tez firmy produkujace ttuszcze ro§linne
powinny dolozyé wszelkich staran, aby upowszech-
ni¢ informacje o swoich produktach i ich zaletach
wérdd jak najszerszej rzeszy nabyweow oraz zapew-
ni¢ ich o po pozytywnych walorach swych produk-
tow. Moga to czynié za sprawg szerokiego spektrum
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konkurencyjnym na rynku. Nalezy mie¢ nadzieje,
ze w najblizszych latach sytuacja na tym rynku dia-
metralnie si¢ zmieni wla$nie na korzy¢ pochodnych
olejow ro§linnych.
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RISTORIA

MYSLI Bszerd
EKONOMIGZNE)

Podrecznik

mysli

gospodarki.

Wydawnictwo Ekonomiczne

prezentuje
tle zmieniajgcej sie gospodarki — od XVIII do konca XX wieku. Od
XVIII wieku gtdwng formg gospodarowania jest gospodarka ryn-
kowa, dlatego 6wczesnie sformutowane teorie i powstate nurty
ekonomicznej
i wykorzystywane w formutowaniu wytycznych dla polityki gospo-
darczej. Z tego powodu poznanie historii mysli ekonomicznej jest
niezbedne dla zrozumienia zasad funkcjonowania wspoéfczesnej

Ksiegarnia internetowa www.pwe.com.pl

PWE poleca

rozwdj mysli ekonomicznej na

sg W duzej czeSci nadal aktualne
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