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Streszczenie: W pracy przedstawiono wyniki badan dotyczacych czynnikow determinuja-
cych wybor serow podpuszczkowych dojrzewajacych przez konsumentéw oraz ich wiedzy
o analogach ser6w. Badania zrealizowano w 2012 r. na terenie wojewodztw: dolnoslaskiego,
opolskiego, $laskiego i matopolskiego, przeprowadzajac wywiady ankietowe wsrod losowo
dobranych respondentéw. Stwierdzono, ze na decyzje zakupowe konsumentéw serow pod-
puszczkowych twardych wpltywaja przede wszystkim: smak, cena, przyzwyczajenie, obec-
nos¢ oczek, barwa i wyglad. Wybor serow plesniowych byt zdeterminowany przez smak,
ceng, jakos¢, przyzwyczajenie i rodzaj plesni wystepujacy w serze. Wykazano takze, ze 61%
ankietowanych nie jest w stanie odrézni¢ seréw podpuszczkowych twardych od produktow
seropodobnych. Z analizy danych wynika rowniez, ze tylko potowa badanych sprawdza date
waznosci, a 61,7% ankietowanych sporadycznie lub wcale nie zwraca rowniez uwagi na po-
zostate informacji umieszczone na opakowaniu.

Stowa kluczowe: sery podpuszczkowe dojrzewajace, preferencje konsumentow.

1. Wstep

Wytwarzanie seréw przez czlowieka ma bardzo bogata tradycje, szacuje si¢, ze me-
tody ich produkcji znane byly juz 10 tysiecy lat temu. W Polsce umiejetnos¢ warze-
nia serow opanowaly najwczesniej ludy pasterskie w Karpatach, gdzie warunki
przyrodnicze sprzyjaty hodowli owiec. Obecnie w Polsce producenci serow maja
bogata ofertg swoich produktow, a pod wzgledem wielkosci produkcji Polska nalezy
do czotowych producentow w UE [Gorska 2010].

Popyt na sery uwarunkowany jest wieloma czynnikami wewng¢trznymi i ze-
wnetrznymi: socjoekonomicznymi, spoteczno-kulturowymi, psychologicznymi oraz
marketingowymi [Chudzian; Swida i Sikora 1999a]. Jak podaje $wiatowy lider badan
marketingowych AC Nielsen, rynek detaliczny serow podpuszczkowych w 2010 .
osiagnat wielkos$¢ ponad 84 mlin ton i w poréwnaniu z rokiem 2009 nastapil wzrost
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o prawie 9%. llo$¢ konsumowanego sera zalezy od tradycji jego spozywania
i w krajach takich, jak Grecja, Francja, Wtochy, Szwajcaria i Holandia spozycie na
jednego mieszkanca w 2006 r. przekraczato 20 kg, podczas gdy w Polsce w latach
2001-2005 wynosito niewiele ponad 11 kg. Dla poréwnania przecigtny mieszkaniec
Unii Europejskiej w 2006 r. zjadt ponad 18 kg sera. Na wielkos$¢ spozycia serow
wplywa rowniez sytuacja materialna i wykonywany zawdd. Z danych GUS z2010 1.
wynika, ze najwigcej sera zjadal przecietny emeryt (1,12 kg w ciggu miesigca),
a najmniej rolnik, tylko 0,78 kg [Maty Rocznik... 2011; Satacki 2011; Seremak-Bul-
ge 2007; Sylwiak 2008; Walther i in. 2008]. Konsumenci w sklepach spotykaja si¢
z ogromng roznorodnos$cia gatunkow serow, ale takze z wyrobami seropodobnymi.
Wedtug obowigzujacego prawa [Rozp. Rady (WE) 1234/2007] okresleniem ,,ser”
mozna nazywac¢ wyroby zawierajace tylko i wylacznie thuszcz mleczny. Czegsto jed-
nak, aby zwigkszy¢ oplacalno$¢, producenci dodajg tanszych tluszczow roslinnych,
a nawet toju [Aljewicz i in. 2011]. Wérdd przeprowadzonych analiz w poznanskich
hipermarketach posrod 24 losowo wybranych probek serow petnottustych, 4 zawie-
raty dodatek tluszczow roslinnych, co nie zawsze jest deklarowane na opakowaniu
przez producenta [Pikul i in. 2009]. Popularng praktyka jest tez nadawanie wyrobom
nazw ,ser typu” czy tez w ogole nieumieszczanie na opakowaniu stowa ,,ser”, co
z kolei jest mylgce w odbiorze 1 nie daje prostej wskazowki, iz jest to wyrob seropo-
dobny.

Celem pracy bylta ocena preferencji i czynnikéw je warunkujacych podczas za-
kupu przez konsumentow z regionu Polski potudniowej seréw podpuszczkowych
twardych i plesniowych oraz znajomosci oferty rynkowej i umiejetnosci rozpozna-
wania analogow serowych.

2. Material i metody badan

Badania przeprowadzono wsrdd mieszkancow czterech wojewodztw: dolnoslaskie-
g0, opolskiego, $laskiego i matopolskiego w okresie migdzy marcem a pazdzierni-
kiem 2012 r. Wedlug danych GUS, wynikajacych z ostatniego spisu powszechnego
z roku 2011, w tych wojewodztwach mieszkato blisko 27% ludnosci Polski [Naro-
dowy spis... 2011]. Wywiady przeprowadzane byly w formie ankiety, a dobor proby
miat charakter losowy prosty. O wzigcie udziatu w badaniu poproszono 1152 osoby,
z czego tylko 533 osoby (46,3%) wyrazity zgode. Szczegotowsa charakterystyke re-
spondentdw przedstawiono w tabeli 1.

Analize odpowiedzi na pytania zamknigte przeprowadzono testem zgodnosci 2.
Uzyto go do okreslania hipotezy zerowej przyjmujacej zatozenie, ze udzielane odpo-
wiedzi sg niezalezne od pici respondentow. Przyjeto (r—1)(k—1) stopni swobody
1 poziom ufnosci a = 0,05. Zbadano istnienie zaleznosci migdzy danymi ekspery-
mentalnymi i okreslono site ich zalezno$ci za pomoca wspotczynnikow T-Czuprowa
1 V-Cramera, ktore przyjmuja warto$ci z zakresu 0—1 [Mynarski 2003].
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Tabela 1. Struktura spoteczno-ekonomiczna respondentow

o Kobiety Mgzczyzni | Razem
Wyszczegdlnienie
n % n % n
Miejsce wies 85 | 283| 22 94 | 107
zamieszkania miasto do 10 tys. mieszkancow 20 6,7| 20 8,6 40
miasto 10-100 tys. mieszkancow 47 15,7 48 20,6 95
miasto 100-500 tys. mieszkancow 108 36,0 92 39,5 200
miasto powyzej 500 tys. mieszkancoOw 40 | 133| 51 21,9 91
Wiek do 18 lat 6 2,0 3 1,3 9
18-24 lata 132 | 44,0 50| 21,4 | 182
25-32 lata 51 17,01 69 | 29,6 | 120
33-60 lat 95 | 31,7| 96 | 41,2 191
powyzej 61. roku 16 53| 15 6,4 31
Wyksztalcenie | podstawowe 13 43| 10 43 23
zawodowe 16 53| 24 10,3 40
$rednie 143 | 47,71 99 | 42,5 | 242
WyZzsze 128 | 42,7| 100 | 42,9 | 228
Wojewodztwo dolnoslaskie 68 | 22,7 61 26,2 129
opolskie 81 27,01 50| 21,5 131
Slaskie 93 | 31,0 59| 253 152
matopolskie 58 193 63 27,0 121

Zrodto: opracowanie wiasne.
3. Wyniki i dyskusja

W przeprowadzonym badaniu sprawdzono wiedz¢ konsumentow dotyczaca rozpo-
znawania serow i produktow seropodobnych. Ponad potowa ankietowanych dekla-
rowala, ze wie, co to sa produkty seropodobne, wérdd nich byto 52,8% mezczyzn
160,7% kobiet (rys. 1). Jednak po rozszerzeniu obszaru badan juz tylko 42,5% mez-
czyzn i 36,3% kobiet deklarowato, ze potrafi rozpoznac¢ takie produkty. Tak wiec az
61% respondentow bioracych udziat w ankiecie nie rozpoznawato tych produktow
badz nie byli pewni, czy potrafiliby je rozpoznac (rys. 2).

W toku analizy zapytano konsumentow, czy czytajg informacje zamieszczone na
opakowaniu seré6w. Pytanie dotyczyto m.in. daty waznos$ci produktoéw, jak rowniez
innych informacji zwigzanych z produktem. Okazalo si¢, iz mniej niz potowa 0sob
(47,1%) zawsze sprawdza date waznoS$ci zakupionych serow, przy czym wsrod an-
kietowanych kobiet 54% zawsze sprawdza date waznos$ci, a wsrod mezczyzn tylko
38,2% (rys. 3). Ponadto 54,6% kobiet zawsze lub czgsto czyta etykiety na produk-
tach spozywczych, a w przypadku mezczyzn zaledwie 39,9% ankietowanych (rys. 4).
Generalnie mozna stwierdzi¢, iz kobiety przywiazuja wieksza uwage do informacji
umieszczonych na produkcie. Informacje zawarte na opakowaniu lub etykiecie pro-
duktu spozywczego, ktore powinny by¢ zgodne z obowigzujacymi zasadami prawa
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Rys. 1. Odpowiedzi na pytanie: czy wie Pan/i, co to s analogi seréw podpuszczkowych
dojrzewajacych (produkty seropodobne)?

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Rys. 2. Odpowiedzi na pytanie: czy uwaza Pan/i, ze potrafi odrozni¢ produkty seropodobne od serow?

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Rys. 3. Odpowiedzi na pytanie: czy sprawdza Pan/i dat¢ waznos$ci kupionych produktéw?

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Rys. 4. Odpowiedzi na pytanie: czy czyta Pan/i informacje umieszczone na opakowaniu sera?

Zrodto: opracowanie wiasne.

zywnosciowego, sg skierowane do konsumentoéw w celu utatwienia im podjgcia wta-
sciwych decyzji zakupowych [Gorska i Janczar-Smuga 2011]. Wyniki prezentowa-
nych badan wskazuja, ze poziom edukacji konsumentéw w tym zakresie jest ciggle
zbyt niski.

Jak wynika z licznych kontroli Wojewodzkiego Inspektoratu Inspekcji Handlo-
wej, catkowite zaufanie sprzedawcy wiaze si¢ z narazaniem wlasnego zdrowia. Po-
pularng praktyka jest od$wiezanie produktow zywnosciowych, przepakowywanie
lub nieprecyzyjne oznaczenie wprowadzajace w btad odbiorcow, ktorzy zwracaja
uwage na oznakowanie opakowan [Wyniki kontroli... 2011].

Kolejne dwa pytania ankiety dotyczyly wyznacznikow cech produktéw jakimi
kieruja si¢ konsumenci przy wyborze z szerokiej gamy seré6w podpuszczkowych
twardych, jak rowniez z sortymentow serow plesniowych. Wyniki okreslajace rozni-
ce w preferencjach respondentéw przedstawione zostaly odpowiednio w tabeli 2 1 3.

Wsrdd badanych respondentéw 18 osob zadeklarowato, ze nie kupuje serow
podpuszczkowych (6 kobiet i 12 mezczyzn), a motywem najczesciej podawanym
byta wysoka zawarto$¢ cholesterolu.

Ankietowani mogli wskaza¢ wsrod 19 wyznacznikéw dowolng liczbe czynni-
kéw decydujacych o ich wyborze serow. Wsrdd najczesciej podawanych wyrédzni-
kow, ktore wptywaja na zakup danego produktu, byty: smak (73,6%), cena (60,8%),
przyzwyczajenie (36,1%), obecnos$¢ oczek (29,9%), barwa i wyglad (29,5%). Naj-
mniej respondentdw uznawalo, ze do zakupu motywujg takie czynniki, jak reklama
(3,3%) czy nowy asortyment (6,4%) (tab. 2).

Sposrod 533 respondentow tylko 303 osoby (56,8%) zadeklarowatly, ze kupuja
i spozywaja sery plesniowe. Wsrod ankietowanych 239 oséb (120 kobiet i 109 mez-
czyzn) nie kupuje takich produktow, a powodem jest brak tradycji spozywania w ro-
dzinie (43,7%) czy tez draznigcy smak lub zapach seréw plesniowych (43,7%) (rys. 5).
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Tabela 2. Czynniki decydujace o zakupie seréw podpuszczkowych twardych wérod kobiet i mezczyzn

Kobiety Megzczyzni Razem
Wyszczegodlnienie
n % n % n %
Smak 226 76,1 153 69,2 | 379 73,6
Cena 176 59,3 137 62 313 60,8
Przyzwyczajenie 107 36 79 35,7 | 186 36,1
Obecnos¢ oczek 83 27,9 71 32,1 154 29,9
Brak oczek 33 11,1 16 7,2 49 9,5
Barwa i wyglad 98 33 54 244 | 152 29,5
Twardos$é 87 29,3 51 23,1 138 26,8
Tekstura i struktura 29 9,8 23 10,4 52 10,1
Zawartos$¢ thuszczu 50 16,8 23 10,4 73 14,2
Warto$¢ odzywcza 41 13,8 19 8,6 60 11,7
Brak konserwantow i sztucznych dodatkow 64 21,5 33 14,9 97 18,8
Promocja 63 21,2 37 16,7 | 100 19,4
Polecenie przez znajomych 39 13,1 31 14 70 13,6
Sugestia rodziny 36 12,1 26 11,8 62 12
Dostepnosé 31 10,4 22 10 53 10,3
Porada sprzedawcy 17 5,7 36 16,3 53 10,3
Opakowanie 30 10,1 11 5 41 8
Nowy asortyment 23 7,7 10 4,5 33 6,4
Reklama 11 3,7 6 2,7 17 3,3
Zrédto: opracowanie whasne.
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Rys. 5. Odpowiedzi na pytanie: dlaczego nie kupuje Pan/i sera plesniowego?

Zrodto: opracowanie wiasne.

OZbyt drogie

Preferencje dotyczace serow plesniowych przedstawiajg si¢ nastepujaco: 82,2%
wszystkich ankietowanych kupujacych te produkty zwracato uwage na smak, 51,8%
na ceng, 34% respondentow wskazato na przyzwyczajenie do danego produktu,
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31,4% kieruje si¢ przy wyborze wygladem estetycznym produktu, czyli kolorem
plesni w serze, natomiast reklama miata nieznaczny wplyw na decyzje zakupowe
konsumentow (tab. 3).

Tabela 3. Czynniki decydujace o zakupie serow plesniowych wsrod kobiet i mezezyzn

Kobiety Megzcezyzni Razem
Wyszczegblnienie
n % n % n %
Smak 159 | 90,3 90 | 72,6 249 82,2
Cena 90 51,1 67 | 54,0 157 51,8
Przyzwyczajenie 63 35,8 40 | 32,3 103 34,0
Kolor plesni 57 | 32,4 38 30,6 95 31,4
Rozmieszczenie plesni (porost, przerost) 33 18,8 19 15,3 52 17,2
Tekstura 19 10,8 9 7,3 28 9,2
Zawartos$¢ thuszczu 26 14,8 12 9,7 38 12,5
Warto$¢ odzywcza 18 10,2 9 7,3 27 8.9
Brak konserwantow i sztucznych dodatkow 36 20,5 20 16,1 56 18,5
Promocja 34 19,3 19 15,3 53 17,5
Sugestia rodziny 25 14,2 21 16,9 46 15,2
Polecenie przez znajomego 22 12,5 22 17,7 44 14,5
Opakowanie 20 11,4 20 16,1 40 13,2
Nowosci, produkty nieznane 23 13,1 16 12,9 39 12,9
Porada sprzedawcy 11 6,3 24 19,4 35 11,6
Dostepnosé 18 10,2 15 12,1 33 10,9
Reklama 12 6,8 13 10,5 25 8,3

Zrodto: opracowanie wiasne.

Wyniki te pokrywaja si¢ z przeprowadzonymi przez Swide i Sikore [1999a, b]
badaniami dotyczacymi czynnikéw warunkujacych zakup produktow mleczarskich.

Zaobserwowano, ze przy wyborze zardowno seréw podpuszczkowych dojrzewa-
jacych twardych, jak i seréw plesniowych kobiety czesciej niz me¢zczyzni kierowaty
si¢ promocja, brakiem konserwantow, wartoscia odzywczg, zawartoscig ttuszczu,
a takze barwa i wygladem serow. Dla megzczyzn istotniejsze czynniki to polecenie
przez znajomych, sugestia rodziny czy doradztwo sprzedawcy (tab. 2 i 3).

W ankiecie badawczej przeprowadzono wérod konsumentdw test spontaniczne;j
znajomosci dostepnych na rynku marek i producentow serow twardych podpuszcz-
kowych i plesniowych. Najbardziej znanymi producentami seréw podpuszczkowych
twardych okazali si¢: Mlekovita (74,9%), Hochland (72,8%), Turek (61,7%), Mlek-
pol (39,8%), Lowicz (37,7%) i Bakoma (36,4%) (rys. 6).

Wsrod sortymentdw serow plesniowych ankietowani najbardziej znali marki ta-
kie, jak: Valbon produkowany przez Hochland (71,1%), Turek i Sekret Mnicha wy-
twarzane przez Bongrain (50,3%), Eurial Polska (39%) oraz ser plesniowy President
produkowany przez Lactalis (38,9%) (rys. 7).
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Rys. 7. Odpowiedzi na pytanie: jakie zna Pan/i marki (producentow) seréw plesniowych?

Zrbdto: opracowanie wilasne.

W pytaniach ankiety zamieszczono kilka otwartych sondazy. Zapytano konsu-
mentdw, jakie znajg gatunki serow podpuszczkowych. Zaobserwowano, ze kazdy
udzielajacy odpowiedzi, o ile nie pomylit gatunku sera z ich typami, wskazywat jako
znany mu gatunek goude. Wynik nie jest zaskakujacy, albowiem wg badan AC Nie-
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Isen gouda znajduje si¢ w czotéwce najczgsciej spozywanych w Polsce serow [Gor-
ska 2010]. Ankietowani czesto podawali jeszcze takie gatunki, jak: salami, tylzycki,
mozzarella czy parmezan.

W trakcie badania poproszono takze respondentéw o wymienienie znanych im
gatunkow seréw plesniowych. Zauwazono, iz w tej grupie produktow orientacja
konsumenta jest zdecydowanie mniejsza niz w sortymentach seréw podpuszczko-
wych twardych. Znaczna czg$¢ respondentéw nie rozrozniata gatunkow od marek
sprzedawanych produktéw. W odpowiedziach prym wiedzie Valbon, Turek, Presi-
dent bedace markami, a nie gatunkami serow plesniowych. Jednak wigkszo$¢ re-
spondentdw znata gatunki: camembert, mniej brie, gorgonzola, roquefort czy polski
odpowiednik rokpol.

Tabela 4. Wyniki testu

< § s
. i% W i% § S g ,_xé
Pytanie E2| 52| 5 g >
=flzg| 0| 9| F
Czy wie Pan/i, co to sg analogi ser6w podpuszczkowych
dojrzewajacych (produkty seropodobne)? 3,38 | 5,99 | 0,067 | 0,080 | x><yo?
Czy uwaza Pan/i, ze potrafi odr6zni¢ produkty
seropodobne od serow? 4,10 | 5,99 |0,074 | 0,088 | x><yo?
Czy sprawdza Pan/i dat¢ waznos$ci kupionych produktow? | 30,2 | 5,99 | 0,181 | 0,238 | y>ya?
Czy czyta Pan/i inne informacje na opakowaniu sera? 153 | 5,99 | 0,120 | 0,169 | y*>ya?
Czy kupuje Pan/i sery podpuszczkowe twarde? 4,60 | 5,99 |0,078 | 0,093 | x><yo?
Jakich zna Pan/i producentow seréw podpuszczkowych
twardych? 180,9 | 5,99 | 0,172 | 0,326 | y*>yo?
Czy kupuje Pan/i sery plesniowe? 3,35 | 5,99 |0,067 | 0,079 | x*><xo?
Dlaczego nie kupuje Pan/i serow plesniowych? 37,5 | 5,99 | 0,184 | 0,305 | y>>ya?

Jakie zna Pan/i marki (producentow) serow plesniowych? | 119,9 | 5,99 | 0,179 | 0,310 | y*>ya?

Zrodto: opracowanie wiasne.

Analizujac otrzymane wyniki ankiety na zadane pytania zamkniete w zaleznosci
od plci respondentdow, pordéwnano wyniki testu x*z tablicowymi wartosciami kry-
tycznymi dla rozktadu y*>. W przypadku pytan o zakup serow podpuszczkowych
twardych, serow plesniowych, znajomos¢ analogow sera i umiejgtnos¢ ich rozpo-
znawania obliczone warto$ci testu sa mniejsze od tablicowych 2 < yo?, zmienne sg
niezalezne. W przypadku pozostatych pytan obserwuje si¢ roznice w preferencjach
kobiet i mgzczyzn i zostaty one omdwione w artykule (tab. 4).
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4. Whnioski

1. Zasadniczymi czynnikami wplywajacymi na decyzje o zakupie sero6w pod-
puszczkowych twardych i plesniowych jest cena, smak i przyzwyczajenie.

2. Zainteresowanie konsumenta informacjami zamieszczonymi na opakowa-
niach kupowanych seréw jest bardzo mate.

3. Wykazano, ze poziom wiedzy i umieje¢tnosci konsumentow, zarowno kobiet,
jak i mgzczyzn, w zakresie rozpoznawania analogéw serow podpuszczkowych jest
niski.

4. Poziom wiedzy spoteczenstwa w zakresie gatunkow sera jest niezadowalajacy
w stosunku do podazy tych produktéw na rynku.
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RENNET RIPENING CHEESE CONSUMERS’
PREFERENCES IN SOUTHWEST POLAND

Summary: The paper presents the results of research on the factors determining the choice of
rennet ripening cheese by consumers and their knowledge of cheese analogues. The study was
conducted in 2012 in Lower Silesian Voivodeship, Opole Voivodeship, Silesian Voivodeship
and Matopolska Voivodeship. Survey interviews were conducted among 533 randomly
selected respondents. The research shows that the decision to purchase hard rennet cheese is
based on factors in this following order: taste, price, habit, holes, colour and appearance and
quality. The decision to buy blue cheese is based on taste, price, quality and habit. The poll
shows that 61.0% of respondents are not able to distinguish between hard rennet cheese and
a cheese-like product. It proves the insufficient level of the respondents’ knowledge in this
field. Almost half of the respondents (47.1%) do not check the cheese expiration date while
shopping. More than half of the respondents (61.7%) do not read other information shown at
the packaging of cheese.

Keywords: rennet ripening cheese, consumer preferences.



