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Synopsis. Celem pracy by a ocena postaw prozdrowotnych konsumentów nabywaj cych ywno  w 
sklepach specjalistycznych. Okre lono rodzaj i cz stotliwo  zakupu ywno ci oraz dokonano 
klasyfikacji respondentów ze wzgl du na prezentowane postawy prozdrowotne.  
Badania zrealizowano metod  pomiaru sonda owego, technik  bezpo redni . Ogó em 
przeprowadzono 190 wywiadów. Wyniki bada  wskazuj , i  dla klientów sklepów specjalistycznych 
zdrowotno  spo ywanej ywno ci ma du e znaczenie. Zwracaj   uwag  na jej sk ad kupuj c 
produkty naturalne z jak najmniejsz  ilo ci  konserwantów, jak najmniej przetworzone. Konsumenci 
ci s  sk onni zap aci  wi cej za produkty gwarantowanej jako ci. Wyodr bniono trzy skupienia 
zró nicowane pod wzgl dem postaw prozdrowotnych reprezentuj ce odpowiednio: 22, 18 i 60% 

badanej populacji. Skupienie 1 reprezentowane by o w wi kszo ci przez m czyzn nie dbaj cych o 

ilo  zjadanych kalorii oraz nie zg biaj cych wiedzy na temat zdrowego od ywiania, z kolei 

zwracaj cych uwag  na jako  kupowanej ywno ci, gotowych zap aci  wi cej za produkty 

gwarantowanej jako ci. Natomiast skupienie 2 skupia o g ównie m czyzn o umiarkowanych 

postawach prozdrowotnych, niezainteresowanych tematyk  zdrowego od ywiania. Najliczniej 

reprezentowane skupienie 3 w przewadze stanowi y kobiety cechuj ce si  silnymi postawami 

prozdrowotnymi, dbaj ce o ilo  spo ywanych kalorii, poszukuj ce i zg biaj ce informacje 

dotycz ce zdrowego od ywiania. 

S owa kluczowe: sklepy specjalistyczne, postawy prozdrowotne, konsument, ywno  wysokiej 

jako ci, cechy socjodemograficzne 

Abstract. The aim of the paper was to assess pro-health attitudes of consumers purchasing food in 

specialist stores. The type and frequency of food purchase was determined and respondents were 

classified due to pro-health attitude. The research was conducted using personal interview. A total of 

190 interviews were gathered. The results showed that for customers of specialist stores,  healthiness 

of consumed food is significant. They pay attention to its ingredients buying natural products with low 

content of preservatives, less processed. These consumers are willing to pay more for guaranteed 

quality products. Three clusters of pro-health attitudes representing: 22, 18 and 60% of  surveyed 

population were distinguished. Cluster 1 was represented mostly by men who do not care about the 

amount of calories consumed and do not interested in knowledge about healthy eating. This group pay 

attention on purchased food quality, and they are able to pay more for guaranteed quality products. 

Whereas cluster 2 focused mainly men with moderate pro-health attitudes, not interested in expanding  

nutrition knowledge. The most-represented cluster of 3 was predominantly women with strong pro-

health attitudes, counting consumed calories, seeking and exploring healthy eating knowledge. 

Key words: specialist shops, health attitudes, consumer, high quality food, socio-demographic 

characteristics 
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Wprowadzenie 

Producenci, chc c utrzyma  dotychczasowych klientów oraz pozyska  nowych  

przywi zuj  coraz wi ksz  uwag  do jako ci swoich wyrobów, wychodz c z za o enia, e 

konsumenci b d  sk onni zaakceptowa  wy sz  cen  takich produktów (Obiedzi ska, 2011). 

Jako  produktów ywno ciowych oznacza stopie  zdrowotno ci, atrakcyjno ci sensorycznej i 

dyspozycyjno ci w szerokim konsumenckim i spo ecznym zakresie znaczeniowym istotnym w 

granicach mo liwo ci wyznaczonych przewidzianymi dla produktów surowcami, technologi  i 

cen  (Bary ko-Pikielna, 1975, Cyran, 2014). Dla konsumenta wa ne jest zaspokojenie potrzeb 

funkcjonalnych takich jak np. komfort u ytkowania oraz niefunkcjonalnych np. potrzeb 

estetycznych. Klienci bardzo cz sto postrzegaj  jako  przez pryzmat ceny, wychodz c z 

za o enia, e wy sza jako  produktu przek ada si  na jego wi ksz  warto  u ytkow  co 

powoduje wy szy koszt wyrobu (Bia oskórski, 2011, Kafel i in., 2013). Zwi kszaj ca si  w ród 

konsumentów wiadomo  dotycz ca jako ci ywno ci spowodowa a, e wybieraj c produkty 

spo ywcze przywi zuj  bardzo du  wag  nie tylko do walorów smakowych czy estetycznych 

wyrobu ale tak e bardzo istotne jest ich bezpiecze stwo wynikaj ce z procesu produkcji. 

Dlatego te  mo na zauwa y  zwi kszaj cy si  popyt na ywno  wysokiej jako ci, w ród której 

pozycjonowane s  m. in. produkty wytwarzane tradycyjnymi metodami wed ug starych 

receptur, pochodz ce z produkcji ekologicznej czy produkty regionalne (Pieniak i in., 2009, 

Guerrero i in., 2010, Lengard i in., 2011, Kucharczyk i in., 2016). Badania przeprowadzone 

przez Ingaldi i Dziub  (2017) wykaza y, e ok. 60% konsumentów uwa a, e produkt 

spo ywczy jest bezpieczny je li jest wyprodukowany z zastosowaniem systemów jako ci i 

posiada certyfikat.  

Od kilku lat Unia Europejska uznaj c znaczenie sektora wytwarzaj cego ywno  

wysokiej jako ci wspiera grupy producentów ywno ci m.in. w dzia alno ci informacyjnej i 

promocyjnej na rzecz produktów wytwarzanych w ramach systemów jako ci ywno ci. 

Celem unijnego dzia ania jest zwi kszenie popytu na produkty rolne i spo ywcze obj te 

systemami jako ci ywno ci, wspieranie grup producentów zrzeszaj cych podmioty, które 

aktywnie uczestnicz  w tych systemach oraz zwi kszenie zainteresowania konsumentów 

tematyk  jako ci ywno ci, jej specyficznymi w a ciwo ciami i zaletami. Dost pne 

równie  dla dzia aj cych w Polsce producentów rodki mog  by  przeznaczone wy czenie 

na promocj  produktów wytwarzanych w ramach systemów jako ci ywno ci (Bry a, 2013, 

Doma ski, Bry a, 2013).  

ywno  wysokiej jako ci jest okre leniem produktów wytworzonych przy 

zastosowaniu systemów gwarantuj cych ich szczególne cechy. Do tego rodzaju ywno ci 

zalicza si  produkty tradycyjne, regionalne, ekologiczne, a tak e wyprodukowane w 

ramach systemów jako ci ywno ci  takich jak: QAFP (System Gwarantowanej Jako ci 

ywno ci), QMP (System Jako ci Wo owiny), PQS (System Jako ci Wieprzowiny), 

Produkcja Integrowana, program Poznaj Dobr  ywno , Teraz Polska. Wysoka jako  

tego rodzaju wyrobów jest gwarantowana dzi ki certyfikacji zarówno procesu 

produkcyjnego jak i gotowego produktu i potwierdzana jest odpowiednimi oznaczeniami, 

dzi ki którym konsument uzyskuje informacje o gwarantowanej jako ci produktu (Kafel, 

2010, Kiejlan, 2011, Kafel 2013, Wilczy ska, 2015).  

Dla producentów ywno ci wysokiej jako ci wa n  informacj  jest gdzie konsumenci 

dokonuj  zakupów produktów spo ywczych. Na podstawie danych CBOS z 2013 roku 

(tabela 1) polscy konsumenci w produkty spo ywcze zaopatruj  si  najch tniej w sklepach 

dyskontowych dokonuj c tam zakupu ponad 50% wyrobów niezb dnych w 
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gospodarstwach domowych. Konsumenci najrzadziej kupuj  za po rednictwem Internetu, 

na bazarach i w sklepikach wiejskich. 

Tabela 1. Ilo  dokonywanych zakupów produktów spo ywczych przez konsumentów, w zale no ci od miejsca 

zakupu (%) 

Table 1. Quantity  of food products choose by consumers depending on the place of purchase (%) 

Wyszczególnienie 
ponad po ow  

zakupów 
50% zakupów 

mniej ni  50% 

zakupów 
wyj tkowo 

sklepy dyskontowe 49 24 15 12 

super/hipermarkety 19,5 22 28,5 30 

sklepy osiedlowe 18 19 33 30 

bazar/rynek 3 11 35 51 

wiejskie sklepy 10 7 16 67 

Internet 2 1 14 83 

Inne 4 7 34 55 

ród o: opracowanie w asne na podstawie danych CBOS (2013). 

Z kolei odmienne zachowania konsumentów (tabela 2) mo na zaobserwowa  na rynku 

ywno ci nieprzetworzonej oraz o krótkim terminie przydatno ci do spo ycia takiej jak 

nabia  czy pieczywo.  

Tabela 2. Rodzaje najcz ciej kupowanych produktów spo ywczych nieprzetworzonych i szybko psuj cych si , 

w zale no ci od miejsca zakupu  (%) 

Table 2. Types of mostly purchased unprocessed and perishable food products, depending on the place of purchase  

(%) 

 
mi so i drób ryby i owoce morza pieczywo 

warzywa i 

owoce 
nabia  

sklep mi sny 33 - - - - 

sklep rybny - 29 - - - 

piekarnia - - 30 - - 

warzywniak - - - 25 - 

super/hipermarket 30 36 13 24 32 

dyskont 14 15 16 16 30 

sklep osiedlowy 16 7 30 10 30 

bazar/targ 3 4 5 19 2 

Inne 5 4 6 4 6 

ród o: opracowanie w asne na podstawie Nielsen Company (2013). 

Badania przeprowadzone przez Nielsen Company (2013) wykaza y, e zakupy tych 

produktów najcz ciej dokonywane s  w sklepach specjalistycznych oraz supermarketach i 

hipermarketach. Oko o 30% polskich konsumentów dokonuje zakupu mi sa, ryb oraz 

pieczywa w sklepach specjalistycznych. 

Zgodnie z definicj  dost pn  w literaturze przedmiotu sklepy specjalistyczne to 

placówki, oferuj ce szeroki asortyment jednej bran y lub grupy towarowej o wysokiej 

jako ci, z du ym wyborem towarów substytucyjnych i komplementarnych, równie  z 

mo liwo ci  sprowadzenia towaru na indywidualne zamówienie klienta. Do cech 

wyró niaj cych ten format handlu nale : wysoki poziom obs ugi, kompetentni sprzedawcy 

pe ni cy funkcje doradców, specjalnie wyselekcjonowany asortyment (produkty renomowane 

o wysokiej jako ci) (Kucharska, 2014, Jaciow, 2016). Wed ug Raportu Fundacji 

Republika skiej opracowanego przez Momota (2016) w Polsce w 2014 funkcjonowa o 24 

tysi ce sklepów specjalistycznych oferuj cych surowce i wyroby mi sne, piekarnicze i 
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cukiernie, owoce i warzywa, alkoholowe oraz  rybne. Dane zaprezentowane w Raporcie 

IMAS International ywno  ekologiczna w Polsce (2017) wskazuj , e na polskim rynku 

funkcjonuje ponad 800 tzw. sklepów specjalistycznych oferuj cych ywno  wysokiej 

jako ci, która sprzedawana jest równie  przez ponad 200 sklepów internetowych oraz 

dost pna w du ych sieciach handlowych (ponad 4000 placówek w ca ym kraju).  

Celem zaprezentowanych w pracy bada  by a ocena postaw prozdrowotnych w ród 

konsumentów nabywaj cych ywno  w sklepach specjalistycznych. Okre lono rodzaj i 

cz stotliwo  zakupu ywno ci oraz dokonano klasyfikacji respondentów ze wzgl du 

prezentowane postawy prozdrowotne.  

Materia  i metody bada  

Badania przeprowadzono w 2017 roku metod  pomiaru sonda owego, technik  

bezpo redni . Zastosowano technik  nieprobabilistycznego wyboru próby – wybór celowy.  

Tabela 3. Charakterystyka respondentów  

Table 3. Profile of respondents 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

ród o: badania w asne. 

Kryterium decyduj cym o wyborze danego respondenta do próby badanej by o 
nabywanie ywno ci w sklepie specjalistycznym. Podmiotem bada  byli konsumenci 
zamieszkuj cy na terenie województwa warmi sko-mazurskiego deklaruj cy zakup 
ywno ci w sklepach specjalistycznych specjalizuj cych si  w sprzeda y ywno ci 

wysokiej jako ci, w tym ywno ci ekologicznej certyfikowanej oraz ywno ci 
oznakowanej jako specjalnego przeznaczenia ywieniowego. Przeprowadzono 190 
wywiadów. Wi kszo  respondentów stanowi y (tabela 3): kobiety (85%), osoby w wieku 

od 25 do 55 lat (75%), posiadaj ce wykszta cenie rednie i wy sze (94% badanych), 

reprezentuj ce gospodarstwa domowe dwu i wi cej osobowe (92% badanych), cechuj ce 

si  bardzo dobr  sytuacj  materialn  (51%). W strukturze narz dzia badawczego 

Charakterystyki (w %) Charakterystyki (w %) 

p e : Liczba osób w gospodarstwie domowym: 

kobiety 85 1 8 

m czy ni 15 2 27 

wiek: 3 33 

poni ej 25 lat 9 4+ 32 

25-39 lat 40 Sytuacja materialna 

40-55 lat 35 dostateczna 14 

56+ 16 dobra/do  dobra 35 

wykszta cenie: bardzo dobra 51 

zawodowe 6   

rednie 43   

wy sze 51   
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(kwestionariusza wywiadu) zawarto zagadnienia dotycz ce cz sto ci dokonywania 

zakupów ywno ci w sklepach specjalistycznych, rodzajów nabywanych produktów, 

postaw prozdrowotnych konsumentów. Do oceny postaw pos u ono si  stwierdzeniami 

skalowanymi siedmiostopniow  skal  Likerta. Warto ci 1,2,3 odpowiada y odpowiedziom: 

zdecydowanie nie,  nie, raczej nie, warto  4 oznacza a odpowied  nie wiem, nie mam 

zdania, warto ci 5,6,7 odpowiada y odpowiedziom: raczej tak, tak, zdecydowanie tak. Lista 

stwierdze  u yta w badaniu postaw prozdrowotnych zosta a utworzona na podstawie 

analizy wyników wcze niej przeprowadzonego badania fokusowego (w mini grupie) w ród 

osób deklaruj cych zakup ywno ci w sklepach specjalistycznych.  

Uzyskane wyniki poddano analizie statystycznej za pomoc  programu Statistica 13.1.  

Wyznaczono statystyki podstawowe: redni  (x), odchylenie standardowe (SD), % wskaza .  

Ocen  postaw prozdrowotnych przedstawiono w postaci warto ci redniej oceny i 

odchylenia standardowego. W wyborze zmiennych istotnie ró nicuj cych postawy 

wykorzystano metod  g ównych sk adowych (PCA) z rotacj  ortogonaln  Varimax. Liczb  

g ównych sk adowych ustalono zgodnie z kryterium Kaislera, przy za o eniu minimalnej 

warto ci w asnej równej 1. W celu uzyskania informacji o istniej cych ró nicach mi dzy 

konsumentami w odniesieniu do wy onionych na podstawie analizy g ównych sk adowych 

czynników wykorzystano analiz  skupie , z zastosowaniem metody k- rednich. Do 

porówna  warto ci rednich zmiennych reprezentuj cych postawy prozdrowotne mi dzy 

skupieniami u yto analizy wariancji oraz testu post hoc Tukeya dla nierównych 

liczebno ci, z kolei dla porównania cech socjodemograficznych mi dzy skupieniami 

zastosowano test zgodno ci 2 i analiz  wariancji. 

Wyniki bada  i ich omówienie  

Analizuj c cz sto  zakupu ywno ci w sklepach specjalistycznych 14% badanych 

deklarowa a, e dokonuje jej zakupu codzienne, 44% raz w tygodniu, 20% raz na dwa 

tygodnie, z kolei pozostali raz w miesi cu i rzadziej. Na rysunku 1 zobrazowano rodzaje 

produktów nabywanych przez respondentów w sklepach specjalistycznych. W ród 

najcz ciej kupowanych badani wskazywali na produkty piekarnicze i cukiernicze (97% 

wskaza ), produkty mleczarskie (84%), gotowe dania i potrawy (82%), jaja (79%). 

Asortyment dost pny w sklepach specjalistycznych nabywany z mniejsz  cz stotliwo ci  

stanowi y ryby i przetwory (53%) oraz produkty mi sne (60%).  

Deklaracje badanych odnosz ce si  do postaw prozdrowotnych w odniesieniu do 

ywno ci przedstawiono w postaci oceny warto ci redniej i odchylenia standardowego 

(tabela 4).  Wyniki wskazuj , i  klienci sklepów specjalistycznych s  przekonani, e sposób 

od ywiania ma wp yw na zdrowie ( rednia ocen 6,46), dbaj  o zdrowie swoje i rodziny 

(6,26). Zdrowotno  spo ywanej ywno ci ma dla nich du e znaczenie (6,13), zwracaj   

uwag  na jej sk ad (6,13), kupuj c produkty naturalne z jak najmniejsz  ilo ci  

konserwantów (6,11), s  gotowi zap aci  wi cej za produkty gwarantowanej jako ci (6,10). 

Warzywa i owoce wchodz  w sk ad ich po ywienia (6,20). Preferuj  produkty znanych, 

sprawdzonych marek (6,13), jak najmniej przetworzone (5,92). Niektórzy z badanych s  w 

stanie zaakceptowa  produkty zdrowe niekoniecznie smaczne (5,33). Ponadto w ród 

konsumentów znalaz y si  osoby staraj ce si  od ywia  systematycznie (5,56), dbaj ce o 

ilo  zjadanych kalorii (4,97), pog biaj ce wiedz  z zakresu zdrowego od ywiania z 

ksi ek (5,07) i telewizji (5,26) 
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Rys. 1. Deklarowane przez badanych rodzaje nabywanych w sklepach specjalistycznych produktów (% wskaza ) 

Fig.1. Types of food products purchased in specialist shops declared by respondents (%) 

ród o: badania w asne. 

Tabela 4. Warto ci rednie oceny postaw prozdrowotnych oraz warto ci adunków czynnikowych wyodr bnione 

na podstawie analizy g ównych sk adowych (PCA) 

Table 4. Mean values evaluation of pro-health attitudes and values of factor loadings separated based on Principal 

Component Analysis (PCA) 

Zmienne x ± SD  
adunki czynnikowe  

I II 

dbam o zdrowie swoje i rodziny 6,26 ± 0,77 0,654 0,066 

sposób od ywiania ma wp yw na zdrowie 6,46 ± 0,71 0,528 0,007 

ogl dam programy edukacyjne dotycz ce zdrowego od ywiania 5,26 ± 1,74 0,051 0,843 

czytam lub kupuj  ksi ki o tematyce zdrowego od ywiania 5,07 ± 1,83 -0,041 0,805 

dbam o ilo  zjadanych kalorii 4,97 ± 1,87 0,007 0,786 

staram si  od ywia  systematycznie 5,56 ± 1,36 0,311 0,669 

warzywa i owoce wchodz  w sk ad mojego po ywienia 6,20 ± 0,98 0,645 0,303 

spo ywam ma e posi ki ale cz sto 5,52 ± 1,44 0,330 0,643 

preferuj  produkty zdrowe niekoniecznie smaczne 5,33 ± 1,64 0,244 0,688 

preferuj  produkty jak najmniej przetworzone 5,92 ± 1,15 0,606 0,294 

zdrowotno  spo ywanej ywno ci ma dla mnie du e znaczenie 6,13 ± 0,96 0,712 0,225 

preferuj  produkty znanych sprawdzonych marek 6,13 ± 0,90 0,676 0,170 

jestem w stanie zap aci  wi cej za produkty lepszej jako ci 6,16 ± 0,82 0,739 0,005 

zwracam uwag  na jako  kupowanej ywno ci 6,24 ± 0,81 0,792 -0,026 

czytam informacje zawarte na opakowaniach kupowanych produktów 5,96 ± 1,04 0,731 0,074 

kupuj  produkty naturalne z jak najmniejsz  ilo ci  konserwantów 6,11 ± 0,89 0,807 0,124 

zwracam uwag  na sk ad kupowanej ywno ci 6,13 ± 0,92 0,747 0,125 

zwracam uwag  na pochodzenie kupowanej ywno ci 5,96 ± 0,99 0,706 0,290 

jestem gotowa/y zap aci  wi cej za produkty gwarantowanej jako ci 6,10 ± 0,87 0,734 0,237 

x ± SD – warto  rednia ± odchylenie standardowe 

ród o: badania w asne. 

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

napoje bezalkoholowe/alkoholowe

mi so i produkty mi sne 

jaja 

miody

warzywa i owoce, przetworzone lub nieprzetworzone

zbo a, orzechy,nasiona

ryby i przetwory 

oleje i t uszcze

gotowe dania i potrawy 

produkty mleczarskie

produkty piekarnicze/cukiernicze
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Na podstawie przeprowadzonej analizy czynnikowej metod  g ównych sk adowych 
(PCA) wyodr bniono dwa nieskorelowane ze sob  czynniki (sk adowe) klasyfikuj ce 
zmienne odnosz ce si  do postaw prozdrowotnych konsumentów. Wyodr bnione dwa 
czynniki wyja nia y 54% wariancji zmiennych, przy czym pierwsza sk adowa wyja nia a 

35%, a druga – 19% wariancji zmiennych. W odniesieniu do obydwu sk adowych okre lono 

adunki czynnikowe wyra aj ce stopie  nasycenia sk adowej dan  zmienn  (tabela 4).  

Sk adowa pierwsza by a najsilniej skorelowana z pozycjami (wspó czynnik korelacji > 

0,700): zdrowotno  spo ywanej ywno ci ma dla mnie du e znaczenie (0,712), jestem w 

stanie zap aci  wi cej za produkty lepszej jako ci (0,739), zwracam uwag  na jako  

kupowanej ywno ci (0,792) czytam informacje zawarte na opakowaniach kupowanych 

produktów (0,731), kupuj  produkty naturalne z jak najmniejsz  ilo ci  konserwantów 

(0,807), zwracam uwag  na sk ad kupowanej ywno ci (0,747) i pochodzenie (0,706), 

jestem gotowa zap aci  wi cej za produkty gwarantowanej jako ci (0,734). Druga sk adowa 

by a najsilniej reprezentowana przez zmienne: ogl dam programy edukacyjne dotycz ce 

zdrowego od ywiania (0,843), czytam lub kupuj  ksi ki o tematyce zdrowego od ywiania 

(0,805),  dbam o ilo  zjadanych kalorii (0,786). 

W celu okre lenia struktury konsumentów pod k tem wyodr bnionych czynników 

przeprowadzono analiz  skupie  niehierarchiczn  metod  grupowania k- rednich. 

Stwierdzono, e wyodr bnione dwa czynniki istotnie ró nicowa y konsumentów na trzy 

skupienia. Charakterystyk  skupie  z uwzgl dnieniem postaw prozdrowotnych i cech 

socjodemograficznych badanej grupy przedstawiono odpowiednio w tabelach 5 i 6. 

Tabela 5. Charakterystyka skupie  z uwzgl dnieniem postaw prozdrowotnych ( x ± s / SD)  

Table 5. Profile of clusters according to pro-health attitudes ( x ± s / SD) 

Zmienne 

Skupienie  

1 

(N=22%) 

2 

(N=18%) 
 

3 

(N=60%) 

ogl dam programy edukacyjne dotycz ce zdrowego 

od ywiania 
4,05 ± 2,06 b 4,20 ± 1,69 b  6,00 ± 1,18 a 

czytam lub kupuj  ksi ki o tematyce zdrowego od ywiania 3,51 ± 2,00 b 4,31 ± 1,57 b  5,91 ± 1,29 a 

dbam o ilo  zjadanych kalorii 3,61 ± 2,26 b 4,00 ± 1,63 b  5,76 ± 1,30 a 

zdrowotno  spo ywanej ywno ci ma dla mnie du e 

znaczenie 
6,58 ± 1,02 a 5,14 ± 0,88 b  6,27 ± 0,72 a 

jestem w stanie zap aci  wi cej za produkty lepszej jako ci 6,49 ± 0,67 a 5,34 ± 0,90 b  6,29 ± 0,66 a 

zwracam uwag  na jako  kupowanej ywno ci 6,73 ± 0,50 a 5,46 ± 0,92 c  6,31 ± 0,68 b 

czytam informacje zawarte na opakowaniach kupowanych 

produktów 
6,63 ± 0,58 a 4,91 ± 1,17 c  6,05 ± 0,86 b 

kupuj  produkty naturalne z jak najmniejsz  ilo ci  

konserwantów 
6,76 ± 0,43 a 5,00 ± 0,94 c  6,23 ± 0,65b 

zwracam uwag  na sk ad kupowanej ywno ci 6,61 ± 0,67 a 5,09 ± 1,04 b  6,29 ± 0,69 a 

zwracam uwag  na pochodzenie kupowanej ywno ci 6,41 ± 0,99 a 4,80 ± 0,99 b  6,19 ± 0,65 a 

jestem gotowa/y zap aci  wi cej za produkty gwarantowanej 

jako ci 
6,43 ± 0,59 a 5,17 ± 0,89 b  6,29 ± 0,69 a 

a,b,c – warto ci rednie oznaczone ró nymi literami ró ni  si  istotnie statystycznie – test Tukeya Tukeya dla 

nierównych liczebno ci. 

ród o: badania w asne. 
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Tabela 6. Charakterystyka skupie  z uwzgl dnieniem cech socjodemograficznych badanej grupy (w %) 

Table 6. Profile of clusters according to socio-demographic characteristics of population surveyed 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ród o: badania w asne 

Skupienie 1 obejmowa o 22% badanej populacji. Osoby przynale ne do tego skupienia 

(tabela 4) w statystycznie istotnie wy szym stopniu (p<0,05) zwracaj c  uwag  na jako  

kupowanej ywno ci ( rednia ocen 6,73), czytaj  informacj  na opakowaniach produktów 

(6,63), kupuj  produkty zawieraj ce jak najmniejsz  ilo  konserwantów (6,76). 

Konsumenci Ci s  gotowi zap aci  wi cej za produkty gwarantowanej jako ci (6,43). 

Pomimo, i  zdrowotno  spo ywanej ywno ci ma dla nich kluczowe znaczenie (6,58), 

osoby te nie dbaj  o ilo  zjadanych kalorii (3,61) oraz nie zg biaj  wiedzy na temat 

zdrowego od ywiania. Z kolei skupienie 2 obejmuj ce 18% badanych, reprezentowane 

by o przez osoby o umiarkowanych postawach prozdrowotnych, niezainteresowane 

pog bianiem wiedzy z zakresu zdrowego od ywiania. Najliczniej reprezentowane 

skupienie 3 (60% badanych) stanowili konsumenci cechuj cy si  silnymi postawami 

prozdrowotnymi, dbaj ce o ilo  spo ywanych kalorii, poszukuj ce i zg biaj ce 

informacje na temat zdrowego od ywiania. Bior c pod uwag  cechy socjodemograficzne 

(tabela 5) jedynie p e  istotnie ró nicowa a przynale no  respondentów do 

Charakterystyki 

Skupienie  

1 

(N=22%) 

2  

(N=18%) 

3 

 (N=60%) 

p e : p<0,01 

Kobiety 17,39 13,66 68,95 

M czy ni 46,43 46,43 7,14 

wiek: p>0,01 

poni ej 25 lat 23,53 35,29 41,18 

25-39 lat 17,64 20,99 61,37 

40-55 lat 26,07 15,73 58,20 

56+ 20,00 6,67 73,33 

wykszta cenie: p>0,01 

Zawodowe 10,00 30,00 60,00 

rednie 20,00 13,75 66,25 

Wy sze 24,74 21,65 53,61 

Liczba osób w gospodarstwie domowym:  p>0,01 

1 18,75 18,75 62,50 

2 27,45 13,73 58,82 

3 22,95 21,31 55,74 

4+ 23,05 15,87 61,08 

Sytuacja materialna: p>0,01 

Dostateczna 22,22 29,63 48,15 

dobra/do  dobra 22,73 22,73 54,54 

bardzo dobra 20,83 12,5 66,67 
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poszczególnych skupie  (p<0,01). Skupienie 3 by o reprezentowane najliczniej przez 

kobiety (69%), podczas gdy w skupieniach 1 i 2 dominowali m czy ni. Nie odnotowano 

statystycznie istotnych ró nic w rozk adach pozosta ych zmiennych socjodemograficznych 

mi dzy skupieniami (p>0,01).  

W literaturze coraz cz ciej podkre la si  ograniczony wp yw zmiennych spo eczno-

demograficznych w wyja nianiu postaw i zachowa  wobec dokonywanych wyborów 

ywno ci. Badania krajowe jak i opublikowane przez zagranicznych autorów wskazuj , e 

konsument coraz cz ciej decyduj c si  na zakup produktów spo ywczych bierze pod 

uwag  profity wynikaj ce z ich wykorzystania, w ród których najwi ksze znaczenie maj  

korzy ci zdrowotne (Cardello i in., 2007, De Steur i in., 2010, Rollin i in., 2011, uczka-

Baku a, 2011, akowska-Biemans, 2012, Je ewska-Zychowicz, 2014 , Kita i in., 2017, 

Bernard i in., 2019, Profeta, Hamm, 2019, Bosona, Gebresenbet, 2018, Stolz i in., 2011). 

Pozytywn  zmian  zachowa  ywieniowych potwierdzi o wielu badaczy. Wyniki 

wskazuj , e konsumenci coraz cz ciej kupuj c produkty w mniejszym stopniu zwracaj  

na cen  natomiast w wi kszym na sk ad, pochodzenie, warto  od ywcz  (Smith, Paladino, 

2010, Wansik, 2010, Brecic i in., 2012, Aschemann-Witzel i in., 2014, Goetzke, Cordts, 

2014, Maddock, Hill, 2016, Oroian i in., 2017, Szakály i in., 2017,  Kumar i in., 2017). 

Wykazano, i  z uwagi na trosk  o zdrowie konsumenci s  w stanie zap aci  wy sz  cen  za 

ywno  gwarantowanej wysokiej jako ci. Konsumenci s  przekonani, e spo ywanie 

takich produktów pozwoli im zachowa  odpowiedni  kondycj  fizyczn , przyczyniaj c  si  

do zmniejszenia ryzyka zachorowania (Thompson, Moughan, 2008, Miškolci 2011).  

Podsumowanie 

Asortyment nabywany w sklepach specjalistycznych stanowi  m. in. produkty 

piekarnicze i cukiernicze, mleczarskie, gotowe dania i potrawy, jaja, oleje i t uszcze, zbo a, 

orzechy, nasiona, warzywa i owoce przetworzone oraz nieprzetworzone, ryby i przetwory, 

produkty mi sne. Przeprowadzone badania wykaza y, e dla klientów sklepów 

specjalistycznych zdrowotno  spo ywanej ywno ci ma du e znaczenie. Zwracaj   uwag  

na jej sk ad kupuj c produkty naturalne z jak najmniejsz  ilo ci  konserwantów, jak 

najmniej przetworzone. Konsumenci ci s  sk onni zap aci  wi cej za produkty 

gwarantowanej jako ci.  

Wyodr bniono trzy skupienia zró nicowane pod wzgl dem prezentowanych przez 

konsumentów postaw prozdrowotnych. Bior c pod uwag  cechy socjodemograficzne 

jedynie p e  istotnie ró nicowa a przynale no  respondentów do poszczególnych skupie . 

Skupienie 1 reprezentowane by o w wi kszo ci przez m czyzn nie dbaj cych o ilo  

zjadanych kalorii oraz nie zg biaj cych wiedzy na temat zdrowego od ywiania, z kolei 

zwracaj cych uwag  na jako  kupowanej ywno ci, gotowych zap aci  wi cej za produkty 

gwarantowanej jako ci. Natomiast skupienie 2 skupia o g ównie m czyzn o 

umiarkowanych postawach prozdrowotnych, niezainteresowanych tematyk  zdrowego 

od ywiania. Najliczniej reprezentowane skupienie 3 w przewadze stanowi y kobiety 

cechuj ce si  silnymi postawami prozdrowotnymi, dbaj ce o ilo  spo ywanych kalorii, 

poszukuj ce i zg biaj ce informacje dotycz ce zdrowego od ywiania. 
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