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Postawy mtodych konsumentéw wobec ekologicznych
produktow piekarniczych i cukierniczych — studium przypadku

Attitudes of Young Consumers Towards Ecological Bakery
and Confectionery Food Products — a Case Study

Synopsis. W pracy przedstawiono wyniki badan dotyczace postaw miodych konsumentow wobec
nowo zaprojektowanych, niedostgpnych w sprzedazy ekologicznych produktow piekarniczych
(10 wariantéow rogali) oraz cukierniczych (10 wariantow muffin). Receptura poddanych ocenie
produktow ekologicznych nie uwzgledniata dodatku sacharozy i substancji stodzacych. Ciasto
wzbogacono kombinacja owocoéw 1 warzyw tj. suszone i §wieze jabtka, rodzynki, burak czerwony,
burak biaty, dynia, marchew, §liwka, czeresnia oraz twarogiem.

Badania wykazaly, iz mtodzi konsumenci nie sa potencjalnym segmentem nabywcow produktow
ekologicznych cechujacych si¢ otrzymanymi walorami sensorycznymi. Jedynie nieliczne spo$rod
poddanych ocenie produktow byly przez badana grupg akceptowane. Z kolei najbardziej
akceptowane produkty cechowaly si¢ jedynie umiarkowanym stopniem akceptowalnosci.
Stwierdzono, iz dla mtodych konsumentow walory sensoryczne (smak) zywnosci ekologicznej sa
kluczowym czynnikiem wplywajacym na postawy wobec tej zywnos$ci oraz chgci jej zakupu.
Wykazano, iz $wiadomo$¢ cech prozdrowotnych zywnosci ekologicznej nie gwarantuje jej
nabywania.

Stowa Kkluczowe: akceptacja, postrzeganie, cechy sensoryczne, miodzi konsumenci, produkty
piekarnicze, produkty cukiernicze, zywno$¢ ekologiczna, intencja zakupu

Abstract. This manuscript presents results of a survey aimed at evaluating attitudes of young
consumers towards newly-designed, unavailable in retail ecological bakery products (10 variants of
crescent rolls) and confectionery products (10 variants of muffins). Formulas of the tested bio-
products were free of saccharose and sweeteners. Dough was enriched with a mix of fruits and
vegetables, i.e. dried and fresh apples, raisins, red beetroot, white beetroot, pumpkin, carrot, plump,
cherry and with fresh white cheese.

The survey has demonstrated that young consumers are not a potential segment of customers of
ecological products with the designed sensory values. Only few of the assessed products were
acceptable by the surveyed consumers. In turn, the most acceptable products were characterized by
only moderate acceptability. In the case of young consumers, the sensory values (taste) of ecological
food products turned out to be the key factor affecting their attitudes towards this type of food and
driving their purchase decisions. The study has shown that the awareness of health-promoting
properties of bio-foods does not ensure their purchase.

Key words: acceptance, perception, sensory attributes, young consumers, bakery products,
confectionery products, organic food, intention to buy
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Wprowadzenie

Sektor rolnictwa ekologicznego w UE w ciagu ostatnich dziesigcioleci dos¢
intensywnie si¢ rozwijal. Wedlug danych Eurostatu w 2015 roku taczna powierzchnia
upraw ekologicznych w panstwach cztonkowskich wynosita 11,1 miliona hektarow. W
ciagu ostatniej dekady obszar upraw ekologicznych powigkszat si¢ o okoto 500000
hektarow rocznie. Szacuje sig, iz 185000 gospodarstw zajmuje si¢ produkcja ekologiczna, z
kolei uprawy ekologiczne zajmuja 6,2% catkowitej powierzchni uzytkéw rolnych w
Europie. W 2015 roku zarejestrowano okoto 306500 operatoréw ekologicznych, w tym
producentow, przetworcow i importerow (Kranjac i in. 2017).

W krajach uprzemystowionych rynek ekologicznych produktow zywnosciowych
uznaje si¢ za przysztoSciowy segment rynku artykutow spozywczych. W zwiazku ze
zmieniajacymi si¢ trendami w konsumpcji zywnosci w literaturze $wiatowej badacze wciaz
aktualizuja wiedz¢ dotyczaca zachowan i postaw konsumentéw wzgledem zywnos$ci
ekologicznej (Jovanovi¢ i in. 2016; Jiumpanyarach 2018; Larson 2018). Obszary
zainteresowan badawczych obejmuja m. in. charakterystyke segmentéw nabywcow (Sultan
i in. 2017; Pestek i Agic 2018), intencje (Ueasangkomsate i Santiteerakul 2016; Yadav i
Pathak 2016; Talas i in. 2017; Mainardes i in. 2017) i bariery zakupu (Bryla 2016; Ham i
in. 2016; Wojciechowska-Solis i Soroka 2017).

Jak pokazuja badania krajowe, polscy konsumenci oczekuja zwigkszenia podazy
wytwarzanych i oferowanych ekoproduktow zwlaszcza nabiatu, owocoéw i warzyw, miodu,
zi6l, wedlin oraz pieczywa (Grzybek, Kawa 2017). Zmieniajace si¢ i coraz bardziej ztozone
oczekiwania wspolczesnych konsumentéw w odniesieniu do produktu i jego atrybutow
stawiaja nowe wyzwania przed ksztaltujacym si¢ rynkiem zywnosci ekologicznej w Polsce
(Zakowska-Biemans 2011). Koncepcja tworzenia nowych produktow ma na celu
poszukiwanie aktualnych potrzeb konsumenta w celu stworzenia przez podmiot
gospodarczy oferty produktowej zgodnej z aktualnymi trendami (Czajkowska i in. 2013). O
tym czy produkt znajdzie akceptacjc na rynku decyduje konsument. Odgrywa on
fundamentalna rol¢ w kazdym z etapow projektowania produktu, zarowno w sferze inicjacji
procesu jego tworzenia, testowania, a takze wdrazania do produkcji i sprzedazy
(Czajkowska i in. 2013). Poznanie oczekiwan konsumentow jest kluczowym elementem w
projektowaniu nowych wyroboéw (Tarczynska 2013). Dla wielu przedsigbiorstw sektora
spozywczego satysfakcja klienta stanowi miare sukcesu stad tez na etapie projektowania
wyrobow i profilowania produkcji uwzgledniaja oni wyniki badan oczekiwan, satysfakc;ji,
preferencji i stopnia atrakcyjnosci proponowanych rozwigzan produktowych.

Wzbogacenie produktow piekarsko-cukierniczych surowcami owocowo-warzywnymi
moze by¢ szansa na uzyskanie wyrobow bez dodatku sacharozy o udokumentowanej,
wysokiej warto$ci odzywczej oraz walorach prozdrowotnych (Biatek i Rutkowska 2013).
Opracowanie nowych technologii innowacyjnych wyrobow piekarsko-cukierniczych
wyprodukowanych bez dodatku cukru jest szansa na kreowanie prawidtowych nawykow
zywieniowych u mtodych pokolen poprzez podnoszenie $wiadomosci z zakresu zdrowego
zywienia (Achremowicz i Korus 2007).

Celem zaprezentowanych w pracy badan bylo okreslenie postaw mlodych
konsumentéw wobec nowo zaprojektowanych, niedostgpnych w sprzedazy, ekologicznych
produktow piekarniczych i cukierniczych poprzez zbadanie stopnia ich akceptacji
i postrzegania. Podjgto rowniez probeg okreslenia zwiazku migdzy postrzeganiem
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a deklarowana intencja zakupu tych produktéw. Poddano ocenie prototypy, ktére zostaty
zaprojektowane i adresowane dla uczniow i milodziezy z mysla o ich sprzedazy
w jednostkach systemu oswiaty. Produkty te wpisuja si¢ w grupe $rodkow spozywczych
przeznaczonych do sprzedazy dzieciom i mlodziezy w jednostkach systemu oswiaty
(Rozporzadzenie 2016), gdyz receptura poddanych ocenie wyroboéw ekologicznych
o udokumentowanej, wysokiej wartosci odzywczej oraz walorach prozdrowotnych nie
uwzgledniata dodatku sacharozy i substancji stodzacych.

Materiat i metody badan

Material badawczy stanowito 10 wariantow rogali (oznakowanych od 1 r do 10 r,
tab. 1) oraz 10 wariantéw muffin (oznakowanych od 1m do 10 m, tabela 1) otrzymanych
z certyfikowanych surowcow pochodzacych z rolnictwa ekologicznego. Produkty
wyprodukowano w zaktadzie piekarniczym posiadajacym certyfikat przetworstwa
ekologicznego (certyfikat Agro BIO test PL-EKO-07, nr PL-EKO-07-05901). Do produkcji
wyrobow uzyto dwa typy maki: make jasna Typ 500 i make z petnego przemiatu otrzymane
z nastgpujacych gatunkéw zbodz: orkiszu jarego i ozimego (Triticum spelta), pszenicy
zwyczajnej (Triticum aestivum) oraz gryki (Fagopyrum Mill.) (certyfikat Agro BIO test
PL-EKO-07 nr PL-EKO-07-04194).

Recepturg wyrobow piekarsko-cukierniczych opracowano na podstawie probnego
wypieku z uzyciem: maki, margaryny, jaj, drozdzy oraz dodatkéw owocowych
i warzywnych. Ciasto zostalo wzbogacone r6zna kombinacja owocow i warzyw tj. suszone
(SzJ) 1 $wieze jabtka (SJ), rodzynki (R), burak czerwony (CB), burak biaty (BB), dynia (D),
marchew (M), sliwka (S), czere$nia (Cz) (certyfikat Agro BIO test nr PL EKO-07-93011
(16), certyfikat PL-EKO-01-005971). Zastosowano 10 i 20% dodatek surowcow
owocowych i warzywnych w stosunku do iloSci maki w r6znych wariantach, tacznie od 30-
50%. Niektore warianty produktow dla podniesienia waloréw smakowo-zapachowych
zostaly wzbogacone naturalnym przyprawami (cynamon, kardamon) i twarogiem (T). Z
warzyw oraz $wiezego jabtka otrzymano sok, ktory zastapil wodg¢ w skladzie
recepturowym, rozdrobnione wyttoczyny za$ postuzyly jako wsad wzbogacajacy produkty
w Dblonnik pokarmowy. Z podstawowych surowcéw do wypieku oraz dodatkow
owocowych 1 warzywnych w miesiarce spiralnej Eberhardt (Wagner & Wagner)
przygotowano jednolita mase na ciasto. Ciasto przygotowywano w temp. 20°C przy
wolnych obrotach przez 15-20 min. Po wyrosnigciu dzielono na kgsy, formowano
odpowiednie formy i wykladano na blachy. Parametry procesu wypieku zostaly tak
dobrane, aby zachowa¢ jak najwyzsza wartos¢ odzywcza wyrobow. Wypiek
przeprowadzono w temp. 180-220 °C w piecu pétkowym z palnikiem olejowym Debag
Monsun w czasie 30 min. Po wystudzeniu wyroby konfekcjonowano.

Ocena produktéw zostata przeprowadzona przez mlodych konsumentéw bedacych
uczniami olsztynskich szkét $rednich oraz studentami Uniwersytetu Warminsko-
Mazurskiego w Olsztynie. Kazda kategori¢ produktéw ocenito po 100 oséb. Przed
rozpoczgciem badan uczestnicy zostali poinformowani odno$nie bezposredniego
przygotowania do badan, przeszkoleni z zakresu stosowanej metody oceny oraz
poinformowani o rodzaju i specyfice ocenianych produktow.

Badanie sktadato si¢ z dwoch etapow. W pierwszym etapie dokonano pomiaru
akceptacji przedstawionych do oceny produktow pod wzglgdem wybranych wyréznikow
jakosci tj.: wyglad zewngtrzny, zapach, smak i ogolna pozadalnos¢. Cechy te oceniano za
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pomoca 9-punktowej skali hedonicznej, przy czym wartosci 1,2,3,4 odpowiadaty
odpowiedziom: wybitnie nie lubig, bardzo nie lubig, umiarkowanie nie lubig, troch¢ nie
lubig, warto§¢ 5 oznaczata odpowiedz: nie lubi¢ ani nie lubig, natomiast wartosci 6,7,8,9
odpowiadaty odpowiedziom: umiarkowanie lubig, dos¢ lubig, bardzo lubig, ogromnie lubig.
Drugi etap badan dotyczyt postrzegania produktow oraz deklarowanej intencji ich zakupu.
Uczestnicy badania poproszeni zostali o ustosunkowanie si¢ do siedmiu stwierdzen,
w stosunku do ktérych wyrazali poziom aprobaty lub dezaprobaty, postugujac sig
7-stopniowa skala Likerta, przy czym wartosci 1,2,3 odpowiadaly odpowiedziom:
zdecydowanie nie, nie, raczej nie, warto$¢ 4 oznaczala odpowiedz nie wiem, nie mam
zdania, wartosci 5,6,7 odpowiadaty odpowiedziom: raczej tak, tak, zdecydowanie tak.

Tabela 1. Warianty wyrobow piekarniczych i cukierniczych poddanych ocenie konsumenckiej
Table 1. Variants of bakery and confectionery products evaluated by consumers

Kody probek ‘ Rodzaj i typ maki Procent i rodzaj dodatkoéw
Rogale

Ir orkisz ozimy jasna 20%Sz]J, 10%M

2r orkisz ozimy ciemna 10%R, 10%BB, 10%D

3r pszenica zwyczajna jasna 10%SzJ, 10%S, 10%D

4r pszenica zwyczajna ciemna 10%Sz], 10%M, 10%SJ

St orkisz jary jasna 10%Sz], 10%R, 10%CB

6r orkisz jary ciemna 10%SzJ, 10%R, 10%BB

T7r orkisz ozimy jasna 10%R, 10%SJ, 10%T

8r orkisz ozimy ciemna 10%SzJ, 10%S, 10%CB

9r pszenica zwyczajna jasna 10%SzJ, 10%M, 10%BB

10r pszenica zwyczajna ciemna 10%SzJ, 10%S, 10%T

Muffiny

I'm orkisz jary jasna 10% SzJ, 10%R, 20%D, 10%SJ
2m orkisz jary ciemna 10% SzJ, 10%S, 20%M, 10%SJ
3m orkisz ozimy jasna 10%Sz], 20%BB, 10%SJ, 10%Cz
4m orkisz ozimy ciemna 10%R, 20%CB, 20%SJ

5m gryka 10%R, 20%M, 20%SJ

6m pszenica zwyczajna jasna 10%SJ, 10%R, 20%M, 10%SJ

7 m pszenica zwyczajna ciemna 10%SJ, 10%S, 20%CB, 10%SJ
8m orkisz jary jasna 10%SJ, 10%S, 20%BB, 10%D
9m orkisz jary ciemna 10%S1J, 10%S, 20%D, 10%SJ
10 m Gryka 10%S81J, 20%CB, 10%BB, 10%Cz

Zrodlo: Badania wiasne.

Uzyskane wyniki poddano analizie statystycznej za pomoca programu Statistica 13.1.
Wyznaczono statystyki podstawowe: $rednia (x), odchylenie standardowe (SD), mediang
(M), % wskazan. Zwiazki miedzy postrzeganiem przedstawionych do oceny produktow
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a deklarowana behawioralng intencja ich zakupu zbadano wykorzystujac analiz¢ korelacji
na dwdch poziomach istotnosci: p=0,05 i p=0,001.

Wyniki badan i ich oméwienie

W tabeli 2 przedstawiono wyniki oceny wyrdznikow jakosci badanych probek rogali
i muffin. Srednie ocen wygladu zewnetrznego, zapachu, smaku i ogolnej pozadalnosci
rogali ksztaltowaly si¢ w zakresie od 3,87£1,67 do 7,07+1,86. Zaobserwowano, ze W
odniesieniu do cech organoleptycznych wielu wariantow rogali mtodzi konsumenci
najczeéciej wyrazali ambiwalentny (M=5) lub troch¢ negatywny stosunek (M=4).
Odnotowano, iz najbardziej akceptowanym wariantem pod katem wygladu zewngtrznego
byt produkt oznakowany jako 1r (Srednia ocen: 6,77+1,48, M=7), wyprodukowany z maki
orkiszowej ozimej jasnej, wzbogacony 20% suszonych jabtek oraz 10% marchwi. Z kolei
probka ta najczesciej w ocenie badanych nie odznaczala si¢ jednak akceptowanym
zapachem ($rednia ocen: 5,09+2,05, M=5) i smakiem ($rednia ocen: 4,89+1,99, M=5).
Badania wykazaly, ze wyrozniajacym si¢ produktem pod wzgledem zapachu (Srednia ocen:
7,07+1,86, M=8) i smaku (srednia ocen: 6,76+1,96, M=7) byla probka 7r otrzymana z maki
orkiszowej ozimej jasnej wzbogacona 10% rodzynek, 10% $wiezych jablek i 10% twarogu.
Akceptowalno$¢ omawianych wyr6éznikow jakosci miata przelozenie na wyzszy
(ksztattujacy si¢ na poziomie 6,33 — umiarkowanie lubig/dos¢ lubig) stopien pozadalno$ci
tej probki w odniesieniu do pozostatych. Jak pokazuja badania miodziez nisko ocenita
cechy organoleptyczne poddanych ocenie muffin. Pod wzgledem wygladu zewngtrznego
cztery spos$rod produktow (1m, Sm, 6m i 8m) byly najczgsciej, jednak w niewielkim
stopniu akceptowane przez wigkszos¢ badanych (M=6). Generalnie probki te w ocenie
konsumentéw nie odznaczaly si¢ jednak akceptowanym zapachem, smakiem i ogolna
pozadalno$cia. Podobnie w przypadku pozostalych produktow wartosci $rednie i mediany
ocen zapachu, smaku i ogdlnej pozadalnosci (ksztattujace si¢ w zakresie od 3,15+2,32, M=
2 do 5,17£1,58, M=5) sugeruja, iz poddane ocenie warianty muffin nie byly akceptowane
pod wzgledem tych wyr6znikow jakosci.

W kolejnej czg$ci badania dokonano oceny postrzegania 1 intencji zakupu
ekologicznych produktéw (tabele 3 i 4). Jak wynika z przeprowadzonych badan mtodziez
byta przekonana o zdrowotnosci poddanych ocenie rogali i muffin (odpowiednio 98% i
92% badanych oceniato te produkty jako zdrowe). Zdaniem wigkszosci badanych (76%
oceniajacych rogale oraz 63% oceniajacych muffiny) produkty te charakteryzowaty sig
wysoka jakoscia.

Analizujac postawy wobec ocenianych probek rogali, 71% uczestnikoéw badania
ocenita probki pozytywnie, przy czym jedynie 3% z nich zdecydowanie pozytywnie.
Zdaniem wigkszo$ci produkty te powinny by¢ spozywane przez mtodziez (88% wskazan).
Badani twierdzili, iz wprowadzenie ich do sprzedazy jest raczej dobrym (22%), dobrym
(29%) 1 zdecydowanie dobrym pomystem (13%). Generalnie wyroby te zostaly ocenione
przez wigkszo$¢ badanych jako konkurencyjne na rynku (66% wskazan). Nalezy jednak
podkresli¢, iz jedynie 8% uczestnikow badania ocenito produkty jako zdecydowanie
konkurencyjne.
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Tabela 2. Ocena organoleptyczna ekologicznych produktéw piekarniczych i cukierniczych

Table 2. Organoleptic evaluation of organic bakery and confectionery products

Wyr6zniki jako$ci organoleptycznej
Kody wyglad zewngtrzny zapach | smak ogo6lna pozadalnosé
x+SD M x +SD M x+SD M x +SD M
rogale
Ir 6,77 + 1,48 7 5,09 +£2,05 5 4,89 £ 1,99 5 5,17+191 5
2r 5,80 + 1,80 6 4,64 + 1,96 5 3,87+ 1,67 4 428 +1,71 4
3r 5,92+ 1,51 6 4,87+ 1,94 4 5,09+1,73 5 5,06+ 1,76 5
4r 4,70 £ 1,11 5 4,05+1,32 4 4,19 £ 1,66 4 4,03+ 1,39 4
S5r 5,53 +1,78 5 527+ 1,64 5 5,14 + 1,68 5 4,85+ 1,82 5
61 5,46 £ 1,67 6 4,64+ 1,54 5 428 +1,77 4 4,42 +1,70 4
7r 6,26 £ 1,61 6 7,07 + 1,86 8 6,76 + 1,96 7 6,33 +£2,17 7
8r 5,44 £ 1,82 6 5,14+1,92 5 5,14+ 1,86 5 4,71 £ 1,85 5
9r 4,24+ 0,96 4 4,26 +1,76 4 4,68 = 1,50 5 4,15+ 1,07 4
10r 5,56+ 1,98 5 4,28 1,50 4 4,02+ 1,23 5 4,12+ 1,27 4
muffiny

1m 6,13+ 1,76 6 4,87 + 1,60 5 4,76 £2,15 4 4,03 +1,82 4
2m 5,17+ 1,58 5 4,88 +£1,43 5 4,52+ 1,79 4 4,56 £ 1,66 5
3m 4,95+ 1,80 5 4,46 = 1,39 4 4,06 = 2,04 4 4,24+ 1,68 4
4m 4,95+ 1,59 5 4,65+ 1,57 5 4,33+£2,10 4 4,40 £ 1,66 4
5m 6,12 £ 1,66 6 4,86+ 1,44 5 3,97+1,78 4 4,46 + 1,59 5
6m 5,74+ 1,70 6 5,61+1,58 6 521+1,88 5 4,81 +1,83 5
7m 4,55+ 1,87 5 4,68 = 1,40 5 4,05+ 1,81 4 4,06 £ 1,75 4
8 m 5,46 +1,62 6 5,04+1,72 5 4,34 £ 1,77 4 4,03+ 1,62 4
9m 5,05+ 1,82 5 4,54 + 1,69 4 4,03 2,05 4 421 +1,80 4
10 m 4,09 +2,10 4 4,24 +£2,38 4 3,15+£2,32 2 3,16 +2,04 3

Zrodlo: Badania wiasne.

Tabela 3. Rozktad odpowiedzi na poszczegdlne stwierdzenia odnoszace si¢ do postrzegania i intencji zakupu
ekologicznych rogali

Table 3. Distribution of responses to individual statements referring to the perception and intentions of purchasing
organic croissants

. . Opinie badanych (w %)
Stwierdzenia

1 2 3 4 5 6
Badane probki oceniam pozytywnie 0 4 4 | 21|27 |41
Oceniane produkty sa wysokiej jakosci 2 3 8 11|19 | 39 | 18
Oceniane produkty sa zdrowe 0 0 0 2 7 | 38 | 53
Oceniane produkty powinny by¢ spozywane przez mtodziez 0 2 0 | 10|21 |32]35
Oceniane produkty sa konkurencyjne na rynku 5 4 | 13|12 |37 (21| 8
Wprowadzenie do sprzedazy ocenianych produktéw to dobry pomyst 1 3 14|18 [ 22 | 29 | 13

Jesli oceniane produkty beda dostgpne w sklepach to wyrazam chec

(zamiar) ich nabywania (zakupu) 2 2B BBy 2

1 — zdecydowanie nie, 2 — nie, 3 — raczej nie, 4 — nie wiem, nie mam zdania, 5 — raczej tak, 6 — tak, 7 — zdecydowanie tak.

Zrédto: Badania wlasne.
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Z kolei tylko 38% badanych prezentowala pozytywne postawy wobec muffin, co
zwiazane bylto z niska ocena wyrdznikdéw organoleptycznych tych produktow. Pomimo, iz
wigkszo$¢ konsumentéw uwazata te wyroby za wysokiej jakosci, jedynie 22% badanych
uznato te produkty za konkurencyjne na rynku. Natomiast zdaniem 40% wprowadzenie do
sprzedazy tych produktow jest raczej dobrym, dobrym i zdecydowanie dobrym pomystem.

Tabela 4. Rozktad odpowiedzi na poszczegdlne stwierdzenia odnoszace si¢ do postrzegania i intencji zakupu
ekologicznych muffin

Table 4. Distribution of responses to individual statements referring to the perception and intentions of purchasing
organic muffins

Opinie badanych (w %)
Stwierdzenia
1 2 3 4 5 6 7

Badane probki oceniam pozytywnie 0 9 |31 22| 19]| 16| 3
Oceniane produkty sa wysokiej jakosci 1 4 1112132 (19] 12
Oceniane produkty sg zdrowe 0 0 0 8 | 21 | 27 | 44
Oceniane produkty powinny by¢ spozywane przez mtodziez 1 0 3 24 | 33 | 25| 14
Oceniane produkty sa konkurencyjne na rynku 8 13 | 24 | 33 | 13 7 2
Wprowadzenie do sprzedazy ocenianych produktow to dobry pomyst 4 7 123 (2| 18| 18| 4
Jesli oceniane produkt'y beda dostgpne w sklepach to wyrazam chgé o 11132121 19] 4 1
(zamiar) ich nabywania (zakupu)

1 — zdecydowanie nie, 2 — nie, 3 — raczej nie, 4 — nie wiem, nie mam zdania, 5 — raczej tak, 6 — tak, 7 — zdecydowanie tak.

Zrédto: Badania wlasne.

W badaniu poddano ocenie deklarowana przez miodziez cheé¢ zakupu produktow.
Z deklaracji 43% badanych wynika, ze byliby raczej sktonni nabywa¢ rogale w momencie
ich rynkowej dostgpnosci. Z kolei 19% sktonna bylaby nabywac te produkty, a jedynie 2%
wyrazata zdecydowana che¢é nabywania tych produktow. W przypadku muffin jedynie 24%
badanych wyrazato ch¢é nabywania tych produktéw jesli bylyby dostepne.

Tabela 5. Zalezno$ci migdzy postrzeganiem a deklarowana intencja zakupu produktow ekologicznych

Table 5. Relations between perception and the declared intention of purchasing organic products

. , Intencja zakupu

Postrzeganie produktow

rogale muffiny
Badane probki oceniam pozytywnie 0,53%%* 0,61%*
Oceniane produkty sa wysokiej jakosci 0,39%* 0,19
Oceniane produkty sa zdrowe 0,25% 0,14
Oceniane produkty powinny by¢ spozywane przez mtodziez 0,16 0,29*
Oceniane produkty sa konkurencyjne na rynku 0,38** 0,56%**
Wprowadzenie do sprzedazy ocenianych produktéw to dobry pomyst 0,53%** 0,54**

* zaleznosci istotne statystycznie (p<0,05); ** zaleznosci istotne statystycznie (p<0,001)

Zrodlo: Badania wlasne.

W prezentowanym badaniu podjgto probg okreslenia relacji (istotnosci i1 sity
zaleznosci) migdzy postrzeganiem produktéw a intencja ich zakupu. Na podstawie analizy
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wyznaczonych wspotczynnikow korelacji dwustronnej migdzy zmiennymi (tabela 5)
wykazano, iz najsilniej skorelowane z intencja zakupu byly prezentowane przez
konsumentéw postawy wobec ocenianych produktow (w przypadku rogali i muffin
odpowiednio: r=0,53, p<0,001 i r=0,61, p<0,001, korelacje wysokie). Stwierdzono rowniez,
iz intencja zakupu produktow jest statystycznie istotnie zwiazana (p<0,001) z ich
postrzeganiem w kontek$cie dobrego pomystu rynkowego (w przypadku rogali i muffin
odpowiednio: r=0,53 i r=0,54, korelacje wysokie) oraz rynkowej konkurencyjnosci
(w przypadku rogali i muffin odpowiednio: r=0,38 i r=0,56, korelacje przecigtna i wysoka).
Ponadto stwierdzono statystycznie istotne zwiazki (p<0,001) migdzy intencja zakupu rogali
a postrzegana wysoka jakoscia tych produktow (r=0,39, korelacja przecigtna) oraz
statystycznie istotna staba zalezno$¢ (p<0,05) migdzy intencja zakupu muffin
a postrzeganiem tych produktow jako atrakcyjnych dla mtodziezy (r=0,29). Statystycznie
istotna (p<0,05) lecz staba zaleznos$¢ odnotowano migdzy przekonaniem o zdrowotno$ci
poddanych ocenie rogali a deklarowana intencja ich zakupu (r=0,25).

Z przedstawionych badan wynika, iz w grupie mlodych konsumentéw §wiadomosé
cech prozdrowotnych zywnosci ekologicznej nie gwarantuje jej nabywania. Jak wynika z
danych umieszczonych w tabelach 3 i 4 jedynie nieliczni z o0s6b wyrazajacych
zdecydowanie pozytywne opinie dotyczace zdrowotnosci produktow (w przypadku rogali i
muffin odpowiednio: 53% i 44% badanych) zdecydowanie deklarowali ch¢é nabywania
tych produktéw (w przypadku rogali i muffin odpowiednio: 2% i 1%).

Z krajowych danych wynika, ze najwyzszy udziat konsumentow dokonujacych zakupu
zywnosci ekologicznej stanowia osoby miode (od 26 do 35 roku) i w wicku $rednim (od
36 do 45 roku). Za decyzje zakupowe zywnosci ekologicznej odpowiedzialne sa gltéwnie
kobiety. Konsumenci zywnosci ekologicznej wyr6zniaja si¢ wyzszym poziomem
wyksztalcenia oraz dobra sytuacja dochodowa (Zakowska-Biemans 2011). Analiza
literatury anglojezycznej daje niejednoznaczny obraz profilu konsumenta zywnos$ci
ekologicznej w roznych krajach. Z jednej strony wskazuje, ze konsumentami zywnoS$ci
ckologicznej sa gtownie kobiety cechujace si¢ wysokim poziomem wyksztatcenia, w wieku
ponad 30 lat (Turra i in. 2015), z drugiej za§ zazwyczaj osoby starsze i bardziej
wyksztatcone (Sangkumchaliang i Huang 2012; Toit i Crafford 2013; Rameshi Divya
2015). Stwierdzono, ze odsetek 0s6b spozywajacych zywnos¢ ekologiczng rosnie wraz ze
wzrostem dochodéw (Torjusen i in. 2001) i poziomem wyksztatcenia (Lockie i in. 2002;
Storstad i Bjorkhaug, 2003). Ponadto odnotowano, iz mieszkancy miast sa bardziej sktonni
spozywaé organiczne produkty zywnosciowe w poréwnaniu do zamieszkatych na
obszarach wiejskich (Connor i Douglas 2001). Rola zmiennych socjodemograficznych w
wyjasnianiu zachowan konsumentéw na rynku zywno$ci ekologicznej jest wciaz w
literaturze przedmiotem dyskusji. Podkresla si¢ ograniczony wptyw zmiennych spoteczno-
demograficznych w wyjasnianiu dokonywanych wyborow zywnosci ekologicznej. Wiele
badan wskazuje, ze kwestie zdrowotne stanowia glowny powodd zakupu zywnosci
ekologicznej, a atrybuty zdrowotne staly si¢ rownie wazne jak sensoryczne w procesie
podejmowania decyzji o zakupie (Aygen 2012; Meixner i in. 2014; Irianto 2015; Yadav i
Pathak 2016; Oroian i in. 2017). Przy podejmowanych decyzjach o zakupie zywnoSci
ekologicznej atrybuty zdrowotne moga jednak zajmowaé rdézne pozycje w odniesieniu do
cech sensorycznych produktow. Dla dunskich i brytyjskich konsumentéw aspekt zdrowotny
jest gtownym powodem zakupu zywnos$ci ekologicznej po smaku i $wiezosci (Wier 1 in.
2008). Francuscy konsumenci kupuja produkty ckologiczne gléwnie ze wzgledu na ich
smak a w dalszej kolejnosci ze wzgledu na korzysci zdrowotne (Baudry i in. 2017). Polscy
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konsumenci uwazaja, ze zdrowie i wysoka jako$¢ to najwazniejsze cechy produktow
ekologicznych (Bryla 2016). Ponadto z badan ogolnopolskich zrealizowanych wsrod
konsumentéw zaopatrujacych si¢ w sklepach zzywnoscia ekologiczna wynika, iz
najwazniejszymi motywami zakupu sa troska o zdrowie, przekonanie o jej bezpieczenstwie.
Smak zywnosci ekologicznej jako czynnik motywujacy do zakupu jest oceniany
zdecydowanie wyzej anizeli wyglad Zywnosci ekologicznej (Zakowska-Biemans 2011).
Wyniki badan indonezyjskich autorow (Wahyudi i Ardiansyah 2017) pokazuja, ze mtodzi
konsumenci postrzegaja produkty ekologiczne jako zdrowsze, lepiej smakujace, cechujace
si¢ wyzsza jakos$cia 1 bezpieczniejsze, w porownaniu do zywnosci konwencjonalne;j.

Postrzeganie produktow ma kluczowe znaczenie w decyzjach nabywczych i uwazane
jest za determinant¢ intencji ich nabywania i konsumpcji. W literaturze liczne prace
podejmuja si¢ studiow wptywu postrzegania zywnos$ci ekologicznej na intencjg jej zakupu
(Honkanen 1 in. 2006; Michaelidou i Hassan 2008; Wee i in. 2014; Ueasangkomsate
i Santiteerakul 2016). Podkresli¢ nalezy jednak ograniczenia tych badan wynikajace
z nieuwzglednienia w nich oceny wyréznikow jakosci sensorycznej produktow. Podjgte
W niniejszej pracy badania odnosza si¢ do oceny postrzegania i intencji zakupu produktow
ekologicznych, ktorych warianty zostaly zaprezentowane badanym oraz poddane
konsumenckiej ocenie sensorycznej.

Opinie konsumentéw stanowia podstawe do oceny koncepcji wytwarzania nowych
produktow (Czajkowska i in. 2013). Mtodzi konsumenci to szczegodlnie wymagajaca grupa,
ktora preferuje smaki stodkie. Przeprowadzone badania wykazaty, iz smak jest kluczowym
czynnikiem wplywajacym na postawy wobec zywnosci ekologicznej oraz intencje jej
zakupu. Jedynie nieliczne zaprojektowane, poddane ocenie warianty nowych produktow
byly przez mtodych konsumentéw akceptowane. Konieczne jest zatem przy wspotpracy
konsumenta dalsze doskonalenie specyfikacji produktowej dotyczace receptury produktow
przy jednoczesnym zachowaniu ich wysokiej warto$ci odzywczej oraz walorach
prozdrowotnych.

Whnioski

Poddane ocenie konsumenckiej zaprojektowane produkty piekarnicze i cukiernicze
wyprodukowane bez dodatku sacharozy i chemicznych $rodkéw spulchniajacych, wzbogacone
kombinacja $wiezych i suszonych owocoéw oraz warzyw charakteryzowaty si¢ wysoka wartosci
odzywcza, z powodu koncentracji substancji bioaktywnych (tj. blonnik pokarmowy, polifenole)
oraz walorami prozdrowotnymi. Badania wykazaty, iz mlodzi konsumenci nie sa potencjalnym
segmentem nabywcow produktow ekologicznych cechujacych si¢ otrzymanymi walorami
sensorycznymi. Jedynie nieliczne spo$réd badanych produktow byly przez miodych
konsumentéow akceptowane. Produkty te cechowaly si¢ tylko umiarkowanym stopniem
akceptowalnosci. Stwierdzono, iz dla mtodych konsumentéw walory sensoryczne (smak)
zywnos$ci ekologicznej sa kluczowym czynnikiem wplywajacym na postawy wobec tej
zywnosci oraz checi jej zakupu. Wykazano, iz $wiadomos$¢ cech prozdrowotnych zywnosci
ekologicznej nie gwarantuje jej nabywania. Mimo przekonania o zdrowotnosci prezentowanych
produktow ekologicznych badana mtodziez nie deklarowata zdecydowanej checei ich zakupu w
momencie rynkowej dostgpnosci. Wybor zywnosci ekologicznej przez miodych konsumentow
nie jest wigc zwiazany z troska o zdrowie czy przekonaniem o jakosci zdrowotnej tych
produktéw. Aby zainteresowac ten segment nabywcoéw konieczne jest dalsze doskonalenie
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receptury produktow pod katem cech sensorycznych jednoczesnie przy zachowaniu wysokich
walorow jakoSciowych produktow.

Zaprezentowane w pracy wyniki stanowiq fragment sfinansowanych przez MRiRW ,,badan nad opracowaniem
optymalnej technologii produkcji wyrobow piekarskich i cukierniczych wzbogacanych Swiezymi i suszonymi
owocami i warzywami, spetniajqcych kryteria zawarte w pozycji 1256 Rozporzqdzenia Ministra Zdrowia z dnia 28
sierpnia 2015 r.”, decyzja MRiRW nr HOR-re-msz-078-8/16 (224) z dnia 20 maja 2016 r.
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