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Zachowania nabywcéw na rynku certyfikowanej
zywnosci dla niemowlat i malych dzieci

Wstep

Transformacja gospodarki skutkuje wyksztatceniem si¢ i rozwojem nowych
rynkow dobr i ushug. Ich powstawanie jest czgsto efektem identyfikacji przez
przedsigbiorstwa potrzeb wystepujacych po stronie popytu, ktore do tej pory nie
byly zaspokojone badz nabywcy nie byli §wiadomi ich wyst¢gpowania. Jednym
z takich rynkow jest rynek certyfikowanej zywnosci dla niemowlat i matych
dzieci, czyli produktow, ktore powstaja pod kontrola jednostek certyfikujacych,
poczawszy od zasiewu az do gotowego positku. Jest on jednym z najintensyw-
niej rozwijajacych si¢ segmentdéw rynku spozywczego w kraju. Czynnikiem ma-
jacym bezposredni wptyw na jego rozwoj sa zmiany, jakie zachodza w wymiarze
ekonomicznym i spoteczno-kulturowym w Polsce. Dotycza one na przyktad roli,
jaka identyfikuje si¢ z dana plcia w spoleczenstwie 1 aktywnosci ekonomicznej
kobiet. W 2014 roku kobiety stanowity 45% os6b aktywnych zawodowo w Pol-
sce 1 61% oso6b biernych zawodowo [Ministerstwo... 2015, s. 1]. Aktywno$¢
zawodowa wplywa na czas przeznaczany w gospodarstwie domowym na samo-
dzielne przygotowywanie positkow. Zywnoéé gotowa staje sie wiec wygodnym
ich zamiennikiem.

Jednym z bodzcéw do podjecia badan, ktorych celem bylo poznanie zacho-
wan nabywcow na rozwazanym rynku, ze szczegolnym uwzglednieniem deter-
minant podejmowanych decyzji nabywczych byt fakt, iz liczba publikacji na jego
temat jest ograniczona. Blizsze poznanie specyfiki zachowan nabywcow moze
przyczyni¢ si¢ do lepszego rozpoznania potrzeb podmiotdw uczestniczacych
W procesie wymiany i konsumpcji. Na analizowanym rynku mamy do czynienia
ze specyficzng sytuacja, w ktorej nabywcey (gldwnie matki), dzialaja w imieniu
konsumentéw (dzieci), a uzytecznos¢, jakiej dostarczaja tego typu produkty, do-
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tyczy obu tych grup. Podstawowe potrzeby niemowlat i matych dzieci zasadni-
czo nie roznig si¢ od potrzeb 0s6b dorostych. Z cala pewnoscia nalezy do nich
kwestia wyzywienia. Od pewnego czasu kilku producentow dominuje na roz-
wazanym rynku, wychodzac tym potrzebom naprzeciw. Tworza oni specyficzna
strukture oligopolistyczna, wokot ktorej powstat szereg barier wejscia, na ktore
wpltyw wywieraja, oprocz nich samych, takze nabywcy i konsumenci.

Teoretyczne aspekty zachowan nabywcow

Nalezy podkresli¢, iz do podmiotow, ktore sa bezposrednio wiaczone w pro-
cesy nabywania 1 konsumpcji dobr na rynku certyfikowanej zywnosci dla nie-
mowlat i malych dzieci naleza dziecko i jego rodzice (opiekunowie). Wérdd osob
dorostych aktywnie uczestniczacych w procesach wymiany na analizowanym
rynku dominujaca rolg odgrywaja matki. A zatem mamy tu do czynienia z sy-
tuacja, w ktorej osoba nabywcy i konsumenta nie jest tozsama. Od strony poje-
ciowej nalezy stwierdzi¢, iz konsument dziata jedynie w obrgbie sfery spozycia,
a jego aktywno$¢ ukierunkowana jest na zaspokajanie potrzeb [Smyczek i Sowa
2005, s. 27]. Nabywca z kolei dokonuje zakupu na rynku srodkéw konsumpcji,
ale takze na rynku przemystowym. Czyni to w celu zaspokojenia swoich potrzeb
lub tez potrzeb innych osob [Kufel i Mruk 1998, s. 9]. Nabywca moze by¢ za-
tem konsumentem, ale moze tez pelnic jedynie rolg jego reprezentanta na rynku
[Kiezel 2000, s. 59].

We wspolczesnych realiach rynkowych konsument 1 nabywca znajduja si¢
w centrum zainteresowania szeregu uczestnikoOw proces6Ow rynkowych. Naleza
do nich politycy gospodarczy, specjalisci reklamy i PR oraz teoretycy i prakty-
cy marketingu [Jano$-Kresto i Mréz 2006, s. 11]. Ich dziatania sa szczegolnie
istotne z punktu widzenia przedsigbiorstw oferujacych na rynku swoje produk-
ty 1 uslugi. Zachowanie cztowieka to postgpowanie i reagowanie w okreslony
sposob na roznego typu bodzce wewngtrzne i uwarunkowania zewngtrzne. Jest
ono wieloaspektowym wynikiem reakcji na uwarunkowania ekonomiczne, psy-
chologiczne oraz spoteczne [Zalega 2012, s. 28]. Zrozumienie zachowan konsu-
mentoéw 1 poznanie ich zwyczajow zakupowych umozliwia przedsigbiorstwom
stworzenie wlasciwej strategii marketingowej i dobor odpowiednich jej instru-
mentow. Szczegotowa wiedza na ten temat moze pomdc w lepszym zaspoko-
jeniu potrzeb konsumentow, co z kolei stanowi uniwersalny klucz do sukcesu
kazdego przedsigbiorstwa [Solomon 2006, s. 27].

Zachowanie konsumenta, czy tez zachowanie nabywcy, moze by¢ przed-
miotem badan o charakterze interdyscyplinarnym. Wyjasnianie mechanizmow
oddzialywania czynnikow wewngtrznych zachodzi przede wszystkim na gruncie
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nauk medycznych (fizjologia, biologia, psychologia), podczas gdy w ramach ta-
kich dyscyplin, jak: socjologia, kultura, ekonomia czy tez prawo, przedmiotem
badan jest wptyw uwarunkowan zewngtrznych [Patrzatek 2002, s. 78].

Wraz z rozwojem nauk ekonomicznych nast¢puje ewolucja badan nad zacho-
waniami konsumentow. Dotychczasowy dorobek z tego zakresu mozna podzieli¢
na kilka gtéwnych etapow (tabela 1). Najnowsza faza w ewolucji teorii zachowan
konsumentdéw na rynku sa proby tworzenia modeli postgpowania nabywcow. Ce-
lem ich konstruowania jest przede wszystkim sformalizowanie ekonomicznych,
socjologiczno-kulturowych oraz psychologicznych determinant decyzji nabyw-
czych. W takim schemacie konsument wystgpuje w roli jednostki, ktora bezustan-
nie ocenia i przetwarza otrzymywane informacje [Gajewski 1997, s. 20].

Tabela 1
Ewolucja badan nad zachowaniami konsumentéw
Umowna Ram Gtowni
Y Stosunek do zachowan konsumentéw przedsta-
nazwa okresu czasowe o
wiciele
— obserwacja zachowan konsumentow,
— filozoficzny i spoteczno-krytyczny
Etap 1899-1940 | charakter badan, Veblen
przednaukowy : . Tarde
— konsumpcja demonstracyjna,
— nasladownictwo zachowan
Badania nad — badania nad motywami zachowan
motvwac 1940-1964 konsumentow, Dichter
ywacia — wykorzystanie teorii Freuda
Wyjasnienia — charakterystyka poje¢: osobowos¢,
w lfategorlach lata 60. XX w. | Percepcia ryzyka, dysopar?s poznawczy, Braurer
pojedynczych — badania w celu zrozumienia i przewidywa-
pojec nia elementéw zachowan konsumentéw
o — préba stw’orzenla calo§0|owego ujecia Andreasen
Wielkie zachowan konsumentow,
. 19661972 . . Howard
teorie — 0g6Iny model zachowania konsumenta
: Sheth
podczas dokonywania wyboru
Koncepcje — badania nad sposobami wykorzystywania Jacoby
przetwarzania lata 70. XX w. | informacji przez konsumentow, Fishbein
informacji — analizy nad postawami Ajzen
Badania nad — badania nad zachowaniami konsumentow | Fishbein
L lata 80. XX w. " - .
emocjami w kontekscie wplywu emoc;ji Ajzen
— badania nad doznaniami,
. — zaakcentowanie hedonizmu, Shmidt
Ujecie w katego- . . . .
- X lata 90. XX w. |- przypisywanie konsumpcji symbolicznego Foxall
riach doznan . .
znaczenia, Hirschman
— typologia konsumentéw

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie Antonides, van Raaij 2003, Wiodarczyk 2013.
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Jednym z najistotniejszych elementow zachowania cztowieka jest podejmo-
wanie decyzji, do ktorych w przypadku zachowan rynkowych naleza decyzje
o zakupie. W procesie tym najwazniejsza sprawa jest rozstrzygnigcie, czy istnieje
faktyczna potrzeba dokonania zakupu. Przy pozytywnej weryfikacji wystgpowania
takiej koniecznos$ci nalezy okresli¢ kategori¢ produktowa, w obrebie ktorej bedzie
dokonany wybor. Nastgpnie nalezy wybra¢ rodzaj i marke produktu. Nie bez zna-
czenia pozostaje takze preferowany czas i miejsce zakupu. Z reguly decyzje te sa
podejmowane w pewnym porzadku logicznym, kierujac si¢ zasada od ogotu do
szczegotu [Rudnicki 2012, s. 40]. Podjecie decyzji o zakupie jest procesem ztozo-
nym, w ktdrym mozna wyrozni¢ etapy, ktore moga posiada¢ zréznicowany okres
trwania [Garbarski 1998, s. 61]. W procesie decyzyjnym nabywcy i konsumentowi
towarzyszy rozny zestaw determinant. W zalezno$ci migdzy innymi od tego kim
jest podmiot podejmujacy decyzjg, jakie sa okolicznosci zakupu czy tez kto bedzie
ten produkt konsumowal, proces zakupu moze przebiega¢ inaczej a jego efektem
moze by¢ zakup réznych produktow. Znajduje to odzwierciedlenie w zachowaniu
nabywcow na rynku certyfikowanej zywnosci dla niemowlat i matych dzieci.

Polski rynek certyfikowanej zywnosci dla niemowlat
i matych dzieci

Strukture podmiotowa rynku certyfikowanej zywnos$ci dla niemowlat 1 ma-
tych dzieci charakteryzuje wysoki stopien zatomizowania po stronie popytu
i relatywnie niski stopien zatomizowania po stronie podazy. Potencjalni konku-
renci natrafiaja na stosunkowo wysoki poziom hermetycznosci, w efekcie czego
rzadko pojawiaja si¢ na rynku nowe wejscia [Stosio-Rég M., 2009]. Kluczowe
bariery wejscia na rynek dotycza kwestii kosztéw ponoszonych w celu zapew-
nienia odpowiednich standardow jakosciowych oraz lojalnosci matek do prefe-
rowanych przez nie marek [Kotodrub M., 2008].

Na rozwazanym rynku wystgpuje oligopol. Taka struktura rynkowa determi-
nuje w sposob unikatowy zachowania podmiotow na nim funkcjonujacych. Pod-
mioty konkuruja ze soba w sposob bezposredni, a kazda decyzja rynkowa moze
spowodowac reakcje w dziataniu pozostatych graczy. Rynek ten podlega rozwo-
jowi, ktorego wymiarem jest migdzy innymi zmiana dostgpnego asortymentu,
ktéra zachgca nabywcow do zakupu coraz to nowszych produktow. Wptywa to
na fakt, iz segment ten wyroznia si¢ na tle pozostatych segmentow rynku spo-
zywczego w Polsce. Wraz z uptywem czasu wzrasta jego warto$¢, a poszczegol-
ne podmioty odnotowuja wzrost wartosci sprzedazy (rysunek 1).

Do grona kluczowych graczy rynkowych naleza Nutricia Polska, Nestlé
i Hipp. W 2013 roku ich udziaty rynkowe ksztaltowaty si¢ na poziomie: 52,30,
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Rysunek 1
Warto$¢ sprzedazy na rynku w latach 2012 i 2013 [min PLN]
Zrodto: Opracowanie wtasne na podstawie Klient. ..

35,05 1 9,91%. Pozostate podmioty kontrolowaty 2,74% rynku [Klient..., s. 1].
W porownaniu z rokiem poprzednim kazdy z podmiotow odnotowal wzrost
sprzedazy (Nutricia Polska 0 10,29%, Nestlé 0 0,37% oraz Hipp o0 5,47%). Zmia-
nie ulegla takze wartos¢ wspotczynnika koncentracji CR3. Z poziomu 98,45%
zmalat on do poziomu 97,26%. Przyblizona warto$¢ wspotczynnika Herfindahla-
Hirschmana w 2013 roku wyniosta 0,41, podczas gdy znormalizowany wspot-
czynnik Herfindahla-Hirschmana ksztattowat si¢ na poziomie 0,21. Wartosci te
Swiadcza o wystgpowaniu wysokiego stopnia koncentracji na rynku.

Asortyment dostgpny na analizowanym rynku moze zosta¢ podzielony na
sze$¢ kategorii, do ktorych naleza: 1) mleka modyfikowane, 2) kaszki, 3) dania
obiadowe 1 zupki, 4) desery i musy owocowe, 5) ciasteczka i chrupaczki oraz 6)
soki 1 herbatki. Sposrod nich kategoriami, ktore generuja najwigksza sprzedaz
sa mleka modyfikowane oraz kaszki. Udziat tych dwoch grup produktowych,
zaréwno pod wzgledem ilosciowym, jak i wartosciowym, ksztattuje si¢ na rela-
tywnie wysokim poziomie 1 wzrasta. Dominujaca pozycja mleka modyfikowane-
go wynika z koniecznosci zaspokojenia fundamentalnych potrzeb zywieniowych
dziecka. Producenci posiadaja w swojej ofercie rozne rodzaje mleka modyfiko-
wanego. Ich zréznicowanie wiaze si¢ miedzy innymi z wiekiem dziecka czy tez
jego postacia — mleko w proszku lub mleko w ptynie. Producentami majacymi
najwigkszy wptyw na ksztaltowanie si¢ tej kategorii produktowej sa Nutricia
Polska (z markami Bebiko i Bebilon), Nestlé oraz Hipp. Nutricia Polska jest
takze liderem w drugiej kategorii produktowej, ktora sa kaszki i kleiki dla dzieci
(wiedzie w niej prym wraz ze swoja marka BoboVita).

Narzedzia, jakimi konkuruja przedsigbiorstwa obecne na rynku, obejmu-
ja migedzy innymi kwestie asortymentowe. W zwiazku z tym, ze rynek podle-
ga nieustannym zmianom, mozna zaobserwowa¢ prowadzone na szeroka skalg
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dzialania innowacyjne z zakresu innowacji produktowych. Nie bez znaczenia na
rozwazanym rynku pozostaje kwestia marki, do ktdérej zarowno producenci, jak
1 nabywcy, przykladaja bardzo duza rolg. Kwestia zaufania do marki jest tu bar-
dzo istotna. Dzieje si¢ tak zawsze wtedy, gdy o pozycji konkurencyjnej decyduje
jakos¢. Wszystkie powyzsze kwestie powoduja, iz kluczowa bariera wejscia na
analizowany rynek jest posiadanie marki, ktorej ufaja nabywcy.

Zalozenia metodyczne badan

Celem przeprowadzonego badania byto poznanie specyfiki zachowan na-
bywcow na rynku certyfikowanej zywnosci dla niemowlat i matych dzieci,
w szczegolnosci dotyczacej ich determinant. Z racji tego, iz konsumentami zyw-
no$ci na wybranym rynku sa dzieci, natomiast nabywcami ich matki, za podmiot
badania uznano te drugie.

Pod wzgledem czasowym przeprowadzone badanie ankietowe sktadato si¢
z dwoch etapow — badania pilotazowego i1 badania wlasciwego. Badanie pilota-
zowe przeprowadzono na przetomie maja i czerwca 2014 roku (N = 30), podczas
gdy badaniem wiasciwym, ktore toczyto si¢ w okresie od czerwca do wrzesnia
2014 roku, objeto 300 oséb. Dobor respondentek byt oparty na kilku kryteriach.
Po pierwsze, w badaniu wzigly udziat wytacznie kobiety, co podyktowane byto
ich wiodaca rola w procesie nabywania dobr na analizowanym rynku. Po dru-
gie, badaniem objgto osoby, ktére w momencie realizacji badania ankietowego
deklarowaty posiadanie co najmniej jednego dziecka w wieku do 3 lat. Ponadto,
respondentki stanowily jednorodna grupg pod wzgledem terytorialnym dotycza-
cym deklarowanego przez nie miejsca zamieszkania (Olsztyn w wojewodztwie
warminsko-mazurskim). Dobor respondentek miat charakter celowy.

Na potrzeby realizacji badania z zakresu zachowan nabywcow na rynku cer-
tyfikowanej zywnosci dla niemowlat i matych dzieci skonstruowano kwestiona-
riusz ankiety. W jego sktad weszly pytania zamknigte odnoszace si¢ do czgsci
merytorycznej prowadzonych badan oraz pytania, za pomoca ktorych okreslono
profil demograficzno-ekonomiczny respondentek. Dystrybucja kwestionariuszy
oparta zostata na dwoch metodach. W przewazajacej wigkszosci byta to metoda
»face to face”. Tylko w 15% przypadkow kwestionariusze byly wypehiane dro-
g3 elektroniczna.

Grupa respondentek bioracych udzial w badaniu byta zréznicowana pod
wzgledem przyjetych cech demograficznych i ekonomicznych. Pod wzgledem
wieku dominujaca w badaniu grupa byly respondentki od 25. do 35. roku zycia
(61%), a nastgpnie w wieku 3545 lat (23%), 20-25 lat (13%), do 20 lat (2%)
oraz powyzej 45. roku zycia (1%). Osiagnigty rozktad jest zblizony do aktual-
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nej sytuacji demograficznej w Polsce a 84% pan bioracych udzial w badaniu
to osoby migdzy 25. a 45. rokiem zycia. Zr6znicowanie wystgpowato rowniez
w odniesieniu do wieku dzieci respondentek. Ich odsetek w wyszczegodlnionych
w badaniu przedziatach wiekowych byl nastgpujacy: 0—12 miesigcy — 33%,
13-24 miesigcy — 34%, 25-36 miesigcy — 33%.

Pod wzgledem wyksztalcenia najliczniejsza grupe stanowity osoby z wy-
ksztatceniem wyzszym (72%). Pozostate respondentki deklarowaty wyksztatce-
nie $rednie (21%), zawodowe (6%) oraz podstawowe (1%). Kolejna charakte-
rystyka respondentek bgdacych nabywcami na analizowanym rynku, a zarazem
cecha odnoszaca si¢ do grupy konsumentow, czyli dzieci, jest wielko$¢ ich go-
spodarstwa domowego. W tym zakresie najwigksza grupe stanowily kobiety re-
prezentujace 4- oraz 3-osobowe gospodarstwa domowe (odpowiednio 39 1 33%)).
Mniej liczne byty przypadki ankietowania 0sob z 5-osobowych gospodarstw do-
mowych (21%). Najmniej liczna grupg stanowity kobiety, ktorych gospodarstwo
domowe liczy powyzej 5 0sob (4%) oraz te, ktore samotnie wychowuja jedno
dziecko (3%).

Wyniki badan

Sposrod osob bioracych udzial w badaniu zidentyfikowano zaréwno te, kto-
rym znana jest certyfikowana zywno$¢ dla niemowlat i matych dzieci (91%), jak
i te, ktore na pytanie o znajomos$¢ tego rodzaju zywnosci odpowiedzialy prze-
czaco (9%). Wigkszos¢ osob bioracych udzial w badaniu deklaruje, iz dokonuje
zakupu tego rodzaju zywnosci dla swoich dzieci (77%). Respondentki, ktore nie
sa nabywcami certyfikowanej zywnos$ci dla niemowlat i matych dzieci za naj-
wazniejsze bariery korzystania z tego rodzaju produktow uznaja przede wszyst-
kim fakt preferowania domowych positkow w diecie ich dzieci, wysoka ich ceng
1 brak wiedzy o pochodzeniu surowcow.

Rynek certyfikowanej zywnos$ci dla niemowlat i matych dzieci charaktery-
zuje wystgpowanie kilku kategorii produktowych. Z tego tez wzgledu kolejna
z analizowanych poprzez przeprowadzone badanie kwestii bylo okreslenie
stopnia ich znajomosci wsrod respondentek. Zaliczono do nich: 1) mleka mo-
dyfikowane, 2) kaszki, 3) dania obiadowe i zupki, 4) desery i musy owocowe,
5) ciasteczka i chrupaczki oraz 6) soki i herbatki. Stopien znajomosci poszcze-
golnych kategorii produktowych roznil si¢ nieznacznie wsrdd badanej zbiorowo-
sci. Wigkszos$¢ respondentek potwierdzita znajomo$¢ poszczeg6lnych kategorii.
W przypadku czterech pierwszych z nich ich znajomo$¢ zadeklarowato ponad 80%
wszystkich respondentek. Najmniej rozpoznana kategoria okazaly si¢ ciasteczka
1 chrupaczki (66% wskazan). Z racji tego, iz pozostate z rozwazanych kwestii do-
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tyczyly matek faktycznie kupujacych produkty na analizowanym rynku, w dalszej
czesci opracowania beda one stanowity populacj¢ odniesienia (N = 231).

Uzyskane wyniki sa dowodem na to, iz w$rdéd osob podejmujacych decy-
zje zakupowe dominuje postawa zaangazowania w pozyskiwanie informacji
na temat produktow oraz wystepuje wysoki poziom wiedzy na ich temat. Do
gléwnych zrdodetl informacji w przypadku ankietowanych nalezy Internet, ktory
wskazuje 62% respondentek. Na kolejnym miejscu ulokowaty sig¢ opinie rodziny
1 znajomych (55%). Trzecim najczg$ciej wybieranym zrodtem informacji sa le-
karze pediatrzy (53%). Co znamienne, tradycyjne kanaty promocji, takie jak na
przyktad radio czy telewizja, sa uznawane za kluczowe zrodto informacji przez
mniej liczna grupg ankietowanych. Przyktadowo telewizjg jako jedno z trzech
zrodet, z ktorych najczesciej pozyskiwane sa informacje o tego typu produktach,
wskazato 9% pan.

Biorac pod uwagg rodzaje zakupywanej zywnosci dla niemowlat i matych
dzieci na dwoch pierwszych miejscach lokuja si¢ kaszki oraz mleka modyfiko-
wane (odpowiednio 83 i 72% wskazan). Sa one jednoczesnie wiodacymi kate-
goriami na polskim rynku. Na kolejnych pozycjach znalaztly si¢: soki i herbatki
(67%), desery i musy owocowe (67%), dania obiadowe i zupki (64%) oraz cia-
steczka i1 chrupaczki (42%). Miejsce zakupu tych produktow jest takze zrdéznico-
wane. Wsrdd matek bioracych udziat w badaniu przewazaja dwa miejsca zaku-
pu, ktorymi sa drogerie i hipermarkety.

W badaniu podjgto si¢ rdwniez sprawdzenia, ktore z czynnikdw w najwigk-
szym wymiarze determinuja zakup certyfikowanej zywnosci dla niemowlat i ma-
tych dzieci (tabela 2). Wsrod wyszczegolnionych determinant przewazaty naste-
pujace odpowiedzi: ,,tolerancja przez dziecko”, ,,wysoka jakos$¢” oraz ,,pewnosc
pochodzenia surowcoéw”. Za determinanty o bardzo duzym i duzym znaczeniu
uznato je odpowiednio: 94, 93 i1 85% respondentek. Co znamienne, cena nie sta-
nowi az tak znaczacej determinanty zakupu. Za czynnik o duzym i bardzo duzym
znaczeniu uznalo ja tylko 52% respondentek, podczas gdy 26% stwierdzito, iz
ma ona male lub bardzo mate znaczenie. Respondentki wyrazity réwniez swoja
opini¢ na temat cech tego rodzaju zywnosci. W ich ocenie ,,s3 one tatwo dostep-
ne” (43% wskazan calkowitego zgodzenia sig ze stwierdzeniem), ,,ich porcje sa
dopasowane do wieku dziecka” (31%) oraz ,,ich receptura jest wynikiem wielu
badan” (27%). W wyrazonych opiniach przewazaly te o pozytywnym nacecho-
waniu. Najmniej pewnosci pojawito si¢ w przypadku oceny odnoszacej sig¢ do
nastgpujacych kwestii (respondentki wybraty w tym przypadku opcje odpowie-
dzi ,trudno stwierdzi¢”): ,,maja odpowiedni zapach” (32%), ,,ich receptura jest
wynikiem wielu badan” (26%) oraz ,,zawieraja naturalne sktadniki” i ,,nie zawie-
raja konserwantow” (po 21%).
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Tabela 2
Czynniki determinujace korzystanie z certyfikowanej zywnosci dla niemowlat i matych
dzieci w opinii respondentek [%]

Wyszczegdlnienie

Czynnik 8 g5zl S| Ez2 |8 g

Se|38| 22| €2 8¢

2 §’ 22| 75| 3 O P z

° €
Wysoka jakos$¢ 64 29 6 1 0
Pewnos$¢ pochodzenia surowcéw 46 39 14 1 0
Oszczednos¢ czasu 36 34 16 9 5
Wygoda 40 34 13 9 4
Cena 27 25 22 18 8
tatwos¢ zakupu 39 36 14 7 4
Bogaty asortyment 35 41 13 8 3
Znana marka 32 32 17 14 5
Szczegdtowa informacja na opakowaniu 33 44 11 8 4
Tolerancja przez dziecko 70 24 5 0
Odpowiednia wielko$¢ positku 29 35 18 12 6

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W toku realizacji badania ankietowego uzyskano rowniez dane dotyczace
dochoddéw netto w przeliczeniu na jedna osobg w gospodarstwie domowym re-
spondentek (rysunek 2). W przewazajacej liczbie przypadkoéw dochody te ksztat-
tuja si¢ na poziomie 5001000 zt (22%), 1000—1500 zt (28%) oraz 1500-2000 zt
(25%). Najczestszym zrodtem dochodow sa dochody partnera (84%) oraz docho-
dy wiasne (82%). Inne warianty byly rzadziej zrédtem dochodéw gospodarstw
domowych. ,,Pomoc rodziny” zostata zaznaczona w 15% przypadkow, podczas
gdy ,,$wiadczenia socjalne” wybrato 11%, a srodki alimentacyjne 9% responden-
tek. Opcje ,,inne” wybrat 1% pan.

Kolejna cecha badanych gospodarstw jest zréznicowanie miesigcznych wy-
datkow na zakup certyfikowanej zywnosci dla niemowlat i matych dzieci (rysu-
nek 3).

Podjeto si¢ proby rozstrzygnigcia, czy istnieje zalezno$¢ migdzy deklaro-
wanymi wydatkami na produkty oferowane na rozpatrywanym rynku i deklaro-
wanymi dochodami netto per capita gospodarstw domowych respondentek. Ko-
relacja migdzy tymi zmiennymi okazala si¢ statystycznie nieistotna. Swiadczy
to o wyjatkowym charakterze rynku. Produkty bedace przedmiotem kupna sa
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Rysunek 2
I?ochody netto per capita w gospodarstwach respondentek
Zrodto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Rysunek 3

Miesieczne wydatki na certyfikowang zywno$¢ dla niemowlat i matych dzieci w gospodar-
stwach respondentek

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

przeznaczone dla dzieci, a ich zakup jest silnie nacechowany emocjonalnie. Od-
miennie niz w przypadku szeregu innych rynkdéw cena nie jest gldownym czyn-
nikiem w procesie decyzyjnym, a wydatki na tego rodzaju zywno$¢ nie sg uza-
leznione od poziomu dochodu. O znacznie mniejszej w swoim oddziatywaniu
roli ceny w procesie zakupu $wiadczy rowniez fakt, iz zmiana ceny produktow
na rynku zdaniem respondentdw wywola rézne skutki. 34% matek ocenia, iz
w przypadku wzrostu ceny bgdzie nabywato te produkty w stopniu identycznym
jak dotychczas. 33% respondentek uznato, ze wzrost ceny ograniczy ich zakup
certyfikowanej zywnosci dla niemowlat i matych dzieci. Jedynie 10% kobiet bio-
racych udzial w badaniu przesztoby na samodzielne przygotowanie positkow.
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WhiosKi

Rynek certyfikowanej zywnosci dla niemowlat i matych dzieci posiada wy-
jatkowa specyfike. Wynika ona z faktu, iz rolg nabywcy odgrywaja w przewa-
zajacej mierze matki, ktore reprezentujq na rynku konsumentow, ktorymi sa ich
dzieci. Stad w trakcie analizy nalezy uwzgledni¢ nie tylko klasyczne uwarunko-
wania ekonomiczne, takie jak na przyktad cena, czy tez dochod. W odniesieniu
do najmtodszych dzieci niezwykle istotne staja si¢ rowniez determinanty o cha-
rakterze pozaekonomicznym, do ktorych w szczegdlnosci zalicza si¢ czynniki
psychologiczne, personalno-demograficzne oraz spoteczno-kulturowe.

Przeprowadzone badanie potwierdzilo opisana powyzej specyfike anali-
zowanego rynku. Analizujac uzyskane wyniki, mozna stwierdzi¢, ze przewa-
zajaca wigkszo$¢ respondentek zna certyfikowane produkty zywnosciowe dla
niemowlat i matych dzieci, przy czym relatywnie niewiele mniejszy odsetek
ankietowanych kobiet korzysta z tego rodzaju zywnosci. Kategoriami, ktore
w najwigkszym stopniu sa wybierane przez respondentki sa kaszki dla dzieci
1 mleka modyfikowane. Zdaniem kobiet bioracych udziat w badaniu, najwaz-
niejszym czynnikiem, ktory wptywa na ich decyzje nabywcze odnosnie certyfi-
kowanej zywnosci dla niemowlat 1 matych dzieci jest tolerancja przez dziecko.
Zdecydowana wigkszos$¢ uznata takze jako$¢ za jedna z najistotniejszych deter-
minant warunkujacych korzystanie z tego rodzaju produktow zywnosciowych.
Odmiennie niz w przypadku szeregu innych rynkdéw cena nie stanowi az tak
znaczacej determinanty zakupu.

Na podstawie przeprowadzonej analizy statystycznej mozna takze stwier-
dzi¢, ze nie zachodzi zwiazek migedzy wysokoscia dochodu gospodarstwa domo-
wego a wysokoscia wydatkow na ten rodzaj zywnosci. Korelacja w tym przy-
padku jest statystycznie nieistotna, o czym swiadczy migdzy innymi bardzo niski
poziom wspolfczynnika korelacji (ry, = 0,04).
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Abstrakt

Celem przeprowadzonego badania byto poznanie specyfiki zachowan nabywcow
na rynku certyfikowanej zywnosci dla niemowlat 1 matych dzieci, w szczegolno-
sci w zakresie ich determinant. W toku badan wykorzystano autorski kwestiona-
riusz ankiety. Wyjatkowy charakter relacji migdzy nabywca i konsumentem na
rynku (matka i dzieckiem) mogt mie¢ wptyw na uzyskane wyniki. Cena nie jest
kluczowa determinanta zachowan nabywcdow na rozwazanym rynku, ponadto nie
wystepuje zaleznos¢ migdzy dochodami netto per capita w gospodarstwie domo-
wym a wydatkami na certyfikowana zywnos$¢ dla niemowlat i matych dzieci.

Stowa kluczowe: zachowania nabywcow, zywnos¢ certyfikowana dla niemow-
lat i matych dzieci
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Consumer behavior on certified baby food market

Abstract

The aim of the study was to unveil the specifics of consumer behavior on the
certified baby food market, in particular with regard to their determinants.
A questionnaire was used as a tool to conduct this study. A unique nature of the
relationship between the buyer and the consumer on the market (a mother and
a child) could have influenced the results obtained. Price is not the key deter-
minant of behavior of buyers on the market. In addition, there is no correlation
between the net income per capita and household expenditure on certified baby
food.

Key words: consumer behavior, certified baby food



