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Streszczenie

W pracy dokonano poglebionej charakterystyki konsumentéw oleju rzepako-
wego i stonecznikowego w Polsce w zaleznosci od fazy zycia konsumentow. Wy-
korzystano skalowanie wielowymiarowe, analiz¢ PROFIT oraz analize¢ skupien.
Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, ze w zaleznosci od fazy zycia decydu-
jace przy wyborze oleju rzepakowego okazaly si¢ cena, smak, naturalno$¢ tego pro-
duktu oraz dotychczasowe doswiadczenie respondentow. Z kolei dla konsumentow
oleju stonecznikowego miaty znaczenie nastgpujace czynniki: cena, uniwersalnosé
i naturalnos$¢ produktu oraz dotychczasowe doswiadczenie.
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Kody JEL: C14, D12

Wstep

Poziom konsumpcji olejow roslinnych w gospodarstwach domowych w Polsce w ostat-
nich latach utrzymuje si¢ na statym poziomie okoto 5,5 kg na osobg na rok (Rynek rzepaku. ..
2015). Uwaza sig, ze rynek olejow roslinnych jest nasycony, jezeli chodzi o popyt gospo-
darstw domowych na oleje roslinne (Rosiak 2006). O nasyceniu $wiadczy rowniez niski
poziom elastycznosci dochodowej popytu na thuszcze roslinne. Wedhug roznych autorow,
wartos¢ ta ksztaltowata si¢ na poziomie 0,1 i nizej (Gulbicka, Kwasek 2000; 2001; 2006;
Laskowski 2014). Tak niski poziom tego wspotczynnika wskazuje na znaczne zaspokojenie
potrzeb na thuszcze roslinne w gospodarstwach domowych oraz fakt, ze nie przewiduje si¢
znacznych wzrostow konsumpcji tych produktow w wyniku wzrostu dochodoéw. Jednak na
tle innych krajow UE poziom konsumpcji olejow i tuszczow roslinnych byt na relatywnie
niskim poziomie (Boczar, Gorynska-Goldmann 2005) i jak pokazujg dane FAOSTAT, pozo-
stat nadal niski. Sredni poziom spozycia olejow i thiszczoéw roslinnych w UE w 2011 roku
wyniost 20,1 kg na osobg¢ na rok, a w Polsce 13,4 kg na osobe na rok (FAOSTAT 2016).

Z kolei wedlug danych statystycznych GUS wynika, ze w Polsce tgcznie na spozy-
cie przez gospodarstwa domowe rocznie przeznacza si¢ okoto 200 tys. ton olejow roslin-
nych, w ktérych dominujaca pozycje zajmuje olej rzepakowy (Rolnictwo w... 2005-2014).
Glowny udziat oleju rzepakowego wykorzystywanego w celach spozywczych przektada sig
na jego popularno$¢ w gospodarstwach domowych. Deklaracj¢ spozycia oleju rzepakowego
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w okresie migdzy majem 2011 roku a kwietniem 2012 roku ztozylo 57% respondentow.
Niestety, jego powszechno$¢ konsumpcji nie wynikata, np. ze $wiadomosci zywieniowej
konsumentow, waloréw zdrowotnych czy pozytywnego wizerunku. Gtownym czynnikiem
decydujacym o wyborze oleju rzepakowego byla cena, a nastgpnie smak i wysoka jakos¢
(Boczar 2014; Boczar, Btazejczyk-Majka 2015). Nalezy zaznaczy¢, ze olej rzepakowy po-
siada wysokie walory zdrowotne i w zalezno$ci od rozpatrywanego atrybutu czgsto prze-
wyzsza w tym zakresie inne oleje. Na podkreslenie zastuguje sktad kwasow thuszczowych,
ktory charakteryzuje si¢ najnizsza zawartoscia nasyconych kwasow ttuszczowych sposrod
innych olejow roslinnych (Codex Alimentarius 2001). Ponadto, olej rzepakowy jest bogaty
w niezbegdne nienasycone kwasy thuszczowe. Laczna zawarto$¢ kwasu linolowego (omega - 6)
1 linolenowego (omega - 6) wynosi 30%, a ich stosunek 2:1, uznawany jest za prawie idealny
z punktu widzenia potrzeb zywieniowych (Krzymanski 2009).

Oproécz wysokich walorow zdrowotnych oleju rzepakowego, jego znaczaca role w go-
spodarce polskiej podkresla rowniez fakt, ze jest glownie wytwarzany z krajowego surow-
ca. Roczna wielkos¢ produkeji nasion rzepaku oscylowata w ostatnich latach na poziomie
2,5-3,4 mln ton, co dawato 3-4. pozycje w UE pod wzgledem jego produkcji (Rynek rzepaku...
2015). Co wigceej, olej rzepakowy w przeciwienstwie do swoich bezposrednich konkurentow,
np. oleju stonecznikowego, jest gtownym olejem roslinnym wytwarzanym w Polsce. Inne ole-
je roslinne, wykorzystywane w celach konsumpcyjnych, sg w Polsce niemal w catosci impor-
towane, a ich produkcja krajowa ogranicza si¢ do ewentualnej rafinacji i butelkowania.

Nalezy jednak podkresli¢, ze wielko$¢ wykorzystania oleju rzepakowego w celach spo-
zywcezych systematycznie spada na rzecz innych olejow. Druga pozycje pod wzgledem
wielkosci wykorzystania do spozycia zajmuje olej stonecznikowy. W ostatnich latach jego
udziatl w tacznym wykorzystaniu do spozycia systematycznie wzrasta i oscyluje wokoét po-
ziomu 10%. Co wigcej, biorac pod uwage sktad chemiczny, wlasciwosci sensoryczne oraz
ceng, olej stonecznikowy mozna potraktowa¢ jako jeden z najblizszych substytutow oleju
rzepakowego. Jednak majac na uwadze znaczenie gospodarcze oleju rzepakowego dobrze
bytoby utrzymac¢ poziom jego konsumpcji przynajmniej na obecnym poziomie, a nawet go
zwigksza¢. W tym celu podejmowanych jest wiele dziatan. Przyktadem tego typu dazen
jest kampania pt. Pokochaj olej rzepakowy organizowana przez Polskie Stowarzyszenie
Producentow Oleju (PSPO), ktorej celem jest podniesienie Swiadomosci konsumentéw na
temat wtasciwosci odzywczych i zdrowotnych oleju rzepakowego oraz jego znaczenia w co-
dziennej diecie i profilaktyce zdrowotnej (PSPO 2016).

Celem artykutu jest poglebienie charakterystyki konsumentow oleju rzepakowego i sto-
necznikowego w Polsce w zaleznosci od fazy zycia konsumentow, przez wykorzystanie ska-
lowania wielowymiarowego oraz analiz¢ PROFIT i analize skupien. Dzigki tym charaktery-
stykom mozna dowiedziec si¢, ktore cechy olejow sa wazne podczas zakupdéw zaro6wno dla
konsumentow oleju rzepakowego, jak i dla konsumentow oleju stonecznikowego, a ktore
cechy mozna uznac za specyficzne przy wyborze danego oleju spozywczego. Przez wska-
zanie grupy czynnikoéw determinujgcych wybory konsumentow oleju rzepakowego réznych
od wskazanych przez konsumentow oleju stonecznikowego mozliwe bedzie np. lepsze ukie-
runkowanie kampanii prorzepakowych w Polce.
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Dane i metody badan

Podstawg do realizacji postawionych celow byly wyniki badan ankietowych! pt: Zwyczaje
zwiqzane z konsumpcjg tuszczow roslinnych. Zostaly one zrealizowane w dniach od 26 do
30 kwietnia 2012 roku, a pytania w nich zawarte dotyczyty okresu od maja 2011 roku do
kwietnia 2012 r. Dzieki temu pozyskano informacje na temat deklaracji spozycia i kupo-
wania poszczegodlnych rodzajow ttuszczow roslinnych. Badanie to polegato na przeprowa-
dzeniu bezposrednich wywiadoéw na ogolnopolskiej grupie Polakow w wieku 15+, w ra-
mach wielotematycznego syndykatowego badania cyklicznego GfK CAPIBUS. Badanie
OMNIBUS zrealizowano technika Computer Assited Personal Interwiew — CAPI. Wywiady
te odbywaly sie z osobg prowadzaca gospodarstwo domowe. Liczebnos¢ proby wynosita
910 respondentow, w tym 205 mezczyzn i 705 kobiet. Z bazy wyodrebniono konsumen-
tow oleju rzepakowego oraz konsumentéw oleju stonecznikowego, ktérzy zadeklarowali,
ze spozywaja dany olej raz w tygodniu lub czesciej. Osob spetiajgcych to kryterium byto
odpowiednio: 371 dla oleju rzepakowego oraz 242 dla oleju stonecznikowego.

Punktem wyjscia do przeprowadzonych badan byly wyniki analizy Max Diff, w ktorej
analizowano odpowiedzi dotyczace kryteriow, majacych najwigksze znaczenie dla respon-
denta podczas kupowania oleju roslinnego. Ocenianymi kryteriami byty: cena, walory zdro-
wotne, wysoka jako$¢, promocja w sklepie, reklama produktu w mediach, znana marka, kraj
pochodzenia produktu, wyglad opakowania, wielko$¢ opakowania, praktyczne opakowanie/
wygoda uzycia, wielo$¢ zastosowan/uniwersalnos¢ produktu, naturalno$¢ produktu, smak,
przyjemny zapach, barwa produktu, dodatek witamin, dotychczasowe doswiadczenie, ro-
dzaj surowca, z ktorego wytworzono produkt.

W artykule wykorzystano tylko te wyniki, ktore dotyczyty oleju rzepakowego i stoneczni-
kowego. Respondentow odpowiadajacych na pytania o ich decyzje zakupowe podzielono ze
wzgledu na faze zZycia, w ktorej si¢ znajdowali w momencie przeprowadzania badania. Wsrod
wymienionych grup znalezli si¢: (1) studenci, wolni, mieszkajacy z rodzicami, (2) pracujacy,
wolni, mieszkajacy z rodzicami, (3) mlodsi, bez dzieci, samodzielne gospodarstwo, (4) rodzina
z matymi dzie¢mi do 6 lat, (5) rodzina z dzie¢mi 7-14 lata, (6) rodzina z dzie¢mi 15-25 lat,
(7) starsza rodzina, pracujaca, bez dzieci, (8) starsza rodzina, niepracujaca, bez dzieci.

W celu wyodrebnienia réznic w konsumenckim postrzeganiu oleju rzepakowego i sto-
necznikowego w poszczegblnych grupach respondentow wykorzystano mozliwosci, ktore
daja metody wielowymiarowe. W szczegolnosci zastosowano skalowanie wielowymiarowe
i oparta na nim analiz¢ PROFIT oraz analiz¢ skupien. Metody te znajdujg szerokie zastoso-
wanie w badaniach marketingowych (Sagan 2009; Zaborski 2001; 2009; 2014). Podejscie to
zostato szczegbtowo opisane w publikacji Blazejczyk-Majka i Boczar (2016).

Punktem wyjscia we wszystkich wymienionych metodach jest wyznaczenie macierzy
odlegtosci obserwowanych pomigdzy badanymi n obiektami (Walesiak 1996). Sposrod wie-
lu znanych procedur wyznaczania odlegtosci metrycznych w pracy skorzystano z klasycznej
odlegtosci euklidesowej (Mardia i in. 1979).

! Badania ankietowe zostaly przeprowadzone w ramach projektu badawczego nr N N112 395940 pt.: Wplyw zmian kierunkow
wykorzystania rzepaku na uczestnikow polskiego rynku roslin oleistych i produktow ich przetwarzania.
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Na podstawie macierzy odlegtosci w przypadku skalowania wielowymiarowego wyzna-
czana jest r-wymiarowa macierz produktow skalarnych. W artykule zastosowano prezen-
tacje dwuwymiarows, a kazdy element tej macierzy — odlegtos¢ odtworzona — mogt by¢
liniowo zalezny od odlegltosci obserwowanej. Z kolei porownanie wartosci odlegtosci obser-
wowanych i odtworzonych pozwala na wyznaczenie wartosci funkcji dopasowania STRESS
(Standarized Residual Sum of Squares). Stuzy on takze do oceny wynikéw procedury ska-
lowania wielowymiarowego (Mardia i in. 1979; Zaborskiego 2001; Walesiak, Gatnar 2009).
Zaborski (2009), wskazuje, ze o bardzo dobrym dopasowaniu mozna mowic, jezeli wspot-
czynnik ten przyjmuje wartosci od 0 do 0,02.

W wyniku zastosowania skalowania wielowymiarowego uzyskuje si¢ map¢ percepcji.
Punkty na tej mapie odnosza si¢ do poréwnywanych obiektow. Im blizej siebie si¢ znajduja,
tym sa bardziej do siebie podobne wzgledem wszystkich analizowanych cech (Gordon 1981;
Malina, Wenat 2000). Analiza PROFIT umozliwia dodatkowo naniesienie na ten wykres relacji
migdzy cechami badanych obiektow. Taki podwdjny wykres nazywany jest biplotem (Gabriel
1971). Odlegtosci migdzy punktami na ptaszczyznie odwzorowuja odlegtosci miedzy obiek-
tami w przestrzeni wieclowymiarowej. W formie wektorow sa przedstawione badane cechy
obiektow, wychodzace ze $rodka cigzkosci zbioru tych punktow. Zwrot wektorow wskazuje
na wzrost wartosci cechy, ktora wektor oznacza. Natomiast ich dtugosci sa proporcjonalne do
wariancji cech, ktorych dotycza. Z kolei korelacje migdzy cechami wyrazajg cosinusy katow
migdzy dwoma wektorami. Zatem im wigkszy kat migdzy wektorami, tym mniejsza korelacja
migdzy cechami (Malina i in. 2000; Btazejczyk-Majka, Boczar 2016). Nalezy takze pamigtac,
ze w interpretacji wynikow nie ma znaczenia odlegto$¢ badanych obiektow od wektora cechy,
ale uszeregowanie ich rzutow na takim wektorze (Borgatti 1997).

Analiza PROFIT (Jabkowski 2010) umozliwia takze selekcj¢ zmiennych na podstawie
wynikow jednowymiarowych regresji przeprowadzonych dla poszczegolnych cech i wymia-
row uzyskanych dla obiektow w wyniku skalowania wielowymiarowego. W pracy uwzgled-
niono te cechy, ktore odznaczaty sie¢ dopasowaniem na poziomie co najmniej R2>0,75.

Macierz odleglosci jest takze punktem wyjscia do analizy skupien (Cormack 1971;
Marek 1989; Timm 2002). Jest to narz¢dzie, ktore w sposob jednoznaczny pozwala na 1a-
czenie wielowymiarowych obiektéw w grupy (skupienia), spetniajagce warunek wewnetrzne;j
jednorodnosci i zewngtrznej niejednorodnosci. W pracy zastosowano jedng z metod hierar-
chicznych nalezacych do tej grupy — metode najdalszego sasiedztwa. W wyniku zastosowa-
nia analizy skupien powstaje dendrogram. Zwykle stosuje si¢ podejscie, w ktorym uznaje
si¢ uktad skupien, powstalych po przecigciu dendrogramu na poziomie potowy odlegtosci
maksymalnej (Blazejczyk-Majka, Kala 2005). Jezeli w procedurze analizy skupien zasto-
sowano t¢ samg miar¢ odleglosci, co w skalowaniu wielowymiarowym, to rozmieszczenie
badanych obiektéw powinno prowadzi¢ do tozsamych wnioskéw, niemniej jednak uzyskany
podziat obiektow na grupy jest jednoznaczny.

Zaréwno skalowanie wielowymiarowe wraz ze szczegotowymi analizami przeprowa-
dzono z wykorzystaniem analizy PROFIT dostepnej w pakiecie PLUS (Migut 2012) w pro-
gramie Statistica. Oprogramowanie to umozliwia takze zastosowanie analizy skupien.
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Wyniki badan

Jak wspomniano, respondentow zapytano o osiemnascie cech, ktore mogty mie¢ wptyw
na decyzje zakupowe dotyczace olejow roslinnych. W celu wyodrebnienia roznicujacych,
kluczowych czynnikow zakupowych przeanalizowano wyniki regresji miedzy czynnikami
zakupu oleju rzepakowego i stonecznikowego a uzyskanymi w analizie PROFIT wymiarami
badanych jednostek. W analizie tej zmienng objasniang byta kolejna cecha determinuja-
ca wybor konsumenta, a zmiennymi objasniajacymi wartosci dwoch wymiaréw dla kazdej
jednostki, otrzymanych w wyniku skalowania wielowymiarowego — WYM. 1 oraz WYM. 2.
Wyniki tych analiz zestawiono w tabeli 1. Na podstawie wartosci wspotczynnikow deter-
minacji mozna powiedzie¢, ze cechami wptywajacymi na zrdéznicowanie jednostek byty
dla oleju rzepakowego: cena, smak, naturalno$¢ produktu i dotychczasowe doswiadczenie,
a dla oleju stonecznikowego: cena, naturalno$¢ produktu, dotychczasowe doswiadczenie
oraz uniwersalno$¢ produktu.

Tabela 1

Wyniki analizy regresji miedzy czynnikami zakupu oleju rzepakowego i stonecznikowego
a uzyskanymi w analizie PROFIT wymiarami badanych jednostek

L bo b(WYM‘ 1) b(WYM.Z) R?
Wyszczegdlnienie
R S R S R S R S
Cena 28,92 26,30 3,67| -843| 5,11| 3,52 097| 0,99
Walory zdrowotne 7,56 8,08| -0,78| 0,01| -0,88| -2,52| 0,39 0,49
Wysoka jakosé 13,43 | 14,41| -0,28| 2.81| -1,73| -1,31| 0,35| 0,72
Promocja w sklepie 2,35 244| 0,15 0,78 0,50| 1,37| 0,14| 0,64
Reklama produktu w mediach 0,55 041]| -0,09| -0,08 0,04| -0,15| 0,07 0,33
Znana marka 1,18 1,00( -0,12| -0,11| -0,03| -0,14| 0,06| 0,15
Kraj pochodzenia produktu 0,89| 0,83| -0,29| 0,08 -0,10| -0,08| 0,39| 0,04
Wyglad opakowania 0,64 0,57 0,01| -0,14| 0,08| -0,26| 0,07| 0,50
Wielkos¢ opakowania 0,80| 0,62| -0,07| -0,16| 0,09| 0,09 0,04| 0,41
Praktyczne opakowanie/wygoda uzycia 0,69| 0,57| -0,07| -0,11| 0,07| -0,09| 0,09| 0,44
Uniwersalno$¢ produktu 1,10 0,81| -0,04| -0,16| 0,15 -0,22| 0,12 0,91
Naturalno$¢ produktu 8,19 843| -1,39| 1,39| -0,77| -1,41| 0,81| 0,88
Smak 16,46| 17,69| 4,02 047| -3,51| 0,59| 098] 0,05
Przyjemny zapach 1,91 1,75| -0,03| -0,12| -0,05( 0,17| 0,08| 0,15
Barwa produktu 0,86 0,69| -0,10| -0,10| 0,07| -0,39| 0,22 0,61
Dodatek witamin 2,67 2,36| -0,33| -0,47| -0,08| -0,91| 0,34| 0,70
Dotychczasowe do§wiadczenie 5,791 6,21| -2,56| 445| 0,80 3,86 0,79| 0,97
Rodzaj surowca 6,01 6,17| -1,71| 0,62 0,24| -3,62| 0,58| 0,60

R — olej rzepakowy, S — olej stonecznikowy.
Zrodto: obliczenia wiasne na podstawie GfK Polonia 2012.
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Dla wyodrgbnionych w ten sposob cech roznicujacych badane grupy respondentow dla
oleju rzepakowego 1 stonecznikowego przeprowadzono osobno ponownie analiz¢ PROFIT
1jej wyniki przedstawiono na biplotach (por. rysunki 1 i 2). Interpretacja biplotow przedsta-
wionych na rysunkach 1 i 2 pozwala zauwazy¢, Ze postrzeganie ceny zarowno przez konsu-
mentow oleju rzepakowego i stonecznikowego byto w analizowanych grupach responden-
tow niemal przeciwne, w poréwnaniu z oceng naturalnosci tych olejow. Z kolei respondenci,
ktorzy przypisywali wyzsze znaczenie w swoich decyzjach dotychczasowemu doswiadcze-
niu w zakupach oleju rzepakowego, przeciwnie oceniali wptyw smaku tego oleju na swoje
decyzje. Natomiast dla konsumentow oleju stonecznikowego dotychczasowe doswiadczenie
traktowane bylo przeciwstawnie w stosunku do postrzegania uniwersalnosci tego oleju.

Rysunek 1

Biplot uwzgledniajacy wynik skalowania wielowymiarowego w oparciu o cztery cechy
determinujace zakupy oleju rzepakowego: ceng, smak, dotychczasowe do$wiadczenie
i naturalno$¢ produktu
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Zrédto: obliczenia wiasne na podstawie GfK Polonia 2012.

Biploty dostarczaja réwniez informacji o waznosci czynnikow zakupowych dla po-
szczegblnych grup respondentow. Dla przyktadu, traktujac wektor ceny jako o$ interpreta-
cji, mozna powiedzie¢, ze dla oleju rzepakowego najmniejsze znaczenie przypisywali temu
czynnikowi respondenci z grupy (7) starszej rodziny, pracujacej, bez dzieci i (6) rodziny
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z dzie¢mi 15-25 lat oraz (4) rodziny z matymi dzie¢mi do 6 lat. Nieco wyzej czynnik ten wy-
cenili respondenci nalezacy do grupy (2) pracujacych, wolnych, mieszkajacych z rodzicami,
(3) mtodszych, bez dzieci, samodzielne gospodarstwo, (5) rodziny z dzie¢mi 7-14 lata oraz
(1) studentow, wolnych, mieszkajacych z rodzicami. Natomiast najwyzej wplyw czynnika
ceny na decyzje zakupowe oleju rzepakowego wycenily starsze rodziny, niepracujace, bez
dzieci, ktore tworzyly grupe (8). Z kolei w odniesieniu do oleju stonecznikowego czyn-
nik ceny byt najmniej wazny dla (3) mtodszych, bez dzieci, samodzielnych gospodarstw,
(6) rodzin z dzie¢mi 15-25 lat, (8) starszych rodzin, niepracujacych, bez dzieci oraz (2) pra-
cujacych, wolnych, mieszkajacych z rodzicami i (5) rodzin z dzie¢mi 7-14 lata. Natomiast
najwyzej wpltyw czynnika ceny na decyzje zakupowe oleju stonecznikowego wycenili
(1) studenci, wolni, mieszkajacy z rodzicami oraz (4) rodzina z matymi dzie¢mi do 6 lat
i (7) starsza rodzina, pracujaca, bez dzieci.

Rysunek 2

Biplot uwzgledniajacy wynik skalowania wielowymiarowego na podstawie czterech
cech determinujacych zakupy oleju slonecznikowego: ceny, naturalnos$ci produktu,
dotychczasowych doswiadczen oraz uniwersalno$ci produktu
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Zrodto: jak w rysunku 1.

Potaczenie wynikéw skalowania wielowymiarowego (por. rysunki 1 i 2) i analizy sku-
pien (por. rysunek 3) pozwala na jednoznaczny podziat respondentow ze wzgledu na po-
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strzeganie czynnikow wptywajacych na ich decyzje zakupowe. W odniesieniu do oleju rze-
pakowego (por. tabela 2) pierwsze skupienie tworza respondenci ktorzy (3) sa mtodsi, nie
maja dzieci, ale prowadza samodzielne gospodarstwo, (5) tworzg rodzing z dzie¢mi w wieku
7 do 14 lat oraz (2) pracuja, sa wolni i mieszkaja z rodzicami. Drugie skupienie to (6) ro-
dzina z dzie¢mi 15-25 lat, (4) rodzina z matymi dzie¢mi do 6 lat oraz (7) starsza rodzina,
pracujaca, bez dzieci. Kolejne dwa jednoelementowe skupienia tworzg (8) starsza rodzina,
niepracujgca, bez dzieci oraz (1) studenci, wolni, mieszkajacy z rodzicami.

Rysunek 3

Dendrogramy przedstawiajace wyniki analizy skupien badanych grup respondentéw
olejow (a) rzepakowy, (b) stonecznikowy

a) b)
3) l )] :I
(%) l &)
(@) i “4)
®) 1 ® L
(N T )
) G By
(®) T (6)
(1 i 3)
0 25 50 75 100 0 25 50 75 100
% odleglo$ci maksymalnej % odleglo$ci maksymalnej

Zrodto: jak w rysunku 1.

W przypadku oleju stonecznikowego (por. tabela 3) wyodrebniono trzy grupy. Pierwsza
grupe stanowig (1) studenci, wolni, mieszkajacy z rodzicami, (5) rodzina z dzie¢mi 7-14 lat,
(2) pracujacy, wolni, mieszkajacy z rodzicami oraz (6) rodzina z dzie¢mi 15-25 lat i (8) star-
sza rodzina, pracujaca, bez dzieci. Do drugiego skupienia zaliczono (4) rodzing z malymi
dzie¢mi do 6 lat i (8) starsza rodzing, niepracujaca, bez dzieci. Trzecia grupa to (3) mtodsi,
bez dzieci, samodzielne gospodarstwo.

Usrednione wartosci wyodrebnionych cech z podziatem na skupienia zestawiono w ta-
belach 2 i 3. Nalezy podkresli¢, ze w kazdej z wyodrebnionych grup zaréwno dla oleju rze-
pakowego i stonecznikowego czynnik cenowy okazat si¢ najwyzej oceniany. Wyjatek przy
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oleju stonecznikowym stanowi grupa (3) mtodszych, bez dzieci, samodzielne gospodarstwo,
dla ktorych najwazniejsze byto doswiadczenie, nastepnie cena i naturalno$¢ produktu, a naj-
mniej wazna uniwersalnos¢ produktu (por. tabela 3). Dla oleju rzepakowego drugie miejsce
pod wzgledem czynnika majacego wptyw na decyzje zakupowe zajmowat smak. W dalszej
kolejnosci pojawiaty sie naturalno$¢ produktu i dotychczasowe doswiadczenie. Z kolei dla
oleju stonecznikowego druga pozycje zajeta naturalnos¢ produktu, a nastepnie dotychczaso-
we doswiadczenie 1 uniwersalnos¢ produktu.

Tabela 2

Usrednione wartosci ocen czynnikéw zakupowych dotyczacych oleju rzepakowego

w skupieniach respondentéow wyodrebnionych w wyniku skalowania wielowymiarowego
i analizy skupien

Faza 7ycia Cena Smak Naturalno$é Dotyyghczasovye

produktu doswiadczenie
(3) mlodsi, bez dzieci, samodzielne gospodarstwo 27,43 14,33 8,72 7,54
(5) rodzina z dzie¢mi 7-14 lat 31,39 13,36 8,68 4,80
(2) pracuja, wolni, mieszkaja z rodzicami 27,92 9,63 8,65 9,27
(6) rodzina z dzie¢mi 15-25 lat 23,92 18,73 8,21 4,43
(4) rodzina z matymi dzieé¢mi do 6 lat 26,94 19,20 8,99 7,18
(7) starsza rodzina, pracujaca, bez dzieci 23,25 17,12 10,01 6,31
(8) starsza rodzina, niepracujaca, bez dzieci 36,12 16,03 6,57 5,75
(1) studenci, wolni, mieszkaja z rodzicami 34,42 23,24 5,64 1,06
Razem 29,92 16,37 8,12 5,77

Zrédto: jak w tabeli 1.

Wyodrgbnione czynniki zakupowe byly réwniez nieco inaczej postrzegane w poszcze-
golnych grupach respondentéw. W przypadku respondentoéw oleju rzepakowego (por. ta-
bela 2) cena okazata si¢ relatywnie najwazniejsza dla grupy (8) starszej rodziny, niepra-
cujacej, bez dzieci oraz (1) studentow, wolnych, mieszkajacych z rodzicami. Natomiast
dla konsumentéw oleju stonecznikowego cena okazata si¢ najwazniejsza dla (4) rodziny
z matymi dzie¢mi do 6 lat oraz (8) starszej rodziny, niepracujacej, bez dzieci. Dla tych
grup naturalno$¢ zaréwno oleju rzepakowego i stonecznikowego byla oceniania relatyw-
nie stabo.

Jezeli chodzi o dotychczasowe doswiadczenie, to w przypadku oleju stonecznikowego
relatywnie najsilniej czynnik ten oceniali (3) mtodsi, bez dzieci, samodzielne gospodarstwo.
W przypadku oleju rzepakowego sytuacja odnosnie do wptywu dotychczasowego doswiad-
czenia na decyzje zakupowe nie jest tak jednoznaczna. Niemniej jednak czynnik ten byt
relatywnie najwyzej oceniany w grupie (3) mtodszych, bez dzieci, samodzielne gospodar-
stwo oraz w (5) rodzinach z dzieémi 7-14 lat i (2) pracujacych, wolnych, mieszkajacych
z rodzicami.
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Tabela 3

USrednione wartosci ocen czynnikow zakupowych dotyczacych oleju stonecznikowego
w skupieniach respondentéw wyodrebnionych w wyniku skalowania wielowymiarowego
i analizy skupien

Faza 7ycia Cena Dotyyc.hczasov.ve Naturalno$¢ | Uniwersalnos¢
do$wiadczenie | produktu produktu
(1) studenci, wolni, mieszkaja z rodzicami 29,42 1,85 8,70 0,97
(5) rodzina z dzie¢mi 7-14 lat 29,10 4,47 8,21 0,77
(2) pracuja, wolni, mieszkaja z rodzicami 25,06 4,59 8,49 0,99
(6) rodzina z dzie¢mi 15-25 lat 19,98 6,04 9,41 0,90
(7) starsza rodzina, pracujaca, bez dzieci 22,96 5,95 9,95 0,83
(4) rodzina z matymi dzie¢mi do 6 lat 34,37 4,68 6,50 0,84
(8) starsza rodzina, niepracujaca, bez dzieci | 37,39 4,78 5,83 0,86
(g?:))sijrljg;i:;;vl;sz dzieci, samodzielne 1211 17.36 10,34 0.34
Razem 29,78 5,35 7,66 0,83

Zrédto: jak w tabeli 1.

Dla oleju stonecznikowego czynnik smaku nie réznicuje wyodrgbnionych grup respon-
dentéw. Z kolei w przypadku oleju rzepakowego czynnik ten ma najwigksze znaczenie
dla grupy (1) studentow, wolnych, mieszkajacych z rodzicami. Odwrotnie ma si¢ sytuacja
z postrzeganiem uniwersalno$ci produktu. Cecha ta nie ré6znicowata respondentow dekla-
rujgcych spozywanie oleju rzepakowego. Natomiast roznicowata konsumentow oleju sto-
necznikowego, wsrod ktorych najnizej ceche te oceniata grupa (3) mlodszych, bez dzieci,
samodzielne gospodarstwo.

Podsumowanie

W poziomie spozycia olejow roslinnych w gospodarstwach domowych mozemy zauwa-
zy¢ w ostatnim okresie pewng stabilizacje. Jednak uwzgledniajac walory zdrowotne ole-
jow roslinnych, jak rowniez relatywnie niski poziom ich spozycia w Polsce w poréwnaniu
z innymi krajami UE mozna stwierdzi¢, ze nie jest to zbyt korzystna sytuacja. Ponadto,
w strukturze wykorzystania olejow roslinnych do spozycia stopniowo maleje udziat oleju
rzepakowego kosztem migdzy innymi oleju stonecznikowego. Biorac pod uwage fakt, ze
znaczenie gospodarcze oleju rzepakowego w Polsce jest zdecydowanie wigksze niz innych
olejow, np. stonecznikowego nalezatoby podja¢ dziatania majace na cele wstrzymanie, a na-
wet odwrocenie tego trendu. Pomocne w tym moga by¢ rezultaty przedstawionych badan.

Wyniki przeprowadzonych analiz wskazuja, ze w zaleznos$ci od fazy zycia decydujace
przy wyborze oleju rzepakowego okazaly si¢ cena, smak, naturalno$¢ tego produktu czy
dotychczasowe doswiadczenie respondentow. Z kolei dla konsumentow oleju stoneczniko-
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wego znaczenie miaty nastepujace czynniki: cena, uniwersalnos¢ produktu, naturalnos¢ pro-
duktu i dotychczasowe doswiadczenie.

W przypadku obu olejow postrzeganie ceny byto niemal przeciwstawne ocenie znacze-
nia w decyzjach zakupowych czynnika naturalno$ci oleju. Natomiast w wyodrebnionych
grupach respondentow oleju rzepakowego dotychczasowe doswiadczenie byto odwrotnie
oceniane niz smak. W przypadku oleju stonecznikowego respondenci, ktorzy przypisali do-
tychczasowemu doswiadczeniu relatywnie wysokie znaczenie nisko ocenili uniwersalno$é
produktu. Zatem nalezy z jednej strony podkresli¢ znaczenie czynnika smaku dla konsu-
mentow oleju rzepakowego w przeciwienstwie do konsumentow oleju stonecznikowego,
dla ktérych nie byt on istotny przy decyzjach zakupowych. Z drugiej strony wydaje sig, ze
uwypuklenie w kampaniach reklamowych dotyczacych oleju rzepakowego jego uniwersal-
nosci moze przyczyni¢ si¢ do przejecia czesci konsumentéw oleju stonecznikowego. Wyniki
bardziej szczegdtowej analizy wskazuja, ze argument ten byt wazny dla wszystkich analizo-
wanych grup uwzgledniajacych ich faz¢ zycia poza respondentami mtodszymi, bez dzieci,
prowadzacymi samodzielne gospodarstwo.

W przypadku obu olejow najwazniejszym czynnikiem zakupowym okazata si¢ cena.
Jednak kampanie reklamowe oleju rzepakowego podkreslajace walor ceny powinny by¢
kierowane nie tylko do starszych rodzin, niepracujacych bez dzieci oraz studentéw i 0sob
wolnych, ktoérzy mieszkaja z rodzicami, ale takze do szczegolnie wrazliwej na ten czynnik
grupy konsumentow oleju stonecznikowego, jakim okazata si¢ rodzina z matymi dzie¢mi
do 6 lat.
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Rapeseed Oil Consumers versus Sunflower OQil Consumers in Poland

Summary

The study presents the profile of Polish rapeseed and sunflower oil consum-
ers depending on the phase of their life. The analysis was based on results of us-
ing multidimensional scaling, PROFIT analysis and cluster analysis. The research
showed that purchasing decisions of rapeseed oil consumers were varied, especially
in terms of consumers’ perception of the taste of rapeseed oil, its naturalness, price
and previous experience. Whereas decision of sunflower oil consumers depends on
its price, versatility and its naturalness, and previous experience.

Key words: vegetable oils, consumers, multidimensional scaling.
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IToTpeduTe/ N PANICOBOr0 MAcJIa U MOTPeOUTEIN MOJACOJTHEYHOI0 MACJIa
B Iloabmie

Pe3rome

B crarbe mpoBesn yriyOlIeHHYI0 XapakTepUCTUKY TTOTPEOUTENIeH ParcoBOBIO
1 mozicomHeuHoro Macia B [lombie B 3aBUCHMOCTH OT (ha3bl KHU3HH MOTpeOUTe-
neii. Micronp3oBany MHOTOMEpHOE MiKkanupoBanue, anainn3 PROFIT n knactepHbiit
aHanm3. Pe3ynbTarThl IPOBEACHHOTO M3YYCHUS YKA3bIBAIOT, YTO B 3aBUCUMOCTH OT
(haspl KU3HU PerIalomuMe (aKTOpaMH TIPH BBIOOPE PAINICOBOTO Macyia OKa3ajHCh
IICHA, BKYC, HATyPAJIbHBIA XapaKTep STOr0 MPOIYKTA H MPEKHUI OIBIT PECIIOH/ICH-
TOB. B cBOO ouepens, st MOTpeOUTENEH MOACOTHETHOTO Macyia 3HaUCHIE NMeITH
crenytonye GpakTopsl: leHa, YHUBEPCaIbHbIN  €CTECTBEHHBIN XapakTep MpoayKTa
U TIPEXKHUH OIIBIT.

KitroueBble cj10Ba: pacTUTENbHBIE Macia, TOTPEONTEIH, MHOTOMEPHOE IIIKAIHPO-
BaHUE.
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