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Zeszyty Naukowe Szkoty Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego
Ekonomika i Organizacja Gospodarki TywnoGciowej nr 114, 2016: 5fi17

Ewa Swistak, Wactaw Laskowski
Katedra Organizacji i Ekonomiki Konsumpcji
Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Zmiany wzorca konsumpcji zywnosci na wsi
I ich uwarunkowania

Wstep

Na okreGlenie sposobu odlwmanla siC roTnych grup ludnoGei uTywa siC
wymiennie pojCé NwzorzecT lub NmodelT spoTycia IywnoGC| przy czym drugie
z nich czCGeiej stosowane jest w odniesieniu do przysztoGei, stanowigc teore-
tyczng koncepcijC przysztej konsumpcjil. Z kolei przez wzorzec sponC|a Tywno-
Gei naleTy rozumieé empirycznie stwierdzona, rzeczywista konstrukcjC, uznana
i respektowang spotecznie, odzwierciedlajaca istniejace preferencje i przyzwy-
czajenia. Wzorzec zatem ukazuje poziom i strukturC spolycia wraz z ich uwa-
runkowaniami?, petniac funkcjC diagnostyczna. Identybkacja wzorcow spolycia
TywnoGci moTe by¢ dokonywana zaréwno na poziomie przeciCtnym, og6lnokra-
jowym, jak i charakterystycznym dla okreGlonych grup ludnoGci, wyodrCbnio-
nych wedtug takich kryteriow jak na przyktad miejsce zamieszkania czy przyna-
leTnoG¢ do grupy spoteczno-ekonomicznej. Celem pracy byta analiza spoTycia
TywnoGci w wiejskich gospodarstwach latach: 2000, 2005 i 2012 oraz zweryb-
kowanie tezy o zmianie tradycyjnego wiejskiego wzorca konsumpcji TywnoGci
w kierunku modelu miejskiego w efekcie zmian gospodarczo-ekonomicznych
i spoteczno-demograbcznych obserwowanych po akcesji Polski do UE.

lWisznuiewski E., Ekonomika konsumpcji, PWN, Warszawa 1983.
2KamiEski W,. 1980: Polityka i organizacja Tywienia ludnoGci, PWE, Warszawa, s.114.
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Wybrane czynniki ksztattujgce wiejski wzorzec
konsumpciji zywnosci

Wiaczenie Polski w struktury Unii Europejskiej zapoczatkowato szereg
procesOw o charakterze gospodarczym i politycznym, ktore miaty reperkusje
demograbczne i ekonomiczne w gospodarstwach domowych. SytuacjC rolnic-
twa ksztattowaty gtownie takie czynniki, jak: poziom cen surowcow rolnych
i Grodkow produkcji, wsparcie Pnansowe, w tym pochodzace z budTetu UE oraz
ustalenia wspdlnej unijnej polityki rolnej. W ich efekcie w latach 200512006
poprawita siC og6lna koniunktura w rolnictwie?, co jednak nie znalazto odzwier-
ciedlenia w strukturze wytworzonego PKB, w ktérym znaczgco zmalat udziat
rolnictwa (spadek z 4,4% w 2000 roku do 2,9% w 2005 roku) przede wszystkim
na rzecz szeroko pojCtego sektora ustug. W dtuTszej perspektywie, miCdzy ro-
kiem 2002 a 2011 (lata spisu powszechnego) o ponad 300 tysiCcy zmalata liczba
zatrudnionych w rolnictwie, a takTe zmniejszyt siC odsetek mieszkaEcow wsi,
dla ktérych rolnictwo stanowito Trédko utrzymania z ponad 10 do 7%* °.

Inny kierunek zmian dotyczyt struktury demograbcznej ze WngCdu na
miejsce zamieszkania. Liczba mieszkaEcow wsi w 2011 roku, w poréwnaniu
z 2002 rokiem, byta o ponad 3% wylsza, natomiast miast ii prawie 0 1% nilsza.
W efekcie w 2002 roku ludnoGé wiejska stanowita 38,2% mieszkaEcow Polski,
w 2011 roku jej udziat wzrést o 1 punkt procentowy (rysunek 1). Tradycyjnie
wieG charakteryzuje siC wiCksza dzietnoGeia, co potwierdzaja analizowane dane
ze spisdw powszechnych fi przeciCtna liczba 0s6b w rodzinie wiejskiej wzrosta
miCdzy rokiem 2002 i 2011 z 3,33 do 3,40, natomiast w miastach spadta z 2,6 do
2,54. Jednak liczba dzieci do 24 lat pozostajgcych na utrzymaniu rodziny zmala-
ta w tym okresie zaréwno na wsi (0 13%), jak i w mieGcie (0 ponad 21%).

Przyrost liczby ludnoGei na wsiach w latach 200572013 dotyczyt zar6wno
0s6b w wieku produkcyjnym (o 8%), jak i poprodukcyjnym (o 9%), natomiast
w miastach ubyto mieszkaEcow w wieku produkcyjnym (o prawie 4,5%), przy
jednoczesnym wzroGceie al 0 27% 0s6b w wieku poprodukcyjnym (rysunek 2).

Do zmian w strukturze demograbcznej przyczynity siC takTe procesy mi-
gracyjne. Od 2000 roku na terenach wiejskich obserwuje siC dodatni bilans we-
wnCtrznych migracji ludnoGcei, zwiaszcza w podmiejskich strefach duTych aglo-
meracji. Proces ten ma charakter dynamiczny: w 2000 roku saldo migracji we-

3Poczta W., 2008: Wptyw integracji Polski z Unig Europejska na sytuacje ekonomiczna sektora
rolnego w latach 2004f2006. WieG i Rolnictwo 1, 138, s. 19A33.

“Rocznik Statystyczny Rolnictwa 2014, Zaktad Wydawnictw Statystycznych, Warszawa.

5Zegar J.S., 2015: Polskie rolnictwo w okresie dwéch przetoméw fi transformaciji ustrojowej
i integracji europejskiej. NieréwnoGci Spoteczne a Wzrost Gospodarczy nr 41, s. 156.
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Rysunek 1

Ludnos¢* wiejska i miejska w latach 2002 i 2011, w tym liczba dzieci pozostajgcych na utrzy-
maniu rodziny

*wg spiséw powszechnych.

Zrédito: Opracowanie wtasne na podstawie Rocznika Statystycznego Rzeczypospolitej Pol-
skiej 2014.
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Rysunek 2

Zmiany ludnosci w wieku produkcyjnym i poprodukcyjnym na wsi i w miescie

Zrodto: Opracowanie wtasne na podstawie Rocznika Statystycznego Rzeczypospolitej Pol-
skiej 2014.

wnCtrznej dla wsi wyniosto 4,2 tys. 0s6b, w 2005 roku 32,6 tys., a w 2013 roku
juT 37,8 tys.®.

Z badaE CBOS wynika, Te przybysze z miast stanowig aktualnie okoto 8%
catej ludnoGei wiejskiej. Na wsi szukaja najczCGmej spokoju i kontaktu z natu-
ra. WGréd nich dominuja osoby z co najmniej Grednim wyksztatceniem (63%),

®Rocznik Statystyczny Rzeczypospolitej Polskiej 2014, Zaktad Wydawnictw Statystycznych,
Warszawa.
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utrzymujace siC z pracy najemnej (44%) lub ze Trodet niezarobkowych (34%).
Osoby pracujace na ogot dojeldTaja do pracy poza miejsce zamieszkania, a tylko
okoto 18% trudni siC rolnictwem. Dla poréwnania spo6rod pracujacych rdzen-
nych mieszkaEcow wsi 28% utrzymuje siC z rolnictwa, a z pozostatych wiCk-
szoG¢ pracuje poza miejscem zamieszkania. Cechuje ich teT gorsza od ludnoGci
naptywowej sytuacja materialna’.

Dobra koniunktura w rolnictwie odnotowana w latach 2005fi2006 zaowoco-
wata poprawa sytuacji dochodowej gospodarstw, ale gtéwnie tych o najwiCkszej
powierzchni uTytkéw rolnych. Dominujace w Polsce gospodarstwa Grednie i mate,
stanowiace 90% wszystkich i skupiajace 55% polskich zasobdw ulytkéw rolnych,
odczuty jg w niewielkim stopniu. Ponadto, mimo poprawy, nie nastqpi’:o zrownanie
sytuacji dochodowej rolnikow z innymi grupami zawodowymi®. W latach 2000f
2012 dochod osiggany przez przeciCtng osobC utrzymujaca siC z rolnictwa rost
bardziej dynamicznie niT Gredni dochdd cztonka polskiego gospodarstwa domo-
wego (tabela 1), ale nie osiagnat jego poziomu (w 2012 roku byt 0 15% nilszy).

Tabela 1
Miesieczny dochod i wydatki przecietnego cztonka gospodarstwa domowego w latach
2000, 2005 i 2012

Gospodarstwa ogotem Gospodarstwa rolnikow
2000 2005 2012 2000 2005 2012

Wyszczegolnienie

Dochéd rozporzadzalny
(PLN)

Wydatki ogétem (PLN) 599,5 690,3 | 1050,8 | 442,0 533,9 784,6
Wydatki na zywnos$¢ i napoje
bezalkohol. (PLN)

Udziat wydatkéw na zywnos$¢
w wydatkach ogotem (%)

610,5 7615 | 1278,4 | 456,0 606,2 | 1091,6

184,8 194,1 263,9 184,2 192,8 249,9

30,8 28,1 25,1 41,7 36,1 31,8

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie Rocznikéw Statystycznych Rzeczypospolitej Pol-
skiej 2007 i 2014.

Dobrym wskaTnikiem stopnia zamoInoGcei rodziny jest udziat wydatkéw na
TywnoG¢ w wydatkach ogétem. Z prawa Engla wynika, Te wraz ze wzrostem
dochoddéw szybciej rosng wydatki na artykuty nieTywnoGciowe niT na TywnoG¢.
W efekcie czego udziat wydatkéw na TywnoGé w wydatkach ogotem maleje. Jak
wynika z tabeli 1, w kaldym z analizowanych lat poréwnywane wskalniki byty
niekorzystne dla gospodarstw wiejskich i Gwiadczyly o gorszej od przeciCtnej
sytuacji Pnansowej rodzin rolnikow.

"WieG polska fi rdzenni i nowi mieszkaEcy. Komunikat z badaE CBOS, BS/120/2013 Warszawa,
sierpieE 2013. www.cbos.pl

8poczta W., 2008: Wplyw integracji Polski z Unig Europejska na sytuacje ekonomiczna sektora
rolnego w latach 2004/12006. WieG i Rolnictwo 1, 138, s. 19/i33.



Materiat i metodyka

Materiat badawczy stanowity niepublikowane indywidualne wyniki badak
budTetéw gospodarstw domowych prowadzonych przez GUS, dotyczace wielko-
Gei spolycia 64 grup produktéw TywnoGciowych w gospodarstwach domowych
w Polsce. Okres badawczy obejmowat lata: 2000, 2005 i 2012 (przed akcesja
do UE, rok po akcesji i 8 lat po akcesji). Na potrzeby niniejszego opracowania
wyodrCbniono i zagregowano dane wedtug kryterium przynaleTnoGei do grupy
spoteczno-zawodowej oraz miejsca zamieszkania, wykorzystujac w tym celu
programy komputerowe: MS Access 2010 oraz Statistica 12.5

Analizg objCto:

T wzorzec konsumpcji TywnoGci realizowany w gospodarstwach domowych
rolnikow (czyli utrzymujacych siC gtéwnie z pracy we wiasnym gospodar-
stwie), przyjmujac za punkt odniesienia spolycie TywnoGci w przeciCtnym
polskim gospodarstwie domowym;

T wiejski wzorzec konsumpcji realizowany przez gospodarstwa domowe 0s6b
mieszkajacych na wsi (zaréwno rolnikéw, jak i 0s6b utrzymujacych siC ze
Trodet innych niT praca we wiasnym gospodarstwie rolnym) poréwnany do
przeciCtnego sponC|a IywnoGC| przez cztonkdw rodzin zamieszkujacych
mate miasta (poniTej 20 tysiCcy mleszkaEcow)

W obu przypadkach dane o spolyciu zagregowano do 13 podstawowych
grup artykutéw TywnoGciowych, zwracajac uwagC na najwalniejsze rdlTnice
w ich strukturze.

Dla gospodarstw rolnikéw dokonano ponadto IyW|en|owej oceny przeciCt-
nej diety poprzez poréwnanie spolycia TywnoGci wyralonego w energii i skiad-
nikach odTywczych ze Gredniowalong norma Tywienia. WartoGé energetyczna
i odlywcza racji pokarmowej wyznaczono z zastosowaniem przelicznikow,
opracowanych na podstawie tabel Sktadu i Warto6ci OdTywczej Tywnobci®.
gredniowalong normC Tywienia dla gospodarstw rolnikéw obliczono na pod-
stawie Norm Tywienia dla populacji pOlSkIej struktury demograbcznej go-
spodarstw rolniczych oraz przyjCtej aktywnoGci Dzycznej (norma ta ma charak-
ter orientacyjny, pozwala jedynie wskaza¢ potencjalne problemy Tywieniowe
w omawianej populacji i przeanalizowa¢ zmiany w czasie). Poniewal badania
budTetéw nie odzwierciedlajg faktycznego spolycia, a jedynie iloG¢ TywnoGei,
ktéra trabta do gospodarstwa domowego, wiCc przed poréwnaniem z norma do-
konano redukcji spoTycia o przeciCtne straty skfadnikow odTywczych, powsta-

Kunachowicz H., Przygoda B. Nadolna I., Iwanow K. (2005): Tabele Sktadu i WartoGci OdTyw-
czej TywnoGci, Wyd. Lekarskie PZWL, Warszawa.

1ONormy Tywienia dla populacji polskiej fi nowelizacja, red. naukowy M. Jarosz, ITT, 2012,
wWww.izz.waw.pl
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jace w trakcie przygotowywania positkéw (o 15A25% dla witamin i 10% dla
pozostatych sktadnikéw odTywczych)™.

Wyniki badan

Tradycyjny wzorzec spolycia TywnoGci w gospodarstwach wiejskich rol-
nit od innych wyTszy poziom konsumpcji wiCkszoGci artykutéw spolywczych,
z wyjatkiem ryb i owocow. Takg sytuacjC uzasadniat charakter pracy na wsi,
wymagajacy wysokich wydatkéw energetycznych i tatwy dostCp do produktow
pochodzacych z whasnego gospodarstwa. Ponadto zjawiskiem doG¢ powszech-
nym na wsi jest przeznaczanie na skarmianie zwierzat czCéei produktow Tyw-
noGciowych, ktére w badaniach budTetéw gospodarstw domowych moga by¢
wykazywane jako konsumowane przez cztonkéw gospodarstwa. Analiza spo-
Tycia w 2000 roku (tabela 2) potwierdza wymienione wczeGniej cechy wzor-
Tabela 2

Poziom spozycia zywnosci w gospodarstwach rolnikéw (w kg na osobe rocznie) w porow-
naniu do przecietnego polskiego gospodarstwa domowego w latach 2000, 2005 i 2012

2000 2005 2012
SUPTPIOMN | o | RIO% | S | 0% | S | Ri0%
Produkty zbozowe 131,9 114 125,7 115 97,2 111
Mieso i przetwory 80,6 117 76,6 109 77,9 109
Ryby i przetwory 4,5 82 57 104 4,8 87
Mleko i przetwory 125,4 136 93,5 112 82,1 107
Jaja (w szt.) 221 119 223 113 229 115
Masto 3,5 88 4,2 104 2,8 84
Ttuszcze roslinne 12,5 94 16,6 123 12,9 101
Tiuszcze zwierzece 55 190 3,5 130 2,6 156
Owoce i przetwory 49,3 93 48,8 99 41,2 86
Warzywa i przetw. 76,2 113 82,1 112 69,6 100
Straczkowe suche 1,3 117 1,2 130 0,6 103
Ziemniaki 116,2 118 111,8 130 82,1 140
Cukier i przetwory 35,2 119 30,2 109 28,4 118

*Relacja poziomu spozycia w gospodarstwach rolnikow (R) do przecietnego spozycia w go-
spodarstwach domowych ogétem (O) przyjetego za 100%.

Zrédto danych do obliczen wiasnych: GUS, badanie budzetéw gospodarstw domowych. GUS
nie ponosi odpowiedzialnosci za dane i wnioski zawarte w publikaciji.

“Normy Tywienia dla populacji polskiej fi nowelizacja, red. naukowy M. Jarosz, ITT, 2012,
wWww.izz.waw.pl
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ca. Rolnicy konsumowali o 147i19% wiCcej dziewiCciu spoGrod analizowanych
trzynastu grup produktéw TywnoGciowych. Nieco mniej niT przeciCtnie spoly-
wano ttuszczéw rotlinnych i masta, ale za to prawie dwukrotnie wiCcej innych
thuszczow zwierzCcych (gt. stoniny i smalcu), co réwniel jest zgodne z wzor-
cem tradycyjnym. Na poziomie bliskim przeciCtnemu dla ogotu gospodarstw
domowych spolywano owoce, co oznaczato korzystng zmianC w stosunku do
lat wczeGniejszych. Spolycie ryb w gospodarstwach rolnikéw byto o 18% nilsze
nil Grednie w Polsce.

WGréd zmian, jakie zaszty we wzorcu konsumpcji realizowanym przez rol-
nikdw w 2005 roku, molna znaleT¢ zaréwno aspekty pozytywne, jak i nega-
tywne z Tywieniowego punktu widzenia. Do pozytyw6w molna zaliczy¢ wzrost
spoTycia owocow, ryb oraz zmianC struktury konsumowanych ttuszczow bCdacej
nastCpstwem wiCkszego spoTycia ttuszczow roGlinnych i masta oraz dwukrotne-
go spadku spolycia innych tluszczow zwierzCcych. Korzystng zmiang byt takTe
spadek konsumpcji cukru i jego przetwordw. Negatywne aspekty zmian wzorca
byty analogiczne dla tych, ktére obserwowano we wszystkich gospodarstwach
domowych i wyralaty siC spadkiem konsumpcji zboTowych, ziemniakéw, mle-
ka i owocow, a na wsi dodatkowo takle warzyw. W efekcie zaobserwowanych
zmian wiejski wzorzec konsumpcji upodobnit siC do przecitnego dla gospo-
darstw domowych w zakresie spoTycia ryb i owocow i zachowat iloGciowa prze-
wagC w odniesieniu do wiCkszoGci pozostatych grup produktéw. W 2005 roku,
w relacji do Gredniego dla ogdtu grup, wiejski wzorzec konsumpcji byt najbar-
dziej optymalny spoGrod trzech analizowanych lat.

Sytuacja wyralnie zmienita siC w 2012 roku. W gospodarstwach rolnikéw
zaobserwowano spadek spoTycia wiCkszoGci artykutéw TywnoGciowych, z wy-
jatkiem miCsa i jaj. Spadek odnotowano takTe dla ogétu grup spoteczno-zawo-
dowych, ale byt on mniej znaczacy. Przyktadowo spolycie mleka i przetworow
w gospodarstwach ogétem obnilyto siC 0 7%, a u rolnikéw fi 0 12%, owocow
odpowiednio o0 3 i 16%, warzyw 0 5,5 i 15%. W efekcie wiejski wzorzec kon-
sumpcji w relacji do ogétu grup gospodarstw domowych ponownie zbli TytsiC do
NtradycyjnegoT w zakresie mlszego spolycia ryb i owocow, a taklTe dominacji
w spolyciu ttuszczow zwierzCeych, ziemniakow, jaj, zboTowych i cukru. Dla
petniejszej oceny aktualnego wiejskiego wzorca konsumpcji TywnoGci nalely
zwrécié uwagC na strukturC poszczegolnych grup produktow. Do 11% przewagi
rolnikéw w spoTyciu zboTowych przyczynita siC wysoka konsumpcja pieczywa
mieszanego i maki, podczas gdy spolycie rylu w tych gospodarstwach byto naj-
nilsze. Z grupy miCso i przetwory gospodarstwa rolnikow preferujg wyralnie
miCso wieprzowe, ktorego konsumuja zdecydowanie wiCcej niT inne typy ro-
dzin. Rolnicy nalelg takle do grup o wysokim spolyciu drobiu. Znacznie mniej
natomiast konsumujg miCsa wotowego i wCdlin drobiowych. Niskie spoTycie
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ryb na wsi ograniczone jest dodatkowo przede wszystkim do Gledzi i konserw
rybnych. Spo6rad produktéw mlecznych, do tych, w konsumpcji ktorych domi-
nuja gospodarstwa rolnicze nalela: mleko, Gmietana i sery twarogowe, natomiast
w niewielkich iloGciach spoTywane sa jogurty, napoje mleczne i sery dojrze-
wajace. Do owocow konsumowanych przez rolnikéw na poziomie zblilTonym
do innych grup naleTa jabtka i Gliwki, a zdecydowanie mniej na wsi spolywa
siC owocow potudniowych. O silnej pozycji warzyw w wiejskim wzorcu kon-
sumpcji decyduje gtdwnie wysokie spolycie kapusty, a takle burakéw, mar-
chwi i innych korzeniowych. Z grupy cukier i przetwory gospodarstwa wiejskie
w najwiCkszych iloGciach spolywajg cukier, a mniej niT inne typy gospodarstw
fi przetwordw cukierniczych.

Dominacja w spolyciu jaj, thuszczow zwierzCcych i ziemniakow oraz przed-
stawiona struktura spolycia pozostatych grup produktéw TywnoGciowych wska-
zuje na bazowanie gospodarstw rolnikdw na artykutach pochodzacych z samo-
zaopatrzenia oraz taEszych, nieprzetworzonych nabywanych w sklepach i na
bazarach. Wobec faktu, Te wzrost zamolInoGei skutkuje zwykle ograniczaniem
poziomu samozaopatrzenia'?, moTna wnioskowaé o nienajlepszej kondycji tych
gospodarstw.

Efektem zmian obserwowanych we wzorcu konsumpcji sg zmiany w war-
toGei energetycznej i odTywczej przeciCtnej racji pokarmowej. W 2012 roku,
w stosunku do 2000 we wszystkich grupach spoteczno-zawodowych miato miej-
sce obniTenie zawartoGci w diecie prawie wszystkich analizowanych sktadnikow
pokarmowych (tabela 3). Jedyny wyjatek dotyczyt witaminy E, co w przypadku
ogdtu gospodarstw mogto mieé¢ zwiazek z nieco wylszym w 2012 roku spo-
IyC|em jaj i warzyw, a w przypadku gospodarstw rolnikow fi jaj i ttuszczow
roGlinnych. Stwierdzone obniTenie wartoGci energetycznej i odTywczej racji po-
karmowej w znacznie wiCkszym stopniu dotyczyto gospodarstw rolnikow nil
ogbtu grup. Wprawdzie utrzymata siC przewaga rodzin wiejskich w spoTyciu
wiCkszoGei sktadnikéw pokarmowych, ale zmalata ona na og6t z kilkunastu do
kilku procent. Tylko poziom wCglowodanéw i witaminy B; w dietach rolnikow
byt w 2012 r. odpowiednio o 14 i 15% wyTszy od przeciCtnego dla ogdtu gospo-
darstw domowych.

Poréwnanie wartoGci energetycznej i odlywczej spolycia w gospodar-
stwach rolnikéw ze Gredniowalong norma IyW|en|a pozwala na stwierdzenie,
il zaobserwowane zmiany byty niekorzystne z Tywieniowego punktu widzenia
(rysunek 3). W 2012 roku niedobory odnotowano w spolyciu prawie wszystkich
sktadnikow odTywczych (z wyjatkiem ttuszczu), podczas gdy w roku 2000 doty-
czyly one w zasadzie tylko wapnia, Telaza i witaminy C.

2Kowrygo B., 2000: Studium wptywu gospodarki rynkowej na sfer¢ TywnoGci i Tywienia w Pol-
sce. Wyd. SGGW, Warszawa, s. 187.
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Wartos¢ energetyczna i odzywcza przecietnej racji pokarmowej w gospodarstwach do-
mowych w Polsce w latach 2000 i 2012 (na osobe dziennie)

2000 2012

Sktadnik odzywczy Gosp. domowe *R/O Gosp. domowe *R/O

ogétem | rolnikéw | [%] og6tlem | rolnikow [%0]
Energia [kcal] 2511 2860 114 2164 2365 109
Biatko [g] 75 83 111 69 73 105
Tiuszcz [g] 101,1 113,4 112 98,6 103,1 105
Weglowodany [g] 346 399 115 267 304 114
Wapn [mg] 547 636 116 505 523 104
Zelazo [mg] 11,0 12,0 109 10,4 10,7 104
Witamin A (mcg) 1099 1249 114 992 1029 104
Witamin B, [mg] 1,52 1,81 119 1,35 1,55 115
Witamin B, [mg] 1,55 1,81 117 1,39 1,49 107
Witamin C [mg] 96,0 94,7 99 89,7 86,2 96
Witamin E [mg] 21,4 15,5 73 22,1 18,7 84
Potas [mg] 2954 3322 112 2482 2726 110
Magnez [mg] 247 277 112 222 232 105

*Relacja poziomu spozycia w gospodarstwach rolnikow (R) do przecietnego spozycia w go-

spodarstwach domowych ogétem (O) przyjetego za 100%.

Zrédto danych do obliczen wiasnych: GUS, badanie budzetéw gospodarstw domowych. GUS
nie ponosi odpowiedzialnosci za dane i wnioski zawarte w publikaciji.
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Poréwnanie [%)] wartos$ci energetycznej i odzywczej przecietnej racji pokarmowej w gospo-
darstwach domowych rolnikéw do $redniowazonej normy zywienia
Zrédto: Obliczenia wiasne.
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WewnCtrzne migracje ludnoGci i bCdace ich nastCpstwem zmiany w struktu-
rze demograPcznej wymagaja, aby, charakteryzujac wiejski wzorzec konsumpcji
IywnoGC| nie ogranicza¢ siC tylko do rodzin utrzymujacych siC z rolnictwa, ale
uwzglCdni¢ wszystkich mieszkaEcow wsi. Poréwnanie rocznego spolycia pod-
stawowych grup produktéw TywnoGciowych przez przeciCtnego cztonka gospo-
darstwa wiejskiego oraz zlokalizowanego na terenie niewielkiego miasta (do 20
tysiCcy mieszkaEcow) wskazuje na wyralna zmianC wiejskiego wzorca konsump-
cji przed akcesjg i po niej Polski do UE (tab. 4). W 2000 roku mieszkaniec wsi
spoTywat o kilkanaGceie do kilkudziesiCciu procent wiCcej produktow zboTowych,
mleka, jaj, tuszczow zwierzCcych (bez masta), warzyw, roGlin straczkowych
i cukru niT osoba mieszkajaca w matym mieGcie. Na zbliTonym poziomie kon-
sumowano produkty miCsne, ttuszcze roGlinne i owoce, natomiast mieszkaEcy
miast dominowali w konsumpcji ryb i masta. W rok po akcesji do UE zmiana
w wiejskim wzorcu konsumpcji polegata na utracie znaczacej przewagi w Spo-
Tyciu jaj i warzyw (mimo niewielkiego wzrostu konsumpcji) oraz spadku spo-
Tycia owocow (Grednio 0 10%). W 2012 roku zmiany w sposobie od Tywiania siC
ludnoGci zamieszkatej na wsi byty znacznie giChsze, gtéwnie za sprawa obni-
Tenia siC, czasem drastycznego (o 20fi30%), konsumpcji produktéw roGlinnych

Tabela 4
Poziom spozycia zywnosci przez przecietnego czionka gospodarstwa domowego na wsi
i w matym miescie w latach 2000, 2005 i 2012 (w kg na osobe rocznie)

2000 2005 2012
SUPRORKON | Hona | wiee | Bano | wies | SN | wies
Produkty zbozowe 111,7 128,7 108,9 120,4 84,4 94,3
Mieso i przetwory 67,6 71,3 73,5 72,5 73,3 72,6
Ryby i przetwory 54 4,9 5,6 4,8 5,8 4,8
Mleko i przetwory 86,5 102,9 82,4 89,3 73,6 75,4
Jaja (w szt.) 175 195 197 201 194 204
Masto 4,0 3,5 3,9 3,4 3,4 2,7
Ttuszcze roslinne 13,5 13,8 14,4 14,0 13,2 13,7
Tiuszcze zwierzece 2,3 3,9 2,6 3,4 1,7 2,1
Owoce i przetwory 49,6 48,2 50,2 43,6 46,6 40,9
Warzywa i przetw. 62,5 72,4 73,6 74,9 69,3 67,3
Straczkowe suche 0,9 1,3 0,8 1,0 0,6 0,7
Ziemniaki 99,2 110,3 89,5 97,9 59,1 67,9
Cukier i przetwory 28,1 32,8 27,0 30,1 23,7 26,2

Zrédto danych do obliczen wiasnych: GUS, badanie budzetéw gospodarstw domowych. GUS
nie ponosi odpowiedzialnosci za dane i wnioski zawarte w publikaciji.
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(ziemniakow, straczkowych, zbolowych, warzyw i owocow), a takle mleka
i thuszczow zwierzCeych. Jednak, poniewal podobne kierunki zmian dotyczyty
takTe spolycia w rodzinach pochodzacych z matych miast, wiejski wzorzec kon-
sumpcji zachowat w pewnym stopniu swdj NtradycyjnyT charakter, rdTniacy go
od modelu miejskiego.

Podsumowanie

Makroekonomiczne przemiany zwigzane z wigczeniem Polski w struktury
Unii Europejskiej nie pozostaty bez wptywu na warunki Tycia ludnoGei, w tym
takTe na sposob odTywiania siC. Po objCciu Polski WspdIng Polityka Rolna, zmie-
nito siC funkcjonowanie gospodarstw rolnych, do czego przyczynit siC m.in. dostCp
do jednolitego rynku europejskiego i moTliwoGci korzystania ze wsparcia z fundu-
szy unijnych. DziCki temu poprawita siC kondycja czCGei gospodarstw (o wiCkszej
powierzchni), ale jednoczeGnie miato miejsce zmniejszenie siC ich ogdlnej liczby
(te o najmniejszej powierzchni staty siC nieoptacalne), co z kolei spowodowato
spadek zatrudnienia w rolnictwie, koniecznoG¢ szukania pracy w innych sektorach
gospodarki, ukryte bezrobocie na wsi. Dochody rodzin utrzymujacych siC z rolnic-
twa pozostaty nilsze od dochodéw rodzin miejskich. Wskutek dodatniego salda
migracji wewnCtrznych zmienita siC struktura mieszkaEcow wsi.

W efekcie powylszych zmian rok po akcesji do UE (2005) zaobserwowano
korzystne zmiany wzorca konsumpcji realizowanego w gospodarstwach rolni-
kéw w stosunku do przeciCtnego polskiego gospodarstwa domowego fi domi-
nowaty one w spolyciu zdecydowanej wiCkszoGei grup produktéw TywnoGcio-
wych, tylko owoce spolywano na tym samym poziomie.

W 2012 roku rolniczy wzorzec konsumpcji stat siC znéw bardziej Ntradycyj-
nyT, czyli bazujacy na artykutach pochodzacych z samozaopatrzenia, zwiasz-
cza w odniesieniu do jaj, ttuszczow zwierzCeych i ziemniakow oraz charaktery-
zujacy siC mlszym niT w przeciCtnym gospodarstwie spolyciem owocow, ryb
i masta. JednoczeGnie, w stosunku do 2000 roku, znaczaco obnilyta siC jego
wartoGé energetyczna i odTywcza. Stwierdzono istnienie potencjalnych niedobo-
réw wiCkszoGei witamin i sktadnikow mineralnych w gospodarstwach rolnikow,
dotyczacych zwiaszcza wapnia, Telaza i witaminy C.

Poréwnanie konsumpcji Tywnchi przez przeciCtnego mieszkaEca wsi ze
sponC|em IywnoGC| przez osobC mieszkajacg w matym mieGcie wykazato, Te
najwiCkszy stopieE zbliTenia obu wzorcow miat miejsce w 2012 roku, cho¢
nadal réInito je spolycie produktow pochodzacych z samozaopatrzenia (wiCksze
na wsi) oraz owocow i ryb (wyralnle mniejsze na wsi). Zdecydowaty o tym ist-
niejace roTnice w zamoTInoGei ludnoGei miast i wsi na niekorzyG¢ tych ostatnich.



16

Literatura

JAROSZ M. (red. nauk.), 2012: Normy Tywienia dla populacji polskiej fi nowelizacja, red.
naukowy, ITT, 2012, www.izz.waw.pl

KAMI&SKI W., 1980: Polityka i organizacja Tywienia ludnoGci, PWE, Warszawa.

KOWRYGO B., 2000: Studium wptywu gospodarki rynkowej na sfere TywnoGci i Tywienia
w Polsce. Wyd. SGGW, Warszawa, s. 187.

KUNACHOWICZ H., PRZYGODA B., NADOLNA I., IWANOW K., 2005: Tabele Sktadu
i WartoGei OdTywczej TywnoGei, Wyd. Lekarskie PZWL, Warszawa.

LASKOWSKI W., §WISTAK E. 2014: Zmiany we wzorcach spolycia TywnoGci w Polsce.
Wyd. Laskowski, Warszawa, s. 7.

POCZTA W., 2008: Wptyw integracji Polski z Unig Europejska na sytuacje ekonomiczng
sektora rolnego w latach 2004fi2006. WieG i Rolnictwo 1 (138), s. 19733.

Rocznik Statystyczny Rolnictwa 2007, Zaktad Wyd. Statystycznych, Warszawa.

Rocznik Statystyczny Rolnictwa 2014, Zaktad Wyd. Statystycznych, Warszawa.

Rocznik Statystyczny Rzeczypospolitej Polskiej 2014, Zaktad Wyd. Statystycznych, War-
szawa.

WieG polska fi rdzenni i nowi mieszkaEcy. Komunikat z badaE CBOS, BS/120/2013, Warsza-
wa, sierpieE 2013. www.cbos.pl

WISZNIEWSKI E., Ekonomika konsumpcji, PWN, Warszawa 1983.

ZEGAR 1.S., 2015: Polskie rolnictwo w okresie dwdch przetoméw fi transformacji ustro-
jowej i integracji europejskiej. NieréwnoGei Spoteczne a Wzrost Gospodarczy nr 41.
www.ur.edu.pl/file/85907/9%20Zegar%20J.S..pdf

Abstrakt

Zachodzace w ostatnich latach w Polsce zmiany w strukturze zatrudnienia, bC-
dace m.in. nastCpstwem dynamicznego rozwoju sektora ustug, przy malejacej
roli takich dziatéw gospodarki jak przemyst czy rolnictwo, wywotaty migracje
ludnoGei, w efekcie ktorych zmienita siC struktura mieszkaEcow wsi. Zmiany te,
jak rowniel dochodowe i demograbczne, nie pozostaty bez wptywu na sposob
odIyW|an|a siC ludnoGei, wskutek czego wiejski wzorzec konsumpcji TywnoGci
utracit czCGciowo swoje tradycyjne cechy. Jednak, w przeciwieEstwie do modelu
miejskiego, w dalszym ciagu charakteryzuje go wylszy udziat produktéw po-
chodzacych z samozaopatrzenia i niskie spolycie ryb i owocow.

Stowa kluczowe: wzorzec konsumpcji TywnoGci, wiejskie gospodarstwa domo-
we, uwarunkowania ekonomiczne i demograbczne, migracje ludnoGci
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Food consumption changes in rural areas and their
determinants

Abstract

Recent changes in the structure of employment in Poland, resulting from dynam-
ic development of the services sector as well as diminishing roles of industry and
agriculture, led to migrations and in consequence to the change of rural habitants
structure. These changes, as well as economic and demographic ones, caused
changes in the food consumption pattern; among others, rural food consumption
pattern has lost some of its traditional features. However, unlike in urban model,
it is still characterized by a higher proportion of products derived from the self-
supply as well as low consumption of fruit and psh.

Key words: food consumption pattern, rural households, economic and demo-
graphic conditions, migrations
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Marnotrawstwo zywnosci w kontekscie
racjonalnego gospodarowania nig

w gospodarstwach domowych polskich
i szwedzkich studentéw

Wstep

Marnotrawstwo TywnoGci stanowi paradoks wspotczesnego systemu Tyw-
noGuowego Szacunki wskazuja, Te kaldego roku ok. jednej trzeciej iloGci Tyw-
noGci wyprodukowanej do spolycia przez ludzi, czyli 1,3 mld ton, ulega zmar-
notrawieniu w globalnym taEcuchu Tywnoéciowym [FAO 2011]. Tymczasem
blisko 800 min ludzi jest chronicznie niedoTywionych z powodu braku poTywie-
nia [FAO, IFAD, WFP 2014]. Ponadto dynamicznie rosnaca populacja Gwiatowa
oraz zmieniajace siC wzorce konsumpcji wymagaja zwiCkszenia dostaw Iywno-
Gei, implikujac intensywniejsze uTytkowanie nieodnawialnych zasobow. CzC66
surowcow TywnoGciowych nie traba do konsumentéw z powodu przeznaczania
ich na produkcjC biopaliw oraz w coraz wiCkszych iloGciach na pasze dla zwie-
rzat, wobec rosnacego globalnie popytu na TywnoG¢é pochodzenia zwierzCcego.
W Gwietle zasygnalizowanych probleméw ograniczenie strat i marnotrawstwa
TywnoGci w catym taEcuchu TywnoGciowym stanowi jedno z najwalniejszych
wyzwaE wspotczesnej gospodarki TywnoGciowej.

Marnotrawstwo TywnoGci implikuje wytacznie negatywne konsekwencje,
ktére moTna ujaé w trzech kategoriach: Grodowiskowe, ekonomiczne i spotecz-
ne. W perspektywie Grodowiskowej naleTy wskaza¢ nadaremne wykorzystanie
wody, ziemi, energii, opakowak oraz innych zasobéw i materiatéw do produkcji
i dystrybucji TywnoGci [FoodDrinkEurope 2015], a nastCpnie do utylizacji nie-
sprzedanych produktow. W wymiarze spotecznym marnotrawstwo postrzegane
jest jako przeszkoda w osiagniCciu stanu bezpieczeEstwa TywnoGciowego w glo-
dujacych regionach Gwiata [Bagherzadeh i in. 2014]. W aspekcie ekonomicznym
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marnotrawienie TywnoGci oznacza globalne koszty w wysokoGei 750 mid dola-
réw [FAO 2013], kumulowane na catej dtugoGei faEcucha TywnoGciowego, przy
czym tona zmarnotrawionej TywnoGci na etapie konsumpcji oznacza znacznie
wylsze koszty dla gospodarki nil tona w produkcji rolnej.

W krajach wysoko rozwiniCtych najwiCksze marnotrawstwo TywnoGci ma
miejsce w koEcowych ogniwach faEcucha TywnoGciowego, zwiaszcza w sferze
konsumpcji. PodtoTem takich zachowaE konsumentéw jest brak szacunku do
TywnoGci i niedocenianie jej w czasach nadmiernej podaly, dulo ponad potrzeby
Tywieniowe. Wobec ekonomicznej dosthnoGC| wyrzucanie TywnoGci nie jest tel
dotkliwie odczuwane w budTecie przeciCtnej rodziny. Z danych Eurostatu [Eu-
ropean Commission DG ENV fi Directorate C 2011] moTna wyliczy¢, Te Grednio
w gospodarstwie domowym w Polsce rocznie marnotrawi siC151 kg TywnoGci,
czyli 53,8 kg/osobC. W kontekGcie tych danych niezbCdne jest badanie réTnych
aspektow marnotrawstwa TywnoGci w sferze konsumpcii, aby molna byto sku-
tecznie ograniczy¢ jego rozmiary. NaleTy zwr6cié uwagC na przyczyny mar-
notrawstwa TywnoGci i zapobieganie im, m.in. przez zmianC wzorca spolycia
w stronC zrownowalonej konsumpcji. Jedng z zasad tej konsumpcji jest niemarno-
wanie TywnoGci, czemu z kolei stuTy spetnianie innej, zachCcajacej konsumentow
do wyboru wysokiej jakOGCI produktow TywnoGciowych, w tym certybkowanych.
Obserwuje siC, Te coraz wiCcej wsp6tczesnych konsumentow, majac wiCksza Gwia-
domoGé wptywu Tywienia na stan zdrowia i samopoczucie, aktywnie poszukuje
i domaga siC TywnoGci charakteryzujacej siC wysoka jakoGeia. Jako czynnik wybo-
ru takiej TywnoGci znaczenie zyskuja kwestie oddziatywania na Grodowisko w ko-
lejnych etapach taEcucha dostaw TywnoGci. Badania przeprowadzone na zlecenie
Komisji Europejskiej wérod konsumentéw z wszystkich paEstw czionkowskich
UE [European Commission 2012] wykazuja, Te dla prawie 2/3 Europejczykow
jakoG¢ jest najwalniejszym czynnikiem wyboru TywnoGci.

RangC wyzwania ograniczenia marnotrawstwa TywnoGci podkreGla ONZ
[2015], ktdra wérdd 17 celéw rozwojowych Gwiata na lata 2015fi2030 wskaza-
ta koniecznoGé realizacji wzorcow zréwnowalonej konsumpcji i produkcji. Za-
tolono, Te w tej perspektywie czasowej marnotrawstwo TywnoGci w sektorach
handlu i konsumpcji zmniejszy siC o potowC.

Cel i metodyka badania

Celem pracy byto poréwnanie réInych aspektdw marnotrawstwa TywnoGci
w kontekGcie racjonalnego nig gospodarowania w dwdch grupach studentéw
z Polski i Szwecji. Wykorzystano dane z badania wtasnego, w ktérym zastosowa-
no metodC wywiadow internetowych CAWI (Computer Assisted Web Interview).
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NarzCdziem badawczym byt autorski kwestionariusz pytaE, opublikowany pod
adresem: https://docs.google.com. Zakres czasowy badania obejmowat okres od
wrzetnia 2014 r. do kwietnia 2015 r. W badaniu udziat wziCto 234 responden-
tow. Polska grupa liczyta 132 studentéw réInych kierunkow ze Szkoty Gtéwnej
Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie, natomiast szwedzka fi 102 studentéw
ze Swedish University of Agricultural Sciences w Uppsali, takle z réInych kie-
runkow. Cechg réTnicujaca respondentéw byta wielkoGé ich gospodarstw domo-
wych. Po 25i26% polskich studentow mieszkato w 2-, 3- oraz 4-osobowych
gospodarstwach domowych, podczas gdy szwedzkich cechowata wiCksza samo-
dzielnoGé, poniewal po okoto 1/3 z tej grupy wskazato 1- oraz 2-osobowe go-
spodarstwa. Ten rozktad znajduje odzwierciedlenie w deklaracjach dotyczacych
wysokoGcei przeciCtnych miesiCcznych dochodéw na osobC w gospodarstwach
domowych studentéw. Dochody w trzech poczatkowych zakresach wskazato
58% polskich studentéw, zatem trzy nastCpne zakresy (wyTsze dochody) zade-
klarowato 42%. W grupie szwedzkiej byto to odpowiednio 84 i 16% Uzyskane
dane przeanalizowano w obrCbie obu grup studentéw oraz poréwnano je ze soba.
Wyniki opracowano za pomocg programu statystycznego STATISTICA, przyj-
mujac poziom istotnoGei p = 0,05.

Wyniki i ich dyskusja

Do marnotrawstwa TywnoGci w swoich gospodarstwach domowych przy-
znato siC 90% respondent6w (tabela 1). Bardziej niekorzystne deklaracje uzyska-
no od polskich studentdw, gdyl tylko 5% z nich stwierdzito, Te nie marnotrawi
TywnoGci, podczas gdy takie pozytywne zachowania wskazat 3 razy wiCkszy
odsetek szwedzkich respondentéw. W konfrontacji z wynikami badaE Federacji
Polskich Bankéw TywnoGci z 2013 i 2015 roku [FPBT 2013; 2015], w kt6rych do
wyrzucania TywnoGci przyznato siC odpowiednio 39 i 60% polskich responden-
tow, deklaracje studentow stawiaja ich w bardzo niekorzystnym Gwietle. Wyniki
badania wtasnego sa natomiast spojne z wynikami badania wérdd gospodarstw

Tabela 1
Deklaracje badanych dotyczace marnotrawienia zywnosci w ich gospodarstwach domo-
wych [% respondentéw]

. Polska Szwecja Razem .
Deklaracja N = 132 N = 102 N = 234 Test chi-kwadrat
Tak 94,6 85,3 90,5 p = 0,01704

Nie 5.4 14,7 9,5 X% = 5,692256

Zrodto: Badanie whasne.
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domowych z Olsztyna i z Warszawy, w ktérym 81% respondentow przyznato, le
zdarza siC im wyrzucaé TywnoG¢. W tym badaniu istotnie W|Ccej respondentow
z Warszawy nil z Olsztyna przyznato siC do marnotrawienia TywnoGci [Rejman
i WroEska 2014].

Badani deklarujacy marnotrawienie TywnoGci zgodni byli co do powtarzal-
noGci tych zachowak (brak istotnych réInic). NajwiCcej w obydwu grupach i w
podobnym odsetku przyznato siC do marnotrawienia TywnoGci z czCstotliwoGcia
raz w tygodniu (odpowiednio 32 i 30% odpowiedzi; tabela 2). Taka sama liczba
szwedzkich studentow wskazata czCstotliwoGé Nraz w miesiacu i rzadziejt. Kon-
sumenci z Polski natomiast na drugim miejscu wskazali marnotrawienie Tywno-
Gei N2fi3 razy w tygodniuT (21%) i byto to prawie dwukrotnie wiCcej wskazak
nil w przypadku badanych ze Szwecji (12%). Warto zauwaly¢, Te Taden respon-
dent nie wskazat czCstotliwoGci kilka razy dziennie. Mimo to badanych studen-
tow molna nazwaé jako nieumiejCtnie gospodarujacych TywnoGceia, gdyT ponad
potowa polskich A 57,4% oraz blisko potowa szwedzkich fi 48,8% marnotrawi
TywnoG¢ przynajmniej raz w tygodniu.

Tabela 2

Czestotliwos¢ wyrzucania zywnosci [% odpowiedzi]
Wyszczegolnienie Polska, n =125 | Szwecja, n =87 Test chi-kwadrat
Kilka razy dziennie 0,0 0,0
Codziennie 4,1 6,8
23 razy w tygodniu 21,3 12,5 p = 0,05610
Raz w tygodniu 32,0 29,5 x* = 9,208439
23 razy w miesigcu 27,9 21,6
Raz w miesigcu i rzadziej 14,8 29,5

Zrodio: Badanie whasne.

Wykorzystywanie nadwyzek zywnosci

Obie badane grupy studentéw w ponad potowie (64% polskich responden-
tow i 70% szwedzkich) zadeklarowaty wykorzystywanie potraw, ktore mieli
w nadmiarze (tabela 3). W badaniu miejskich respondent6éw nieco wiCkszy odse-
tek, 77%, deklarowat takie zachowania [Rejman i WroEska 2014] oraz podobny
w badaniu konsumentow kanadyjskich fi 71%, ktorzy przyrzadzone w nadmiarze
positki poIniej czCsto qul zawsze wykorzystywali [Parizeau i in. 2015].

Warto zwrécié uwagC, Te w badaniu wiasnym istotnie wiCcej konsumentow
z Polski, prawie 4-krotnie wiCcej przyznato, Te nie wykorzystywato nadwyTek
Tywnoéci (odpowiednio 15 i 4%).
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Tabela 3

Deklaracje dotyczace wykorzystywania nadwyzek zywnosci [% odpowiedzi]

Wyszczegolnienie Polska, n =84 | Szwecja, n =77 | Test chi-kwadrat

Nadwyzki sg wykorzystywane 64,2 70,3

o onennens | 20

N vy X2 = 7,594592
ie wykorzystuje sie, nadwyzki 15.0 4.0

Sg wyrzucane

Zrodio: Badanie whasne.

Zagospodarowanie nadmiaru jedzenia w gospodarstwie domowym stanowi
element racjonalnego gospodarowania TywnoGcia. NajczCGeiej wskazywanym
przez obie grupy respondentéw sposobem wykorzystywania nadwylek byto przy-
rzadzanie nowych potraw na bazie tego, co pozostato (66 i 83% odpowiedzi od-
powiednio w polskiej i szwedzkiej probie). Polscy studenci w niewiele mniejszej
liczbie przyznali, Te nadwyTki TywnoGci byly wykorzystywane w celu karmienia
zwierzat (61,1%), podczas gdy tC moTliwoG¢ zadeklarowato prawie 3 razy mniej
szwedzkich studentéw (22,1%). WGrod nich natomiast drugim sposobem wyko-
rzystywania nadwyTek byto ich zagospodarowanie przez zamroTenie, do p6Tniej-
szego wykorzystania (63,6%). W obydwu grupach najmniej popularne byto dziele-
nie siC nadmiarem poTywienia z innymi (odpowiednio 22,6 i 26,0% odpowiedzi).

Jednym ze sposobow racjonalizacji gospodarowania IywnoGuq jest kupo-
wanie wytacznie potrzebnych produktéw w odpowiednich iloGciach. MoTna wy-
korzysta¢ w tym celu proste narzCdzie, jakim jest lista zakupow, sporzadzona
z namystem i stosownie do planowanego jadtospisu. Okazato siC, Te 41% pol-
skich studentow i 51% szwedzkich zawsze kupuje TywnoG¢, majac spis potrzeb-
nych produktéw (tabela 4). Po okoto 25% badanych z obydwu grup zadeklaro-
wato, Te na 0g6t trzyma siC tego wykazu.

Tabela 4
Deklaracje posiadania listy potrzebnych produktéw podczas zakupow zywnosci [% re-
spondentéw]

Wyszczegolnienie Polska Szwecja | Test chi-kwadrat

Zawsze mam liste i na og6t trzymam sig jej 24,8 25,5

Zawsze mam, ale kupuje dodatkowo duzo
P o 16,2 25,5

produktéw nie bedacych na liscie

Czasami mam taka liste 35,9 29,4 p = 0,50840

2_

Nie mam listy zakupow i kupuje X" =3,303370
Lo . 8,5 6,9

spontanicznie (na co mam ochote itp.)

Nie mam listy zakqpow, al.e yvybleram 145 12,7

produkty planowo i rozwaznie

Zr6dto: Badanie wtasne.
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Deklaracje studentow okazaty siC bardziej korzystne w poréwnaniu do wy-
nikéw innych badaE zrealizowanych weréd polskich konsumentéw. W jednym
z nich 21% przyznato, Te czasami sporzadza listC zakupow przed ich dokony-
waniem [Dabrowska i Ozimek 2014]. Podobnie w innym badaniu tylko co piaty
Polak stwierdzit, Te zazwyczaj wybiera siC na zakupy z lista potrzebnych pro-
duktow [FPBT 2013]. Korzystniejszy wynik z badania wasnego mole wigza¢
siC z koniecznoGcig bardziej rozwalnego planowania zakupéw i kontrolowania
wydatkow przez studentow, stereotypowo niezbyt zamoTnych, a wiCc staraja-
cych siC rozsadnie zagospodarowywaé swoj budTet. Studentéw polskich moT-
na nawet uzna¢ za bardziej racjonalnych nil szwedzkich, gdyl w mniejszym
odsetku deklarowali kupowanie dodatkowych produktéw spoza listy zakupow
(odpowiednio 16 i 26% badanych). UmiejCtne planowanie zakupéw produktow
TywnoGciowych oraz ich wykorzystywanie zgodnie z potrzebami powinno sta-
nowié jedno z przykazak dekalogu Gwiadomego konsumenta [Dabrowska i Ja-
noG-Kresto 2013]. Tymczasem w badaniu paneuropejskim weréd szeGciu propo-
zycji zachowakE pomocnych w ograniczaniu marnotrawstwa TywnoGci najwiCcej
polskich konsumentdw, 70%, wskazato lepsze zakupy i planowanie domowych
positkow. Odsetek deklaracji szwedzkich konsumentdéw wyniost 58% [European
Commission 2015].

Przyczyny marnotrawstwa zywnosci
w gospodarstwach domowych respondentéw

W dziataniach zmierzajacych do racjonalizacji zachowaE zwigzanych z go-
spodarowaniem TywnoGcig przez konsumentéw niezbCdne jest poznanie przy-
czyn marnotrawstwa TywnoGci. Zdaniem ponad ¥ badanych studentéw z Polski
najczCstszymi przyczynami w ich gospodarstwach domowych byto zbyt dtugie
przechowywanie TywnoGci oraz zwigzany z tym uptyw terminu przydatnoGei do
spolycia (rysunek 1). Trzecim powodem byt brak czasu na wykorzystanie posia-
danej TywnoGci (41%), a czwartym fi przygotowywanie zbyt duTych porcji posit-
kow (38%). Wskazane przyczyny dowodzg nlewlaGmwego zarzadzania zapasa-
mi TywnoGci oraz brak dostatecznych umleJCtnoGCI w planowaniu IyW|en|a

Zbyt dtugie przechowywanie TywnoGci jako gtowng przyczynC jej marno-
trawstwa wskazali takle respondenci w badaniu FPBT z 2012 r., kolejnymi byty
zaG niewtaGeiwe przechowywanie TywnoGei oraz zakup ztego jakoGciowo pro-
duktu (odpowiednio 24 i 10% w badaniu wtasnym). Przeoczenie terminu przy-
datnoGci do spoTycia, bCdace jedng z dwdch najwalniejszych przyczyn wrod
polskich studentow, byto deklarowane jako pierwszy powod w badaniu FPBT
z 2013 r. W tym badaniu respondenci wskazali kolejno zbyt dule porcje posit-
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Zbyt diugie przechowywanic I 7,6
Przegapienie terminu przydatnoSci do spolycia E 76,6

Brak czasu na V\{ykorzxstanie posiadanej 41,1
OywnoSci 6,6'

Przygotowywanie zbyt dulych porcji posijkow ESESSRE 38,3
Zakup zbyt dulych iloSci JywnoSci EEEG—G_—_—_G—_— .- 33,6
Nieprzygotowanie zaplanowanych potraw m 32,7

Przechowywanie JywnoSci w niewjaSciwych 243
warunkach b

Brak pomysjow na wykorzystanie produktow 2,2‘% 9

Niedostateczne umiejiitnoSci kulinarne gy 17,8

Zakup niepotrzebnych produktéw pod wpjywem 4
narziidzi marketingowych :_’Ll 20,4

Kupowanie bez listy zakupéw :_114 20,4

Zja jakod produktow HEEEL_10,3

£ywnod jest tania i dlatego jatwo jestijN 50292
wyrzucil )
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% respondentéw

BPolska @Szwecja

Rysunek 1

Przyczyny marnotrawstwa zywnosci w gospodarstwach domowych badanych studentéw
[% respondentéw]

Zrédto: Badanie wtasne.

kow oraz zakup ztego jakoGciowo produktu. Ta przyczyna okazata siC z kolei
gtowng w badaniu miejskich gospodarstw domowych w Polsce (71% respon-
dentéw; w grupie warszawskich gospodarstw domowych nawet 90%), nastCp-
nie zbyt dule zakupy (63%) oraz przeterminowanie produktu (61%) [Rejman
i WroEska 2014]. Znaczaco nilszy odsetek wskazakE na z4g jakoGé produktow
w badaniu wiasnym (10 i 14% odpowiednio w polskiej i szwedzkiej grupie)
mole wynika¢ z odmiennoGci produktow Tywnchiowych kupowanych przez
studentéw. Prawdopodobnie w ich zakupach wiCcej jest artykutéw spolywczych
wysoko przetworzonych, gotowych do spolycia, wygodnych w u Tyciu czy w po-
staci koncentratéw, podczas gdy w koszyku TywnoGei kupowanej przez polskie
gospodarstwa domowe typu rodzinnego wiCkszy jest udziat produktéw mniej
trwatych, bCdacych surowcami do przygotowywania potraw i positkow.
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Odsetki wskazaE studentéw ze Szwecji byty znacznie mniej zréTnicowane
nil w przypadku polskiej grupy. Szwedzcy respondenci, jak polscy, ale w liczbie
0 10 p. p. mniejszej, jako gtéwna przyczynC marnotrawstwa TywnoGci wskazali
zbyt diugie przechowywanie. Deklaracje odnoGnie pozostatych przyczyn uzy-
skano od odsetka mniejszego nil 38% respondentdw, co byto wynikiem dopiero
dla czwartej przyczyny wskazywanej przez polskich studentéw. Dwa nastCpne
powody zgtoszone przez szwedzkich respondentow byty takie jak w grupie pol-
skich badanych, tj. brak czasu na wykorzystanie TywnoGci (37%) oraz przeocze-
nie terminu przydatnoGCI do spolycia (34%).

W kontekGcie niemarnowania TywnoGei warto zwrdci¢ uwagC na znaczng
r6TnicC we wskazaniach dotyczacych umiejCtnoGei kulinarnych. Niedostatecz-
ne umiejCtnoGei jako powdd marnotrawstwa wskazato blisko 6-krotnie wiCcej
polskich studentéw nil szwedzkich (odpowiednio 18 i 3%). Ponadto kupowa-
nie TywnoGci bez listy zakupdw uznato za przyczynC jej marnotrawienia 20%
szwedzkich studentow. Wynik ten spojny jest z deklaracjami robienia zakupéw
bez listy, ktore uzyskano od 19,6% tych respondentow (por. tabela 4). Jednocze-
Gnie tC przyczynC wskazato 14% polskich studentow, a zakupy bez listy robito

23% tych badanych. MoTna wiCc zauwaly¢, Te ubwiadomienie przyczyn mar-
notrawstwa jest jednym z czynnikéw zmiany zachowaE w zakresie racjonalne-
go gospodarowania TywnoGcig w domach badanych studentéw. Warto dodac, Te
analiza rozktadu deklaracji dotyczacych wszystkich przedstawionych przyczyn
marnotrawstwa TywnoGci wykazata generalnie bardziej racjonalne zachowania
w grupie szwedzkich studentow.

ZnajomosSc¢ terminologii oznaczania trwatosci
produktéw spozywczych

Przeoczenie terminu przydatnoGC| do spolycia produktow IywnoGC|owych
wskazywane jest jako jedna z najczCstszych przyczyn marnotrawstwa TywnoGci,
co potwierdzity wyniki badania wiasnego. Producenci muszg spetic obligato-
ryjny wymog umieszczenia na opakowaniu produktu informacji dotyczacej jego
bezpleczeEstwa zdrowotnego, przez wskazanie terminu flnalely spolyc dot albo
Nnajleplej spolyc przedT. Pierwszy z nich okreGla termin przydatnoGci do spo-
IyC|a i dotyczy TywnoGci nietrwatej mikrobiologicznie, fatwo psujgcej siC. Jest
wiCc bardziej restrykcyjny i wskazuje datC, po ktorej dany produkt jest uznawa-
ny za niebezpieczny dla zdrowia. Drugi natomiast to data minimalnej trwatoGci,
okreGlona przez podanie dnia albo miesiaca w roku [Rozporzadzenie PE i Rady
(UE) nr 1169/2011]. Po uptywie tego terminu producent nie gwarantuje, Te pro-
dukt bCdzie miat takie walory, jak dotychczas, ale nie oznacza to, Te produkt
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jest juT niebezpieczny dla zdrowia. Ten termin stosuje siC do bardziej trwatej
TywnoGci, np. suchych produktéw zboTowych, przypraw, cukru itd. UmiejCtnoGé
prawidtowej interpretacji tych pojC¢ pozwolitaby na zmniejszenie marnotraw-
stwa TywnoGci oznaczonej data minimalnej trwatoGci.

WiedzC o stosowaniu przez producentéw dwaoch réTnych okreGleE walnoGci
produktow zadeklarowata znaczaca czCG¢ respondentow fi tacznie 70,6%, przy
czym istotnie wiCcej deklaracji uzyskano od studentéw z Polski nil ze Szwecji
(odpowiednio: 77 i 63%, p = 0,02840, )(2 = 4,8037). SpoGrod studentéw de-
klarujacych tC wiedzC, zdecydowana wiCkszoG¢ prawidtowo powigzata sposob
podawania trwatoGei za pomoca okreGleE NnaleTy spolyé doT oraz Nnajlepiej
spoly¢ przedT z kategorig produktow odpowiednio metrwa%ych oraz trwatych
(91% odpowiedzi w polskiej grupie i 76% w szwedzkiej) fi tabela 5. W tym
przypadku grupa polskich studentéw wykazata siC istotnie lepsza znajomoGcia
sposobu podawania terminow trwatoGci dla grup produktoéw o réTnej wralliwo-
Gei ze wzglCdu na ryzyko zdrowotne. ZnajomoGeig odpowiedniego nazewnictwa
obydwu termin6w trwatoGei takTe wykazata siC wiCkszoG¢ studentéw z obydwu

Tabela 5
Deklaracje dotyczace znajomosci terminéw oznaczania trwatosci produktéw spozyw-
czych wsrdd polskich (n = 101) i szwedzkich (n = 65) studentéw,% odpowiedzi

Rodzaj produktu

Wyszczegolnienie rodukty trwale produkty nietrwate/ poziom
P y ftatwo psujace sie istotnosci

Sposo6b podania trwatosci

o Polska Szwecja | Polska | Szwecja
produktu na opakowaniu:

fi nalezy spozy¢ do:
dziehym?esi;c rok 9.3 23,7 90,7 6.3
’ ’ p =0,03871
fi najlepiej spozy¢ przed/
/przed koncem: dzien,
miesiac, rok albo: miesiac,
rok albo: rok

90,7 76,3 9,3 23,7

Nazwa okreslenia trwatosci

termin przydatnosci data minimalnej poziom

Wyszczegolnienie do spozycia trwatosci istotnosci

Polska Szwecja | Polska | Szwecja

Nalezy spozy¢ do: dzien,

e 88,7 76,2 11,3 23,8
miesigc, rok p = 0,14720
Najlepiej spozy¢ przed/przed
koncem: dzien, miesiac, rok 11,3 23,8 88,7 76,2

albo: miesigc, rok albo: rok

Zrodto: Badanie whasne.
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grup, ponownie z przewaga prawidtowych wskazak przez polskich konsumen-
tow, odpowiednio 89 i 76%. W tym przypadku nie stwierdzono istotnych réInic
w rozktadzie odpowiedzi studentéw. Badanie zrealizowane w paEstwach czton-
kowskich UE28 [European Commission 2015] wykazato, Te ponad 3-krotnie
wiCcej respondentow z Polski nil ze Szwecji prawidtowo zinterpretowato termin
NnaleTy spoTyé doT, odpowiednio 57 i 17% badanych.

Odwrotnie byto w przypadku okreGlenia Nnajlepiej spoly¢ przedT, gdyT 68%
konsumentéw szwedzkich wobec 24% polskich stwierdzito, Te produkt mole
by¢ spolyty po wskazanej dacie, ale mole nie mie¢ cech swojej najwylszej ja-
koGci. Warto dodad, Te takg interpretacjC terminu NnaleTy spoTy¢ doT wskaza-
ta ponad potowa szwedzkich konsumentow (55%) i byt to najwiCkszy odsetek
wGrod wszystkich paEstw UE 28. Ciekawe, czy jest to efekt duTego zaufania do
podmiotéw w szwedzkim taEcuchu TywnoGciowym czy teT wynika z niewiedzy
respondentow.

Badania zrealizowane w6réd konsumentéw z réTnych krajow europejskich
dostarczajg innych wynikow deklaratywnej wiedzy odnoGnie znajomoGei termi-
nologii oznaczania trwatoGei produktéw spolywczych. Respondenci z Belgii
[van Boxstael i in. 2014] w 70% potrabli wskaza¢ na r6Tnice miCdzy oznacze-
niami, z Wielkiej Brytanii i tylko potowa konsumentdw deklarowata ich rozu-
mienie [WRAP 2010] lub mniej fi 39% [WRAP 2011]. Oszacowano, Te btCdna
interpretacja tych termindw jest przyczyng 20% catkowitego marnotrawstwa
TywnoGei [WRAP 2010].

Cytowane badania i wlasne dowodza, Te konsumenci maja problemy z wia-
Gciwym wykorzystaniem oznaczeE stosowanych przez producentéw, co jest jedng
z przyczyn marnotrawstwa TywnoGci. Dlatego na forum unijnym trwa dyskusja
na temat nieoznaczania data minimalnej trwatoGei niektorych trwatych produk-
tow spolywczych oraz rozszerzenia listy takich produktdw, m.in. o makaron, ryT,
kawC, herbatC, a nawet twarde sery. W paEstwach takich jak: Holandia, Szwecja,
Austria, Dania, Niemcy i Luksemburg zauwalono, Te na wielu produktach, ktére
moTlna przechowywaé doG¢ dtugo, sa zaskakujaco krotkie terminy przydatnoGei
do spolycia [Markakis 2014]. Nowe regulacje w tym zakresie mogtyby wptyna¢
na zmniejszenie marnotrawstwa TywnoGci w gospodarstwach domowych oraz
pozwoli¢ na wykorzystanie wiCkszej iloGci produktéw na cele spoteczne, np. re-
dystrybucjC przez banki TywnoGci produktéw trwatych, ktére po przekroczeniu
daty minimalnej trwatoGci weial nadaja siC do konsumpcji. Warto nadmienié, Te
z inicjatywy rzadu w Belgii takie dziatania zostaty juT podjCte [AFSCA 2013].
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Podsumowanie i wnioski

Wyniki badaE wiasnych zrealizowanych weréd studentow z Warszawy
i Uppsali w Szwecji wykazaty, Te w gospodarstwach domowych tych mtodych
ludzi dochodzi do znaczacego marnotrawstwa TywnoGci. To stwierdzenie staje siC
bardziej obcialajace wobec faktu, Te respondenci byli studentami uczelni przy-
rodniczych, zatem powinni by¢ wralliwi wobec niepokojacych zjawisk i proce-
s6w w szeroko rozumianych obszarach TywnoGci, Tywienia i Grodowiska. Polscy
studenci w wiCkszym odsetku niT szwedzcy deklarowali zachowania Gwmdczqce
lub prowadzace do nieracjonalnego gospodarowania IywnoGCIaZ Istotnie wiCcej
przyznato siC do marnotrawienia TywnoGci. Dwukrotnie wiCcej zadeklarowato
wyrzucanie jedzenia 2ii3 razy w tygodniu, przy czym w obydwu grupach okoto
potowy marnotrawito Iywnch przynajmniej raz w tygodniu. Polscy studenci
istotnie roTnili siC na niekorzyGé w kwestii wykorzystywania nadwylek Tywno-
Gei. Respondenci z obydwu grup wskazali takie same trzy najczCstsze powody
marnotrawienia TywnoGci, tj.: zbyt dtugie przechowywanie, przeoczenie terminu
przydatnoGci do spolycia oraz brak czasu na wykorzystanie zakupionych pro-
duktow. Na kalda z przyczyn wskazywato wiCcej studentow z Polski, zwtaszcza
w przypadku drugiej réTnica byta ponad 2-krotna. TakTe ci studenci w wiCkszym
odsetku przyznali siC do braku odpowiednich umiejCtnoGci w zakresie racjonal-
nego gospodarowania TywnoGcia, wskazujac przyrzadzanie zbyt duTych porcji
positkdw, nieprzygotowanie na czas zaplanowanych potraw czy niedostateczne
umiejCtnoGei kulinarne. Warto jednak podkreGli¢, Te w kwestii sporzadzania li-
sty zakupow produktow TywnoGciowych (zawsze ma jg 41% polskich i 51%
szwedzkich studentéw) oraz korzystania z niej respondenci wypadli znacznie
lepiej na tle innych grup respondent6w, co mole Gwiadczy¢ o GwiadomoGei zna-
czenia rozsadnego dysponowania wtasnym budletem.

Wyniki badania wskazuja na koniecznoGé naglaGmanla zagadnieE problemu
marnotrawstwa IwnoGu w tym podejmowania dziatakE stuTacych zwiCkszaniu
wiedzy i GwiadomoGei konsumentéw w zakresie racjonalnego gospodarowania
TywnoGeig w domach. Lepsze gospodarowanie TywnoGcig bCdzie skutkowaé
mniejszym jej marnotrawstwem, a w gospodarstwach domowych przetoly siC na
wymierne korzyGci pieniCTne. Nie bez znaczenia bCdzie takTe lepsza samoocena
konsumentow jako odpowiedzialnych spotecznie cho¢by w tym zakresie.
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Abstrakt

Ograniczenie marnotrawstwa TywnoGci w catym faEcuchu jej dostaw to jedno
z kluczowych wyzwaE dalszego rozwoju Gwiata. W paEstwach wysoko rozwi-
niCtych najwiCksze marnotrawstwo wystCpuje w koEcowych fazach tego taE-
cucha, gtownie w sferze konsumpcji. Na tym tle celem pracy byto porownanie
roTnych aspektéw marnotrawstwa TywnoGci w gospodarstwach domowych wy-
branych grup konsumentdw, tj. studentow uniwersytetu przyrodniczego z Polski
i ze Szwecji. Wiasne badania ankietowe przeprowadzono w latach 2014 i 2015
na probie 234 konsumentow: 132 polskich i 102 szwedzkich. Polscy studenci
w wiCkszym odsetku niT szwedzcy deklarowali zachowania Gwiadczqce lub pro-
wadzace do nieracjonalnego gospodarowania TywnoGcig. Istotnie W|Ccej przyzna-
to siC do marnotrawienia TywnoGci. Badani ze Szwecji zachowywali siC bardziej
racjonalnie w kwestii wykorzystywania nadwylek IywnoGC| oraz w mniejszym
odsetku wskazywali na wiCkszo6¢ przyczyn marnotrawstwa TywnoGci. Uzyskane
wyniki wskazuja na koniecznoGé nagtaGniania zagadnleE problemu marnotraw-
stwa TywnoGci, zwtaszcza podejmowania dziataE stuTacych jego ograniczaniu
w procesach konsumpcji realizowanych w gospodarstwach domowych.

Stowa kluczowe: TywnoG¢, marnotrawstwo, gospodarstwo domowe, student

Wasting of food and rational food management
in the households of Polish and Swedish students

Abstract

Reducing food waste in the entire food supply chain is one of the key challenges
to further development of the world. In developed countries the highest food
wastage is observed in the Pnal stages of the chain, mainly at the consumption
stage. The aim of this study was to compare different aspects of food wastage in
households of selected consumer groups i.e. students of life sciences universities
in Poland and Sweden. Own questionnaire studies were conducted in the years
2014 and 2015 on a sample of 234 consumers: 132 Polish and 102 Swedish ones.
Polish students more often declared behaviours proving or leading to irrational
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management of food. Respondents from Sweden behaved more rationally when
it comes to using food surpluses and less often declared the majority of the causes
of food wastage. The results indicate the necessity to publicize the issue of food
waste, especially undertaking actions aiming at its reduction in the consumption
processes in the households.

Key words: food, wastage, household, student
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Konsumencka gotowosc¢ do realizacji
zrbwnowazonego wzorca spozycia zywnosci

Wstep

Zmiany geopolityczne, rozwdj techniczny i technologiczny, wzrost liczby
ludnoGci wraz ze zmiang struktury demograbcznej populacji, rosngca masowoGé
produkcji rolniczej, procesy globalizacji w przetwdrstwie i dystrybucji Tywno-
Gei to najwalniejsze przyczyny, ktore zmienity rynek Tywnoéci w ciggu dwaoch
dekad z przetomu wiekow. W skali globalnej upodabniajg siC oferty przemystu
spolywczego i handlu detalicznego Iywnonq wraz z aktywnoGCIq marketingo-
wa przedsiCbiorstw, determinujac unlbkaCJC potrzeb i zachowak IyW|enlowych
konsumentéw oraz homogenizacjC wzorcow spolycia TywnoGci. JednoczeGnie
rozwoj gospodarczy i wzrost sity nabywczej ludnoGci, obserwowany takTe
w paEstwach wschodzacych i rozwijajacych siC, staty siC sitg sprawcza podala-
nia za stylem Tycia i konsumpcji TywnoGci spo’feczeEstw zachodnich.

Ceng tych zmian jest postCpujaca degradacja Grodowiska naturalnego, wia-
czajac rosnace marnotrawstwo TywnoGcei i zmiany klimatyczne oraz dynamicz-
ne rozprzestrzenianie siC nadwagi i otytoGci wraz z innymi chorobami dietoza-
leTnymi powstajacymi na ich tle. Szacunki WHO [2015] wskazuja, Te w ska-
li Gwiata w 2015 r. liczba dorostych z nadwaga mogta siCgnaé¢ 2,3 mld oséb,
w tym otytych fi 700 mIn. W Europie ponad 50% dorostych ma nadwagC, w tym
otytoG¢ dotyczy 23% kobiet i 20% mCTczyzn. Nadmierna masa ciata to takTe
problem co trzeciego dziecka w tym regionie. Koszty leczenia tych chorob oraz
ich nastCpstw wynosza 2i8% narodowych budTetéw ochrony zdrowia i sg przy-
czyng 10fi13% zgondw. Badania zrealizowane w ramach europejskiego projektu
EIPRO [2006] wykazaty, Tew paEstwach UE25 konsumpcja TywnoGci w przeli-
czeniu na mieszkaEca oznacza 20-30% Gladu Grodowiskowego oraz ponad 50%
procesu eutrobzacji. Na procesy degradacji Grodowiska w najwiCkszym stopniu
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wptywa spoTywanie miCsa, drobiu i ich przetwordw, nastCpnie mleka i produk-

tow mleczarskich.

W obliczu niepokojacych konsekwencji przeobraleE faEcucha TywnoGciowe-
go, realizacja idei zrownowalonego rozwoju stafa siC priorytetem dalszego funk-
cjonowania, zarébwno gospodarek, przedS|Cb|orstW jak i kaldego konsumenta.
W odniesieniu do ostatniego etapu tego taEcucha uznano za konieczng zmianC
wzorca spolycia TywnoGci w kierunku zréwnowalonej konsumpcji. Zgodnie z de-
Pnicjg FAO [2010] to sposob Tywienia majacy niewielki wptyw na Grodowisko na-
turalne i w zwigzku z tym przyczyniajacy siC do bezpleczeEstwa IywnoGuowego
i dobrego stanu zdrowia obecnych i przysztych pokoleE. Zréwnowalona dieta chro-
ni i szanuje bior6TnorodnoGé i ekosystemy, jest kulturowo akceptowalna, dostCpna
i sprawiedliwa ekonomicznie oraz odpowiednia pod wzglCdem odTywczym, takle
bezpieczna i zdrowa, optymalizujaca zasoby przyrodnicze i ludzkie.

NaleTy podkreGli¢, Te realizacja zréwnowalonej konsumpcji wymaga od
kaldego indywidualnego konsumenta, aby w procesach decyzyjnych w zakre-
sie TywnoGci i Tywienia brat pod uwagC nie tylko swoje potrzeby (smak, cena,
wygoda itp.), ale takTe przejawiat postawC spotecznej odpowiedzialnoGci (np.
dobrostan zwierzat, Grodowisko, sprawiedliwy handel) [Meulenberg 2003]. Wia-
Geiwe zachowania Tywieniowe wyznaczajg zasady zrownowalonej konsumpcii,
ktore sformutowano w postaci zaleceE Tywieniowych [WWF-UK 2011]:

1) jedz wiCcej TywnoGci pochodzenia roGlinnego fi wybieraj z bogatej palety
warzyw i owocow; warto zauwalyc, Te w celach Tywieniowych dla popula-
cji Gwiatowej 400 g warzyw i owocow dziennie to niezbCdne minimum;

2) jedz mniej miCsa fi zarbwno czerwone, jak i biate miCso moTe by¢ smacz-
nym uzupetnieniem positku, ale nie jego gtownym skfadnikiem;

3) jedz mniej przetworzonej TywnoGci fi zazwyczaj wymaga wiCkszego zuTy-
cia zasobow naturalnych podczas produkeji, a ponadto czCsto zawiera duTo
cukru, soli i ttuszczu (ze wzglCdu na ryzyko chordb dietozaleTnych);

4) wybieraj produkty TywnoGciowe spetniajace wysokie standardy, poGwiad-
czone wiarygodnymi certybkatami produkcji z respektem dla zréwnowalo-
nego rozwoju i na przyktad ryby oznaczone certybkatem MSC (Marine Ste-
wardship Council), kawC i owoce z certybkatem Sprawiedliwego Handlu,
jajka z oznaczeniem wolny wybieg;

5) nie marnuj TywnoGci fi zmarnotrawieniu ulega do 30% przynoszonej do go-
spodarstwa domowego TywnoGci;

6) jedz lokalnie, wybieraj sezonowe produkty [Sustain 2007].

Produkty pochodzenia roGlinnego stanowi¢ powinny okoto 80% spolywanej
w ciagu dnia TywnoGci i to bez uwzglCdniania produktéw zawierajacych ole-
jelttuszcze roGlinne lub cukier. Zaleca siC wiCksze spolycie TywnoGci z catych
ziaren zbol, suchych straczkowych, orzechdw i nasion, ktéra powinna zastapic
czCG¢ miCsa w diecie [Macdiarmid i in. 2011].
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Cel i metodyka badania

Celem pracy byta ocena zachowak i opinii konsumentow deklarujacych zna-
jomoG¢ terminu Nzréwnowalona konsumpcja Iywnchn i okreGlenie, czy stano-
wig one odzwierciedlenie wyrdTnikow tego sposobu Tywienia.

Dane pierwotne zebrano w styczniu 2014 r. metodg wywiadow telefonicz-
nych wspomaganych komputerowo (badania CATI) wéréd 600 mieszkaEcow
o6miu najwiCkszych miast wojewodztwa mazowieckiego (tj. o liczbie miesz-
kaEcow powyTej 50 tysiCcy), dobranych kwotowo wedtug liczby ludnoGcei. Jako
kryterium selekcji danych do analizy przyjCto deklaracjC, Te ankietowany styszat
juT okreGlenie Nzréwnowalona konsumpcja TywnoGeiT. W ten sposob uzyskano
grupC 212 0s6b, ktéra stanowita 35% wszystkich ankietowanych (tabela 1).

Tabela 1
Charakterystyka demograficzno-spoteczna badanej populacji (N = 212)
Respondenci Ocena sytuacji materialnej
WyszczegOdlnienie liczba zta lub przecietna dobra lub bardzo
% dobra
: n % n %
PLEC
Mezczyzna 77 36 38 49 39 51
Kobieta 135 64 72 53 63 47
WIEK
20A30 lat 20 9 6 5 14 14
3140 lat 34 16 15 14 19 19
41A50 lat 39 18 19 17 20 20
51A60 lat 55 26 33 30 22 21
6170 lat 64 30 37 34 27 26
WYKSZTALCENIE
Zawodowe lub nizsze 7 3 7 6 0 0
Srednie lub pomaturalne 78 37 50 45 25 27
Wyzsze (I lub Il stopnia) 127 60 53 48 74 73

Zrodio: Badanie whasne.

NarzCdziem badawczym byt standaryzowany kwestionariusz wywiadu,
zawierajacy pytania zamkniCte, w tym z 5-punktowg skalg Likerta. W ocenie
zachowaE konsumentow przyJCto nasthUchq skalC Grednich rang odpowiedzi:
od 1 do 1,5 fi bardzo walne, powylej 1,5 do 2,5 it walne, powylej 2,5 do 3,5
fi Grednio walne, powylej 3,5 do 4,5 fi niewalne, powylej 4,5 do 5 fi zupetnie
niewalne.

AnalizC wynikéw przeprowadzono z wykorzystaniem oprogramowania
SPSS. W opisie poszczegolnych zmiennych wykorzystano analizC czCstoGci
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oraz tablice krzyiqwe. Do poréwnywania danych zastosowano test Chi-kwadrat,
a sitC zwigzku miCdzy zmiennymi okreGlano na podstawie wspotczynnika kore-
lacji dwustronnej rho-Spearmana, przy poziomie istotnoGei p = 0,01.

Determinanty wyboru zywnosci podczas zakupow

W celu rozpoznania determinant wyboru produktéw TywnoGciowych re-
spondentéw poproszono o okreGlenie znaczenia 14. czynnikéw, weréd ktérych
8 odnosito siC do zachowaE charakterystycznych dla zrownowalonej konsumpcji
(rysunek 1). Najwalniejszymi kryteriami wyboru IywnoGC| byty smak i jakch
produktow (w obydwu przypadkach po 99% wskazaE Nraczej Walnyl i Nwal-
nyT), nastCpnie zdrowe Tywienie (95%) i bezpieczeEstwo zdrowotne TywnoGci
(93%). W kontekGcie celu badania molna stwierdzi¢, Te respondenci podczas
decyzji zakupowych w pierwszej kolejnoGci nie kieruja siC zasadami zréwnowa-
Tongj konsumpcji, lecz typowymi czynnikami wyboru TywnoGci. Trzeba jednak
przyznaé, Te badani w bardzo duTym odsetku (od 85 do 90%) ocenili jako fiwal-
neT i Nraczej walneT cztery (z szeGciu) determinanty wskazujace na zachowania

Ja<ose :
Smak:

Zdrowe Zywienie

Bezpierzenstwo dla zorowia
Lokalne pochodzenie -wspieranie. .
Ochrona srodowiska raturslnego
Etyczne standardy w produkcji
Sposdb uprawry, hodowli, produkci
Cena

Zwirotne opakowanialrecycling
Ekologiczna produkcja

Lokalne pachodzenie - ograniczanie .
Znakifsymbolefcertyfikaty

Migjsce potoviu ryb

0% 20% 40% B0% 80% 1020%
%% respondent dw
Eniewarny +raczej niewazny (oceny 4 15) Oniewie (0cena 3) Mwazny + racze) wazny (oceny 112)
Rysunek 1

Czynniki wyboru zywnosci podczas zakupéw
Zrédto: Badanie wiasne.
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odpowiedzialne. Byty nimi: ochrona Grodowiska naturalnego, zakup lokalnych/
polskich produktéw jako wyraz wspierania rodzimych producentow, stosowanie
etycznych standardéw w taEcuchu IywnoGC|owym oraz sposob uprawy, hodowli
zwierzat czy produkcji kupowanej IywnoGC| Cena jako czynnik wyboru Tywno-
Gei uzyskata 85% deklaracji NwalnyT oraz Nraczej walnyT. Dulg wagC ceny przy
wyborze TywnoGci przez konsumentéw wykazujacych zainteresowanie ochrong
Grodowiska naturalnego potwierdzaja rownieT doniesienia innych autorow [Abe-
liotis i in. 2010; Jansson i in. 2010; Takowska-Biemans 2011].

Mniejsze znaczenie jako uwarunkowanie wyboru TywnoGci (75% lub mniej
wskazaE Nraczej walnyT i NwalnyT) zyskaty ekologiczne metody produkcji,
moTliwoG¢é ponownego wykorzystania opakowania, specjalne oznaczenie pro-
duktu poGwiadczajace jego wyjatkowe cechy lub jakoGé, kupowanie polskich/lo-
kalnych produktéw w celu ograniczania przewozéw IywnoGC| oraz informacje
o miejscu potowu kupowanych ryb. Postugujac siC Grednimi rangami ocen
wszystkich 14 czynnikéw, molna stwierdzi¢, Te 3 z nich okazaty siC bardzo
walnymi podczas wyboru TywnoGei: smak i jakoG¢ (Grednie 1,3) oraz zdrowe
Tywienie (1, 4). Pozostate determinanty uznano za walne, a ich Grednie rangi
zmieniaty siC w zakresie od 1,6 fi kupowanie bezpiecznej zdrowotnie TywnoGci
do 2,2 fi miejsce potowu ryb.

Analiza statystyczna wykazata, Te oceny piCciu czynnikéw: ochrona Gro-
dowiska naturalnego, ekologiczna produkcja, miejsce potowu kupowanych ryb,
zwrotne/do powtdrnego przetworzenia opakowania, znakowanie pobwiadczaja-
ce wyjgtkowe cechy jakoGciowe TywnoGcei zaleTne byty od pici i wieku respon-
dentéw. Istotnie WICCej kobiet oraz 0séb powylej 40. roku Tycia byto skfonnych
wybiera¢ TywnoG¢, biorac pod uwagC wczebniej wymienione determinanty. Nie
zaobserwowano istotnych réTnic w grupach wyréInionych wzglCdem deklaro-
wanej sytuacji materialnej.

Przejawem oraz dowodem uwzglCdniania przez respondentéw czynnikow
typowych dla zréwnowalonej konsumpcji TywnoGci okazaty siC decyzje zaku-
powe podejmowane w przypadku jaj do spolycia w gospodarstwach domowych.
Typ produkcji, z jakiej pochodzg kupowane jaja, potrabto wskaza¢ 86% respon-
dentow, a doktadnie potowa z nich zadeklarowata odpowiedzialny wybor, tj. za-
kup bezpoGrednio od rolnika oraz ze stemplem zero, oznaczajacym ekologiczny
choéw. JednoczeGnie najmniej badanych (6%) wskazato zakupy jaj z klatkowego
chowu, ze stemplem 3. Nie zaobserwowano statystycznie istotnych réInic w de-
klaracjach respondentéw zréTnicowanych ze wzglCdu na ptec, wiek, subiektyw-
na ocenC sytuacji materialnej oraz wyksztatcenie.
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Opinie respondentéw o znaczeniu zachowan
zywieniowych w kontekscie ochrony srodowiska
naturalnego

Ankietowanych poproszono réwniel o wyralenie opinii na temat szkodli-
wego wptywu taEcucha TywnoGciowego na stan Grodowiska naturalnego. Blisko
60% ankietowanych miato GwiadomoG¢ takiego oddziatywania i jednoczeGnie
19% wyrazito opiniC przeciwna (rysunek 2).

Zwinkszenie

emisji GHG;
Nie; 19% 22%
; )

Tak; 57%

Nie mam zdania;
24% Wyrzucanie
winkszej iloSci
opakowaC; 29%

Rysunek 2

Opinie respondentéw na temat szkodliwego wplywu proceséw produkcji, przetworstwa i wy-
korzystania zywnosci w gospodarstwach domowych na stan srodowiska naturalnego

Zr6dto: Badanie wiasne.

WGrod czterech wymienionych przejawow szkodliwoGei taEcucha Tywno-
Gciowego dla Grodowiska po ok. 30% wskazaE dotyczyto rosnacej iloGei opa-
kowaE oraz przenikania do Grodowiska chemicznych Grodkéw stosowanych
w rolniczej produkcji surowcéw TywnoGciowych. Kolejne dwa skutki, tj. zwiCk-
szenie emisji gazow cieplarnianych oraz zuTywanie dulych iloGci wody i energii
uzyskaty po okoto 20% wskazak. Pte¢, wiek i wyksztatcenie nie miaty wptywu
na te oceny, zaobserwowano jednak istotne rdTnice w zaleTnoGci od oceny swojej
sytuacji materialnej przez respondentéw. Ocieniajacy jg dobrze lub bardzo do-
brze wykazali wiCkszg GwiadomoG¢ szkodliwego oddziatywania faEcucha Tyw-
noGciowego na stan Grodowiska naturalnego.

Badanie zachowak proGrodowiskowych odnoGnie opakowak TywnoGci wyka-
zato, Te zdecydowana wiCkszoG¢ respondentow (92%) kupujac Iywnch korzy-
sta z toreb wielokrotnego ulytku (suma deklaracji Nbardzo walneT i Nraczej wal-
net) i byto to bardzo walne zachowanie (Grednia ranga 1,50). Takie samo zdanie
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wyrazito blisko % badanych odnoGnie wybierania, o ile to moTliwe, produktow
spolywczych w opakowaniach zwrotnych oraz jak najbardziej naturalnych, np.
mato kolorowych, papierowych (odpowiednio 75 i 72%). Te zachowania oka-
zaty siC walnymi, ze Grednimi rangami odpowiednio 2,00 i 2,10. Ponad potowa
ankietowanych (56%) stwierdzita, Te ze wzglCdow ekologicznych walne jest dla
nich kupowanie produktéw w wiCkszych opakowaniach. Respondenci zdecy-
dowanie roTnili siC natomiast w swoich opiniach odnoGnie niekupowania wody
w butelkach, aby nie zabmieca¢ Grodowiska, co brytyjska organizacja NGO Su-
stain [2007] postuluje jako zasadC zréwnowalonej konsumpcji. Takie zachowa-
nie zadeklarowato 48% respondentéw i podobny odsetek uznat je za niewalne
(42%). Te deklaracje ukazuja matg GwiadomoGé konsumentéw odnoGnie pro-
blemu rosnacej masy wyrzucanych plastikowych opakowaE TywnoGci oraz ich
wptywu na degradacjC Grodowiska naturalnego, nawet wGrod deklarujacych zna-
jomoG¢ terminu zrownowalona konsumpcja TywnoGci.

Wobec powyTszego zbadano zdanie respondentéw o znaczeniu dziewiC-
ciu proGrodowiskowych zachowaE w procesach gospodarowania Tywnchiq
i jej spolycia. Prawie _wszyscy (97%, suma wskazaE Nbardzo walneT i Nraczej
Walnel) zgodzili siC, Te walne jest ograniczenie strat i marnotrawstwa Iywno-
Gei oraz sortowanie odpad6éw i opakowaE (93%). Te zachowania zyskaty rangC
bardzo walnych (rysunek 3). Nieznacznie mniej badanych ocenito w ten sposéb
wybieranie produktéw sezonowych (90%) oraz potrzebC zwiCkszenia spolycia

Ograniczenie marnotrawstwa JywnoSci

Sortowanie odpadéw i opakowaE

Kupowanie produktéw sezonowych

Zwirikszenie spolycia UywnoSci naturalnej

Kupowanie JywnoSci lokalnej (ograniczenie przewozéw)
Zmniejszenie spolycia JywnoSci wysokoprzetworzonej
Zmniejszenie spolycia mifisa

Niekupowanie butelkowanej wody

Zmniejszenie spolycia innych p. zwierziicych

mwalny + raczej walny Iniewalny +raczej niewalny Hnie ma zdania

Rysunek 3

Opinie respondentéw odnosnie zachowan dotyczacych proceséw gospodarowania zywno-
$cig i jej spozycia

Zrédto: Badanie wiasne.
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TywnoGci naturalnej i mato przetworzonej (88%). Rozktady odpowiedzi w tych
dwoch przypadkach wyznaczyty ich rangC jako walnych. Pozostate zachowania
uzyskaty opinie Nbardzo walneT i Nraczej walneT takle od wiCkszoGcei respon-
dentow, a liczba tych deklaracji zmieniata siC od 85% w przypadku kupowania
krajowych/lokalnych produktéw w celu ograniczania przewozéw TywnoGci do
57% w odniesieniu do niekupowania wody butelkowanej oraz zmniejszenia spo-
Tycia innych niT miCso produktéw pochodzenia zwierzCcego. WGrdd nich jesz-
cze 2 zachowania zyskaty rangC walnych, a 3 fi Grednio walnych. Analiza staty-
styczna wynikow dowiodta, Te kobiety byty na ogot bardziej przychylne takim
dziataniom jak ograniczanie marnotrawstwa, sortowanie odpadéw i opakowak,
zmniejszenie spoTycia miCsa i innych produktéw pochodzenia zwierzCcego, wy-
bieranie sezonowych produktéw, takle lokalnych, naturalnych/mato przetworzo-
nych oraz niekupowanie wody butelkowanej. Nie zaobserwowano statystycznie
istotnych réInic w grupach wyréInionych ze wzglCdu na wiek i deklarowang
sytuacjC materialna.

Jedng z barier w realizacji zrownowalonej diety jest niechC¢ konsumentow
do ograniczania spolycia miCsa i produktéw pochodzenia zwierzCcego [Roth-
gerber 2014; Dagevos i Voordouw 2013]. Obserwacje te znalazty potwierdze-
nie w badaniu wiasnym (rysunek 4). Majac na wzglCdzie ochronC Grodowiska
naturalnego, co trzeci badany (32%) nie byt gotow zmniejszy¢ spoTycia miCsa
i jego przetwordw, 62% nie chciato ograniczy¢ spolycia mleka i przetwordw

JeS wificej JeS wificej JeS Je§ witicej  JeS mniej misa  Jed mniejjaj Jed mniej mieka
owocow, warzyw  produktow z winicejnasion i strNczkowych i jego przetworéw i produktéw
iich przetworéw pejnego zboUa orzechéw mlecznych

ETak @ Nie mam zdania mNie

Rysunek 4

Zdania respondentéw dotyczace gotowosci zmiany sposobu zywienia na bardziej zréwnowa-
zony z uwagi na ochrone srodowiska naturalnego

Zr6dto: Badanie wiasne.
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mlecznych i prawie tyle samo nie zadeklarowato gotowoGci zmnigjszenia spo-
Tycia jaj.

Nie rezygnujac z czCGei konsumpcji TywnoGci pochodzenia zwierzCcego,
ktora stanowi wysokie obciglenie dla Grodowiska, respondenci wyrazili jedno-
czeGnie gotowoGé zwiCkszenia spolycia produktéw pochodzenia roGlinnego. Po-
nad 80% wskazato na produkty z catego ziarna zbol oraz na warzywa i owoce
wraz z przetworami. Podobny odsetek (79%) zadeklarowat gotowoG¢ wiCkszego
udziatu nasion i orzechdw w Tywieniu. Najmniej respondentéw (71%) zgodzito-
by siC na wiCksze wykorzystanie nasion stragczkowych do sporzadzania potraw
i jednoczeGnie 22% nie wyrazito tej gotowoGci. Warto zauwalyc, Te deklarowane
zmiany spolycia oznaczatyby wzrost iloGciowej konsumpcji i przektadatyby siC
na niekorzystny ze zdrowotnego punktu widzenia wzrost wartoGci energetycz-
nej dziennej racji pokarmowej. Analiza statystyczna wykazata, Te istotnie wiCcej
kobiet deklarowato pozytywny stosunek do ograniczenia spolycia miCsa i jego
przetworéw oraz zwiCkszenia spolycia straczkowych i produktow z catego ziar-
na zboT. TakTe wiCcej 0s6b z wyksztatceniem Grednim lub wylszym wskazywato
chC¢ zmniejszenia spoTycia miCsa, a z produktéw roGlinnych fi zwiCkszenia spo-
lycia owocow i warzyw oraz stragczkowych.

Podsumowanie i wnioski

Przeprowadzone badanie wykazato, Te konsumenci deklarujacy znajomch
terminu zréwnowalona konsumpcja przy wyborze TywnoGci kieruja siC uniwer-
salnymi czynnikami: smakiem, jakoGcig, zaletami odTywczymi i bezpieczeE-
stwem zdrowotnym kupowanych produktow. Walne byty tel dla nich czynniki
wpisujace siC w trend zréwnowalonej konsumpcii, kilka z nich zyskato nawet
rangC wyTsza nil cena. Prawie 60% respondentow zdawato sobie sprawC z faktu
szkodliwego oddziatywania taEcucha TywnoGciowego na stan Grodowiska natu-
ralnego, wskazujac w najwiCkszym odsetku na rosnaca ilo6¢ wyrzucanych opa-
kowaE produktéw spolywczych. JednoczeGnie tylko co drugi badany uznat, Te
niekupowanie wody w plastikowych butelkach bytoby dobrym rozwigzaniem
w trosce o Grodowisko naturalne. W6réd ocenianych zachowaE proGrodowisko-
wych najnilsze rangi walnoGei zyskato wiaGnie niekupowanie wody butelko-
wanej oraz zmiana struktury diety, polegajaca na zmniejszeniu spolycia miCsa
i innych produktow pochodzenia zwierzCcego. Statystycznie istotnie W|Ccej ko-
biet, a takTe 0s6b po 40. roku Tycia oraz z wyksztatceniem Grednim lub wyTszym
charakteryzowaty zachowania Tywieniowe i opinie zgodne z zasadami zréwno-
walonej konsumpgji.
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W konkluzji warto zauwaly¢, Te deklaracje respondentéw wskazywaty na
GwiadomoG¢ negatywnych konsekwencji proceséw produkciji, przetwoérstwa,
sprzedaly i spolycia TywnoGci dla Grodowiska naturalnego. JednoczeGnie decy-
zje nabywcze badanych w pierwszej kolejnoGci determinowaty typowe czynniki
wyboru TywnoGci, a oni sami raczej nie byli gotowi na ograniczenie sponC|a
produktow zwierzCcych na rzecz roGlinnych. Wobec istnienia tej rozbieTnoGci
wyzwaniem jest z jednej strony dalsze zwiCkszanie wiedzy i 6wiadomoGcei kon-
sumentow w zakresie zréwnowalonych wyboréw TywnoGci, z drugiej natomiast
fi utatwianie im takich wyboréw, co determinuje koniecznoGé zmiany oferty na
rynku TywnoGci, w stronC innowacyjnych proGrodowiskowych produktéw spo-
Tywczych.
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Abstrakt

Celem artykutu byta ocena zachowaE konsumentéw deklarujacych znajomoGe
terminu zréwnowalona konsumpcja TywnoGci oraz okreGlenie, czy odpowiadaja
one wyréInikom tego sposobu Tywienia. Wykorzystano dane pierwotne zebrane
metoda CATI wérod 212 mieszkaEcow najwiCkszych miast woj. mazowieckie-
go. Wykazano, Te najwalniejszymi czynnikami wyboru TywnoGci byty: smak,
jakoGé, zdrowe Tywienie i bezpieczeEstwo TywnoGei. NaleTy odnotowag, Te ba-
dani nad cenC przedktadali lokalne pochodzenie produktéw, ochronC Grodowiska
oraz etyczne i spoteczne standardy w produkcji. W wiCkszoGci reprezentowali
proGrodowiskowe zachowania w kwestii opakowaE TywnoGci oraz gospodaro-
wania TywnoGcig w domach. Mimo to gotowoG¢ zmiany Tywienia na zréwnowa-
Tone oznaczata dla badanej grupy wzrost spolycia wartoGciowych dla zdrowia
produktow roGlinnych, ale nie kosztem jaj i mleka oraz miCsa. Wykazane pro-
Grodowiskowe na og6t zachowania i opinie konsumentow staja siC sita sprawcza
innowacyjnych rozwiazak i produktow na rynku TywnoGci, na razie nie w gtow-
nym nurcie, ale moIna mieé¢ nadziejC, Te z czasem proGrodowiskowa Gwiado-
moG¢ bCdzie oznaczaé taki wzor konsumpcji.

Stowa kluczowe: zréwnowalona konsumpcja, zachowania konsumentéw, Gro-
dowisko naturalne, wzorce spolycia

Consumers’ willingness to implement sustainable food
consumption pattern

Abstract

The aim of the research was to examine consumersi behavior of those who know
the term sustainable food consumption and determine whether it corresponds to
sustainable food consumption pattern. Data were collected using CATI method
among the 212 residents of the largest cities of Mazovia Region. It has been
shown that taste, quality, healthy nutrition and food safety were the most impor-
tant factors of food choice. It should be noted that consumers ranked some deter-
minants over price, namely: local origin of products, environment protection as
well as ethical and social standards in food production. Most of them represented
pro-environmental behavior in food packaging and household food management
issues. Despite these declarations the willingness to change food consumption
pattern towards more sustainable meant for them the increase of consumption of
good for health plant origin food products, but not at the expense of eggs, milk,
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and meat consumption. The generally pro-environmental respondentsi behavior
and opinions on food begin to be a driving force for innovative solutions and
products on the food market, but so far not in the mainstream. However, it could
be assumed that the rising pro-environmental consumer awareness will imply the
same food consumption pattern.

Key words: sustainable consumption, consumer behavior, environment, food
consumption pattern
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Powszechne przekonania dotyczgce wybranych
zachowan zywieniowych w opinii konsumentéw
65+

Wstep

W badaniach rynkowych wiele uwagi poGwiCca siC czynnikom determinuja-
cym zachowania konsumentéw. Powstato wiele roTnych podziatéw uwzglCdnia-
jacych determinanty zwigzane z konsumentem, z produktem, czynniki spoteczne
i ekonomiczne? lub, tak jak w rozbudowanych modelach, bardziej szczegétowe
(zdrowotne, kulturowe, edukacyjne, zewnCtrzne i wewnCtrzne)2 Wspbtczebnie
coraz W|Ccej uwagi przywigzuje siC do czynnikéw psychologicznych i spotecz-
nych. Walna rolC w procesie podejmowania decyzji zakupowych odgrywaja opi-
nie innych osdb: cztonkéw rodziny, znajomych, ale réwniel Grodowisk opinio-
twaérczych (Grodowiska naukowe, media). Zdarza siC, Te pozyskane w taki spo-
sob informacje sg nieprawdziwe, nie poparte Tadnymi wiarygodnymi danymi,
pochodza z nierzetelnych Trodet albo sg jul nieaktualne. Mimo to funkcjonuja
one w spoteczeEstwie jako utarte przekonania, ktore molna uznaé za powszech-
ne, tradycyjne, typowe, ale takle za szablonowe czy stereotypowe.

!R. Shepherd: Dietary salt intake. Nutrition and Food Sciences 96, 1985, 10fi11.

E. Babicz- ZieliEska: JakoG¢ TywnoGei w ocenie konsumenckiej. GdaEskie Towarzystwo Nau-
kowe, GdaEsk 2006, 44.

M. Yoshida: Studies in the psychometric classification of odor. Japanese Psychological Research,
6,111, 1964, 124f155.

M.A. Khan: Evaluation of food selection patterns and preferences. CRS Crittical Reviewof Food
Science and Nutrition 15, 1981, 129f153.
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Stereotypy w zywieniu

Funkcjonujace w spoteczeEstwie utarte przekonania, nie zawsze zgodne
z najnowsza wiedza, nazywa siC stereotypem. PojCcie to wywodzi siC z nauk
psychologicznych i socjologicznych, gdzie odnoszono je do cztowieka. Lipm-
mann okreGlit je jako jednostkowy, czastkowy obraz powstajacy w gtowie czto-
wieka, przedstawiajacy obce grupy spoteczne, powstajacy nie w wyniku wiasne-
go doGwiadczenia, ale na podstawie opornego na zmiany przekazu spotecznego®.
KopaliEski rozszerzyt pojCcie stereotypu do rzeczy, oséb, instytucii, wskazumc
tym samym, il proces stereotypizacji dotyczy wielu aspektow Tycia cztowieka®.
MylInie stereotypy kojarzy siC z cechami negatywnymi. Istniejg tel stereotypy
pozytywne, ktore odnosza siC do cech aprobowanych przez spoteczeEstwo, np.
matka Polka. Ten przykfad wskazuje rowniel na sens funkcjonowania stereo-
typow. Ich gtéwnym celem jest NmyGlenie na skrotyT, a wiCc stanowia one pe-
wien schemat myGlowy, ktory jest przekazem okreGlonych informacji, ale nie
wymaga szczeg6lnego analizowania problemu, a samo stwierdzenie jest krotkie
i powszechnie zrozumiate. Postugiwanie siC stereotypem utatwia przekazywanie
informacji, a tym samym upraszcza komunikacjC, utatwia taklTe podejmowanie
decyzji, kreowanie osadéw i wyobralenie o ludziach lub produktach. Wspot-
czeGnie najczCheiej funkcjonuja stereotypy pici, grup spotecznych, narodowoGci,
zawodow, mtodych i starszych ludzi. Molna je przypisaé do produktéw lub mar-
ki. Odnosza siC réwnieT do sposobu myGlenia o TywnoGci® oraz do Tywienia. Te
ostatnie moga wptywac na sposdb Tywienia i stanowi¢ swoiste zagrolenie dla
zdrowia cztowieka. Do zagroTeE takich molna zaliczy¢ biCdne nawyki Tywie-
niowe, a w ich wyniku zte odTywianie, niedobory witamin i mikroelementéw lub
ich nadwyTki, wynikajace z przekonania o koniecznoGci ciagtej suplementacji,
powstawanie zaburzeE Tywieniowych (otytoG¢, anoreksja), pojawianie siC choréb
dietozaleTnych®.

Stereotypy Tywieniowe, ktore zakorzeniajg siC w GwiadomoGci spoteczeE-
stwa maja roTne Trodta: kulturowe fi przeGwiadczenia przekazywane z pokole-
nia na pokolenie, bCdace wynikiem wiedzy ludowej, media fi prasa szczegolnie
kobieca, telewizja, a obecnie takTe Internet, a w nim szczegdlng rolC spetniaja
social media, Trodta naukowe fi co pewien czas do konsumentow docieraja nowe
wyniki badaE, ktére w danym momencie sg odkrywcze, ale po pewnym czasie
inne badania im zaprzeczaja. Problem polega na tym, Te nie wszystkie informa-

3Z. ChlewiEski, 1. Kurcz: Stereotypy i uprzedzenia, PAN, Warszawa 1992.

4W. KopaliEski: Stownik wyrazéw obcych, Wyd. gwiat KsigTki, Warszawa 2000.

5M. JeTewska-Zychowicz: Stereotypy w myGleniu o TywnoGci w kontekGcie jej wptywu na mase
ciata, Roczn. PZH 58, nr 2, 2007.

®A. Rybowska: Mity i stereotypy Tywieniowe, Zeszyty Naukowe AM, Gdynia 2014.
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cje i ich aktualizacje docierajg do przeciCtnego konsumenta. MoTna odnieG¢ do
tego wiele przyktadéw. Moéwiono o szpinaku, ktory zawiera bardzo dulo Telaza
i zalecany jest szczeg6lnie w Tywieniu dzieci, o szkodliwoGci spolywania jajek
jako Trodta cholesterolu i o prozdrowotnym charakterze margaryny, ktora nie
zawierata cholesterolu, a tym samym byta zdrowsza od masta, itd. Konsument,
posiadajacy matg wiedzC, ufa wszelkim tego typu przekazom. Miodsze pokole-
nia konsumentow, dysponujac szerokim dostCpem do wiedzy, ma moTliwoGE we-
rybkowania zastyszanych informacji w réInych Trédtach, nadalania za nowymi
doniesieniami. Nie molna tego powiedzie¢ o osobach starszych, ktore na ogot
pozbawione takich umiejCtnoGei, ufnie opierajg swoja wiedzC na wskazanych
wczebniej Trodtach.

Zachowania zywieniowe senioréw

W ostatnich latach duTo uwagi pobwiCca siC problemowi starzejacych siC spo-
teczeEstw. Wzrost liczby 0sob starszych zmusza do bliTszego przyjrzenia siC tej
czCGci spoteczeEstwa, monitorowania ich zachowaE rynkowych i dostosowywa-
nia oferty do potrzeb tej grupy. JednoczeGnie stanowi to podstawC do edukowania
kolejnych pokoleE do pomyGInej staroGei’, a wiCc wezebniejszego ubwiadamiania
znaczenia zdrowego stylu lyciai aktywnoGu spotecznej dla okresu staroGei®.

Wraz z posthUJacym wiekiem zmieniaja siC zalecenia Tywieniowe. Starsze
osoby, ze wzglCdu na zmiany zachodzace w ich organizmach (spowolnienie me-
tabolizmu, przewlekte choroby), powinny modybkowac swoje nawyki i zacho-
wania Tywieniowe. Jak pokazujg badania, ta grupa konsumentdw popetnia wiele
biCdow Tywieniowych, nie uwzglCdniajac zaleceE, a kierujac siC whasnymi prze-
konaniami i przyzwyczajeniami. Spolywane przez nich positki sg nieregularne,
jestich zbyt mato i nie sg urozmaicone. W diecie za mato jest positkdw cieptych,
gotowanych na parze lub duszonych?®.

Dane statystyczne GUS z 2014 roku pokazuja, Te starsze osoby, w przelicze-
niu na osobC na miesiac, spoTywaja duTo jaj (16 szt.), mleka (3,95 1), ziemniakow
(5,25 kg), warzyw (11,91 kg), owocow (4,72 kg) i miCsa (6,75 kg). Zdecydowa-
nie mato ryTu (0,22 kg), kasz (0,21 kg), makaronéw (0,44 kg) i ryb (0,48 kg)™°.

7J. Halicki: Potoczne definicje pomyGInego starzenia sie [w:] PomyGIne starzenie siC w perspekty-
wie nauk spotecznych i humanistycznych, red. J.T. Kowaleski i P. Szukalski, Zaktad Demografii
i Gerontologii Spotecznej UL, £6dT 2008.

8H. ZieliEska-WiCczkowska, K. KCdziora-Kornatowska, T. Kornatowski: Staro6¢ jako wyzwanie,
Gerontologia Polska, t. 16, nr 3, 2008.

9B. Pidrecka: Zasady Tywienia 0s6b starszych, http://dieta.mp.pl

1OMaty rocznik statystyczny Polski, GUS, Warszawa 2015.
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Jednak w poréwnaniu do innych rodzin (pracownikéw i rolnikéw) sa to wartoGci
duTe. Jedynie spolycie mleka, ziemniakow i cukru jest wiCksze w rodzinach
rolnikow. W rodzinach emerytow i rencistow odnotowano mate spolycie sokow
owocowych i warzywnych, jogurtow oraz seréw dojrzewajacych i topionych.

Starsi ludzie wiCkszoG¢ swego IyC|a przelyll w dobie gospodarki centralnej
planowanej: w okresie biedy, niktej dostCpnoGci towardw, a takTe matej dostCpno-
Gei do wiedzy. Bardzo czCsto Trodtem tej wiedzy byty przekazywane z pokolenia
na pokolenie madroGcei ludowe, wiedza oparta na wiasnym doGwiadczeniu oraz
informacje zaczerpniCte z mediow, ale czCsto w rdTny sposdb interpretowane.
WiaGnie takie utarte i zakorzenione w spoteczeEstwie przekonania wptywaja na
zachowania konsumentow. Stanowi to ryzyko powielania fatszywych stereoty-
péw Tywieniowych, gdyl wiedza i zachowania Tywieniowe starszych 0s6b moga
by¢ przekazywane mtodszym pokoleniom w ich rodzinach.

Cel i metodyka pracy

Przeprowadzono badanie, ktérego celem byto poznanie opinii starszych 0s6b
na temat powszechnie utartych przekonak dotyczacych TywnoGci i Tywienia.

W grupie konsumentéw w wieku 65+ okreGlono preferencje dotyczace
typowych potraw kuchni polskiej i wybranych produktow spolywczych oraz
czCstoG¢ ich spolycia. Badano oplnle respondentéw odnoGnie stereotypowych
stwierdzeE dotyczacych TywnoGci i Tywienia.

W badaniu zastosowano metodC ankiety bezpoGredniej. Kwestionariusz
skfadat siC z 5 pytaE, w ktorych zastosowano roIne skale:

i piCciostopniowa, werbalng skalC hedoniczng do oceny stopnia lubienia wy-
branych produktéw spolywczych i dak (od bardzo nie lubiC fi 1 do bardzo
lubiC fi 5, z miejscem neutralnym f jest mi to obojCtne i 3);

i czterostopniowa skalC pozycyjna do oceny czCstoGei spolycia (czCsto fi 4,
czasami i 3, rzadko fi 2, nigdy fi 1);

i skalC Likerta do oceny funkcjonujacych w spoteczeEstwie przekonak do-
tyczacych TywnoGcei i Tywienia. Stwierdzenia dobrano na podstawie badak
pilotalowych oraz studiow literaturowych.

Pytanie 5 dotyczyto Trodet informacji o TywnoGci i Tywieniu.

Wyniki badaE przedstawiono jako wartoG¢ Grednia.

Badanie przeprowadzono w 2015 roku w grupie 160 mieszkaEcow Gdyni.
Badang populacjC stanowito 96 kobiet i 64 mCTczyzn. Wszyscy byli uczestnika-
mi Uniwersytetu Trzeciego Wieku. Dokonano celowego doboru préby: do bada-
nia zaproszono osoby w wieku powylej 65 lat.



49

Analiza zachowan zywieniowych konsumentéw 65+

Starsi konsumenci preferuja tradycyjne potrawy kuchni polskiej (tabela 1).
W rankingu na najwylIszych pozycjach znalazty siC gotabki, ros6t, ziemniaki.
Bardzo lubiane sg dania z drobiu (kurczak pieczony, kotlet z piersi kurczaka),
pierogi, zupa pomidorowa oraz karkowka pieczona. W grupie tej znalazty siC teT,
uznawane za najpopularniejsze dania kuchni polskiej, bigos i kotlet schabowy,
ale uplasowaty siC one dopiero na 6smym i dziesigtym miejscu. Kotlet z piersi
kurczaka nie naleTy do daE tradycyjnych, ale w ostatnich latach zyskat duTa
popularnoGé i jest bardzo lubiany. Wptywa na to jego charakterystyczna delikat-
noG¢ i miCkkoG¢ odpowiednig dla 0s6b starszych.

Tabela 1
Stopien lubienia wybranych produktéw spozywczych i potraw
Lp. Produkt Xsr. SD Stopien lubienia
1 2 3 4 5
1 |gotgbki 4,60 0,48
2 |rosot 4,56 0,67
3 | ziemniaki 4,52 0,53
4 | Kurczak pieczony 4,44 0,57
5 |zupa pomidorowa 4,42 0,61 .
— bardzo lubiane
6 |kotlet z piersi 4,35 0,75
7 |pierogi 4,31 0,58
8 |bigos 4,29 0,64
9 | karkéwka pieczona 4,23 0,71
10 |kotlet schabowy 4,23 0,54
11 | kapusniak 4,19 0,66
12 |grochéwka 4.00 0,79
13 |zrazy 3,96 0,82
14 |twarogi 3,96 0,86
15 |kotlet mielony 3,96 0,82
16 |kaczka pieczona 3,92 1,11
17 |ryba smazona 3,92 0,86 lubiane
18 |miod 3,83 0,58
19 |[de volaille 3,75 0,91
20 |kawa 3,75 0,92
21 |flaki 3,73 0,95
22 |sery 3,73 0,64
23 |mleko 3,54 0,76
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cd. tabeli 1
1 2 3 4 5
24 | pulpety 3,35 0,86
25 |soki 3,25 1,13
26 | pfatki 3,21 0,72
27 |zupa mleczna 3,10 1,15
28 |wino 3,10 0,84 obojetne
29 |spaghetti 3,08 1,31
30 |kasze 3,04 0,73
31 |pizza 2,88 1,05
32 |piwo 2,88 1,16
33 |wodka 2,58 0,78
34 |napoje gazowane 2,50 1,18 . )
- nielubiane
35 |szpinak 2,40 0,86
36 |zupa owocowa 1,96 1,04
37 |boeuf Stroganow 1,81 1,74 ] )
38 | dania chinskie 1,38 1,75 bardzo nielubiane

Zrodto: Badania whasne.

Grupa produktéw i potraw lubianych jest bardzo zréInicowana. Zakwali-
pkowaty siC do niej produkty mleczarskie, dania miCsne (zrazy, Raki, kaczka
pieczona, kotlet mielony, ryba smalona), popularne zupy (kapuGniak, grochéw-
ka). De volaille jest réwniel lubiany, chocial, podobnie jak kotlet z piersi, nie
zalicza siC do daE tradycyjnych. W grupie produktoéw nielubianych znalazty siC
zupa owocowa, szpinak napoje gazowane, wodka, a bardzo nielubiane byty da-
nia chiEskie i boeuf Stroganow. Inne alkohole (wino, piwo) zakwaliPkowano
jako obojCtne dla tej grupy badanych. Ani lubiane, ani nie lubiane byty réwniel
dania z mlekiem (zupa mleczna, ptatki), dania kuchni wioskiej (pizza, spaghetti),
soki oraz kasze, ktore respondentom moga kojarzy¢ siC z okresem niedoboréw
TywnoGci i mimo swoich waloréw prozdrowotnych nie sa lubiane.

W kolejnym pytaniu badanych zapytano o czCstoGé spolycia wybranych
produktow spolywczych, ktére odpowiadaty produktom wskazanym w ocenie
stopnia lubienia (tabela 2).

Do najczCGueJ spolywanych zaliczono ziemniaki: warzywa, wcdliny, mle-
ko, wieprzowinC. Seniorzy czCsto konsumuja dréb, margarynC, ser IoIty, maka-
rony i ryT. Miod jest rownieT czCsto spoTywany. Rzadko spolywa siC nielubiany
szpinak, kasze, soki, wotowinC, ryby oraz alkohole. Owoce morza nie sg spoly-
wane.



Tabela 2
Czestosé spozycia wybranych produktdéw zywnosciowych
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Lp. Produkt X$r. SD Czestosc¢ spozycia
1 |ziemniaki 3,88 0,38
2 |warzywa 3,60 0,48
3 |wedliny 3,52 0,54
4 | mleko 3,48 0,54
5 |wieprzowina 3,48 0,49 czesto
6 |jajka 3,38 0,56
7 |owoce krajowe 3,33 0,68
8 |herbata 3,31 0,82
9 [twardg 3,29 0,68
10 |oliwa, olej 3,19 0,64
11 |ser zéity 3,17 0,72
12 |dréb 3,15 0,71
13 |kapusta, kapustne 3,04 0,73
14 | herbaty ziotowe 2,96 0,91 czasami
15 |miod 2,71 0,81
16 |margaryna 2,67 0,66
17 | makarony 2,44 0,64
18 |ryz 2,44 0,64
19 |kasze 2,40 0,81
20 |ryby 2,31 0,51
21 |owoce egzotyczne 2,29 0,54
22 |soki 2,29 0,79
23 |szpinak 2,25 0,87
24 |wino 223 | 062 rzadko
25 |wotowina 2,19 0,49
26 |masto 2,04 0,86
27 |piwo 1,77 0,82
28 |wodka 1,71 0,71
29 |owoce morza 1,21 0,49 nigdy

Zrodto: Badania whasne.
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Funkcjonujace w spoteczenstwie stereotypy w opinii
osob starszych

Starsze osoby posiadaja wiedzC oparta na doGwiadczeniu wtasnym i wcze-
Gniejszych pokoleE. Oprdcz tego czerpia ja z prasy kobiecej (35%), telewizji
(30%), od znajomych (22%), rodziny (15%). Rzadko siCgaja po Trodta nauko-
we (2%). Starsi ludzie rzadko Gledza doniesienia naukowe dotyczace Tywienia
(13%). Jednak zapadajg one w pamiCci, tworzac z czasem gtCboko zakorzenione
przekonania. Do takich zalicza siC na przyktad stwierdzenia, Te szpinak zawie-
ra dulo Telaza, goraca herbata z cytryng albo gorace mleko z miodem dobrze
dziatajg na przeziCbienia, cytryna jest najlepszym Trodtem witaminy C. Panuje
rowniel przekonanie, il ziemniaki sg tuczace, a owoce molna zjadac¢ bez ogra-
niczek. Takich przyktadow jest wiele, ale jak widaé¢ na wczeGniej wymienionych
przyktadach, mimo il w kaldym z nich jest odrobina prawdy, ale nie jest to
réwnowalne ze stwierdzeniem. Kalde z nich obarczone jest biCdem. W tabeli 3.

Tabela 3
Funkcjonujace w spoteczenstwie opinie dotyczace produktéw zywnosciowych

Lp. Stwierdzenie Xgr. SD ?v(ijepdoz-
1 | Cytryna jest najlepszym zrédiem witaminy C 4,77 | 0,51 IO
2 |Herbata z cytryng dobrze dziata na przeziebienie 4,73 | 0,48 §
3 | Midd z goracym mlekiem dobrze dziata na przeziebienia 4,69 | 0,68 § fu
4 | Szpinak jest dobrym zrédtem Zzelaza 4,27 | 0,61 é
5 | Picie duzych ilosci mleka chroni przed osteoporoza 4,13 | 0,83 N
6 | Ziemniaki sg tuczace 4,10 | 1,01
7 | Soki sg bardzo zdrowe i nalezy je pic¢ 4,10 | 0,77
8 | Konserwanty sg bardzo szkodliwe dla zdrowia 4,08 | 0,73
9 igZV\:)zggrlgr(?iL(J:Znea:'1 wiasciwosci odzywcze owoce mozna zjadaé 383 | 1,12 <
10 | Twarogi sg dobrym zrédtem wapnia 3,71 | 0,61 %,
11 |Tluszcze powodujg tycie, a nie sa potrzebne dla organizmu | 3,54 | 0,99 §
12 | Oliwa nie tuczy 3,50 | 1,04
13 | Warto spozywac suplementy diety 3,35 | 0,81
14 | Dania typu ffast foodt sq szkodliwe 3,33 | 1,11
15 | Codziennie nalezy wypi¢ lampke wina 3,27 | 1,05
16 | Margaryna jest lepsza niz masto 292 | 1,13 % ©
17 | Kawa wspomaga odchudzanie 2,85 | 0,52 g _cgu
18 | Mieso drobiowe jest najzdrowsze 2,69 | 1,21 =

Zrodto: Badania whasne.
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pokazano odpowiedzi badanych, ktorzy w wiCkszoGei zgadzaja siC z podanymi
stwierdzeniami. Respondenci nie udzieli odpowiedzi Nraczej nieT i Nzdecydowa-
nie niet.

Podobne wyniki uzyskano we wczebniejszym badaniu przeprowadzonym
werod oséb mtodych i w Grednim wieku. Wykazano, iT badani zgadzaja siC z wie-
loma stwierdzeniami. JednoczeGnie potwierdzili oni, iT w ich opinii stereotypy
wplywaja na zachowania Tywieniowe. Istnieja réwnieT sformutowania doty-
czace zachowak Tywieniowych, ktore opieraja siC na utartych w spoteczeEstwie
przekonaniach (tabela 4). W GwiadomoGci 0sob 65+ funkcjonuje przekonanie,
i najlepsze jest to, co przygotowuje siC samodzielnie. Respondenci zgadzaja
siC rowniel z tym, Te mCTczyTni lubig konkretne dania i duTo, preferujg miCso
wieprzowe, podczas gdy kobiety wolg drobiowe. Stwierdzaja, il ulubione danie
Polakéw to schabowy i bigos, a swoim zachowaniem (wysokim stopniem lubie-
nia tych daF) potwierdzaja to przekonanie. Badani zgadzaja siC, Te na obiad mu-
szg by¢ ziemniaki, ktdre stanowig tradycyjny dodatek do obiadu, a w rankingu
preferencji znajdujg siC w grupie najbardziej lubianych. W podanym zestawie
stwierdzeE s tel takie, w stosunku do ktérych respondenci mieli watpliwoGci:

Tabela 4
Funkcjonujace w spoteczenstwie opinie dotyczace zachowan zywieniowych i pogladow
zwigzanych z zywieniem

Lp. Stwierdzenie X | SD S)V?e%oi-
1 |Najlepsze jest to, co sam przygotujesz 4,69 | 0,59
2 | Mezczyzni lubig konkretne dania i duzo 4,67 | 0,59 _fE
3 | Ulubione danie Polakow to schabowy i bigos 458 | 0,72 'OE')
4 | Omijanie positkdw pomaga schudnaé 3,58 | 0,81 g
5 | Mezczyzni wolg mieso wieprzowe, a kobiety drobiowe 4,27 | 0,88 %
6 | Palenie papieroséw negatywnie wptywa na zdrowie 4,27 | 1,13 %
7 | Na obiad musza by¢ ziemniaki 4,21 | 0,56
8 | Polacy pijg duzo alkoholu 3,94 | 0,92 «
9 | Otyte osoby to obzartuchy 3,81 | 1,09 .‘::;,
10 |Kobiety wybierajg delikatne dania 3,69 | 1,12 §
11 |Kobieta w cigzy musi je$é¢ za dwéch 3,65 | 0,96 -
12 | Osoby bardzo szczupte majg anoreksje 3,27 | 0,80 £
13 |Jestes tym, co jesz 313|066 | & c
— — — oD
M A i e L

Zrodio: Badania whasne.

1A, Rybowska: Stereotypy Tywieniowe i ich wptyw na zachowania konsumentéw, Probl. Higieny
i Epidemiologii 94 (3), 2013.



54

raczej zgadzajg siC z nimi lub nie maja zdania. Molna przypuszczaé, il te wia-
Gnie stwierdzenia budza ich W@tpllWOGCl nie maja wiedzy w danym zakresie
albo s to zagadnienia nowe, badT niezrozumiate (np. jesteG tym, co jesz).

Podobnie jak wczebniej, i tutaj badani nie udzieli odpowiedzi Nraczej niet
i Nzdecydowanie nieT.

Podsumowanie

Analizujac powylsze dane, molna zauwaly¢ zaleTnoGei miCdzy funkcjonu-
jacymi w spoteczeEstwie przekonaniami a zachowaniami Tywieniowymi ankie-
towanych:

Szpinak w opinii badanych jest dobrym Trodtem Telaza, jednoczeGnie nie
jest produktem lubianym przez konsumentéw, a mimo to spolywanym.

Bigos i schabowy uznawane sg za ulubione dania Polakéw, co potwierdza
réwnieT wysoki stopieE lubienia tych potraw w badanej grupie.

Ziemniaki s nieodtacznym elementem obiadu. Badani zgadzaja siC z ta opi-
nia, a ziemniaki sg przez nich bardzo lubiane i czCsto spolywane.

Badania pokazuja, il starsi konsumenci sg zgodni, co do wielu funkcjonuja-
cych w spoteczeEstwie przekonak, ktore nie zawsze zgodne sg z aktualng wiedza
Tywieniowa. Wskazuje to na koniecznoGé docierania do Grodowisk 0s6b star-
szych i promowania wGrod nich prawidtowych nawykéw Tywieniowych.
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Abstrakt

Konsumenci podejmujac decyzje zakupowe, czCsto kieruja siC nie aktualng wie-
dza, ale zakorzenionymi w ich GwiadomoGci przekonaniami, ktore tej wiedzy
przecza. Celem przeprowadzonych badaE byto okreGlenie wptywu funkcjonu-
jacych w spoteczeEstwie utartych przekonaE na zachowania Tywieniowe star-
szych osob. Badania przeprowadzono w grupie 160 seniorow pochodzacych
z Trojmiasta. Wykazano, i seniorzy zgadzajg siC z wieloma stereotypami, a ich
zachowania Tywieniowe czCsto odpowiadajg tymTe przekonaniom.

Stowa kluczowe: starsi konsumenci, stereotypy, zachowania Tywieniowe, Ty-
wienie

Common belief on selected food consumption
behaviors in the opinion of consumers 65+

Abstract

Consumers making purchasing decisions are often guided not by the latest know-
ledge, but rooted in their consciousness beliefs that deny this knowledge. The
aim of this study was to determine the effect of common beliefs functioning in
society, affecting food consumption behavior of elderly people. The study was
conducted in a group of 160 seniors from conurbation of GdaEsk, Gdynia and
Sopot. It has been shown that seniors agree with many stereotypes, and their
eating behavior often corresponds with their convictions.

Key words: older consumers, stereotypes, food consumption behavior, nutrition
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Atrybuty zywnosSci ekologicznej determinujace
wybory konsumentéw

Wstep

Dynamicznie rozwijajacy siC w ostatnich latach rynek ekologicznych pro-
duktéw TywnoGciowych skutkuje koniecznoGcig wdralania instrumentow mar-
ketingu uwzglCdniajacego specyPke tego rynku. W ramach budowania przewagi
konkurencyjnej oferty produktowej wprowadzana jest koncepcja atrybutow (ce-
chy produktu, ktore spetniajg potrzeby konsumentéw) ekologicznego produktu
TywnoGciowego.

TywnoG¢ ekologiczna charakteryzuje siC cechami, ktére moTna odnieGé do
podziatu na atrybuty indywidualne fi osobiste (prywatne) i atrybuty spoteczne
fi Grodowiskowe (publiczne). Do koszyka cech indywidualnych w TywnoGci eko-
logicznej molna zaliczy¢ smak, wartoG¢ zdrowotna, GwieToGé [Misra, Huang
i Otto 1991] czy tel wartoGei uTytkowe produktu [Zanoli i Naspetti 2002]. Ce-
chy produktu okreGlane jako atrybuty indywidualne fi prywatne sg cenione z po-
wodu przestanek egoistycznych podyktowanych potrzebami konsumentéw i ich
rodzin. W przypadku atrybutéw spotecznych w TywnoGci ekologicznej moTna
wymienié aspekty ochrony Grodowiska czy respektowanie dobrostanu zwierzat
w produkgji rolniczej. Uznane sg one jako cechy nieulytkowe produktu, a do-
strzeganie ich przez konsumentow jest zwigzane z przestankami altruistycznymi,
jakie determinuja ich zachowania. Te atrybuty powoduja, Te konieczne staje siC
postrzeganie TywnoGci ekologicznej w szerszym aspekcie. Gtownie w odniesie-
niu do stanu Grodowiska przyrodniczego i zwigzkéw zachodzacych pomiCdzy
metodami produkcyjnymi rolnictwa a Grodowiskiem przyrodniczym oraz po-
miCdzy Grodowiskiem a zdrowiem [Newerli-Guz i §miechowska 2004]. WHaGnie
Grodowiskowe aspekty TywnoGci ekologicznej sa coraz czCGeiej dostrzegane
przez konsumentéw, co mole wynikaé z poziomu 6wiadomoGci ekologicznej ba-
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danych, zwiCkszonej promocji zdrowia, marketingu spotecznego realizowanego
przez przedsiCbiorstwa, zachowaE obywatelskich konsumentow i producentow.

W innym ujCciu cechy produktu TywnoGciowego moga zostaé skategoryzo-
wane w trzech klasach okreGlane jako atrybuty sensoryczne, instrumentalne lub
symboliczne, ktore sg lokalizowane w okreGlonych warstwach produktu (we-
wnCtrznej i zewnCtrznej) [Wierenga 1983].

WyodrCbnione w klasybkacji sensoryczne walory produktu TywnoGciowe-
go odnoszone sg do bPzycznych (sensorycznych) aspektow produktu takich, jak:
smak, zapach, barwa, wyglad [Grzybowska- BrzeziEska 2013a]. Atrybuty funk-
cjonalne to cechy produktu TywnoGciowego, ktére zaspokajaja potrzeby konsu-
menta w zakresie realizacji proceséw Pzjologicznych, np. dostarczajg energii,
pomagaja budowac i utrzymywac roTne komorki i organy ciata. Sktad, zawartoG¢
specybcznych komponentow odTywczych (np. wCglowodanéw, biatek, witamin),
typy sktadnikéw, obecnoGé lub nieobecnoGé dodatkéw moga by¢ sklasybkowa-
ne jako atrybuty funkcjonalne. Aspekty produktu zwigzane z jego ulyciem, np.
wielkoG¢ opakowania, tatwoG¢ przygotowania, metoda konserwacji moga row-
niel zostaé sklasybPkowane jako atrybuty funkcjonalne [Grzybowska- BrzeziEska
2013a; Wierenga 1983]. Konsumpcja produktu TywnoGciowego moTe takTe eks-
ponowaé motywy prestilowe (proba kupowania produktow, ktére sa w zgodzie
z Nkoncepcja siebieT konsumenta) lub teT mole spetniaé funkcjC informacyjna
(konsumpcja na pokaz). Symboliczne funkcje produktu sg specybczne i bCda
zaleIne od kultury spotecznej, subkultury lub klasy spotecznej. System tworze-
nia atrybutéw prestilowych jest zawigzany z pozycja marki produktu, produ-
centa i sposobem komunikacji Prmy z segmentem klientéw. Cena produktu oraz
miejsce, w ktorym dany produkt jest dostCpny przyczyniaja siC do budowania
prestiTowej wartoGci produktu [Lin 2002; Miyazaki, Grewal i Goodstein 2005].

Atrybuty TywnoGci ekologicznej moga by¢ trudne do sprawdzenia przez
konsumentow, ktorzy wykorzystuja gtownie ocenC organoleptyczna. Walnym
jednak jest fakt, Te wiCkszoG¢ konsumentoéw kupuje produkty ekologiczne z po-
wodu przekonania, Te te produkty maja wyjatkowe (a w niektorych przypadkach
lepsze) walory w poréwnaniu z alternatywami produkowanymi konwencjonal-
nie. W dyskusji dotyczacej TywnoGci ekologicznej bardzo czCsto podejmowany
jest problem, czy produkty TywnoGciowe tej kategorii sg lepsze od konwencjo-
nalnie wyprodukowanych alternatyw, a jeleli tak, to pod wzglCdem jakich cech?
Wyniki badaE w tym zakresie s bardzo zréTnicowane. W niektorych badaniach
oceniano, czy istnieja réTnice miCdzy TywnoGcia ekologiczng i konwencjonalna
z punktu widzenia tak producenta (czyli strony podaly), jak i konsumenta (czyli
strony popytu). Dociekania badaczy z zakresu uwarunkowak strony podaly zwy-
kle koncentruja siC na wydajnoGci, cenie producenta i poréwnaniach rentowno-
Gei. Badania dotyczace determinant popytu werybkowaty réInice pod wzglCdem
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cech biobzycznych i chemicznych, jak réwniel preferencji konsumentdw i cen
(detalicznych). Poréwnujac TywnoGé ekologiczng i wyprodukowang konwen-
cjonalnie w zakresie technologicznych atrybutéw, wyniki badaE wskazuja, Te
wyglad jest czCsto mniej walny w decyzjach wyboréw wéréd regularnych kon-
sumentéw produktow ekologicznych, a w wyborach TywnoGei konwencjonalnej
jest jedng z znaczacych kryteriow wyboru [Goldman i Clancy 1991]. Smak (tj.
wralenia smakowe), GwieToG¢ i okres trwatoGei produktu to inne cechy, ktére
klienci biorg pod uwagC przy swoich decyzjach zakupowych i sg one cenione
przez konsumentow zdecydowanie mocniej w wyborach TywnoGcei ekologicznej
[Jolly i Norris 1991; Grzybowska-BrzeziEska 2011, 2013b]. Po analizie wyni-
kow badaE dotyczacych poziomu wartoGei odTywcezej produktow ekologicznych
molna wskazac na brak jednoznacznej opinii autoréw co do jej znaczacej réInicy
w przypadku IywnoGC| ekologicznej i konwencjonalnej. Konsumenci zdecydo-
wanie deklaruja, Te cenig TywnoGé ekologiczng ze WngCdu na wiCksza wartoG¢
odTywcza tych produktéw w poréwnaniu do TywnoGei konwencjonalnej [Bourn
i Prescott 2002]. W niektdrych badaniach wskazano, Te produkty ekologiczne
maja nilsza zawartoG¢é azotanow, wyTsza zawartoG¢ suchej masy i mineratow
w poréwnaniu z wyhodowanymi konwencjonalnie alternatywami [Letourneau,
Drinkwater, Shennan 1996]. Molna wskaza¢ rowniel réInice pogladéw co do
zawartoGei witaminy C w produktach ekologicznych i konwencjonalnych. Po-
dawano w jednych badaniach wyTsza zawartoG¢ witaminy C w TywnoGci ekolo-
gicznej, w innych stwierdzano wylszy poziom witaminy C w konwencjonalnych
produktach TywnoGciowych, a rdTnice w wynikach przypisywano czCGciowo
takim czynnikom jak dojrzatoGé przy zbiorze i warunki skfadowania [Bourn
i Prescott 2002].

Zachowania konsumentéw na rynku TywnoGci ekologicznej naleTy rozpa-
trywaé rowniel przez pryzmat ich GwiadomoGci i poziomu wiedzy w zakresie
specybcznych cech TywnoGci ekologicznej. Zachowania rynkowe klienta obywa-
telskiego obejmujg dokonywanie Gwiadomych wyboréw produktow o walorach
spotecznych m.in. przyjaznych Grodowisku. Wiedza i GwiadomoGé maja bezpo-
Grednie i poGrednie skutki ksztattowania postaw konsumentéw wobec towarow
i decyduja o sktonnoGci do ptacenia premii cenowej w przypadku produktow
o cechach spotecznych. Produkty ekologiczne sg tymi, wobec ktorych podczas
procesow zakupu konsumenci wykazuja duly czynnik zaufania w zakresie ich
technologii produkcji (w przeciwieEstwie do producentow, ktorzy wiedza, Te
ich produkty sa ekologiczne). Konsumenci nie maja molliwoGei sprawdzenia
w miejscu zakupu i réwniel poza nim, czy produkt zostat wytworzony przy uly-
ciu metod ekologicznych czy konwencjonalnych. ldentybkacja i werypkacja
technologii wytwarzania produktéw TywnoGci ekologicznej przez konsumentow
mole by¢ molliwa jedynie po uzyskaniu przez nich wiarygodnej informacji,
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amole to by¢ logo brmy produkujacej, certybkujacej czy sktad produktu [Gian-
nakas 2002]. gwiadomoG¢ spoteczeEstwa i wiedza w zakresie cech produktow
ekologicznych, zaufanie do marki, miejsca produkcji majg decydujgce znaczenie
przy decyzjach rynkowych konsumenta [Grzybowska-BrzeziEska i Rudzewicz
2015].

Celem podjCtych badaE byta proba identybkacji walorow TywnoGei eko-
logicznej w ujCciu atrybutow technologicznych i rynkowych, okreGlenie deter-
minant ksztattujacych zachowania rynkowe nabywcow tego rodzaju TywnoGci
w poszczegblnych okresach realizowanych badak.

Materiaty i metody badan

Przedmiotem badaE byta TywnoG¢ ekologiczna rozumiana, jako TywnoGé
majaca polskie lub europejskie certybkaty TywnoGei ekologicznej i rolnictwa
ekologicznego.

Badania realizowano w wybranych miastach potnocno-wschodniej Polski
w latach 2005, 2010 i 2013, w okresie wiosennym marzec fi kwieciek, zachowu-
jac ten termin w poszczegdlnych okresach badaE. W badaniach wykorzystano
metodC ankietowa, a jako metodC kontaktowania siC z respondentami wywiad
bezpoGredni, dane gromadzono na podstawie ustrukturyzowanego kwestionariu-
sza [Mazurek-topaciEska 1998]. W budowie narzCdzi badawczych zastosowano
m.in. skale nominalne, porzadkowe oraz skalC Likerta. Dobor proby byt nieloso-
wy, badania realizowano na prdbie uznaniowej, celowej (byli dobierani wytacz-
nie konsumenci TywnoGci ekologicznej), rownieT w kaldym z okresow badaE
uwzglCdniano celowy dob6r elementéw populacji w zakresie grup wiekowych
respondentow i ich wyksztatcenia. W 2005 roku analizowano 825 oséb, badania
realizowane w 2010 roku to deklaracje 971 przedstawicieli gospodarstw domo-
wych, aw 2013 roku fi 1205 wywiad6w, w tym okoto 64% stanowili mieszkaEcy
wojewodztwa warmiEsko-mazurskiego. W kaldym z kolejnych okreséw badat
liczba Gwiadomych respondentow wzrastata, réwniel zwiCkszat siC segment
regularnych konsumentéw TywnoGci ekologicznej. Najliczniejsza grupa wérod
ankietowanych byty osoby z przedziale wiekowym 2150 lat oraz z wyksztatce-
niem Grednim i wyTszym. WGrod badanej populacji dominowaty rodziny z jed-
nym i dwdjka dzieci do 6. roku Tycia, gtéwnie mieszkaEcy miast.
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Wyniki badan i dyskusja

Percepcja atrybutéw technologicznych i rynkowych zywnosSci
ekologicznej w wyborach badanych konsumentéw

Wyniki badaE dotyczace GwiadomoGei i wiedzy konsumentéw co do cech
TywnoGci ekologicznej wskazuja, Te chocial istnieje na catym Gwiecie ogélna
GwiadomoG¢ konsumentow w zakresie zasad produkcji TywnoGei ekologicznej,
konsumenci (czasami w obrCbie tego samego kraju) rozbieTnie interpretuja okre-
Glenie NekologicznyT. Wielu konsumentéw TywnoGci ekologicznej rozpoznaje
produkty ekologiczne na podstawie dotaczonych ekologicznych oznakowak,
logo i wskazuja je jako identybkatory produktu ekologicznego. Atrybuty senso-
ryczne i bezpleczeEstwa TywnoGci wptywaty zdecydowanie na wybory konsu-
mentéw TywnoGci ekologicznej [Bourn i Prescott 2002], rowniel atrakcyjny wy-
glad, wygoda ulytkowania i zakupu, to walne determinanty wyboru produktow
wytwarzanych naturalnie. W literaturze przy opisie klasybkacji atrybutéw Tyw-
noGci ekologicznej uwzglCdnia siC dwie kategorie atrybutéw technologicznych
i rynkowych. W ramach kategorii atrybutow technologicznych wskazano cechy
sensoryczne produktéw, technologie wytwarzania, agrotechnikC, stosowanie do-
datkow do produkcji i przetworstwa, sposob pakowania, sktad. Atrybuty rynko-
we to miejsce zakupu (dostCpnoGcE), poziom ceny, ekspozycja w migjscu sprze-
daly, zaufanie do marki, przyjaznoG¢ dla Grodowiska czy dziatania promocyjne
i reklamowe producentéw [Grzybowska-BrzeziEska 2013a]. UwzglCdniajac
w realizowanych badaniach akceptacjC wybranych cech TywnoGci ekologicznej,
pytano o ocenC poszczegdlnych atrybutéw tej TywnoGei. Respondenci oceniali
(od 1 fi zupetnie niewalne do 5 i bardzo walne) poszczegolne cechy Tywno-
Gei ekologicznej, ktdre sklasybkowano jako atrybuty technologiczne i rynkowe.
W tabeli 1 zaprezentowano strukturC wskazak ocen 5 fi bardzo walne w przypad-
ku kaldej cechy, w poszczeg6lnych latach realizowanych badak.

Jako walory technologiczne TywnoGci ekologicznej w badaniach uznano
fakt, Te s to produkty bez konserwantow, maja niski stopieE przetworzenia,
naturalny smak i wyglad, s3 wytwarzane bez nawozow sztucznych i Grodkow
ochrony roGlin oraz zwierzCta Tywione s naturalnymi paszami. W zakresie
atrybutéw rynkowych respondenci oceniali znaczenie takich cech jak mniejsza
trwatoG¢, aspekt wytwarzania TywnoGci ekologicznej w czystym Grodowisku,
fakt, Te produkcija tej TywnoGci nie zanieczyszcza Grodowiska czy byta dostCpna
w hiper- i supermarketach.

Jako walory technologiczne respondenci uznali fakt, Te sg to produkty bez
konserwantow i byt to bardzo walny atrybut w przypadku 73% w 2013 roku,
przy 52% i w 2005 roku. Z kolei niski stopieE przetworzenia juT tylko w przy-
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Tabela 1
Atrybuty technologiczne i rynkowe zywnosci ekologicznej w opinii badanych responden-
tow [%0]

2005 2000 | 2013
Atrybuty :
Deklaracje [%]
Technologiczne
Produkty bez konserwantow 52 66 73
Niski stopien przetworzenia 48 37 30
Naturalny smak 56 53 67
Naturalny wyglad 15 17 45
Wytwarzana bez nawozéw sztucznych 49 46 56
Bez $rodkow ochrony roslin 56 41 68
Zwierzeta zywione sg naFuraIny.mi paszami 39 32 57
(bez dodatku hormonow i antybiotykow)
Rynkowe

Mniejsza trwatos¢ 45 25 19
Wytwarzana w czystym srodowisku 41 43 29
Walory zdrowotne 75 78 79
g?émyvb\;\éizanie nie zanieczyszcza 22 34 45
postepna w hipermarketach 15 o5

i supermarketach 45
Szeroki asortyment 8 11 25
Wysoka cena 69 56 67
e 1 s o .
Wygoda przygotowania 23 34 56

Zr6dto: Badania wtasne.

padku 30% badanych w 2013 roku byt bardzo walnym atrybutem, a w 2005 ok.
50% respondentéw wskazywato tC cechC jako bardzo walng i determinujaca za-
kupy. Naturalny smak byt docenianym i bardzo walnym atrybutem w wyborach
konsumentéw w kaldym z okresow badakE, a w 2013 roku ok. 70% wskazato
jego bardzo duTe znaczenie determinujace konsumpcjC. WGrod respondentow
badanych w 2013 roku doceniany byt naturalny wyglad tej TywnoGci, co w la-
tach wczeGniejszych nie byto tak istotnym atrybutem tych produktow. Wralli-
woGE konsumentéw z zakresu sposobu Tywienia zwierzat i wplywu tego zja-
wiska na walory TywnoGei réwniel zwiCkszyta siC w poszczeg6lnych okresach
badaE, a okoto 60% badanych w 2013 roku wskazato na bardzo dule znaczenie
tego aspektu w wyborach TywnoGci ekologicznej.
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Oceniajac atrybuty rynkowe, badani wskazali walory zdrowotne TywnoGci
ekologicznej i jako bardzo istotny czynnik preferencji w zakresie tego rodzaju
TywnoGci wskazato ok. 80% badanych. Walny byt rownieT system oznaczeE tej
TywnoGci, a wysoka cena ograniczeniem, tak deklarowato ponad 60% badanych
niezaleTnie od okresu badaE. Mniej znaczaca w wyborach konsumentéw Tyw-
noGci ekologicznej byta nilsza trwatoGé tej TywnoGei i wytwarzanie jej w czy-
stym Grodowisku. Z kolei szeroki asortyment, wygoda przygotowania positkow
i ulytkowania tych produktéw byty oczekiwaniem deklarowanym przez bada-
nych konsumentéw TywnoGci ekologiczne;.

IdentyPkujac oczekiwania nabywcéw w zakresie TywnoGei ekologicznej,
badanych respondentéw pytano o gtdwne cechy produktow wptywajgce na wy-
bor TywnoGei ekologicznej. W tej klasyPkacji oceniano znacznie atrybutow sen-
sorycznych (barwa, zapach), funkcjonalnych (skfad, data przydatnoGci do spoTy-
cia, metody produkcji i przetworstwa) i prestilowych (logo producenta, kraj/re-
gion pochodzenia, miejsce nabywania, cena) (tabele 2 i 3) w relacji do istotnoGci
poszczegdblnych cech w decyzjach zakupu (prawdopodobleEst\Nle zakupu).

Gtownymi atrybutami, jakimi kierowali siC konsumenci przy zakupie Tyw-
noGci ekologicznej, byty przede wszystkim atrybuty funkcjonalne, a ich identyb-
katorami byt sktad (67%), metody produkcji i przetworstwa (69%).

W przypadku atrybutow sensorycznych wyglad tej TywnoGci wskazujacy
na tradycyjng produkcjC byt walnym kryterium wyboru ocenianej TywnoGci.

Tabela 2
Atrybuty sensoryczne, funkcjonalne i prestizowe zywnosci ekologicznej w opinii bada-
nych [%]

Kryteria wyboru | 2005 2010 2013

Atrybuty sensoryczne

Wyglad (barwa, konsystencja) 78 53 62

Zapach 46 35 45
Atrybuty funkcjonalne

Sktad 34 49 67

Data waznosci do spozycia 24 a7 52

Metody produkcji i przetworstwa 89 78 69

Atrybuty prestizowe

Logo producenta 34 a7 58

Kraj/region pochodzenia 56 44 49

Miejsce nabywania 7 9 45

Cena 89 78 56

Zrodto: Badania whasne.
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Tabela 3

Parametry liniowych modeli regresji wielorakiej miedzy cechami zywnosci ekologicznej
a prawdopodobienstwem wyboru tych produktow w poszczegélnych okresach badan

2005 2010 2013
Kryteria wyboru latyw ot latyw
decvduiace rela na - relatywna a1 rela na o
o Zayku Jiaé waznosc¢ wspo{ wazno$cé wspof waznosc¢ WSpO*.
p [%] czynnik [%] czynnik [%] czynnik
Atrybuty sensoryczne fi technologiczne
X\c’ﬁ'jgtéggr;‘;a' 67,3 2,843% 65,5 0,531%* 59,5 | 0,724%
Zapach 32,7 0,532%* 34,5 0,313* 40,5 0,256**
fi R%=0,6578 R2=0,7458 R2=0,7545
Atrybuty funkcjonalne fi technologiczne
Sktad 29,5 0,678 29,5 0,756** 36,2 1,956**
ggt;p‘(’)";‘;gigsc' 21,0 f0,632 23,6 fi1,765* 299 | f0,786%*
:V'pertzc::\)l’vgrr;w;c“ 49,5 2,567 46,9 2,453% 33,9 1,456%%
fi R?=0,6321 R%=0,7523 R?=0,6826
Atrybuty prestizowe i rynkowe
Logo producenta| 29,2 0,302** 24,3 0,456** 30,9 0,564**
ggijlﬁfgz'zﬂia 163 | 0187 | 217 0,356* 25,9 0,321%
nM;gJ;VCnga 15 f0,125+ 11,7 f0,231* 17,3 f0,167*
Cena 39,5 fi0,445** 42,3 fi0,657* 25,9 fi0,234%*
fi R?=0,5327 R%=0,656 R?=0,5932

Uwagi: *, **, *** fj jstotno$¢ statystyczna na poziomie wynoszacym odpowiednio: a < 0,1,
a<0,05, a<0,01.
Zrodto: Badania wiasne.

W przypadku atrybutéw prestilowych zdecydowanie walne w opinii badanych
w 2013 roku byto logo producenta i poziom ceny. W analizie poszczegdlnych
okresow badaE zdecydowanie w 2013 roku byto walne migjsce nabywania Tyw-
noGci ekologicznej tak deklarowato ok. 45% respondentow, a w 2005 roku zale-
dwie 7% konsumentow wskazywato ten atrybut jako walny.

Analiza regresji liniowej, w ktorej modelowano wptyw cech TywnoGci
ekologicznej na prawdopodobieEstwo zakupu wskazuje, Te wspotczynniki kie-
runkowe przyjmujg wartoGci dodatnie w przypadku atrybutéw sensorycznych
w kaTdym okresie badaE. Wysoka relatywna walnoG¢é obserwowano w przypad-
ku wygladu w kaldym z okresow badaE a w przypadku zmiennej zapach najwyT-
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sza relatywna walnoG¢ wystCpuje w deklaracjach konsumentéw w 2013 roku.
Analiza regresji liniowej, w ktorej modelowano wptyw zmiennych z zakresu
atrybutéw funkcjonalnych na prawdopodobieEstwo zakupu TywnoGcei ekologicz-
nej, wskazuje, Te w przypadku sktadu i metod produkcji i przetwdrstwa wspot-
czynniki kierunkowe przyjmuja wartoGci dodatnie we wszystkich okresach ba-
daE, aw przypadku daty walnoGci do spoTycia ujemne. Skiad, metody produkcji
i przetworstwa byly znaczace w decyzjach wyboru TywnoGei ekologicznej
w kaldym z okres6w badaFk z relatywna walnoGcig na poziomie ok. 30% w przy-
padku sktadu i ok. 40% w przypadku metod produkcji i przetwoérstwa. W przy-
padku atrybutow prestilowych analiza regresji liniowej, w ktérej modelowano
wptyw logo producenta, regionu produkcji, miejsca nabywania i ceny na praw-
dopodobieEstwo zakupu, wskazuje, Te wspotczynniki kierunkowe przyjmuja
wartoGci dodatnie w przypadku logo producenta i miejsca produkcji, natomiast
miejsce sprzedaly i cena przyjmuja ujemne wartoGci wskalnikow.

Wspotczynniki kierunkowe w przypadku atrybutow technologicznych i ryn-
kowych sg statystycznie istotne (o < 0,1).

W decyzjach zakupu TywoGci ekologicznej wzrasta znaczenie zaufania kon-
sumentéw do producentow i sprzedawcow tej TywnoGcei, co przy decyzjach ru-
tynowych, jakimi sg wybory TywnoGci, jest zrozumiatym zjawiskiem. Schemat
zakupu TywnoGci jest skrocony i ocena atrybutow alternatyw produktow jest
ograniczona, dlatego czytelna etykieta i ekspozycja produktu w miejscu sprze-
daly bCda decydowaty o wyborach produktow. Sktad czy inne walory technolo-
giczne sg atrybutami, ktore ocenia klient na podstawie wiarygodnej informacji
na opakowaniu, réwniel na podstawie zaufania do producenta. Dlatego walnym
zjawiskiem w kreowaniu identybkatorow TywnoGci ekologicznej jest pozycjo-
nowanie marek o dulym zaufaniu, budowanie i podtrzymywanie tego zaufania
werod segmentéw rynku docelowego.

WhioskKi

Rynek produktéw ekologicznych jest w Polsce wcigl Jeszcze rozwijajacym
siC, nieustabilizowanym, na ktorym nalely szeroko i um|eJCtn|e wykorzystac
roélIne instrumenty marketingowe. Najwalnlejsza jednak jest wiaGciwa segmen-
tacja konsumentow oraz zréInicowanie dziatak marketingowych w odniesieniu
do réInych grup nabywcéw fi o réInym poziomie 6wiadomoGei ekologiczne;.
W tym kontekGcie niezwykle walna staje siC wiedza na temat zachowakE kon-
sumentow, motywow zakupu oraz preferowanych form sprzedaly tej TywnoGci.
Mimo il analiza empiryczna wykonana na potrzeby niniejszego opracowania
nie ma znamion reprezentatywnoGei (dobor proby badawczej miat charakter ce-
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lowy) i z naukowego punktu widzenia nie nalely dokonywaé na jej podstawie
whnioskowania, to jednak uzyskane rezultaty moga by¢ wykorzystane jako Trodto
informacji o zarysowanych zachowaniach konsumenckich na rynku TywnoGci
ekologicznej.

Z przeprowadzonych badaE wynika, Te w opinii badanych respondentow
gtdwnym czynnikiem ksztattujgcym Jakch TywnoGci ekologicznej s nadal wy-
sokie walory zdrowotne oraz jej naturalnoGg i odpowiednia warto6é odTywcza.
Zdecydowana wiCkszoG¢ badanych identybkowata TywnoG¢ pochodzaca z rol-
nictwa ekologicznego z TywnoGcig produkowang z duTym ograniczeniem stoso-
wania chemii rolnej, w regionie o niewielkim skaleniu Grodowiska. Konsumenci
cenili fakt, iT TywnoG¢ ekologiczna w poréwnaniu z TywnoGcig konwencjonalng
zawiera mniej konserwantow oraz charakteryzuje siC dobrym, naturalnym sma-
kiem i wygladem. Badani respondenci przy zakupie produktow pochodzacych
z rolnictwa ekologicznego w gtéwnej mierze kierowali siC przekonaniem, Te
tego rodzaju produkty sa bezpieczne dla zdrowia oraz Te ich produkcja i prze-
twarzanie nie ma negatywnego wptywu na Grodowisko.

W budowaniu oferty asortymentu TywnoGci ekologicznej nalelTy rozwaly¢
atrybuty technologiczne, gtéwnie cechy organoleptyczne i sensoryczne, tj. wy-
glad, zapach, réwniel metody wytwarzania i przetworstwa, sktad tej TywnoGci.
W przygotowaniu atrybutéw rynkowych walne jest logo producenta, szerokoG¢
asortymentu oraz walory zdrowotne. Bardzo walne w zachowaniach nabywcow
sg technologiczne aspekty wytwarzania tej TywnoGci i jej naturalny zapach, smak
i wyglad. Rynkowe atrybuty, jakie powinny by¢ tworzone w tej kategorii Tyw-
noGci, to szeroki asortyment, zwiCkszenie dostCpnoGei tej TywnoGci, zwerybko-
wanie aspektow jej zdrowotnoGei oraz zwiCkszenie wiarygodnoGei informacii
w zakresie sktadu tych produktow.
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Abstrakt

W artykule podjCto problematykC zachowaE konsumentéw na rynku TywnoGci
ekologicznej. Wskazano rodzaje cech ekologicznych produktéw TywnoGcio-
wych, ktore sa walorami tej kategorii TywnoGci. Celem podjCtych rozwalak
byta prezentacja problematyki percepcji konsumentow w zakresie walorow
TywnoGci ekologicznej i wskazanie tych cech, ktére decyduja o jej wyborze
i konsumpcji. W badaniach uwngCdnlono oceny konsumentow odnoszace siC
do waloréw TywnoGci ekologicznej, a wéréd nich uwzglCdniono kategorie atry-
butéw technologicznych i rynkowych. W artykule przedstawiono wyniki son-
daly, ktdre przeprowadzano w latach 2005, 2010 i 2013 wGréd mieszkaEcow
potnocno-wschodniej Polski. Gtownymi atrybutami technologicznymi TywnoGcei
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ekologicznej wskazanymi przez badanych byta warto6¢ odTywcza oraz ceniony
przez respondentow system produkcji tej TywnoGci, zapewniajacy ograniczenia
w uTyciu chemii rolnej. Badani konsumenci w kaldym z okreséw badaE cenili
walory sensoryczne TywnoGcei ekologicznej i jako gtéwna cechC wskazali na-
turalny smak. Rynkowe atrybuty TywnoGci ekologicznej, jakie zidentybkowa-
no w badaniach, to walory zdrowotne, miejsce zakupu, logo producenta i cena.
W atrybutach TywnoGci ekologicznej eksponowane byty rowniel cechy spotecz-
ne tych produktéw.

Stowa kluczowe: TywnoGé ekologiczna, atrybuty TywnoGci ekologicznej, zacho-
wania konsumenta

Organic food attributes that determine consumer
choices

Abstract

The aim of the research was to identify factors infuencing consumer perception
of organic food quality. The research concerned the consumersi assessment of
certain attributes (technological and market ones) of organic food products. The
surveys were carried out in 2005, 2010, and 2013 among the inhabitants of north-
east Poland. The main technological attributes indicated by the respondents were
the nutrition value of the food and highly valued way of its production, ensuring
limited use of fertilizers, pesticides, and other chemicals. In all analyzed periods
the respondents valued sensory features of organic food, especially its natural ta-
ste. Market attributes of organic food that were identibed during the study are the
following: health values, place of purchase, produceris logo, and price. Among
the attributes of the organic products also their social features were presented.

Key words: organic food, consumer behaviors, the attributes of organic food
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Model zakupu produktéow zywnosSciowych
opatrzonych oswiadczeniami zywieniowymi
I zdrowotnymi

Wstep

Zmiany na rynku produktow TywnoGciowych sa wynikiem dalenia do zaspo-
kojenia przeobralajacych siC potrzeb konsumentow. W Gwietle zachowaE konsu-
menckich przejawiajacych siC zwiCkszonymi zakupami produktow prozdrowot-
nych i suplementéw diety, odpowiedzig producentéw stato siC wprowadzanie
na rynek i popularyzacja TywnoGci funkcjonalnej (produktéw TywnoGciowych
o wiaGciwoGciach prozdrowotnych). TywnoG¢ ta obejmuje produkty zawierajace
oGwiadczenia Tywieniowe i zdrowotne.

W dobie rozwoju chordb cywilizacyjnych oraz wzrostu dbatoGei o zdrowie
konsumenci zmlenlaja swoj sposob Tywienia, czego rezultatem s, miCdzy innymi,
poszukiwania IywnoGC| przynoszacej im okreGlone korzyGC| Wynikiem tego pro-
cesu jest pojawianie siC innowacyjnych propozycji TywnoGei nowej generacii.

Niewatpliwie zatem jednym z gtéwnych uwarunkowaE pojawienia siC pro-
duktow TywnoGci funkcjonalnej i zainteresowania konsumentéw TywnoGcig
o charakterze prozdrowotnym jest pojawienie siC nowych potrzeb, w tym gtow-
nie potrzeby zachowania zdrowia, problaktyki chordb oraz poprawy jakoGci
Tycia. Jednym z powoddw rosnacej popularnoGei produktéw prozdrowotnych,
w tym tych z oGwiadczeniami Tywieniowymi lub zdrowotnymi, jest systema-
tycznie poprawiajaca siC GwiadomoG¢é polskich konsumentéw na temat ich ciata,
zdrowia i wptywu tego, co spolywaja, na stan psychiczny i bzyczny. Osobom
poszukujacym produktéw prozdrowotnych przyGwiecajg w gruncie rzeczy po-
dobne cele: dbanie o zdrowie i dietC, zapobieganie przedwczesnemu starzeniu
siC organizmu, kontrola wagi i utrzymanie szczuptej sylwetki oraz oczywitcie
zapobieganie chorobom cywilizacyjnym wynikajacym z nieprawidtowej diety.
Dla wspotczesnego konsumenta TywnoGci juT nie tylko jakoG¢, bezpieczeEstwo,
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cechy sensoryczne sa poladanymi wartoGciami. Na postrzeganie TywnoGci przez
konsumentéw wptywa réwniel coraz szersze ubwiadamianie zwigzku spoTywa-
nej TywnoGci ze zdrowiem?.

Szacunki instytucji badawczych wskazuja, le rynek produktow TywnoGci
funkcjonalnej stanowi okoto 5 do 30% rynku TywnoGci tradycyjnej fi w zalel-
noGci od kategorii?. W Polsce organem paEstwowym odpowiedzialnym za nad-
z6r produktéw opatrzonych oGwiadczeniami Tywieniowymi i zdrowotnymi jest
Gtowny Inspektorat Sanitarny. Analiza rejestru Gtdwnego Inspektoratu Sanitar-
nego wskazuje, Te do koEca 2014 roku na rynku polskim zarejestrowano 2307
(w tym 1037 nadal jest w toku postCpowania) wnioskéw o nadanie produktom
obwiadczeE Tywieniowych i zdrowotnych?®.

Tempo rozwoju rynku TywnoGcei funkcjonalnej w Europie, Stanach Zjedno-
czonych i Japonii byto zréTnicowane. Gtéwna kategoriC TywnoGci funkcjonalnej
w Europie stanowi nabiat (46%) i produkty zbolTowe (28%). W USA i Japonii s
to napoje funkcjonalne (58%) oraz produkty zboTowe (USA i 17%) lub wyroby
cukiernicze (Japonia fi 15%). W Polsce sg to gtéwnie soki, napoje, koncentraty
napojéw, produkty zboTowe oraz przetwory mleczne®.

W wyniku przemian technologicznych roGnie tatwoG¢ pozyskania szczegdto-
wej informacji o preferencjach i zachowaniach konsumentéw. Z kolei w wyniku
przemian kulturowych i zmian demograbcznych roGnie 6wiadomoG¢, Te wiedza
o konsumentach do tej pory zgromadzona szybko siC dezaktualizuje. Wiedza
o potrzebach i zachowaniach konsumenta warunkuje osiggniCcie sukcesu
w dziatalnoGcei przedsiCbiorstwa. NajczCociej przyjmuje siC, Te zachowania kon-
sumentow to proces skfadajacy siC z szerokiej gamy czynnikow wptywajacych na
reakcje konsumenta przed, w trakcie oraz po dokonaniu zakupu produktu/ustugi.
Obecnie informacje o zachowaniach polskich konsumentéw na rynku produktow
TywnoGeciowych w kontekGcie zakupu produktow opatrzonych obwiadczeniami
Tywieniowymi i zdrowotnymi sg fragmentaryczne i czCsto niespdjne, a przez to
niewystarczajace. Problematyka dotyczaca konsumpcji produktow TywnoGci za-
wierajacej tego typu oGwiadczenia byta juT szczatkowo poruszana w literaturze
polskiej (zdecydowanie szerzej w zagranicznej), jednak zagadnienia postrzega-
nia obwiadczeE Tywieniowych i zdrowotnych i ich wptywu na proces zakupowy
konsumentéw jedynie wyrywkowo tylko w literaturze zagranicznej. DostCp-

1C. Hasler, Functional Foods: Their Role in Disease Prevention and Health Promotion, Food
Technology 1998, no. 52, p. 63ii70.
Zhttp://www.portalspozywczy.pl/mleko/wiadomosci/tylko-5-proc-jogurtow-to-produkty funkcjo-
nalne,16939.html; http://wiadomoscihandlowe.pl/2014/09/sok-zamiast-tabletki/
3http://rejestrzp.gis.gov.pl/

“http://www.portalhodowcy. pl/hodowca-drobiu/307-numer-42013/3235-zywnosc-funkcjonalna-
definicja-klasyfikcja-przeznaczenie-czesc-1
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ne w literaturze wyniki badaE wskazuja jednoznacznie, Te konsumenci pragna
spoTywaé TywnoGé funkcjonalng z uwagi na postrzegang nagrodC Wyn|kajch
z konsumpcji, wierzac Te produkty te moga poprawiac zdrowie i kondycjC®. Za-
interesowanie aspektami zdrowotnymi TywnoGci i ich akceptacja jest w duTej
mierze uwarunkowana GwiadomoGciag Tywieniowa konsumentéw®. Badania do-
tyczace stopnia zaufania do informacji na opakowaniach produktéw TywnoGcio-
wych prowadzit przede wszystkim zesp6t pod kierownictwem K.G. Grunerta’.
Rozumienie Nhealth claimsT i poziom 6wiadomoGci Tywieniowej konsumentow
s szeroko dyskutowane w literaturze®. Literatura krajowa wskazuje na znaczna
lukC w badanym obszarze. Jedne z nielicznych badaE zostaty przeprowadzone na
zlecenie Europejskiej Rady Informacji o TywnoGci (EUFIC-European Food In-
formation Council) na temat GwiadomoGci Tywieniowej Europejczykéw w 2008
roku®. W 2009 roku przeprowadzono badanie w obszarze oceny wiedzy konsu-
mentow na temat znakowania TywnoGci przez dr hab. G. Krasnowska oraz dr inl.
A. SalejdC z Uniwersytetu Przyrodniczego we Wroctawiu*C. Inne badanie, jakie
zostato przeprowadzone w Polsce, to badanie przeprowadzone przez K. Rejman
oraz A. Kasperska z Uniwersytetu Warszawskiego w zakresie wartoGci odTyw-
czych i zdrowotnych, jako wyznacznikéw przy wyborze TywnoGei na polskim

°N. Urala, L. Lahteenmaki, Attitudes behind consumersi willingness to use functional foods,
Food Quality and Preference 2004, 15; N. Urala, L. Lahteenmaki, Consumers changing atti-
tudes towards functional foods, Food Quality and Preference 2007, 18; K. Miklavec, I. Pravst,
KG. Grunert, M. Klopcic, J. Pohar, The influence of health claims and nutritional composition on
consumersi yoghurt preferences, Food Quality and Preference 43, 2015, p. 26f33; S. Bialkova,
L. Sasse, A. Fenko, The role of nutrition labels and advertising claims in altering consumersi
evaluation and choice, Appetite 96 (2016), p. 38i146.

W. Verbeke, Consumer acceptance of functional foods: socio-demographic, cognitive and at-
titudinal determi-nant, Food Quality and Preference 2005, 16; B. Wansink, R.E. Westgren, M.M.
Cheney, Hierarchy of nutritional knowledge that relates to the consumption of a functional food.,
Nutrition 2005, 21; A. Cavaliere, E.C. Ricci, A. Banterle, Nutrition and health claims: Who is
interested? An empirical analysis of consumer preferences in Italy, Food Quality and Preference
41, 2015, p. 44i51.

"K.G. Grunert, J. Scholderer, M. Rogeaux, Determinants of consumer understanding of health
claims. Appetite 2011, 56 (2).

8pD. Leathwood, D.P. Richardson, P. Strater, P.M. Todd, H.C.M. van Trijp, Consumer under-
standing of nutrition and health claims: source of evidence, British Journal of Nutrition 2007, 98;
L. Lahteenmaki, P. Lampila, K.G. Grunert, K. Boztug, O. Ueland, A. Astrom, E. Martinsdotir, Im-
pact of healthrelated claims on the perception of other products attributes, Food Policy 2010, 35.
K.G. Grunert, J.M. Wills, Pan-European consumer research on in-store behaviour, understand-
ing and use of nutrition information on food labels, and nutrition knowledge. EUFIC, 2008, we-
binarium.

19G. Krasnowska, A. Salejda (in polish) Consumer knowledge about food product labeling, Food.
Science. Technology. Quality, 2011, 1 (74).
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rynku®!. Badania dotyczace réTnych aspektow konsumpcji TywnoGci funkcjo-
nalnej poruszat rowniel zespot Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu prof.
B. Sojkin, prof. M. Matecka, dr T. Olejniczak? i jednak tyko w wybranych
obszarach. Mimo poruszanych rdTnorodnych zagadnieE w obszarze konsump-
cji produktéw TywnoGci prozdrowotnej oraz znaczenia informacji Tywieniowej
w zachowaniach konsumentéw fi badania dotyczace wptywu na proces zaku-
powy wybranych informacji umieszczonych na etykiecie produktu ii nie byty
prowadzone w polskich realiach.

W zwiazku z nieznanym dotad obszarem zachowaE polskich konsumentow
na rynku produktéw funkcjonalnych zawierajacych obwiadczenia Tywieniowe
i zdrowotne podjCto probC zbadania wptywu ich treGei na decyzje zakupowe kon-
sumentow.

Proces decyzyjny konsumentéw na rynku produktéw
opatrzonych oswiadczeniami zywieniowymi
i zdrowotnymi

Analiza zachowaE konsumentéw wobec produktéw TywnoGciowych zawie-
rajacych oGwiadczenia Tywieniowe i zdrowotne zostata podjCta w badaniach
konsumenckich przeprowadzonych w latach 201272014 w ramach projektu
z dziatalnoGei statutowej pt. NRola oGwiadczeE IyW|en|owych i zdrowotnych
w procesie zakupowym konsumentowT. Jako badanie wstCpne jakoGciowe prze-
prowadzono obserwacjC ukryta z zastosowaniem instrumentu pomiarowego
w postaci arkusza obserwacji. Obserwacja zachowaE konsumentéw miata miej-
sce w 2012 roku, w 5 placéwkach handlowych, gdzie zaobserwowano w sumie
320 jednostek. Celem niniejszego badania byta identybkacja elementow procesu
zakupu produktéw TywnoGciowych opatrzonych obwiadczeniami TywnoGciowy-
mi i zdrowotnymi oraz okreGlenie kategorii produktowych, ktorych zakup po-
przedzony jest zapoznaniem siC z treGcig etykiety. Badania wiaGciwe przepro-
wadzone zostaty w latach 2012 (211 respondentdw), 2013 (1376 respondentow)
oraz 2014 (1433 respondentdéw) na obszarze wojewddztwa wielkopolskiego,
weréd gospodyE domowych przygotowujacych positki i dokonujacych zakupow
produktéw TywnoGciowych dla siebie i rodziny (kobiety powyTej 18. roku Ty-
cia). Dobdr respondentéw przeprowadzony zostat przy wykorzystaniu metody

e Rejman, A. Kasperska, Nutritional and health benefits as the determinants of food choice in
Polish consumers, Perspectives Public Health November 2011, 131.

12B, Sojkin, M. Matecka, T. Olejniczak, M. Bakalarska, Konsument wobec innowacji produkto-
wych na rynku TywnoGci, wyd. Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Poznak 2009.
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Rysunek 1
Model zakupu produktéw opatrzonych o$wiadczeniami zywieniowymi i zdrowotnym
Zrédto: Opracowanie wiasne.

doboru kwotowego. W badaniach tych uTyto technikC wywiadu bezpoGredniego
przy wykorzystaniu kwestionariusza wywiadu osobistego.

Do wyodrCbnienia elementéw majacych istotne znaczenie dla identybkacji
determinant zakupu produktowych opatrzonych obwiadczeniami oraz ujawnienia
nieobserwowalnych (ukrytych) zwigzkow w zbiorze czynnikow ksztattujgcych
zachowania konsumentow wykorzystano metodC analizy czynnikowej. Jej wyniki
wraz z wynikami prostych analiz badaE empirycznych postulyty do pog’belenla
szczego’rowon modelu procesu zakupu produktow zawierajacych oGwiadczenia
na rynku TywnoGci funkcjonalnej. W celu analizy modelu zachowaE nabywczych
konsumentéw na rynku produktow zawierajacych oGwiadczenia Tywieniowe
i/lub zdrowotne punktem wyjGcia powinna by¢ identybkacja potrzeby konsump-
cji tego rodzaju produktow.

Pojawienie siC potrzeby konsumpcji produktéw Tywnotciowych zawiera-
jacych na etykietach oGwiadczenia determinuja czynniki: biologiczne (gtod),
ekonomiczne (dochdd fi osoby o wiCkszych dochodach czCGciej S|Cgaja po tego
rodzaju produkty) oraz demograbczne (wiek fi gtdwnie osoby miCdzy 25. a 40.
rokiem Tycia oraz osoby starsze fi po 60. roku Tycia, liczba 0s6b w gospodar-
stwie domowym). Wyniki badania wskazuja, Te prawie 3/4 respondentek prze-
znacza na zakupy produktow TywnoGciowych Grednio 300fi400 z+ tygodniowo.
Taki sam udziat w zakupie produktéw zawierajacych oGwiadczenia Tywieniowe
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i zdrowotne stanowig konsumentki w wieku 25f40 lat oraz osoby starsze, kto-
re oceniaty swoj stan zdrowia jako raczej zty badT zty (ponad 60% badanych).
Ponadto konsumentki deklarowaty, Te jednym z powodow zakupu produktow
z oGwiadczeniami byta troska o zdrowie rodziny (na co wskazywata rowniel
deklarowana liczebnoG¢ gospodarstwa domowego).

PodjCcie decyzji dotyczacej zaspokojenia potrzeb konsumenta rozpoczy-
na faza poszukiwania informacji o produktach TywnoGciowych zawierajacych
oGwiadczenia. NajczCGeiej konsument styka siC z marketingowymi Trodtami
informacji o produktach, do ktérych zalicza reklamC TywnoGci, sprzedal oso-
bista oraz sam produkt TywnoGciowy dostarczajacy informacji poprzez swoje
opakowanie. Z kolei najbardziej efektywne sa Trodta tzw. personalne i czyli ta-
kie, ktore pochodza m.in. od rodziny, znajomych, przyjaciot lub ktérych dostar-
czaja np. sprzedawcy, przedstawiciele producentéw i dystrybutoréw TywnoGci.
W procesie zakupowym nowego produktu, a do takich molna zaliczy¢ produkty
funkcjonalne zawierajace obwiadczenia Tywieniowe i zdrowotne, istotne zna-
czenie przypisywane jest wiaGnie informacjom. Tak, jak w przypadku procesu
decyzyjnego na rynku w odniesieniu do produktéw jul znanych, konsument po-
szukujac wariantéw zaspokojenia potrzeby, rozpoczyna od wewnCtrznego Tro-
dia, tj. pamiCci i doGwiadczenia, to w przypadku produktow nowych sytuacja
wyglada nieco inaczej. hrédia te bowiem okazujg siC niewystarczajace i tu poja-
wia siC koniecznoG¢ siCgniCcia do informacji ze Trodet zewnCtrznych, takich jak
chocialby prasa, telewizja, ekspozycja czy informacje od rodziny, znajomych.
Wyniki badaE zawarte w tabeli 1 pokazuja, Te Trodto, jakim jest rodzina i zna-

Tabela 1
Zrodta informacji konsumentek o produktach zawierajacych o$wiadczeniach zywieniowe
i zdrowotne

Zrédto informacii o produktach Trudno
. Bardzo . Bardzo
funkcjonalnych opatrzonych Czesto | powie- | Rzadko
. o czesto . rzadko
oswiadczeniami dzie¢
Dostrzegam w sklepie 12,2% 37,3% 19,1% 23,2% 8,1%
Informacje na opakowaniu 10,4% 38,3% 19,3% 20,7% 11,2%
Znajomi rodzina 9,4% 41,1% 17,1% 23,6% 8,8%
Internet 8,9% 24,5% 14,8% 23,4% 28,4%
Gazetki sklepowe 7,7% 34,5% 20,9% 26,3% 10,6%
Artykuty w prasie czasopismach 7,7% 34,1% 19,0% 27,1% 12,2%
Programy kulinarne w tv 7,6% 31,1% 20,0% 29,7% 11,6%
Reklamy tv 6,4% 35,6% 20,4% 25,3% 12,2%
Lekarz dietetyk 5,9% 12,0% 12,6% 22,4% 47,1%
Reklamy prasowe 4,4% 26,2% 23,1% 31,7% 14,7%

Zrodio: Badanie whasne.
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jomi petni bardzo walng rolC w procesie poszukiwania informacji o produktach
spoTywczych, a takTe w procesie podejmowania decyzji o zakupie. WiCkszoG¢
z badanych wymienia to Trodio na pierwszym miejscu wGrod Trodet informaci
na temat produktow spoTywczych (41,1%). W nastCpnej kolejnoGei wskazywano
informacje na opakowaniu (38,3%), dostrzeganie w sklepie (37,3%) oraz rekla-
my TV (35,6%).

Whyniki przeprowadzonego badania, ktore ilustruje tabela 1 wskazuja, Te
werad trzech najwalniejszych Trodet informacji o produktach funkcjonalnych
znalazty siC dostrzeTenie w sklepie (12,2%) oraz informacja na opakowaniu
(10,4%). W dalszej kolejnoGcei znalazty siC informacje pochodzace ze Trodet nie-
formalnych, takich jak rodzina (9,4%) oraz Internet (8,9%). Najrzadziej wskazy-
wany Trodtami przez respondentki byty porady lekarza/dietetyka (47,1% korzy-
sta z nich bardzo rzadko).

W tabeli 2 przedstawiono powody zakupu produktow zawierajacych oGwiad-
czenia. Zamiar zakupu produktu opatrzonego oGwiadczeniem IyW|en|owym
badT zdrowotnym i zrealizowanie go determinuje gtdwnie atrybut zdrowotnoGci
fi gtdwny czynnik sktaniajacy konsumenta do zakupu tego rodzaju produktu to
jego wptyw na zdrowie (61,3%). Walna rolC petni tu rowniel troska o zdrowie
rodziny (8,1%), co potwierdza wptyw liczby oséb w gospodarstwie domowym
na zainteresowanie produktami TywnoGciowymi z tego segmentu.

Tabela 2

Powody zakupu produktéw opatrzonych oswiadczeniami
f hierarchia

Powody zakupu % odpowiedzi
Zalezy mi na swoim zdrowiu 61,3

Nie zwracam uwagi na to 9,7
Nakazy dietetyczne 9,7
Troska o zdrowie rodziny 8,1
Bogate w mineraty i witaminy 3,2
Zwracam uwage na ceny 1,6
Smaczne 1,6

Nie da sie unikng¢ tych oswiadczen 1,6
Namowa innych 1,6
Choroba 1,6

Zrédio: Badanie wiasne.

Istotnym elementem w procesie decyzyjnym zwigzanym z zakupem pro-
duktow TywnoGeciowych zawierajacych oGwiadczenia jest postrzeganie poszcze-
golnych atrybutow przez konsumenta. Jak wskazujg wyniki badania zawarte
w tabeli 3, najwalniejszym atrybutem przy zakupie tego typu produktow Tyw-
noGciowych sg dla konsumentow bezpieczeEstwo spolywanego produktu, jak
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Tabela 3
Atrybuty produktéw opatrzonych o$wiadczeniami fi hierarchia
Atrybuty Srednia*
Bezpieczenstwo 2,99
Zdrowotnos¢ 3,12
Jakosc¢ 3,39
Naturalny 3,46
Wygodny w konsumpcji 3,62
Smaczny 3,78
Innowacyjny 3,81
Specjalnie stworzony 4,16
Ryzyko alergii 4,21
tatwo dostepny w sklepach 4,26
Atrakcyjny cenowo 4,70
Trwaty 5,03

* Srednia z odpowiedzi; respondenci udzielali odpowiedzi od 1
fi najwazniejszy powdd, do 7 fi nieistotny powdd.
Zrédto: Badanie wiasne.

jego wysoka jakoG¢ oraz wptyw na zdrowie. Ponadto konsumenci postrzegaja
produkty zawierajace obwiadczenia jako produkty nieatrakcyjne cenowo, czyli
drogie nietrwate fi o krétkim terminie przydatnoGei do spolycia.

Kalda decyzja podejmowana przez konsumenta jest obarczona réwniel
pewnym ryzykiem. Celem przeprowadzonego badania byto réwniel okreGlenie
ryzyka konsumenckiego determinujgcego zachowania zakupowe konsumentow
na rynku produktéw TywnoGciowych opatrzonych oGwiadczeniami Tywieniowy-
mi oraz zdrowotnymi, co w modelu zakupowym odgrywa znaczaca rolC. Rodzaj
watpliwoGci, z jakimi spotykaja siC konsumenci, przedstawia tabela 4.

Tabela 4
Rodzaj pojawiajacych sie watpliwosci w procesie zakupu pro-
duktoéw zywnosci funkcjonalnej

Ryzyko zakupowe fi $rednia, gdzie 1 oznacza bardzo czesto,
5 fi bardzo rzadko
Mata wiedza o produkcie 2,78
Niedobry smak produktéw 2,97
Niezbadany wptyw na zdrowie 3,04
Nietadny zapach produktow 3,05
Nieodpowiedni sktad produktéw 3,05
Negatywna opinia znajomych 3,14

Zrédto: Badania wtasne.
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Jak pokazujg wczeGniej przedstawione wyniki, najwiCkszy obszar pojawiaja-
cego siC ryzyka przy zakupie tego rodzaju produktow stanowi mata wiedza o pro-
dukcie (Grednia odpowiedzi 2,78). Stosunkowo czCsto respondentki wskazywaty,
Te watpliwoGci przedzakupowe zwigzane sg niezbadanym wptywem na zdrowie
konsumpcji produktow TywnoGi funkcjonalnej (3,04). Potwierdza to brak Gwia-
domoGei i niewielki poziom wiedzy Tywieniowej w zakresie tego segmentu Tyw-
noGci. Skutecznie powstrzymuja przed zakupem konsumentow réwniel obawy co
do waloréw sensorycznych produktéw TywnoGei funkcjonalnej fi niedobry smak,
niedobry zapach fi Grednia odpowiedz 3,05. Najmniejsze znaczenie w obrCbie ba-
danych czynnikow miata negatywna opinia znajomych, co mole wskazywac, le
przy zakupie tego rodzaju_produktow Iywnchmwych konsumentki nie sugeru-
ja siC opiniami innych badT teT nie wymieniaja siC opiniami w swoim otoczeniu
w tym obszarze (efekt niewielkiej grupy kupujacych produkty tego rodzaju).

W dalszej kolejnoGci zbadano czCstotliwoGé dokonywania zakupow tego ro-
dzaju produktéw TywnoGciowych w poszczegolnych placéwkach handlowych
(tabela 5). Wyniki przeprowadzonych badak wskazuja, Te najpopularniejszym
miejscem zakupu produktow TywnoGci opatrzonej obwiadczeniami Tywieniowy-
mi i zdrowotnymi jest hiper i supermarket fi zakupow w tych placéwkach doko-
nuje przeszto 90% badanych, z czego 46% czCsto. Réwnie czCsto respondenci
dokonujg zakupow tego rodzaju TywnoGei w dyskontach spoTywczych (42,7%)
fi cho¢ naleTy pamiCtaé, Te nie w kaldym dyskoncie dostCpna jest szeroka oferta
produktow z tej kategorii TywnoGcei. W sklepie osiedlowym czCsto dokonuje za-
kupu przeszio co trzeci badany (34,1%).

Tabela 5
Czestotliwos¢ dokonywania zakupOw zywnosci zawierajgcej oswiadczenia zywieniowe
i zdrowotne

Wyszczegol- Super Sklep Sklep Sklep
o . ) Bazar rynek | .
nienie hipermarket | dyskontowy osiedlowy internetowy
Czesto 46,0% 42,7% 34,1% 20,9% 3,2%
Czasami 26,8% 29,8% 28,5% 26,4% 7,4%
Rzadko 17,8% 16,6% 23,9% 27,6% 14,1%
Wocale 9,4% 10,9% 13,5% 25,1% 75,3%

Zrodto: Badania whasne.

Ostatnim etapem procesu zakupowego konsumentow indywidualnych na
rynku produktéw TywnoGciowych opatrzonych oGwiadczeniami sg zachowania
pozakupowe. Hierarchia postrzeganych atrybutow pokazuje, Te zachCta do po-
nownego zakupu produktu zawierajacego oGwiadczenie IyW|en|owe i/lub zdro-
wotne bCdzie jego walor zdrowotny i jakoGciowy, ale rowniel wygoda w kon-
sumpcji, walory smakowe czy atrakcyjnoG¢ cenowa.
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Podsumowanie

Stworzony na podstawie przeprowadzonych wynikow badaE model zaku-
pu produktéw TywnoGciowych opatrzonych oGwiadczeniami Tywieniowymi
i/lub zdrowotnymi (majac w pamiCci jego ograniczenia) jest Trodiem wiedzy
dla ksztattowania strategii marketingowych producentéw badanych produktow.
Ponadto w obliczu zwiCkszajacej siC liczby produktéw zawierajacych tego typu
treGei dostarcza informacji o podstawowych elementach postCpowania konsu-
mentow na tym rynku produktow TywnoGciowych.

Obecnie analitycy uwalaja, il istnieje wiele czynnikéw determinujacych
rozwéj kategorii Tywnchi zawierajacej oGwiadczenia Tywieniowe i/lub zdro-
wotne'3. Do najczCiciej wymienianych zaliczy¢ molna m.in. zmiany w sposobie
Tywienia, wzrastajaca wiedzC i GwiadomoGé klientdw oraz oczywiGcie rosnace
zainteresowanie zdrowiem swoim i bliskich oraz dobrym samopoczuciem. Bar-
dzo duTe znaczenie dla rozwoju tego typu innowacyjnych produktéw bCdzie
mieC systematyczne dostarczanie potwierdzonych naukowych faktow, dotycza-
cych prozdrowotnych wartoGei odTywczych poszczegdlnych sktadnikow odTyw-
czych, surowcow i produktow, rozwoju myGli technologicznej oraz molliwoGci
i umiejCtnoGei projektowania nowych produktow. Na pewno dule znaczenie
w rozwoju tego segmentu bCda miaty GwiadomoG¢ i pozytywne nastawienie pro-
ducentéw, rozwijanie przez nich wiedzy i dobwiadczeE oraz chCé produkowania
naprawdC pomocnych dla zdrowia wyrobéw, a nie tylko oferowanie marketingo-
wo fadnie opakowanego produktu.
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Abstrakt

W dobie rozwoju chordb cywilizacyjnych oraz wzrostu dbatoGci o zdrowie kon-
sumenci zmieniaja swoj schemat Tywienia, czego rezultatem sa miCdzy innymi
poszukiwania TywnoGci przynoszacej im okreGlone korzyGC| Wynikiem tego
procesu jest pojawianie siC innowacyjnych propozycji TywnoGci, w tym produk-
tow zawierajacych oGwiadczenia Tywieniowe i zdrowotne. Wiedza o potrzebach
i zachowaniach konsumenta jest przy tym bardzo istotna, gdyl warunkuje ona
miCdzy innymi 05|qgn|CC|e sukcesu w dziatalnoGcei przedsiCbiorstwa. W artykule
przedstawiono propozycjC modelu zakupu produktéw opatrzonych oGwiadcze-
niami Tywieniowymi i zdrowotnymi na podstawie zrealizowanych badaE.
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Stowa kluczowe: zachowania konsumentow, proces zakupowy, obwiadczenia
lywieniowe, oGwiadczenia zdrowotne

The purchase model of food products with nutrition
and health claims

Abstract

In the era of civilization diseases and the growth of health care consumers chan-
ge their feeding scheme, resulting in searching for food products bringing them
certain benebts. In consequence, innovative types of food emerge, including
products with nutrition and health claims. The knowledge about the consumeris
needs and behavior is very important for the enterprises, because it determines,
among others, success in business. The article proposes a purchase model of
products bearing nutrition and health claims which was based on own carried out
research.

Key words: consumer behavior, purchasing process, nutrition claims, health claims
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Zachowania nabywcéw na rynku certybkowanej
zywnosci dla niemowlat i matych dzieci

Wstep

Transformacja gospodarki skutkuje wyksztatceniem siC i rozwojem nowych
rynkow dobr i ustug. Ich powstawanie jest czCsto efektem identybkacji przez
przedsiCbiorstwa potrzeb wystCpujacych po stronie popytu, ktére do tej pory nie
byty zaspokojone badT nabywcy nie byli Gwiadomi ich wystCpowania. Jednym
z takich rynkéw jest rynek certybkowanej TywnoGei dla niemowlat i matych
dzieci, czyli produktéw, ktore powstajg pod kontrolg jednostek certybkujacych,
poczawszy od zasiewu al do gotowego positku. Jest on jednym z najintensyw-
niej rozwijajacych siC segmentow rynku spolywczego w kraju. Czynnikiem ma-
jacym bezpoGredni wptyw na jego rozwaj sa zmiany, jakie zachodza w wymiarze
ekonomicznym i spoteczno-kulturowym w Polsce. Dotyczg one na przyktad roli,
jaka identybkuije siC z dana picia w spoteczeEstwie i aktywnoGci ekonomicznej
kobiet. W 2014 roku kobiety stanowity 45% osob aktywnych zawodowo w Pol-
sce i 61% 0sob biernych zawodowo [Ministerstwo© 2015, s. 1]. AktywnoGé
zawodowa wptywa na czas przeznaczany w gospodarstwie domowym na samo-
dzielne przygotowywanie positkdw. TywnoG¢ gotowa staje siC wiCc wygodnym
ich zamiennikiem.

Jednym z bodTcéw do podjCcia badaE, ktérych celem byto poznanie zacho-
waE nabywcéw na rozwalanym rynku, ze szczeg6inym uwzglCdnieniem deter-
minant podejmowanych decyzji nabywczych byt fakt, il liczba publikacji na jego
temat jest ograniczona. BliTsze poznanie specybki zachowaE nabywcow mole
przyczynic¢ siC do lepszego rozpoznania potrzeb podmiotéw uczestniczacych
w procesie wymiany i konsumpcji. Na analizowanym rynku mamy do czynienia
ze specybczng sytuacja, w ktorej nabywcy (gtdwnie matki), dziatajg w imieniu
konsumentéw (dzieci), a ulytecznoGé, jakiej dostarczaja tego typu produkty, do-
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tyczy obu tych grup. Podstawowe potrzeby niemowlat i matych dzieci zasadni-
CZ0 nie rolnla siC od potrzeb 0s6b dorostych. Z catg pewnoGeig naleTy do nich
kwestia wyTywienia. Od pewnego czasu kilku producentéw dominuje na roz-
walanym rynku, wychodzac tym potrzebom naprzeciw. Tworzg oni specybczng
strukturC oligopolistyczna, wokot ktérej powstat szereg barier wejGcia, na ktdre
wplyw wywieraja, oprocz nich samych, takle nabywcy i konsumenci.

Teoretyczne aspekty zachowan nabywcow

NaleTy podkreGli¢, iT do podmiotow, ktdre sa bezpoGrednio wiaczone w pro-
cesy nabywania i konsumpcji dobr na rynku certybkowanej TywnoGci dla nie-
mowlat i matych dzieci naleTa dziecko i jego rodzice (opiekunowie). WGrod oséb
dorostych aktywnie uczestniczgcych w procesach wymiany na analizowanym
rynku dominujaca rolC odgrywaja matki. A zatem mamy tu do czynienia z sy-
tuacja, w ktérej osoba nabywcy i konsumenta nie jest tolsama. Od strony pojC-
ciowej nalely stwierdzi¢, il konsument dziata jedynie w obrCbie sfery spoTycia,
a jego aktywnoG¢ ukierunkowana jest na zaspokajanie potrzeb [Smyczek i Sowa
2005, s. 27]. Nabyweca z kolei dokonuje zakupu na rynku Grodkéw konsumpcii,
ale takle na rynku przemystowym. Czyni to w celu zaspokojenia swoich potrzeb
lub tel potrzeb innych osdb [Kufel i Mruk 1998, s. 9]. Nabywca mole by¢ za-
tem konsumentem, ale moTe teT petni¢ jedynie rolC jego reprezentanta na rynku
[Kielel 2000, s. 59].

We wsp6tczesnych realiach rynkowych konsument i nabywca znajduja siC
W centrum zainteresowania szeregu uczestnikdw proceséw rynkowych. Nalelg
do nich politycy gospodarczy, specjaliGci reklamy i PR oraz teoretycy i prakty-
cy marketingu [JanoG-Kresto i Mréz 2006, s. 11]. Ich dziatania sg szczegdlnie
istotne z punktu widzenia przedsiCbiorstw oferujacych na rynku swoje produk-
ty i ustugi. Zachowanie cztowieka to postCpowanie i reagowanie w okreGlony
sposdb na réTnego typu bodTce wewnCtrzne i uwarunkowania zewnCtrzne. Jest
ono wieloaspektowym wynikiem reakcji na uwarunkowania ekonomiczne, psy-
chologiczne oraz spoteczne [Zalega 2012, s. 28]. Zrozumienie zachowaE konsu-
mentow i poznanie ich zwyczajow zakupowych umoTliwia przedsiCbiorstwom
stworzenie wiaGciwej strategii marketingowej i dob6r odpowiednich jej instru-
mentow. Szczegdtowa wiedza na ten temat mole pomoc w lepszym zaspoko-
jeniu potrzeb konsumentow, co z kolei stanowi uniwersalny klucz do sukcesu
kaTdego przedsiCbiorstwa [Solomon 20086, s. 27].

Zachowanie konsumenta, czy tel zachowanie nabywcy, mole byé przed-
miotem badaE o charakterze interdyscyplinarnym. WyjaGnianie mechanizméw
oddziatywania czynnikéw wewnCtrznych zachodzi przede wszystkim na gruncie
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nauk medycznych (Pzjologia, biologia, psychologia), podczas gdy w ramach ta-
kich dyscyplin, jak: socjologia, kultura, ekonomia czy tel prawo, przedmiotem
badaE jest wptyw uwarunkowak zewnCtrznych [Patrzatek 2002, s. 78].

Wraz z rozwojem nauk ekonomicznych nastCpuje ewolucja badaE nad zacho-
waniami konsumentéw. Dotychczasowy dorobek z tego zakresu molna podzielié
na kilka gtdwnych etapow (tabela 1). Najnowsza faza w ewolucji teorii zachowat
konsumentow na rynku sa proby tworzenia modeli postCpowania nabywcow. Ce-
lem ich konstruowania jest przede wszystkim sformalizowanie ekonomicznych,
socjologiczno-kulturowych oraz psychologicznych determinant decyzji nabyw-
czych. W takim schemacie konsument wystCpuje w roli jednostki, ktora bezustan-
nie ocenia i przetwarza otrzymywane informacje [Gajewski 1997, s. 20].

Tabela 1
Ewolucja badan nad zachowaniami konsumentow
Umowna Ram Glowni
y Stosunek do zachowan konsumentéw przedsta-
nazwa okresu czasowe o
wiciele
fi obserwacja zachowan konsumentéw,
fi filozoficzny i spoteczno-krytyczny
Etap 1899111940 charakter badan, Veblen
przednaukowy o : . Tarde
fi konsumpcja demonstracyjna,
fi nasladownictwo zachowan
Badania nad fi badania nad motywami zachowan
motvwaci 194011964 konsumentow, Dichter
ywacja fi wykorzystanie teorii Freuda
Wyjasnienia fi charakterystyka pojec: osobowos¢,
w kategorlach lata 60. XX w. | . Percepcia ryzyka, dysopaqs poznawczy, Braurer
pojedynczych fi badania w celu zrozumienia i przewidywa-
pojec nia elementéw zachowan konsumentéw
o fi préba stworzenla caio§C|owego ujecia Andreasen
Wielkie ~ zachowan konsumentow,
. 196611972 |. . . Howard
teorie fi ogbélny model zachowania konsumenta Sheth

podczas dokonywania wyboru

Koncepcje fi badania nad sposobami wykorzystywania Jacoby
przetwarzania lata 70. XX w. | informacji przez konsumentow, Fishbein
informacji fi analizy nad postawami Ajzen
Badania nad fi badania nad zachowaniami konsumentéw | Fishbein
L lata 80. XX w. . - )
emocjami w kontekscie wplywu emociji Ajzen
fi badania nad doznaniami,

- fi zaakcentowanie hedonizmu, Shmidt
Ujecie w katego- o . : . .

- . lata 90. XX w. | i przypisywanie konsumpcji symbolicznego Foxall
riach doznan . .

znaczenia, Hirschman

fi typologia konsumentéw

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie Antonides, van Raaij 2003, Wiodarczyk 2013.
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Jednym z najistotniejszych elementéw zachowania cztowieka jest podejmo-
wanie decyzji, do ktérych w przypadku zachowaE rynkowych nalelg decyzje
o zakupie. W procesie tym najwalniejsza sprawa jest rozstrzygniCcie, czy istnieje
faktyczna potrzeba dokonania zakupu. Przy pozytywnej werybkacji wystCpowania
takiej koniecznoGei naleTy okreGli¢ kategoriC produktowa, w obrChie ktorej bCdzie
dokonany wybor. NastCpnie naleTy wybraé rodzaj i markC produktu. Nie bez zna-
czenia pozostaje takle preferowany czas i miejsce zakupu. Z reguty decyzje te s
podejmowane w pewnym porzadku logicznym, kierujac siC zasadg od ogdtu do
szczegotu [Rudnicki 2012, s. 40]. PodjCcie decyzji o zakupie jest procesem ztolo-
nym, w ktdrym molIna wyrdlni¢ etapy, ktére moga posiada¢ zréTnicowany okres
trwania [Garbarski 1998, s. 61]. W procesie decyzyjnym nabywcy i konsumentowi
towarzyszy réIny zestaw determinant. W zaleTnoGci miCdzy innymi od tego kim
jest podmiot podejmujacy decyzjC, jakie sa okolicznoGei zakupu czy tel kto bCdzie
ten produkt konsumowat, proces zakupu mole przebiegaé inaczej a jego efektem
mole by¢ zakup réInych produktow. Znajduje to odzwierciedlenie w zachowaniu
nabywcow na rynku certybkowanej TywnoGci dla niemowlat i matych dzieci.

Polski rynek certybkowanej zywnosci dla niemowlat
i matych dzieci

StrukturC podmiotowa rynku certybkowanej TywnoGcei dla niemowlat i ma-
tych dzieci charakteryzuje wysoki stopieE zatomizowania po stronie popytu
i relatywnie niski stopieE zatomizowania po stronie podaly. Potencjalni konku-
renci natrabajg na stosunkowo wysoki poziom hermetycznoGci, w efekcie czego
rzadko pojawiaja siC na rynku nowe wejGcia [Stosio-R6g M., 2009]. Kluczowe
bariery wejGcia na rynek dotycza kwestii kosztow ponoszonych w celu zapew-
nienia odpowiednich standardéw jakoGciowych oraz lojalnoGei matek do prefe-
rowanych przez nie marek [Kotodrub M., 2008].

Na rozwalanym rynku wystCpuje oligopol. Taka struktura rynkowa determi-
nuje w sposob unikatowy zachowania podmiotéw na nim funkcjonujacych. Pod-
mioty konkuruja ze soba w spos6b bezpoGredni, a kalda decyzja rynkowa mole
spowodowaé reakcjC w dziataniu pozostatych graczy. Rynek ten podlega rozwo-
jowi, ktérego wymiarem jest miCdzy innymi zmiana dostCpnego asortymentu,
ktora zachCca nabywcow do zakupu coraz to nowszych produktow. Wptywa to
na fakt, il segment ten wyrdTnia siC na tle pozostatych segmentow rynku spo-
Tywczego w Polsce. Wraz z uptywem czasu wzrasta jego wartoGé, a poszczegol-
ne podmioty odnotowujg wzrost wartoGci sprzedaly (rysunek 1).

Do grona kluczowych graczy rynkowych nalelg Nutricia Polska, Nestlé
i Hipp. W 2013 roku ich udziaty rynkowe ksztattowaty siC na poziomie: 52,30,
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Rysunek 1
Wartos¢ sprzedazy na rynku w latach 2012 i 2013 [min PLN]
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie Klient©

35,05 i 9,91%. Pozostate podmioty kontrolowaty 2,74% rynku [KlientO, s. 1].
W poréwnaniu z rokiem poprzednim kaldy z podmiotéw odnotowat wzrost
sprzedaly (Nutricia Polska 0 10,29%, Nestlé 0 0,37% oraz Hipp 0 5,47%). Zmia-
nie ulegta takle wartoGé wspGtczynnika koncentracji CR3. Z poziomu 98,45%
zmalat on do poziomu 97,26%. PrzybliTona wartoG¢ wspotczynnika Herbndahla-
Hirschmana w 2013 roku wyniosta 0,41, podczas gdy znormalizowany wspol-
czynnik Herpndahla-Hirschmana ksztattowat siC na poziomie 0,21. WartoGci te
Gwiadcza o wystCpowaniu wysokiego stopnia koncentracji na rynku.

Asortyment dostCpny na analizowanym rynku mole zosta¢ podzielony na
szeGé kategorii, do ktdrych naleTa: 1) mleka modybkowane, 2) kaszki, 3) dania
obiadowe i zupki, 4) desery i musy owocowe, 5) ciasteczka i chrupaczki oraz 6)
soki i herbatki. Spo6rad nich kategoriami, ktore generujg najwiCksza sprzedal
sg mleka modybkowane oraz kaszki. Udziat tych dwoch grup produktowych,
zaréwno pod wzglCdem iloGciowym, jak i wartoGciowym, ksztattuje siC na rela-
tywnie wysokim poziomie i wzrasta. Dominujgca pozycja mleka modypkowane-
go wynika z koniecznoGci zaspokojenia fundamentalnych potrzeb Tywieniowych
dziecka. Producenci posiadajg w swojej ofercie roIne rodzaje mleka modybko-
wanego. Ich zréTnicowanie wigle siC miCdzy innymi z wiekiem dziecka czy tel
jego postaciag fi mleko w proszku lub mleko w ptynie. Producentami majgcymi
najwiCkszy wptyw na ksztattowanie siC tej kategorii produktowej sg Nutricia
Polska (z markami Bebiko i Bebilon), Nestlé oraz Hipp. Nutricia Polska jest
takle liderem w drugiej kategorii produktowej, ktora sa kaszki i kleiki dla dzieci
(wiedzie w niej prym wraz ze swojg markg BoboVita).

NarzCdzia, jakimi konkurujg przedsiCbiorstwa obecne na rynku, obejmu-
ja miCdzy innymi kwestie asortymentowe. W zwiazku z tym, Te rynek podle-
ga nieustannym zmianom, molna zaobserwowaé prowadzone na szerokg skalC
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dziatania innowacyjne z zakresu innowacji produktowych. Nie bez znaczenia na
rozwalanym rynku pozostaje kwestia marki, do ktdrej zaréwno producenci, jak
i nabywey, przyktadaja bardzo duTa rolC. Kwestia zaufania do marki jest tu bar-
dzo istotna. Dzieje siC tak zawsze wtedy, gdy o pozycji konkurencyjnej decyduje
jakoGé. Wszystkie powyTsze kwestie powoduja, il kluczows bariera wejtcia na
analizowany rynek jest posiadanie marki, ktorej ufajg nabywcy.

Zatozenia metodyczne badan

Celem przeprowadzonego badania byto poznanie specyPki zachowaE na-
bywcow na rynku certyPkowanej TywnoGci dla niemowlat i matych dzieci,
w szczegdlnoGei dotyczacej ich determinant. Z racji tego, il konsumentami Tyw-
noGci na wybranym rynku sa dzieci, natomiast nabywcami ich matki, za podmiot
badania uznano te drugie.

Pod wzglCdem czasowym przeprowadzone badanie ankietowe sktadato siC
z dwach etapow fi badania pilotalowego i badania wiaGciwego. Badanie pilota-
Towe przeprowadzono na przetomie maja i czerwca 2014 roku (N = 30), podczas
gdy badaniem W+aGC|Wym ktore toczyto siC w okresie od czerwca do wrzeGnia
2014 roku, objCto 300 os6b. Dob6r respondentek byt oparty na kilku kryteriach.
Po pierwsze, w badaniu wziCty udziat wytacznie kobiety, co podyktowane byto
ich wiodacg rolg w procesie nabywania dobr na analizowanym rynku. Po dru-
gie, badaniem objCto osoby, ktére w momencie realizacji badania ankietowego
deklarowaty posiadanie co najmniej jednego dziecka w wieku do 3 lat. Ponadto,
respondentki stanowity jednorodna grupC pod wzglCdem terytorialnym dotycza-
cym deklarowanego przez nie miejsca zamieszkania (Olsztyn w wojewodztwie
warmiEsko-mazurskim). Dobér respondentek miat charakter celowy.

Na potrzeby realizacji badania z zakresu zachowaE nabywc6w na rynku cer-
tybkowanej TywnoGci dla niemowlat i matych dzieci skonstruowano kwestiona-
riusz ankiety. W jego sktad weszly pytania zamkniCte odnoszace siC do czCGci
merytorycznej prowadzonych badak oraz pytania, za pomoca ktorych okreGlono
probl demograbczno-ekonomiczny respondentek. Dystrybucja kwestionariuszy
oparta zostata na dwdch metodach. W przewalajacej wiCkszoGcei byta to metoda
Nface to faceT. Tylko w 15% przypadkow kwestionariusze byty wypetniane dro-
ga elektroniczna.

Grupa respondentek bioracych udziat w badaniu byta zréInicowana pod
wzglCdem przyjCtych cech demograbcznych i ekonomicznych. Pod wzglCdem
wieku dominujaca w badaniu grupa byty respondentki od 25. do 35. roku lTycia
(61%), a nastCpnie w wieku 35745 lat (23%), 20f25 lat (13%), do 20 lat (2%)
oraz powylej 45. roku Tycia (1%). OsiagniCty rozktad jest zbliTony do aktual-
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nej sytuacji demograbcznej w Polsce a 84% paE bioracych udziat w badaniu
to osoby miCdzy 25. a 45. rokiem Tycia. ZréInicowanie wystCpowato rowniel
w odniesieniu do wieku dzieci respondentek. Ich odsetek w wyszczegolnionych
w badaniu przedziatach wiekowych byt nastCpujacy: 0fi12 miesiCcy fi 33%,
13fi24 miesiCcy fi 34%, 25fi36 miesiCcy i 33%.

Pod wzglCdem wyksztatcenia najliczniejsza grupC stanowity osoby z wy-
ksztatceniem wylszym (72%). Pozostate respondentki deklarowaty wyksztatce-
nie Grednie (21%), zawodowe (6%) oraz podstawowe (1%). Kolejng charakte-
rystyka respondentek bCdacych nabywcami na analizowanym rynku, a zarazem
cecha odnoszaca siC do grupy konsumentow, czyli dzieci, jest wielkoG¢ ich go-
spodarstwa domowego. W tym zakresie najwiCksza grupC stanowity kobiety re-
prezentujace 4- oraz 3-osobowe gospodarstwa domowe (odpowiednio 39 i 33%).
Mnigj liczne byty przypadki ankietowania 0sob z 5-osobowych gospodarstw do-
mowych (21%). Najmniej liczna grupC stanowity kobiety, ktérych gospodarstwo
domowe liczy powylej 5 0séb (4%) oraz te, ktére samotnie wychowuja jedno
dziecko (3%).

Wyniki badan

Spotréd osdb bioracych udziat w badaniu zidentybkowano zaréwno te, kto-
rym znana jest certybPkowana TywnoG¢ dla niemowlat i matych dzieci (91%), jak
i te, ktore na pytanie o znajomoG¢ tego rodzaju TywnoGei odpowiedziaty prze-
czaco (9%). WiCkszoG¢ 0s6b bioracych udziat w badaniu deklaruje, iT dokonuje
zakupu tego rodzaju TywnoGci dla swoich dzieci (77%). Respondentki, ktdre nie
sa nabywcami certybPkowanej TywnoGei dla niemowlat i matych dzieci za naj-
walniejsze bariery korzystania z tego rodzaju produktéw uznaja przede wszyst-
kim fakt preferowania domowych positkéw w diecie ich dzieci, wysoka ich cenC
i brak wiedzy o pochodzeniu surowcéw.

Rynek certybkowanej TywnoGci dla niemowlat i matych dzieci charaktery-
zuje wystCpowanie kilku kategorii produktowych. Z tego teT wzglCdu kolejna
z analizowanych poprzez przeprowadzone badanie kwestii byto okreGlenie
stopnia ich znajomoGei wGrod respondentek. Zaliczono do nich: 1) mleka mo-
dybkowane, 2) kaszki, 3) dania obiadowe i zupki, 4) desery i musy owocowe,
5) ciasteczka i chrupaczki oraz 6) soki i herbatki. StopleE znajomoGcei poszcze-
golnych kategorii produktowych réTnit siC nieznacznie wGrdd badanej zbiorowo-
Gei. WiCkszoG¢ respondentek potwierdzita znajomoGé poszezegdlnych kategorii.
W przypadku czterech pierwszych z nich ich znajomoG¢ zadeklarowato ponad 80%
wszystkich respondentek. Najmniej rozpoznana kategoria okazaty siC ciasteczka
i chrupaczki (66% wskazaE). Z racji tego, il pozostate z rozwalanych kwestii do-
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tyczyty matek faktycznie kupujacych produkty na analizowanym rynku, w dalszej
czCGei opracowania bCda one stanowity pOpU|aCjC odniesienia (N = 231).

Uzyskane wyniki s dowodem na to, il wGréd osob podejmujacych decy-
zje zakupowe dominuje postawa zaangalowania w pozyskiwanie informacji
na temat produktow oraz wystCpuje wysoki poziom wiedzy na ich temat. Do
gtownych Trédet informacji w przypadku ankietowanych nalely Internet, ktory
wskazuje 62% respondentek. Na kolejnym miejscu ulokowaty siC opinie rodziny
i znajomych (55%). Trzecim najczCGeiej wybieranym Trodtem informacii sa le-
karze pediatrzy (53%). Co znamienne, tradycyjne kanaty promociji, takie jak na
przykfad radio czy telewizja, sa uznawane za kluczowe Trodto informacii przez
mniej liczng grupC ankietowanych. Przykfadowo telewizjC jako jedno z trzech
Trodet, z ktérych najczCGeiej pozyskiwane sa informacje o tego typu produktach,
wskazato 9% paE.

Biorac pod uwagC rodzaje zakupywanej TywnoGci dla niemowlat i matych
dzieci na dwach pierwszych miejscach lokuja siC kaszki oraz mleka modybko-
wane (odpowiednio 83 i 72% wskazaE). Sa one jednoczeGnie wiodacymi kate-
goriami na polskim rynku. Na kolejnych pozycjach znalazty siC: soki i herbatki
(67%), desery i musy owocowe (67%), dania obiadowe i zupki (64%) oraz cia-
steczka i chrupaczki (42%). Miejsce zakupu tych produktow jest takle zréInico-
wane. WG6rod matek bioracych udziat w badaniu przewalaja dwa miejsca zaku-
pu, ktorymi sa drogerie i hipermarkety.

W badaniu podjCto siC réwniel sprawdzenia, ktore z czynnikow w najwiCk-
szym wymiarze determinuja zakup certybkowanej TywnoGci dla niemowlat i ma-
tych dzieci (tabela 2). WGréd wyszczegdlnionych determinant przewalaty nastC-
pujace odpowiedzi: Ntolerancja przez dzieckoT, Nwysoka jakoG¢T oraz NpewnoGé
pochodzenia surowcowT. Za determinanty o bardzo dulTym i dulym znaczeniu
uznato je odpowiednio: 94, 93 i 85% respondentek. Co znamienne, cena nie sta-
nowi al tak znaczacej determinanty zakupu. Za czynnik o duTym i bardzo duTym
znaczeniu uznato ja tylko 52% respondentek, podczas gdy 26% stwierdzito, il
ma ona mate lub bardzo mate znaczenie. Respondentki wyrazity réwniel swoja
opiniC na temat cech tego rodzaju TywnoGci. W ich ocenie Nsg one tatwo dostCp-
net (43% wskazaE catkowitego zgodzenia siC ze stwierdzeniem), llich porcje sa
dopasowane do wieku dzieckaT (31%) oraz Nich receptura jest wynikiem wielu
badaET (27%). W wyralonych opiniach przewalaty te 0 pozytywnym nacecho-
waniu. Najmniej pewnoGci pojawito siC w przypadku oceny odnoszacej siC do
nastCpujacych kwestii (respondentki wybraty w tym przypadku opcjC odpowie-
dzi Ntrudno stwierdziét): Nmaja odpowiedni zapachT (32%), Nich receptura jest
wynikiem wielu badanT (26%) oraz Nzawieraja naturalne sktadnikiT i Nnie zawie-
rajg konserwantowt (po 21%).
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Tabela 2
Czynniki determinujgce korzystanie z certyfikowanej zywnosci dla niemowlat i matych
dzieci w opinii respondentek [%]

WyszczegO6lnienie

= =

c O c

9o IS Q0 € > Qo

Czynnik S| gE| 2y | =E| B8

3 52| Co | 82| g2

o E S 9 S s IS a €

:| 2?2 | 2| 2| z=2

N o S

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

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W toku realizacji badania ankietowego uzyskano réwniel dane dotyczace
dochodéw netto w przeliczeniu na jedna osobC w gospodarstwie domowym re-
spondentek (rysunek 2). W przewalajacej liczbie przypadkdw dochody te ksztat-
tuja siC na poziomie 500A1000 zt (22%), 100071500 z4 (28%) oraz 1500712000 z4
(25%). NajczCstszym Trodtem dochodéw sa dochody partnera (84%) oraz docho-
dy wiasne (82%). Inne warianty byty rzadziej Trodtem dochodéw gospodarstw
domowych. NPomoc rodzinyT zostata zaznaczona w 15% przypadkéw, podczas
gdy Néwiadczenia socjalneT wybrato 11%, a 6rodki alimentacyjne 9% responden-
tek. OpcjC NinneT wybrat 1% paE.

Kolejna cecha badanych gospodarstw jest zroTnicowanie miesiCcznych wy-
datkéw na zakup certybkowanej TywnoGci dla niemowlat i matych dzieci (rysu-
nek 3).

PodjCto siC prdby rozstrzygniCcia, czy istnieje zaleTnoG¢ miCdzy deklaro-
wanymi wydatkami na produkty oferowane na rozpatrywanym rynku i deklaro-
wanymi dochodami netto per capita gospodarstw domowych respondentek. Ko-
relacja miCdzy tymi zmiennymi okazata siC statystycznie nieistotna. gwiadczy
to 0 wyjatkowym charakterze rynku. Produkty bCdace przedmiotem kupna sa
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Rysunek 2
Dochody netto per capita w gospodarstwach respondentek
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

ponizej 100 zt

27% 100-200z1
200-300zl
o m300-4002zl
m400-5002z1
30%

Bpowyzej 500 z1

Rysunek 3

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

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

przeznaczone dla dzieci, a ich zakup jest silnie nacechowany emocjonalnie. Od-
miennie nil w przypadku szeregu innych rynkéw cena nie jest gtéwnym czyn-
nikiem w procesie decyzyjnym, a wydatki na tego rodzaju TywnoG¢ nie sg uza-
leTnione od poziomu dochodu. O znacznie mniejszej w swoim oddziatywaniu
roli ceny w procesie zakupu Gwiadczy réwniel fakt, iT zmiana ceny produktow
na rynku zdaniem respondentéw wywota rolIne skutki. 34% matek ocenia, il
w przypadku wzrostu ceny bCdzie nabywato te produkty w stopniu identycznym
jak dotychczas. 33% respondentek uznato, Te wzrost ceny ograniczy ich zakup
certybkowanej TywnoGci dla niemowlat i matych dzieci. Jedynie 10% kobiet bio-
racych udziat w badaniu przesztoby na samodzielne przygotowanie positkow.
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WhiosKi

Rynek certypkowanej TywnoGci dla niemowlat i matych dzieci posiada wy-
jatkowa specyPkC. Wynika ona z faktu, iT rolC nabywcy odgrywaja w przewa-
Tajacej mierze matki, ktore reprezentuja na rynku konsumentow, ktorymi sa ich
dzieci. Stad w trakcie analizy naleTy uwzglCdnic¢ nie tylko klasyczne uwarunko-
wania ekonomiczne, takie jak na przyktad cena, czy tel dochdd. W odniesieniu
do najmtodszych dzieci niezwykle istotne staja siC réwniel determinanty o cha-
rakterze pozaekonomicznym, do ktérych w szczegdlnoGei zalicza siC czynniki
psychologiczne, personalno-demograbczne oraz spoteczno-kulturowe.

Przeprowadzone badanie potwierdzito opisang powylej speckaC anali-
zowanego rynku. Analizujac uzyskane wyniki, molna stwierdzi¢, Te przewa-
Tajaca wiCkszoG¢ respondentek zna certybkowane produkty TywnoGciowe dla
niemowlat i matych dzieci, przy czym relatywnie niewiele mniejszy odsetek
ankietowanych kobiet korzysta z tego rodzaju TywnoGci. Kategoriami, ktdre
w najwiCkszym stopniu sa wybierane przez respondentki s kaszki dla dzieci
i mleka modybkowane. Zdaniem kobiet bioracych udziat w badaniu, najwal-
niejszym czynnikiem, ktory wptywa na ich decyzje nabywcze odnoGnie certyb-
kowanej TywnoGci dla niemowlat i matych dzieci jest tolerancja przez dziecko.
Zdecydowana wiCkszoG¢ uznata takTe jakoG¢ za jedng z najistotniejszych deter-
minant warunkujacych korzystanie z tego rodzaju produktéw TywnoGciowych.
Odmiennie nil w przypadku szeregu innych rynkdw cena nie stanowi al tak
znaczacej determinanty zakupu.

Na podstawie przeprowadzonej analizy statystycznej molna takle stwier-
dzi¢, Te nie zachodzi zwiazek miCdzy wysokoGcig dochodu gospodarstwa domo-
wego a wysokoGeig wydatkéw na ten rodzaj TywnoGci. Korelacja w tym przy-
padku jest statystycznie nieistotna, o czym 6wiadczy miCdzy innymi bardzo niski
poziom wspotczynnika korelacji (ryy = 0,04).
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Abstrakt

Celem przeprowadzonego badania byto poznanie specypki zachowaE nabywcow
na rynku certybkowanej TywnoGci dla niemowlat i matych dzieci, w szczeg6lno-
Gei w zakresie ich determinant. W toku badaE wykorzystano autorski kwestiona-
riusz ankiety. Wyjatkowy charakter relacji miCdzy nabywca i konsumentem na
rynku (matka i dzieckiem) mogt mie¢ wptyw na uzyskane wyniki. Cena nie jest
kluczowa determinanta zachowakE nabywcow na rozwalanym rynku, ponadto nie
wystCpuje zaleTnoG¢ miCdzy dochodami netto per capita w gospodarstwie domo-
wym a wydatkami na certybkowana TywnoG¢ dla niemowlat i matych dzieci.

Stowa kluczowe: zachowania nabywcéw, TywnoG¢ certybkowana dla niemow-
lat i matych dzieci
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Consumer behavior on certiped baby food market

Abstract

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

Key words: consumer behavior, certibed baby food
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Prozdrowotne i hedonistyczne uwarunkowania
decyzji konsumenckich na rynku pieczywa

Wstep

Tendencje obserwowane na rynku pieczywa wskazujg na znaczacy spadek
jego spolycia. Jedng z przyczyn spadku spolycia chleba w Polsce jest pogor-
szenie jego jakoGci, ale réwniel zmiana preferencji konsumentéw wzglCdem tej
grupy produktéw [Borowska i Kowrygo 2013]. Zmiany w spolyciu pieczywa
skfaniaja do podejmowaniu prob wyjaGnienia zjawiska, a takle przewidywania
przysztych zachowaE konsumentow.

O akceptacji produktu TywnoGciowego istotnie decyduja jego cechy senso-
ryczne [Arvola i in. 2007; Dean i in. 2007]. Z dotychczasowych badaE wynika,
Te kluczowym czynnikiem wptywajacym na pozytywne postrzeganie produk-
tu jest przede wszystkim ocena smaku, co powoduje, Te konsumenci poszukuja
produktow o okreGlonych walorach smakowych [Dean i in. 2007]. Postrzeganie
produktow zbolowych, a zwlaszcza pieczywa, jest takle w istotnym stopniu wa-
runkowane cechami sensorycznymi, a wGrod nich brana jest pod uwagC Gwie-
ToG¢, smak, barwa, tekstura [Heenan i in. 2008; Dewettinck i in. 2008].

W trakcie podejmowania decyzji o wyborze TywnoGci walna dla konsumen-
ta jest jej charakterystyka zdrowotna. Ocenie poddawana jest wartoGé odTyw-
cza, obecnoGé rdTnych sktadnikow odTywczych oraz sktadnikéw dodawanych
w procesie produkcji [Arvola i in. 2007]. Znaczenie tych cech stwierdzono takle
w warunkowaniu gotowoGci spoTywania innowacyjnego pieczywa [Baixauli i in.
2008; Ginon i in. 2009].

Zmianom w wielkoGci i strukturze spolycia TywnoGei towarzyszy poszuki-
wanie produktéw o atrybutach prozdrowotnych, ktdre posiadaja poladane walo-
ry sensoryczne [Verbeke 2006; Cox i in. 2004].
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Celem badania® bylo okreClenie znaczenia motywéw zdrowotnych oraz
hedonistycznych, w tym sensorycznych jako Trodta odczuwanej przyjemnon
w warunkowaniu chCci spoTywania szeGciu rodzajow pieczywa poddanych rol-
nym modypPkacjom technologicznym. PrzyJCto zatolenie, Te prozdrowotne oraz
hedonistyczne motywy wyboru TywnoGci w réTny sposob warunkuja gotowoGé
do nabywania i spolywania poszczegolnych rodzajow pieczywa.

Metody i materiat badawczy

Badanie zrealizowano we wrzeGniu 2014 technika ankieterskich wywiadow
osobistych ze wspomaganiem komputerowym w grupie 1014 Polakow w wieku
21 lati powylej Kryteria doboru préby uwzglCdma’:y reprezentatywnoGé popu-
lacji ze WngCdu na wojewddztwo, a nasthnle dobor miat charakter kwotowy
z uwzglCdnieniem pici, wyksztatcenia i wielkoGci miejsca zamieszkania. Do wy-
wiadu kwalibPkowano jedynie osoby spetniajace kryterium rekrutacyjne, czyli
dokonywanie samodzielnych lub we wspé6tudziale zakupéw TywnoGei. Charak-
terystyka badanej populacji zostata przedstawiona w tabeli 1.

Ocenie poddano deklarowana chCé do spoTywania szeGciu rodzajow pie-
czywa, w tym pieczywa z dodatkiem btonnika, o obniTonej zawartoGci soli,
o obniTonej kalorycznoGci, z dtugim terminem przydatnoGei do spolycia, pro-
dukowanego bez dodatku substancji konserwujgcych i spulchniajgcych oraz
pieczywa produkowanego na zakwasie, wyralang na 5-punktowej skali ocen,
gdzie: 1 fi nie, 2 fi raczej nie, 3 fi ani nie, ani tak, 4 fi raczej tak, 5 f tak. CzCstoGé
spolywania pieczywa jasnego, z dodatkiem btonnika oraz ciemnego/petnoziar-
nistego oceniano na 7-punktowej skali, gdzie: 1 fi nie znam, 2 fi nigdy, 3 i 1i3
razy w miesigcu; 4 fi raz w tygodniu, 5 fi 2A5 razy w tygodniu, 6 fi raz dziennie;
7 fi kilka razy w ciggu dnia. W trakcie analizy materiatu empirycznego dokonano
redukcji liczby kategorii do trzech czCstoGei, a mianowicie: 1 i raz w tygodniu
lub rzadziej; 2 fi kilka razy w tygodniu; 3 fi raz dziennie lub czCGcigj.

W celu wyodrCbnienia prozdrowotnych i hedonistycznych motywdw warun-
kujacych decyzje konsumentéw zwiazane z wyborem TywnoGci wykorzystano
wybrane stwierdzenia z Food Choice Questionnaire (Steptoe i in. 1995) doty-
czace badanych zagadnieE. Wybrano 14 motywow (tabela 1), ktérych znaczenie
oceniano na skali 5-punktowej, gdzie: 1 fi niewalny, 2 fi raczej niewalny, 3 fi ani
niewalny, ani walny, 4 fi raczej walny, 5 fi bardzo walny.

Praca wykonana w ramach projektu NBIOPRODUKTY, innowacyjne technologie wytwarzania
prozdrowotnych produktow piekarskich i makaronu o obniTonej kalorycznobeiT wspotfinanso-
wanego z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach Programu Operacyjnego
Innowacyjna Gospodarka 2013f2015.
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Tabela 1

Charakterystyka respondentéw z uwzglednieniem wybranych cech socjodemograficz-
nych

Grupy respondentéw N (%)
Ptec

Kobieta 552 54,4
Mezczyzna 462 45,6
Miejsce zamieszkania

Wie$ 373 36,8
Miasto od 20 do 99 tys. mieszkancow 314 31,0
Miasto powyzej 100 tys. mieszkancow 327 32,2
Wyksztatcenie

Podstawowe 54 53
Zasadnicze zawodowe 240 23,7
Srednie 465 45,9
Licencjat i wyzsze 255 25,1
Wiek

25 lat i mniej 204 20,1
26n35 lat 208 20,5
36M45 lat 189 18,6
46A55 lat 146 14,4
Powyzej 55 lat 267 26,3
Opinia o dochodzie

Jest catkowicie niewystarczajgcy 42 41
Pozwala zaspokoi¢ jedynie podstawowe potrzeby 160 15,8
Staé nas na niektére, ale nie na wszystkie wydatki 578 57,0
Stac nas na wszystko 176 17,4
Staé nas na wszystko i jeszcze mozemy zaoszczedzié 58 5,7

Zrodto: Badanie whasne.

W ramach analizy zebranego materiatu empirycznego wykonano analizC
czCstoGei oraz tabele krzyTowe. Do stwierdzenia réInic istotnych statystycznie
miCdzy zmiennymi wykorzystano test Chi? oraz jednoczynnikows analizC wa-
riancji ANOVA przy poziomie istotnoGci p<0,05. Do wyboru motywow istotnie
réTnicujacych decyzje konsumentéw wykorzystano metodC czynnikowa. Obli-
czono wspotczynnik adekwatnoGei doboru proby KMO (0,913) oraz test sferycz-
noGci Bartletta (Chi® i 6724,97; df 91; p<0,001. Do wyodrCbniania trzech czyn-
nikoéw gtownych zastosowano metodC rotacji Varimax z normalizacjg Kaisera,
przy czym zbieTnoG¢ osiagniCto w 5 iteracji. W dalszych analizach znaczenie
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tych trzech czynnikéw wyralano jako NniewalnyT (wartoG¢ Grednia fi 3 i poni-
Tej) oraz NwalnyT (wartoGé Grednia fi powylej 3). W trakcie analiz wykorzystano
pakiet statystyczny IBM SPSS Statistics, wersja 21.0

Motywy wyboru zywnosSci

WGréd 14 motyw6w warunkujacych decyzje i zachowania konsumentow na
rynku TywnoGci obejmujacych aspekty zdrowotne oraz hedonistyczne jako naj-
walniejszy uznano smak (Ndobrze smakujeT), a nastCpnie zapach (ftadnie pach-
niet fi tabela 2.

W wyniku redukcji zmiennych wyodrCbniono 3 gtéwne motywy réTnicujace
badana populacjC pod wzglCdem ich znaczenia w wyborze TywnoGci. Czynnik
zdrowotny (1) byt reprezentowany przez 5 motywdw silnie ze sobg skorelowa-
nych i wyjaGniat 44,9% wariancji zmiennych. Czynnik sensoryczny (I1) obejmo-
wat smak, zapach i wyglad TywnoGci wyjaGniat 9,9% wariancji zmiennych, nato-

Tabela 2
Motywy warunkujace wybér zywnosci w badanej populacji (Wartosci srednie oraz warto-
$ci tadunkéw czynnikowych wyodrebnione na podstawie analizy czynnikowej)

o 3 tadunki czynnikowe
Opinie na temat motywéw X; SD* I 0 m
Zawiera duzo witamin i mineratéw 4,03; 0,94 0,686** 0,389 0,247
Zawiera naturalne skfadniki 4,07; 0,96 0,733 0,442 fi0,019
Niskottuszczowa 3,58; 1,10 0,689 0,009 0,220
Bogata w btonnik 3,58; 1,04 0,768 10,025 0,151
Nie zawiera sztucznych skfadnikéw 4,01; 0,98 0,695 0,376 0,221
Dobrze smakuje 4,32; 0,82 0,181 0,803 0,003
tadnie pachnie 4,14; 0,87 0,084 0,713 0,416
tadnie wyglada 4,07; 0.89 0,146 0,705 0,324
Pozwala mi sie zrelaksowac¢ 3,56; 1,06 0,243 0,053 0,812
Poprawia mi humor 3,73; 1,06 0,073 0,279 0,744
Posiada przyjemna teksture 3,69; 1,05 0,326 0,320 0,541
Bogata w biatko 3,78; 0,96 0,557 0,092 0,529
Utrzymuje mnie w zdrowiu 4,05; 0,98 0,547 0,361 0,368
Sprawia, ze sie dobrze czuje 4,06; 0,92 0,360 0,437 0,475

*Wartos¢ srednia; odchylenie standardowe, skala 5-punktowa, gdzie 1 il niewazny, 2 fi raczej

niewazny, 3 fi ani niewazny, ani wazny, 4 i raczej wazny, 5 i bardzo wazny.
*Motywy najsilniej skorelowane z czynnikami gtéwnymi (wspétczynnik korelacji >0,650).

Zrodio: Badanie whasne.
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miast czynnik hedonistyczny (111), reprezentowany przez dwa motywy, wyjaGniat
7,9% wariancji zmiennych. Czynnik Il i I11 reprezentowat uwarunkowania, ktére
tacza siC z postrzeganiem TywnoGei w kategoriach Trodta przyjemnoGei. Wyod-
rCbnione czynniki wyjaGniaty tacznie 62,8% wariancji zmiennych (tabela 2).

Prozdrowotne i hedonistyczne uwarunkowania
czestosci spozywania pieczywa

NajczCGciej spoTywanym rodzajem pieczywa w badanej populacji byto pie-
czywo jasne. Ponad potowa badanych spolywata ten rodzaj pieczywa przynajm-
niej 1 raz dziennie, co znajduje potwierdzenie w innych badaniach [Borowska
i Kowrygo 2013]. Pieczywo ciemne/petnoziarniste byto spoTywane z taka czC-
stoGcig przez nieco ponad 1/5 badanych, a pieczywo z dodatkiem btonnika tylko
przez okoto 13% badanych (tabela 3).

Tabela 3
Czestos¢ spozywania wybranych rodzajow pieczywa z uwzglednieniem motywow wybo-
ru zywnosci [%]

. Czestos¢ spozywania
Znaczenie - - ——
Motywy motywu raz w tygodniu kilka razy raz dziennie
lub rzadziej w tygodniu lub czesciej
Pieczywo jasne

Cata populacja 30,6 15,0 54,4
niewazny 26,4 17,2 56,4

Motywy zdrowotne (IS)* -
wazny 34,4 13,0 52,6
niewazny 38,7 17,9 43,4

Motywy sensoryczne (IS) -
wazny 27,6 13,9 58,5
. niewazny 34,1 14,7 51,1

Motywy hedonistyczne (IS) -
wazny 27,2 15,2 57,6

Pieczywo jasne z dodatkiem btonnika

Cata populacja 72,2 14,7 13,1
niewazny 80,4 13,2 6,4

Motywy zdrowotne (IS) -
wazny 64,6 16,1 19,3
niewazny 78,8 11,3 9,9

Motywy sensoryczne (IS) -
wazny 69,8 15,9 14,3
. niewazny 78,4 12,3 9,3

Motywy hedonistyczne (IS) -
wazny 66,2 17,0 16,8




100

cd. tabeli 3
Znaczenie _Czesto;c spozywania -
Motywy motywu raz w tygodniu kilka razy raz dziennie
lub rzadziej w tygodniu lub czesciej
Pieczywo ciemne/petnoziarniste
Cata populacja 57,9 19,6 22,5
niewazny 71,9 14,5 13,6
Motywy zdrowotne (IS)* -
wazny 45,0 24,4 30,6
niewazny 64,6 17,2 18,2
Motywy sensoryczne (IS) -
wazny 55,4 20,5 241
. niewazny 63,2 17,2 19,6
Motywy hedonistyczne (IS) -
wazny 52,8 22,0 25,2

*|stotne statystycznie réznice miedzy zmiennymi fi test Chi? przy p<0,05.
Zrodio: Badanie whasne.

W przypadku wszystkich rodzajow pieczywa opinia 0 znaczeniu poszcze-
gbInych motywow w wyborze TywnoGcei istotnie roTnicowata deklarowang czC-
stoG¢ spoTywania. Istotnie wiCcej 0s6b spoTywato przynajmniej 1 raz dziennie
pieczywo jasne, gdy motywy zdrowotne uznane zostaty za niewalne, a motywy
sensoryczne i hedonistyczne za walne. Z kolei wiCcej 0s6b spoTywato ten rodzaj
pieczywa 1 raz w tygodniu lub rzadziej, gdy motywy zdrowotne byty walne,
a pozostate il niewalne. Zatem wybdr tego pieczywa byt w wiCkszym stopniu
warunkowany wzglCdami hedonistycznymi niT zdrowotnymi. W przypadku pie-
czywa z dodatkiem btonnika oraz pieczywa ciemnego/petnoziarnistego czCstsza
konsumpcja taczyta siC z traktowaniem wszystkich motywoéw jako walnych,
a rzadkie spolywanie (1 raz w tygodniu lub rzadziej) i z ich ocena jako niewal-
nych (tabela 3). Oznacza to, ze w trakcie wyboru tych rodzajow pieczywa moty-
wy hedonistyczne i zdrowotne warunkuja podobnie postCpowanie konsumenta.

Prozdrowotne i hedonistyczne uwarunkowania
zamiaréw nabywania innowacyjnego pieczywa

Ponad 1/3 badanych os6b zadeklarowata gotowoG¢ do nabywania pieczywa
bez dodatku substancji konserwujacych i spulchniajgcych oraz tyle samo os6b
wskazato pieczywo na zakwasie, co wskazuje na zainteresowanie badanych
naturalnoGeia produktu. Relatywnie najmniej oséb chciato kupowaé pieczywo
o wydtuTonym terminie przydatnoGei do spolycia (15,5%) i jednoczeGnie najwiC-
cej 0s6b (14,8%) nie deklarowato zamiaru kupowania tego pieczywa (tabela 4).
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Tabela 4
Zamiar nabywania wybranych rodzajéw pieczywa z uwzglednieniem motywow wyboru
Zywnosci [%]

Zamiar kupowania

Rodzaje pieczywa . raczej | anitak, | raczej
nie . . tak
nie ani nie tak

Pieczywo z dodatkiem btonnika 5,6 9,8 25,1 41,8 17,7
Pieczywo z obnizong zawartoscia soli 6,5 14,9 24,8 35,3 18,5
Pieczywo o obnizonej kalorycznosci 7,0 13,5 25,4 34,0 20,1
Pleczywo 0 dtugim terminie przydatnosci 14.8 17.6 211 31,0 15,5
do spozycia
Pleczywo.bez dodatku sqb;tancu 45 6.0 18,5 36.4 34.6
konserwujacych, spulchniajacych
Pieczywo na zakwasie 3,6 51 21,3 35,1 34,9

Zr6dto: Badanie wtasne.

W przypadku pieczywa z dodatkiem btonnika, z obniTong zawartoGcig soli oraz
o obniTonej kalorycznoGei okoto 25% badanych wskazato odpowiedT neutralng Nani
tak, ani niet, co wskazuje na brak zdecydowania w stosunku do tych produktow.

W przypadku pieczywa z dodatkiem btonnika, z obniTong zawartoGcia soli
oraz o obniTonej kalorycznoGci opiniom o walnym znaczeniu motywow zdro-
wotnych, sensorycznych i hedonistycznych towarzyszyta wiCksza chCé nabywa-
nia produktow wyralana wiCkszg wartoGcig Grednig (tabela 5).

WiCksza chCé nabywania produktéw znalazta to takle potwierdzenie w od-
setkach osob deklarujacych zamiar nabywania poszczeg6lnych produktow (ta-
bela 5).

Podobne rezultaty otrzymano w przypadku pieczywa bez dodatku substan-
cji konserwujacych i spulchniajgcych oraz pieczywa na zakwasie, tj. opiniom
o walnym znaczeniu motywow zdrowotnych, sensorycznych i hedonistycznych
towarzyszyta wiCksza chC¢ nabywania produktow (tabela 6).

Po uwzglCdnieniu poszczegolnych motywdw nie wykazano natomiast rol-
nic w wartoGciach Grednich ocen w odniesieniu do pieczywa o dtugim terminie
przydatnoGci do spoTycia. Niemniej jednak istotnie wiCcej 0s6b wskazywato od-
powiedT NtakT wtedy, gdy motywy zdrowotne, sensoryczne i hedonistyczne byty
walne w trakcie wyboru TywnoGci (tabela 6).

Uzyskane wyniki badania wiasnego potwierdzajg istotne znaczenie zaréwno
motywow hedonistycznych, jak i zdrowotnych w warunkowaniu wyboru pie-
czywa aktualnie spolywanego oraz zamiaru nabywania pieczywa o potencjalnie
korzystnych cechach, co znajduje potwierdzenie takle w innych badaniach [Hel-
Iyeriin. 2012; Vassallo i in. 2009].
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Tabela 5
Zamiar nabywania wybranych rodzajéw innowacyjnego pieczywa z uwzglednieniem mo-
tywow wyboru zywnosci [%]

Zamiar kupowania

raczej | anitak, | raczej
nie ani nie tak tak
1 5
“1lele | e ®
Pieczywo z dodatkiem btonnika

Motywy zdrowotne niewazne 3,18a; 1,08 10,1 13,3 32,6 36,4 7,6

Rodzaje pieczywa X; SD nie

(1S)* wazne | 3,91%092 | 1,5 6,4 183 | 46,9 | 26,9
Motywy niewazne | 3,33% 096 | 5,8 11,7 | 314 | 456 5,5
sensoryczne (IS) wazne | 3,65°% 1,09 | 55 9,1 228 | 404 | 22,2
Motywy niewazne | 3,37% 1,06 | 6,9 11,9 | 30,7 | 388 | 11,7

hedonistyczne(lS) | wazne | 3,75%1,04 | 44 7.8 19,8 | 44,7 | 233
Pieczywo z obnizong zawartoscia soli
Motywy zdrowotne niewazne 2,95a; 1,12 12,2 22,1 31,4 27,3 7,0

(1S) wazne | 3,90%0,96 | 1,3 8,1 18,7 | 42,7 | 29,2
Motywy niewazne | 3,03% 1,01 | 6,6 23,7 | 362 | 27,7 58
sensoryczne (IS) wazne | 3,60%1,15 | 65 11,6 | 205 | 38,2 | 2372
Motywy niewazne | 3,11%1,10 | 8,9 20,0 | 309 | 315 8,7

hedonistyczne (IS) |  wazne 3,76% 1,09 4,2 10,1 18,9 38,9 27,9
Pieczywo o obnizonej kalorycznosci
Motywy zdrowotne | niewazne | 2,96% 1,12 | 12,6 19,2 35,5 25,3 7.4

(1S) wazne | 3,94%098 | 1,9 7.9 16,3 | 42,1 | 31,8
Motywy niewazne | 3,10% 0,98 | 6,2 18,7 | 40,1 | 288 6,2
sensoryczne (IS) wazne | 3,60°%1,19 | 7,3 11,5 | 200 | 359 | 253
Motywy niewazne | 3,19% 1,13 | 9,3 16,6 | 323 | 299 | 11,9

hedonistyczne (IS) | wazne | 3,74% 1,12 | 4,8 104 | 189 | 38,0 | 27,9

*|stotne statystycznie réznice miedzy zmiennymi fi test Chi? przy p<0,05.

b, ¢ Wartosci $rednie oznaczone tymi samymi literami réznig sie istotnie statystycznie (ANO-
VA, p<0,05).

Zr6dto: Badanie wiasne.

Dla wspdtczesnego konsumenta TywnoGé i jej spolywanie stanowi istotne
Trédto przyjemnoGei. Mole to by¢ wynik akceptacji cech produktu, ale rowniel
konsekwencja procesu wychowania czy dobrego samopoczucia. Pozytywne
emocje ujawniaja siC w deklarowanej gotowoGci do okreGlonych zachowak oraz
w obserwowanych zachowaniach [Cox i in. 2004; Ares i in. 2010]. W Gwietle
uzyskanych wynikow pleczywo stanowi, podobnie jak wiele innych rodzajow
TywnoGci, Trodto przyjemnoGei, co wykazano zwtaszcza w przypadku czCstoGci
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Zamiar nabywania wybranych rodzajéw innowacyjnego pieczywa z uwzglednieniem mo-
tywow wyboru zywnosci [%]

Zamiar kupowania

Rodzaje pieczywa X; SD nie rac_zej tzrlll, raczej tak
) ?S ani nie t(j')‘ )
(3)
Pieczywo o diugim terminie przydatnosci do spozycia
Motywy zdrowotne | niewazne | 3,10%121 | 13,2 | 16,7 | 285 | 29,8 | 11,8
(1S)* wazne 3,19%,1,37 | 164 | 182 | 144 | 32,1 | 189
Motywy niewazne | 3,04°102 | 99 | 164 | 383 | 31,0 | 44
sensoryczne (IS) wazne 3,19%,1,38 | 16,8 | 18,0 | 14,7 | 30,9 | 19,6
Motywy niewazne | 3,01%1,25 | 16,0 | 18,0 | 27,1 | 27,2 | 11,7
hedonistyczne (IS) wazne 3,28%1,33 | 13,9 | 171 | 154 | 345 | 191
Pieczywo bez dodatku substancji konserwujacych, spulchniajacych
Motywy zdrowotne niewazne 3,57a; 1,10 5,6 8,9 30,6 32,6 22,3
(1S) wazne 4,22%.09 | 34 3,2 76 | 399 | 459
Motywy niewazne | 3,44°099 | 36 | 10,9 | 380 | 325 | 150
sensoryczne (IS) wazne 4,08% 1,06 | 4,7 4,2 1,4 | 37,8 | 41,9
Motywy niewazne | 3,68%1,12 | 55 78 | 271 | 321 | 275
hedonistyczne (IS) wazne 4125099 | 35 42 | 104 | 405 | 41,4
Pieczywo na zakwasie

Motywy zdrowotne | hiewazne | 3,56% 1,12 | 6,0 89 | 316 | 304 | 231
(1S) wazne 4,27%0,83 | 1,3 1,5 11,9 | 39,5 | 457
Motywy niewazne | 3,41° 097 | 3,3 11,7 | 391 | 32,8 | 131
sensoryczne (IS) wazne 4,12° 1,00 | 3,6 2,8 | 147 | 359 | 43,0
Motywy niewazne | 3,70%1,06 | 4,4 66 | 283 | 354 | 253
hedonistyczne (IS) wazne 4,14%0,98 | 2,7 37 | 146 | 349 | 441

*|stotne statystycznie réznice miedzy zmiennymi fi test Chi? przy p<0,05.
a b, ¢ x\wartosci $rednie oznaczone tymi samymi literami r6znig sie istotnie statystycznie

(ANOVA, p<0,05).

Zr6dto: Badanie wtasne.

spolywania pieczywa jasnego. Znaczenie motywow zdrowotnych w podejmo-
waniu decyzji zwigzanych z konsumpcja pieczywa zaznacza siC w odniesieniu
do pieczywa o prozdrowotnej charakterystyce, tj. z dodatkiem btonnika, o obni-
Tonej zawartoGci soli, o obniTonej kalorycznoGei, bez dodatkéw spulchniajacych
i konserwujacych oraz produkowanego na zakwasie.
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Podsumowanie

Z przeprowadzonej analizy wynika, Te:

1. Motywy zdrowotne i hedonistyczne w réInym stopniu warunkowaty de-
cyzje konsumentoéw zwigzane z nabywaniem pieczywa tylko w przypadku
pieczywa jasnego. Motywy hedonistyczne sprzyjaty czCstszej konsumpcji
tego pieczywa, podczas gdy wiCksze znaczenie przypisywane motywom
zdrowotnym byto czynnikiem ograniczajacym spolywanie pieczywa z maki
jasnej.

2. Znaczenie przypisywane motywom zdrowotnym i hedonistycznym w wy-
borze TywnoGci nie roTnicowato istotnie deklarowanej chCci nabywania pie-
czywa o dtugim terminie przydatnoGci do spoTycia.

3. W stosunku do pieczywa o cechach prozdrowotnych, tj. pieczywa ciem-
nego/petnoziarnistego, z dodatkiem btonnika, o obniTonej zawartoGci soli,
o obniTonej kalorycznoGcei, bez dodatku substancji spulchniajacych i kon-
serwujacych oraz pieczywa na zakwasie wykazano istotne zroInicowanie
deklaracji badanych osob. Zaréwno osoby deklarujace dule znaczenie mo-
tywow zdrowotnych, jaki hedonistycznych w warunkowaniu wyboru Tyw-
noGci wykazywaty wiCksza sktonnoGé do spoTywania tych rodzajow pieczy-
wa w poréwnaniu z osobami, ktére okreGlity znaczenie tych motywow jako
niewalne.

Whyniki badania wskazuja zatem, Te wybdr nowych rodzajow pieczywa

o zmodybkowanych cechach w kierunku zwiCkszenia ich waloréw zdrowotnych

byt warunkowany zaréwno czynnikami zdrowotnymi, jak i hedonistycznymi.

Oznacza to, Te konsumenci doceniajac walory zdrowotne takiej TywnoGci, ocze-

kiwali, Te jej spoTywanie bCdzie Trodlem pozytywnych emocji i doGwiadczeE

w trakcie i po spolyciu.
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Abstrakt

Celem badania byto okreGlenie znaczenia motyw6w zdrowotnych oraz hedoni-
stycznych, w tym sensorycznych, w warunkowaniu chCci spoTywania szeGciu
rodzajow pieczywa poddanych rdInym modybkacjom technologicznym. Bada-
nie zrealizowano we wrzeGniu 2014 roku w grupie 1014 Polakéw w wieku 21 lat
i powylej.

WiCksze znaczenie przypisywane motywom hedonistycznym sprzyjato
czCstszej konsumpcji pieczywa jasnego, podczas gdy motywy zdrowotne byty
czynnikiem ograniczajagcym spolywanie tego pieczywa. Znaczenie obydwu
motyw6w nie réInicowato istotnie deklarowanej chCci nabywania pieczywa
o dtugim terminie przydatnoGei do spoTycia. W stosunku do pieczywa o cechach
prozdrowotnych zaréwno osoby deklarujace dule znaczenie motywow zdrowot-
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nych, jak i hedonistycznych w warunkowaniu wyboru TywnoGci wykazywaty
wiCkszg sktonnoG¢ do jego spoTywania w poréwnaniu z osobami, ktore okreGlity
znaczenie tych motywow jako niewalne.

Wybér nowych rodzajow pieczywa o zmodybkowanych cechach w Kierun-
ku zwiCkszenia ich waloréw zdrowotnych byt warunkowany zaréwno motywa-
mi zdrowotnymi, jak i hedonistycznymi. Oznacza to, e konsumenci doceniajac
walory zdrowotne takiej TywnoGci, oczekiwali, Te jej spolywanie bCdzie takTe
Trodtem pozytywnych emocji i dobwiadczeE w trakcie spoTywania i po spo-
lyciu.

Stowa kluczowe: konsument, rynek pieczywa, konsumpcja, uwarunkowania
spolycia

Pro-health and hedonistic determinants of consumers’
decisions on the bread market

Abstract

The aim of the study was to determine the importance of healthy and hedonistic
motives, including sensory aspects, in conditioning the willingness to consume
six sorts of bread with various technological modibcations. The research was
conducted in September 2014 in a group of 1014 Poles aged 21 and above.

A greater importance attributed to hedonistic motives favoured more frequ-
ent consumption of white bread, while the health motives were a factor limiting
the consumption of this kind of bread. The importance of both motives did not
diversify signipcantly declared willingness to eat bread with a long shelf life.
Participants who declared greater importance of health and hedonistic motives
demonstrated greater willingness to eat bread with healthy modibcations compa-
red with those who claimed that these motives were not important to them.

The choice of bread with modibcations aiming at increasing its health value
was determined both by health and hedonistic motives. This means that consu-
mers appreciated the health benebts of such food, but simultaneously expected
positive emotions and experiences during and after its consumption.

Key words: consumer, bread market, consumption, factors determining con-
sumption
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Popyt na ustugi gastronomiczne w Polsce
w okresie poakcesyjnym

Wstep

Lata 2004712014 dla rynku wewnCtrznego w Polsce byty okresem giChokich
przemian koniunkturalnych i strukturalnych zwigzanych z dostosowywaniem
siC do warunkéw jednolitego wspdlnotowego rynku i przezwyciClaniem skut-
kow Gwiatowego kryzysu Pnansowo-gospodarczego. Szczegolnie walny by rok
2004 ze wzglCdu na przystapienie Polski do Unii Europejskiej otwierajace nowy
etap w dziatalnoGei podmiotéw handlowych i gastronomicznych. Przyspieszenie
tempa wzrostu gospodarczego, ogolna poprawa kondycji polskiej gospodarki
i znaczacy wzrost dochodéw ludnoGei w pierwszych piCciu latach po akcesji
sprzyjaty olywieniu popytu na ustugi gastronomiczne. W 2009 roku uwarunko-
wania rynkowe dla konsumentéw TywnoGci ulegly pogorszeniu. Zaburzenia na
Gwiatowych rykach Pnansowych zapoczatkowane w 2008 roku, globalna recesja
i kryzys zadtuTeniowy czCGei paEstw Unii Gospodarczej i Walutowej doprowa-
dzity do ostabienia aktywnoGci gospodarki Gwiatowej, co nie pozostato bez wpty-
wu na gospodarkC Polski. Zjawiska te znalazty odzwierciedlenie w obniTeniu
tempa wzrostu gospodarczego, dochodéw ludnoGei i konsumpcji indywidualnej.
Kryzys gospodarczy skorygowat zachowania konsumentow na rynku ustug ga-
stronomicznych. Poszukujac taEszych alternatyw, konsumenci czCiciej korzysta-
li z Tywienia u os6b prywatnych, ograniczyli popyt na ustugi komplementarne
Gwiadczone przez placowki gastronomiczne, zwiCkszyli zainteresowanie oferta
placowek typu fast food.

Celem prezentowanego opracowania jest proba syntetycznego przedstawie-
nia zmian w popycie na ustugi gastronomiczne w Polsce w latach 200472014,
przy przyjCciu 2003 roku jako ostatniego przed akcesja, za rok bazowy oraz zo-
brazowanie poziomu i struktury wydatkéw ludnoGei na Tywienie poza domem
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w wymiarze makro- i mikroekonomicznym na tle rozwoju infrastruktury gastro-
nomicznej. W opracowaniu poddano werybkacji hipotezC, Te zmiany ogolnej
aktywnoGci makroekonomicznej w istotny sposdb ksztattuja wielkoGE i struk-
turC popytu na ustugi gastronomiczne. Majac powylsze na uwadze, za celowe
uznano pokazanie dynamiki wydatkéw gospodarstw domowych na gastronomiC
w okresie szybkiego wzrostu gospodarczego Polski, tj. w latach 200412008 oraz
w okresie spowolnienia gospodarczego, tj. w latach 2009712013 i w warunkach
ponownego olywienia koniunktury w 2014 roku, ktéremu towarzyszyta nieno-
towana od lat deRacja na rynku TywnoGciowym. W ocenie tych zjawisk pomi-
niCto analizC szeregu uwarunkowakt ekonomicznych (PKB, sytuacja na rynku
pracy, dochody gospodarstw domowych, ceny TywnoGci i ustug gastronomicz-
nych) oraz demograbczno-spotecznych majacych wplyw na ksztattowanie siC
popytu na ustugi gastronomiczne. Skoncentrowano siC na analizie zmian poten-
cjatu gastronomicznego i zréTnicowaniu wydatkéw na gastronomiC w przekro-
ju podstawowych grup spoteczno-ekonomicznych ludnoGei. Stan infrastruktury
gastronomicznej nalely do najwalniejszych podalowych uwarunkowak rynku
ustug Tywieniowych, aktywnie oddziatujacych na sferC popytu i preferencje kon-
sumentéw w zakresie organizacji procesu wyTywienia. ZwiCkszenie dostCpno-
Gei ustug gastronomicznych poprzez wzrost liczby placowek, dostosowanie ich
do zmieniajacych siC potrzeb nabywcow i podniesienie poziomu Gwiadczonych
ustug wptywa na wiCksza czCstotliwoG¢ korzystania z gastronomii przez roTne
segmenty konsumentow i wzrost popularnoGei Tywienia poza domem.

Metodyka badan

PodstawC analizy stanowity wtorne Trodta empiryczne zaczerpniCte ze sta-
tystyki handlu oraz budTetéw gospodarstw domowych GUS. SiCgniCto rowniel
do danych statystycznych opracowanych w Europejskim UrzCdzie Statystycznym
(EUROSTAT). Wykorzystano materiaty i publikacje IERIGT-PIB w Warszawie.
hrodtem informacji byty takle wyniki wiasnych, wieloaspektowych analiz sta-
tystyki rynkowej oraz specjalistyczne publikacje naukowe i popularnonaukowe.
W pracy zastosowano metody analizy statystycznej, ekonomicznej i poréwnawcze;.

Liczba i struktura placéwek gastronomicznych

Zmieniajacy siC rynek TywnoGciowy daje konsumentom moTliwoGé zaspo-
kajania potrzeb Tywieniowych w wielu roTnych formach. Jedng z nich jest kon-
sumpcja poza domem lub zamawianie potraw do domu, czyli korzystanie z ustug
gastronomii, ktore w Polsce cieszy siC coraz wiCksza popularnoGeia. Wzrost do-
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chodéw ludnoGci, zmiany stylu Tycia i konsumpcji, rozwdj urbanizacji i ruchu
turystycznego, zwiCkszenie odlegtoGei domu od miejsca pracy, wzrost aktywno-
Gei zawodowej kobiet, zmiany struktury demograbcznej spoteczeEstwa, modelu
rodziny i wielkoGci gospodarstwa domowego oraz ogo6lnego poziomu zamolTno-
Gci i iloGei czasu wolnego! fi to gtéwne czynniki powodujace szybki rozwéj za-
potrzebowania na Tywienie poza domem. Odpowiedzig na nie sg istotne zmiany
potencjatu gastronomicznego zwigzane m.in. z liczbg placowek, ksztattowaniem
siC proporcji miCdzy potencjatem gastronomii otwartej i zamkniCtej oraz miCdzy
sektorem publicznym i prywatnym.

Stosownie do klasycznych funkcji petnionych przez gastronom|C dziatal-
noG¢ gastronomiczna obejmuje produkcjC gastronomiczna, ustugi Tywieniowe
i sprzedal towaréw handlowych?. Przedmiotem produkcji gastronomicznej jest
sporzadzanie wyrobow kulinarnych i ciastkarskich, przeznaczonych do sprzeda-
Ty na miejscu i na wynos. Ustugi Tywieniowe umoTliwiajg konsumpcjC w lokalu,
poza lokalem, a takTe w pokojach noclegowych. Sprzedal towaréw handlowych
to sprzedal towaréw zakupionych w innych punktach (stodycze, napoje, alkohol,
papierosy).

Zmiany zachodzace w gospodarce i spoteczeEstwie zmodybkowaty sposob
postrzegania zadaE wspotczesnej gastronomii i rozumienie produktu gastrono-
micznego. W obecnych warunkach zaktady gastronomiczne oprécz potrzeby
Tywienia zaspokajaja potrzeby komplementarne, np. potrzebC rozrywkl odpo-
czynku, spotkaE towarzyskich, obstugi uroczystoGei rodzinnych itp.°. gwiadczg
ustugi komplementarne, takie jak: organizowanie koncertéw, wystaw, spotkaE
biznesowych i konferencji, Tywienie wycieczek, obstuga imprez masowych,
sprzedal wyrobow wiasnych do sklepow, produkcja i sprzedal positkdw rege-
neracyjnych, catering, sprzedal positkow na wynos, organizowanie kiermaszow

z Tywno(cig na |mprezach handlowych i kulturalno-rozrywkowych oraz pokazy
i promocje kulinarne*. Wzbogacenie typowych ustug gastronomicznych o do-

IA. Dabrowska, 2008: Rozwéj rynku ustug w Polsce fi uwarunkowania i perspektywy rozwoju,
SGH, Warszawa, s. 203i204; A. Dabrowska, K. Gutkowska, M. JanoG-Kresto, 1. Ozimek, 2010:
Serwicyzacja konsumpcji w polskich gospodarstwach domowych. Uwarunkowania i tendencje,
Difin, Warszawa, s. 116; J. Sala, 2011: Marketing w gastronomii, Wyd. Il zmienione, PWE, War-
szawa, S. 28.

2\W literaturze przedmiotu wymienia si¢ trzy podstawowe funkcje gastronomii: produkcyjna, ustu-
gowsa i handlowa. J. Sala, 2011: Marketing w gastronomii, PWE, Warszawa, Rozdz. I, punkt 1.2.
3Wiodace trendy, ktdre ksztattujg potrzeby wspotczesnych konsumentdw na rynku gastronomii
funkcjonuja wokot pojCcé takich jak: ekologia, zdrowie, rosnaca GwiadomoGé konsumentow i do-
stCp do informacji, potrzeba podkreGlenia swojej osobowoGci, indywidualizacja, wygoda, nostal-
gia. SFINKS POLSKA S.A., 2014: Strategia Sfinks Polska S.A. na lata 20152020, Warszawa,
s. 7i8.

“p. Dominik, 2013: Gastronomia, Wydawnictwo ALMAMER, Warszawa, s. 265; T. Zalega, 2010:
Miejsce ustug w konsumpcji gospodarstw domowych wysokodochodowych, Nieréwnotci Spotecz-
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datkowe anelywnoGC|owe| funkcje sprawia, Te wewnatrz gastronomii dokonuja
siC nie tylko zmiany iloGciowe, ale takTe jakoGciowe zwiazane ze zmiang struk-
tury rodzajowej zaktadow®.

Wedtug GUS na koniec 2014 roku dziatato w Polsce ponad 66,3 tys. placo-
wek gastronomicznych (statych i sezonowych). Najliczniejszy rodzaj stanowity
bary fi 23,5 tys. Punktow gastronomicznych byto 21,5 tys., restauracji fi 17,4 tys.,
a stotowek fi 3,9 tys. W 2003 roku liczbC placéwek gastronomicznych szacowa-
no na 89,3 tys., w tym 38,8 tys. baréw i 34,4 tys. punktéw gastronomicznych.
Restauracji odnotowano 8,8 tys., a stotowek 7,3 tys. Ogolna liczba placéwek ga-
stronomicznych byta w 2014 roku 0 23,0 tys., tj. 0 26,0% mniejsza nil w 2003 ro-
ku. Zmniejszyta siC liczba wszystkich rodzajow placowek, z wyjatkiem restauracji (ry-
sunek 1).
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Rysunek 1

Liczba placowek gastronomicznych (stan w dniu 31 XII)
Zrédto: Roczniki Statystyczne GUS z lat 2005fi2015.

Najbardziej, bo 0 46,2% (0 3,4 tys.) zmniejszyta siC liczba stotéwek. Licz-
ba baréw zmalata 0 40,0% (o0 15,3 tys.), a punktéw gastronomicznych o 37,6%
(0 13,0 tys.). Liczba restauracji wzrosta o 8,6 tys., tj. blisko dwukrotnie. Podobne
tendencje odnotowano w 2014 roku®.

ne a Wzrost Gospodarczy, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow, Zeszyt 17,
s. 458. Stad m.in. istnieje duTa trudnoG¢ w doktadnym oszacowaniu cen i wydatkéw na TywnoG¢
konsumowana w gastronomii, gdyT w cenC positku wliczone sg nie tylko koszty zwigzane z Tyw-
noGcia, ale takTe z ustugg i zyskiem.

5G. Levytska, 2011: Ustugi gastronomiczne fi znaczenie i tendencje rozwoju, Wydawnictwo
SGGW, Warszawa, s. 4551.

W 2014 r., w poréwnaniu z rokiem poprzednim, ogélna liczba placéwek gastronomicznych
zmniejszyta siC 0 0,9%, natomiast restauracji wzrosta o 7,5%.
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W 2014 roku, podobnie jak w 2003 roku, najwiCkszy udziat w strukturze sie-
ci placéwek gastronomicznych stanowity bary i 35,4%. Na drugiej pozycji pla-
sowaly siC punkty gastronomiczne fi 32,4%, a na trzeciej restauracje z udziatem
26,3%. Udziat stotowek siCgat 5,9%. Udziaty baréw, punktow gastronomicznych
i stotdwek byty od 2,1 (stotéwki) do 7,3 pkt proc. (bary) nilsze nil w 2003 roku,
natomiast udziat restauracji zwiCkszyt siC 0 16,5 pkt proc.

W wyniku wieloletniego procesu powszechnej prywatyzacji gospodarki
krajowej dominujacym sektorem w gastronomii stat siC sektor prywatny. W la-
tach 20042014 prywatyzacja sieci gastronomicznej poczynita dalsze postCpy.
W 2014 roku sektor prywatny objat 98,4% wszystkich placowek gastronomicz-
nych, wobec 96,7% w 2003 roku. W 2014 roku w sektorze tym funkcjonowato
99,3% wszystkich restauracji, podczas gdy w 2003 roku fi 98,2%. Odsetki barow
i punktéw gastronomicznych nalelacych do sektora prywatnego wzrosty nie-
znacznie, natomiast stotéwek fi zwiCkszyty siC do 89,8 z fi 76,5%.

Odnotowane w latach 200472014 zmiany w liczbie i strukturze rodzajowej
placowek gastronomicznych molna ocenié¢ zardwno negatywnie, jak i pozytyw-
nie. Zauwalalny spadek liczby stotéwek jest niepokojacym zjawiskiem, gdyl
ten rodzaj placowek w istotnej mierze wspomaga gospodarstwa domowe w za-
kresie Tywieniowym. Znaczacy wzrost liczby restauracji molna natomiast uznaé
za pozytywny kierunek przemian, gdyl oddziatuje dodatnio na ogélny poziom
sieci gastronomicznej. Warte podkreGIenla sg rowniel pozytywne przemiany sie-
ci gastronomicznej w zakresie réTnicowania siC rodzajow zaktadow, kierunkow
ich lokalizacji, Gwiadczenia dodatkowych ustug Tywieniowych i rozrywkowo-
kulturalnych.

Dynamika sprzedazy w placéwkach gastronomicznych

Tywienie poza domem coraz silniej konkuruje z zakupami TywnoGci
w punktach sprzedaly detalicznej. Wskalnikami dobrze obrazujacymi to zjawi-
sko sg dane GUS o sprzedaly detalicznej, publikowane dla okreséw rocznych
i dotyczace petnej zbiorowoGci podmiotow. Z zestawienia tych wskalnikéw dla
lat 200412014 (tabela 1 i rysunek 2) widaé, il zmiany sprzedaly w placéwkach
gastronomicznych w poszczegolnych latach analizowanego okresu byty réTno-
kierunkowe, z przewaga tendencji wzrostowych, nasilonych zwitaszcza w latach
2011f2014. Stanowily one kontynuacjC trendéw obserwowanych od koEca lat
80. ub. wieku’. Dane te pokazuja wyralnie odmienny przebieg trendéw sprze-

"Dynamiczny rozw6j gastronomii w Polsce rozpoczat siC z koEcem 1988 r. wraz z wprowadzeniem
ustawy o swobodzie podejmowania dziatalnoGei gospodarczej. E. Kwiatkowska, G. Levytska,
2007: Stan i kierunki rozwoju polskiego rynku ustug gastronomicznych, Ekonomika i Organizacja
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Tabela 1
Dynamika sprzedazy detalicznej w latach 200472014 (ceny state)
Wvszczeadlnienie 2007 2010 2013 2014
Y 9 2003 =100 | 2007 =100 | 2010 =100 | 2013 = 100
Sprzedaz detaliczna og6tem 115,4 105,7 105,1 103,9
Zywnos¢ i napoje 102,8 100,5 95,1 100,5
bezalkoholowe
W placéwkach gastronomicznych 109,9 94,0 111,0 106,7

Zrédto: Roczniki Statystyczne GUS z odpowiednich lat, Rynek wewnetrzny w 2014 r., GUS,
Warszawa 2015, s. 38.

dalowych w warunkach przyspieszenia i spowolnienia tempa wzrostu gospodar-
czego.

Znaczacy wzrost sprzedaly w placdwkach gastronomicznych (o 8,2%
w cenach statych), stymulowany poprawa sytuacji dochodowej ludnoGci, odno-
towano w latach 2006f2007. W 2008 roku doszto do odwrécenia tej tendencji
i w ciggu trzech kolejnych lat (2008i2010) sprzedal w gastronomii spadta
06,0%. Wydatny wzrostcen TywnoGci (0 15,9%), alkoholu i wyrobow tytoniowych
(0 22,6%) oraz noGnikow energii (0 26,3%)2, kosztéw najmu i pozostatych kosz-
t6w funkcjonowania placéwek skutkowat wzrostem cen ustug gastronomicznych®
i obnileniem popytu, deprecjonowanym dodatkowo przez spowolnienie dynamiki
dochodéw ludnoGci. Istotnymi czynnikami hamujacymi sprzedal w gastronomii
byty ponadto: koniecznoG¢ zacieGnienia Pskalnego i zwigzane z tym zmniejszenie
wydatkow na Tywienie w placéwkach bnansowanych ze Grodkéw publicznych
(szpitale, domy opieki itp.), pogorszenie sytuacji Pnansowo-ekonomicznej wielu
przedsiCbiorstw skutkujace ograniczeniem liczby spotkaE biznesowych, jak row-
niel ostabienie ruchu turystycznego w nastCpstwie Gwiatowego kryzysu pnanso-
wo-gospodarczego'®. W 2011 roku negatywne zjawiska w rozwoju sprzedaly
gastronomicznej ustgpity pozytywnym tendencjom. W 2014 roku, w poréwnaniu
z 2010 rokiem, sprzedal w placdwkach gastronomicznych wzrosta o 18,4%, przy
wzroGcie sprzedaly detalicznej ogétem o 9,2% oraz spadku sprzedaly TywnoGci

Gospodarki TywnoGciowej, Zeszyty Naukowe SGGW w Warszawie, nr 63 (2007), Wydawnictwo
SGGW, Warszawa, s. 135f136.

8WwskaTniki dotycza cen detalicznych.

W latach 200812010 ceny detaliczne towaréw i ustug w grupie Nrestauracje i hoteleT wzrosty
0 15,1%, przy wzroGcie tacznych cen towardw i ustug konsumpcyijnych o 10,6%, w tym TywnoGci
i napojow bezalkoholowych o0 13,4%.

Oproblemy natury finansowej zwigzane z rosngcymi kosztami prowadzenia dziatalnoGci gospo-
darczej, zaostrzenie przez banki kryteriow przyznawania kredytow i trudnoGei z pozyskaniem
kapitatu doprowadzity do zahamowania ekspansji sieci gastronomicznych i redukcji liczby pla-
cowek. W 2011 r., w stosunku do 2007 r., liczba zaktadéw gastronomicznych zmalata o 20,0%,
z czego w sektorze publicznym o 32,0%.
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Rysunek 2
Dynamika PKB i sprzedazy detalicznej w latach 2004712014 (w cenach statych, 2003 r. = 100)
Zrédto: Roczniki Statystyczne GUS z odpowiednich lat i obliczenia wiasne.

i napojow bezalkoholowych w przedsiChiorstwach handlowych i niehandlowych
0 3,5% (w cenach statych). Szacunkowa sprzedal TywnoGci i napojow bezalko-
holowych w gastronomii zwiCkszya siC 0 22,1%?*. Jej wzrost wiazat siC gtéw-
nie z odbywajacymi siC w Polsce Mistrzostwami Europy w Pitce Nolnej (Euro
2012) i towarzyszacym temu wydarzeniu wzmolonym naptywem turystow oraz
poprawg sytuacji dochodowej ludnoGci notowana od potowy 2013 . Wydatne
olyW|en|e popytu na ustugi gastronomiczne w latach 20122014 sprawito, le
w koEcu tego okresu sprzedal w placéwkach gastronomicznych osiagnCta po-
ziom 0 22,4% wyTszy niT w 2003 r., podczas gdy sprzedal detaliczna TywnoGci
zmalata 0 1,3% (w cenach statych).

Interesujaco przedstawiajg siC zmiany poziomu i struktury przychoddw
z dziatalnoGci gastronomicznej. W latach 200412014, mimo spadku liczby pla-
cowek gastronomicznych, catkowite przychody z dziatalnoGci gastronomicznej
wykazywaty tendencjC wzrostowa. gwiadczy to o zwiCkszaniu siC produktyw-
noGci sieci gastronomicznej i coraz lepszym dostosowywaniu siC oferty placo-
wek gastronomicznych do zréInicowanych potrzeb konsumentéw. W 2014 roku,
w poréwnaniu z 2003 rokiem, wzrost przychodéw z dziatalnoGei gastronomicz-
nej w cenach bielacych wynidst 71,3%, a w cenach statych i 19,7%. Zadecy-

Jest ona identyfikowana z wartoGcig sprzedaly w placéwkach gastronomicznych pomniejszona
o przychody ze sprzedaly alkoholu i wyrobow tytoniowych oraz przychody z tzw. pozostatej
dziatalnoGci.
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dowat o tym gtownie wzrost przychodéw z produkcji gastronomicznej, tj. pro-
dukcji wyrobow ciastkarskich, kulinarnych i innych wytworzonych we wtasnym
zakresie fi w cenach bieTacych o 152,1%, a w cenach statych o 76,0%*2. Pozo-
state przychody ulegty zmniejszeniu. Przychody uzyskane z tzw. pozostatej dzia-
talnoGei (m.in. ustugowo-rozrywkowej) w cenach bieTacych zmalaty o 22,5%,
a w cenach statych fi 0 45,8%. Przychody ze sprzedaly towaréw handlowych
zakupionych i odsprzedawanych w niezmienionej postaci (po ewentualnym kon-
fekcjonowaniu) obniTyly siC odpowiednio o 19,7 i 43,9%, w tym ze sprzedaly
napojow alkoholowych i wyrobow tytoniowych o 9,3 i 36,6%.

Na podstawie danych GUS dotyczacych statystyki sprzedaly szacuije siC,
Te w 2014 roku, w stosunku do 2003 roku, sprzedal artykutéw TywnoGciowych
i napojow bezalkoholowych w placéwkach gastronomicznych (w cenach sta-
tych) zwiCkszyta siC o 46,1%%. Jej udziat w catkowitej sprzedaly w gastrono-
mii (w cenach bielacych) wzrdst z 71,4% w 2003 roku do 85,2% w 2014 roku,
aw sprzedaly detalicznej ogotem fi z 2,8 do 3,4%.

Wydatki gospodarstw domowych na zywienie
poza domem

Gtownym Trodtem informacji o wielkoGci wydatkéw ponoszonych przez
gospodarstwa domowe na Tywienie poza domem w placéwkach gastronomicz-
nych otwartych i zamkniCtych (restauracjach, barach, stotéwkach itp.) sa badania
budTetéw gospodarstw domowych prowadzone przez GUS. Nie rejestruje siC
w tych badaniach iloGciowego pozadomowego spolycia TywnoGci, a jedynie war-
toGciowe. DuTym utrudnieniem w ocenie przemian popytu gospodarstw domo-
wych na poszczegolne rodzaje ustug gastronomicznych w latach 20042014 jest
modyPkacja klasyPkacji produktow i ustug wprowadzona przez GUS w 2013 ro-
ku. Z tego powodu dane o wydatkach gospodarstw domowych na poszczegolne
rodzaje ustug gastronomicznych w latach 201372014 sg nieporéwnywalne z da-
nymi za lata wczebniejsze; porownywalny jest tylko ogolny poziom wydatkow
na gastronomiC. PodjCta dla cel6w niniejszego opracowania szczegotowa analiza
popytu na ustugi gastronomiczne bazuje gtdwnie na danych z lat 2004f2012.

Z przeprowadzonych analiz wynika, Te w 2014 roku, w poréwnaniu z 2003
rokiem, kwoty wydatkowane przez gospodarstwa domowe w lokalach gastrono-

2wskalniki realnych przychodéw z produkcji gastronomicznej obliczono, korygujac wskaTniki
przychoddéw w cenach bieTacych wskalnikiem cen: Nrestauracije i hoteleT (143,21).

13W 2014 r. w cenach bieTacych wyniosta ona 23,7 mld zt i w stosunku do 2003 r. wzrosta
0 109,1%. GUS 2005: Maty Rocznik Statystyczny Polski 2005, Warszawa, s. 198; GUS 2015:
Rynek wewnetrzny w 2014 r., Warszawa, s. 46.
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micznych wzrosty nominalnie i realnie odpowiednio 4,3 razy i 3 razy (rysunek 3
i tabela 2). Najwylszy realny ich wzrost byt udziatem gospodarstw domowych
rolnikéw (5,6 razy), a najnilszy fi pracownikow (2,4 razy).
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Przecietne miesieczne wydatki gospodarstw domowych na gastronomie
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan budzetéw gospodarstw domo-
wych GUS z lat 2003f12014.

Tabela 2
Przecietne miesieczne wydatki gospodarstw domowych na gastronomie w latach 2003
i 2014
Wydatki nominalne Wydatki realne 2
Gospodarstwa domowe 2003 2014 2014
w zt na osobe 2003 =100

Ogétem 9,37 40,62 302,7
Pracownikéw 12,44 42,96 240,9
Rolnikoéw 2,04 16,36 564,8
Pracujacych na whasny rachunek 15,76 62,70 281,3
Emerytéw i rencistéw 5,72 28,65 327,6

awskazniki wydatkéw nominalnych skorygowano wskaznikami cen towardw i ustug w zakre-
sie restauracji i hoteli dla poszczeg6lnych grup gospodarstw domowych.

Zrédto: Publikowane i niepublikowane wyniki badan budzetéw gospodarstw domowych GUS
oraz obliczenia wiasne.
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W latach 2004112008, w warunkach przyspieszenia tempa wzrostu gospo-
darczego i poprawy sytuacji dochodowej ludnoGei, popyt gospodarstw domo-
wych na ustugi gastronomiczne wzrost o 41,9%, w tym najbardziej w gospo-
darstwach domowych rolnikéw (3,5 razy) i pracujgcych na whasny rachunek
(0 67,6%). Charakterystycznym zjawiskiem byto to, Te w latach 200912013, tj.
w okresie spowolnienia gospodarczego nie odnotowano zmniejszenia zain-
teresowania gospodarstw domowych zywieniem poza domem. W 2013 roku,
w poréwnaniu z 2008 rokiem, w gospodarstwach domowych ogotem wydatki
realne na gastronomlc Wzros’ry 0 39,7%, tj. w stopniu nieco tylko mnigjszym nil
w poprzednim piCcioleciu'®. Udziat wydatkéw na gastronomiC w catkowitych
wydatkach gospodarstw domowych zwiCkszyt siC z 6,8% w 2008 roku do 9,9%
w 2013 roku'®. W przeciwieEstwie do lat 20042008, istotne oTywienie popytu
na gastronomiC obserwowano w gospodarstwach pracownikow (o 43,4%) oraz
emerytéw i rencistéw (0 47,4%)°. W gospodarstwach pracujacych na wiasny
rachunek i rolnikéw tempo wzrostu wydatkéw na gastronomiC spowolnito odpo-
wiednio do 16,0 i 19,5%.

Efektem poprawy kondycji polskiej gospodarki, zwiCkszenia tempa wzrostu
gospodarczego i dochodéw ludnoGei w 2014 roku byto gwattowne przyspiesze-
nie dynamiki wydatkow gospodarstw domowych na gastronomiC. W poréwnaniu
z 2013 rokiem wzrost tych wydatkoéw w ujCciu realnym wyniost 52,7%, podczas
gdy wydatkéw realnych na TywnoG¢ konsumowang w domu fi zaledwie 0,5%.
BezwzglCdny spadek cen detalicznych TywnoGci sprawit, Te obniTyta siC Grednia
cena koszyka zakupow (przy niezmienionym wolumenie), a NzaoszczCdzoneT
w ten sposdb kwoty zostaty przeznaczone na zakup TywnoGci w gastronomii.
Przyrost tych wydatkéw dotyczyt wszystkich grup gospodarstw domowych,
przy czym najwiCkszy odnotowano w gospodarstwach domowych emerytow
i rencistow (0 73,9%, w tym rencistow o 81,5%) oraz pracownikow (o 47,2%,
w tym pracownikOw na stanowiskach robotniczych o 54,1%), tj. gospodarstwach

14¢zC6¢ gospodarstw domowych skorygowata swoje zachowania na rynku ustug gastronomicz-
nych. Ograniczono wydatki na dodatkowe ustugi Gwiadczone przez placéwki gastronomiczne,
czCGeiej wybierano restauracje typu fast food, poszukiwano jedzenia poza domem za niTsza cenC.
PMR 2014: Rynek HoReCa w Polsce 2014. Analizy rynku i prognozy rozwoju na lata 201412019,
Warszawa.

15K. gwietlik (red.), 2015: Popyt na TywnoGé. Stan i perspektywy, IERIGT-PIB, ARR, MRIiRW,
Warszawa, seria: Analizy rynkowe, nr 16, s. 36/37.

167 badaE budTetéw gospodarstw domowych wynika, Te w latach 20092013 dochody gospo-
darstw domowych emerytow i rencistow wzrosty bardziej nil pozostatych grup spoteczno-ekono-
micznych ludnoGci. Molna przypuszczac, Te czCG6 0s6b z gospodarstw pracowniczych bojac siC
o utratC pracy bardziej angalowata siC w pracC zawodowa, co zmniejszato czas na przygotowa-
nie positkéw w domu. Korzystano wiCc z ustug gastronomicznych, a poszukujac taEszych ofert,
zwiCkszono zapotrzebowanie na ustugi fast foodow i pizzerii, ktére proponowaty produkty na
wynos, dostawC do domu badT biura.



117

o relatywnie niskim poziomie tych wydatkow i dysponujacych stosunkowo ni-
skim przeciCtnym m|e3|Ccznym poziomem dochodow.

Analizujac relacje miCdzy wydatkami na poszczeg6lne rodzaje ustug gastro-
nomicznych, zauwalyé molna, Te w 2012 roku, w poréwnaniu z 2003 rokiem,
gospodarstwa domowe najbardziej zwiCkszyly realne wydatki na kawiarnie
i bary (2,7 razy) oraz restauracje (2,6 razy). Wydatki na Tywienie u 0sob prywat-
nych i w stotdwkach wzrosty realnie o 44,0745,0%.

W 2014 roku na Tywienie w stotéwkach gospodarstwa domowe przezna-
czyty realnie blisko dwukrotnie WICCej pieniCdzy niT w 2013 roku. Istotnie, bo
0 28,0% zwiCkszyty popyt na TywnoGé konsumowang w barach szybkiej obstugi
i kupowang na wynos, ograniczyty natomiast wydatki na kawiarnie i herbaciarnie.

Na podkreGlenie zastuguje duTy wzrost aktywnoGci gospodarstw domowych
rolnikow narynku ustug gastronomicznych. W 2012 roku, w poréwnaniu z 2003 ro-
kiem, gospodarstwa te zwiCkszyty wydatki realne na restauracje 12,4 razy, pod-
czas gdy gospodarstwa domowe ogdtem fi 2,6 razy; na kawiarnie i bary fi 5,5
razy, tj. w stopniu dwukrotnie wylszym nil gospodarstwa ogdétem, a na stotowki
fi ponaddwukrotnie, przy Grednim wzroGcie wynoszacym 43,7%.

Przeprowadzone analizy pozwalaja na stwierdzenie, Te Tywienie poza do-
mem odgrywa coraz wiCksza rolC w zaspokajaniu potrzeb Tywieniowych pol-
skich gospodarstw domowych. Wskazuje na to nie tylko znaczacy wzrost real-
nych wydatkow na gastronomiC w latach 200472014, ale takTe rosnacy ich udziat
w budTetach rodzin. W 2014 r. przeciCtne miesiCczne wydatki na gastronomicC
w przeliczeniu na osobC w gospodarstwach domowych ogétem stanowity 3,8%
catkowitych wydatkow oraz 15,4% wydatkéw na TywnoG¢ i napoje bezalkoholo-
we, wobec 1,4 i 5,0% w 2003 roku.

Utrzymato siC duTe zréInicowanie zakresu korzystania z ustug Tywienio-
wych w zaleTnoGci od typu gospodarstwa domowego. W 2014 roku, podobnie
jak w 2003 roku, gospodarstwami, ktore w najwiCkszym stopniu zaspokajaty
potrzeby lywieniowe poza domem byty gospodarstwa pracujacych na wiasny
rachunek, ktére na gastronomiC przeznaczaty 23,1% wydatkéw na TywnoG¢. Na
przeciwlegtym biegunie znalazty siC gospodarstwa rolnikow, ktorych wydatki na
omawiane ustugi miaty najnilszy poziom i najmniejszy udziat w strukturze wy-
datkéw (6,6%). Nalely dodac, Te w 2014 roku we wszystkich gospodarstwach
domowych udziaty wydatkéw na Tywienie poza domem w catkowitych wydat-
kach na TywnoG¢ byty znaczaco wyTsze niT w 2003 roku, a najsilniejsza tenden-
cja wzrostowa cechowata gospodarstwa domowe powigzane z rolnictwem.
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Podsumowanie i wnioski

W latach 200472014 w Polsce znaczaco zmienit siC rynek ustug gastrono-
micznych. Dostosowywanie si¢ do wymagaE konsumentow polegato w pierwszej
kolejnoGei na korekcie liczby i struktury rodzajowej placowek gastronomicznych.
Zmniejszeniu siC og6lnej ich liczby towarzyszyty procesy unowoczeGniania i du-
Tego zrdlInicowania oferty ustugowej. Wzrosta zwtaszcza liczba restauracji, co
miato zwigzek z dynamicznym rozwojem restauracji sieciowych (McDonaldjis,
KFC, Pizza Hut, SPnks, Burger King) lokowanych w wielkopowierzchniowych
obiektach handlowych, gtownie super- i hipermarketach. Powstaty nowe rodzaje
lokali odznaczajace siC specybka oferowanego asortymentu i serwisu, petnigce
funkcje adekwatne do zmian w gospodarce i spoteczeEstwie.

Pomimo spadku liczby placéwek gastronomicznych, wzrosty przychody
z dziatalnoGei gastronomicznej, co Gwiadczy o zwiCkszaniu siC produktywnoGci
sieci gastronomicznej i coraz lepszym dostosowywaniu siC oferty placowek ga-
stronomicznych do zréInicowanych potrzeb konsumentow.

Innowacje dotyczace zasad organizacyjnych i ekonomicznych funkcjonowa-
nia placowek gastronomicznych, zaréwno gastronomii otwartej, jak i zamkmCtej
oraz poprawa sytuacji dochodowej i zmieniajacy siC styl Tycia mieszkaEcow na-
szego kraju sprzyjaty wzrostowi popytu na ustugi gastronomiczne. Spowolnienie
gospodarcze odnotowane w latach 20092013 nie zahamowato tej tendencji. De-
Racja na rynku TywnoGciowym i wydatny wzrost dochodéw realnych ludnoGci
zdynamizowaty proces serwicyzacji konsumpcji TywnoGci w 2014 r.

Ponadtrzykrotny wzrost realnych wydatkow gospodarstw domowych na
gastronomiC w latach 2004i2014 oraz wzrost udziatu wydatkéw gospodarstw
domowych na Tywienie poza domem w catkowitych wydatkach na TywnoGé
2 5,0% w 2003 r. do 15,4% w 2014 r. pokazuje, le gastronomia odgrywa coraz
wiCkszg rolC w zaspokajaniu Tywieniowych potrzeb polskiego spoteczeEstwa.
Konsumpcja poza domem staje siC coraz powszechniejszym zwyczajem, a nie
przywilejem nielicznych, zamolnych grup obywateli. Korzystanie z ustug ga-
stronomicznych przez konsumentow wiale siC nie tylko z konlecznoGaq jedze-
nia, ale réwniel coraz czCGciej z zaspokajaniem potrzeb wyTszego rzCdu, czego
dowodem sg zmiany struktury rodzajowej zaktadow i oferowanych ustug. Zjawi-
ska te Gwiadcza o unowoczeGnianiu konsumpcji i dostosowywanlu jej do struktur
realizowanych w krajach wysokorozwiniCtych gospodarczo®’

"W gospodarstwach domowych w Wielkiej Brytanii w 2014 r. udziat wydatkéw na artykuty
TywnoGciowe i napoje (facznie z napojami alkoholowymi) konsumowane poza domem stanowit
41,9% catkowitych wydatkéw na TywnoG¢ i napoje. DEFRA 2015: Family Food 2014, National
Statistics Publication, London, s. 3. Z danych Eurostatu wynika, Te w 2014 r. w UE-28 wydatki
sektora gospodarstw domowych na restauracje i hotele stanowity 8,2% catkowitych konsump-
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Wyniki przeprowadzonych analiz sugeruja, Te rynek ustug gastronomicz-
nych w Polsce ma przed sobg dobre perspektywy rozwoju w zwigzku ze spo-
dziewanym wzrostem poziomu zamolnoGci spoteczeEstwa i zmianami ogdlnego
modelu konsumpcji.
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Abstrakt

Wzrost dochodéw i zmiany stylu Tycia ludnoGei powoduja, Te Polacy coraz
chCtniej spolywajg positki poza domem. Celem prezentowanego opracowania
jest pokazanie zmian w popycie na ustugi gastronomiczne w latach 2004f2014.
Omowiono zmiany liczby placowek gastronomicznych, wielkoGei sprzedaly
detalicznej i przychodéw w placéwkach gastronomicznych. Dokonano analizy
i oceny poziomu i struktury wydatkéw gospodarstw domowych na Tywienie
w gastronomii. Przeprowadzone analizy ujawnity silng wzrostowg tendench po-
pytu na ustugi gastronomiczne w okresie poakcesyjnym i pokazaty, Te spowol-
nienie gospodarcze w Polsce, bCdace nastCpstwem Gwiatowego kryzysu bnan-
sowo-gospodarczego nie spowodowato zmniejszenia wydatkow gospodarstw
domowych na gastronom|C Wyniki analiz sugeruja, Te pod wptywem wzrostu
poziomu zamolnoGci i zmian ogdlnego modelu konsumpcji, popularnoGé Tywie-
nia poza domem w6rod polskich konsumentéw bCdzie nadal rosta.

Stowa kluczowe: gastronomia, Tywienie poza domem, konsument, gospodar-
stwo domowe, placéwki gastronomiczne, popyt na ustugi gastronomiczne

Demand for catering services in Poland over the period
of the EU membership

Abstract

Growth of incomes and change in lifestyles have resulted in Polish people sho-
wing a greater willingness to eat out. The objective of this paper is to show the
change in demand for catering services during the period 2004fi2014. Changes
in the number of catering establishments are discussed, as is the size of retail
sales and revenue from eating out. The size and structure of household expendi-
ture for eating out are analysed. Research has shown that a slowdown in Polish
economy, resulting from the global Pnancial crisis, has not caused a reduction in
householdsi expenditure on eating out. Results of research suggest that under the
infRuence of growth of wealth and a change in the general model of consumption,
the popularity of eating out among Polish consumers will continue to grow.

Key words: catering, eating out, consumer, household, catering establishment,
demand for catering services
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Wybrane walory zdrowotne jogurtéw w opinii
konsumentow

Wstep

W odniesieniu do TywnoGci konsumenci oczekuja, poza zaspokojeniem po-
trzeb podstawowych (gtod), rowniel realizacji potrzeb wylszego rzCdu, np. he-
donistycznych (przyjemnoG¢), samorealizacji i uznania (fatwoGé przygotowania
do spolycia, zachowanie zgrabnej sylwetki) [Gutkowska i in. 2012]. W obliczu
rosnacych probleméw Grodowiska, kwestie bezpieczeEstwa TywnoGci powodu-
ja, Te wielu konsumentéw pragnie mniej przetworzonej, naturalnej TywnoGci,
0 szczegolnych walorach zdrowotnych [Verain i in. 2016; Kraus 2014]. Kon-
sumenci sg sktonni zaptaci¢ wyTsza cenC za pewne atrybuty TywnoGci, m.in.
krajowe lub lokalne pochodzenie [Burhardi i in. 2005; Lefevre 2010], ekologicz-
na metodC produkcji [Tranter i in. 2009], czy obecnoéé sktadnikéw stulacych
poprawie zdrowia [Marette i in. 2010].

Cel i metody badan

Celem artykutu byta ocena akceptacji wybranych waloréw zdrowotnych
jogurtéw oraz sktonnoGei do ptacenia przez konsumentéw wylszych cen za
atrybuty zdrowotne tej kategorii produktow. Badanie zostato przeprowadzone
z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety wGrod osob deklarujacych zakup
i spolycie jogurtéw. W badaniu zastosowano dobér celowy, tj. kwestionariusz
zostat skierowany do kobiet w cigly i rodzicow z dzieémi do 3. roku lycia, po-
niewal na wstCpie badaE zatoTono, Te jest to grupa 0s6b szczegdlnie zaintere-
sowana zdrowiem oraz walorami zdrowotnymi TywnoGci. NarzCdzie badawcze
zostato rozprowadzone do trzech przedszkoli, dwdch znajdujacych siC na tere-
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nie Olarowa Mazowieckiego i jednego w Warszawie w okresie od kwietnia do
maja 2013 roku. Kwestionariusz ankiety wypetnito 161 osob, natomiast do osta-
tecznej analizy zakwalibpkowano 151 poprawnie wypetnionych kwestionariuszy.
W badanej probie przewalaty kobiety (79,5%) oraz osoby w wieku 30/i39 i 25
fi29 lat (odpowiednio 58,3 i 24,5%). WiCkszoG¢ badanych oséb legitymowata siC
wyksztatceniem licencjackim i wylszym (80,8%). Niewiele ponad 2/5 badanych
0s6b zamieszkiwato miasto powyTej 200 tysiCcy mieszkaEcow (40,4%). Podob-
ny odsetek badanych respondentow (38,4%) uwalat, il dochdd wystarcza im na
niektore, ale nie wszystkie wydatki. Nieco mniej nil 1/3 os6b (31,8%) twierdzi-
ta, Te dochdd wystarcza im na wszystko, a prawie 1/4 respondentéw (23,2%),
Te wystarcza im na wszystko i pozwala zgromadzi¢ oszczCdnoGei. Szczegdtowa
charakterystykC badanej proby badawczej prezentuje tabela 1.

Tabela 1

Charakterystyka badanej préby (N, %)

Wyszczegolnienie N =151 %
Pte¢

Kobieta 120 79,5
Mezczyzna 31 20,5
Wiek

1924 15 9,9
25f29 37 24,5
30139 88 58,3
40 i wiecej 11 7,3
Wyksztatcenie

Srednie i pomaturalne 29 19,2
Licencjackie i wyzsze 122 80,8
Miejsce zamieszkania

Wies 19 12,6
Miasto do 20 tys. mieszkancow 36 23,8
Miasto 207200 tys. mieszkancow 35 23,2
Miasto powyzej 200 tys. mieszkancow 61 40,4
Subiektywna ocena sytuacji finansowej

Wystarczy na wszystko i na oszczednosci 35 23,2
Wystarczy na wszystko 48 31,8
Woystarczy na niektore, ale nie wszystkie wydatki 58 38,4
Dochdd pozwala zaspokoi¢ jedynie podstawowe 8 53
potrzeby '
Dochdd jest w og6le niewystarczajacy 2 1,3

Zr6dto: Badania wtasne.
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NarzCdzie badawcze sktadato siC z 11 pytaE. Na potrzeby niniejszego opra-
cowania oméwionych zostanie kilka wybranych zagadnieE bezpoGrednio wia-
Tacych siC z tematem pracy, tj.: walnoG¢é wybranych czynnikéw branych pod
uwagC przy wyborze jogurtow, stopieE zainteresowania okreGlonymi rodzaja-
mi jogurtéw ze szczegolnym uwngCdnlenlem jogurtow o wybranych walorach
zdrowotnych oraz sktonnoGé do ptacenia wylIszej ceny za wybrane atrybuty jo-
gurtu. W kwestionariuszu wykorzystano 7-punktowa skalC, gdzie 1 fi oznaczato
najnilsze nasilenie badanej cechy, a 7 fi najwylsze lub odpowiednio fi najnilszy
oraz najwyTszy poziom zgodnoGci z okreGlonymi stwierdzeniami zaproponowa-
nymi w badaniu. W celu okreGlenia sktonnoGci do ptacenia wyTszych cen za
wybrane atrybuty jogurtow, respondentow poproszono o wskazanie najbardziej
preferowanego jogurtu spoGréd zaprezentowanych na ilustracjach umieszczo-
nych w kwestionariuszu ankiety. Respondentom zaprezentowano cztery ilustra-
cje jogurtow, tj. jogurt w wersji podstawowej (truskawkowy) oraz trzy jogurty
w wersji ulepszonej, tj. z odpowiednig informacjg na opakowaniu, wskazujacg
rodzaj ulepszenia o charakterze zdrowotnym: (1) z dodatkiem bakterii probio-
tycznych, (2) z podwyTszong zawartoGcig wapnia oraz (3) o obniTonej zawarto-
Gei cukru. Do analizy zgromadzanych danych zastosowano statystykC opisowa
(Grednia ocena) oraz przedstawiono procentowy udziat ocen z gérnego putapu
skali (tj. 5, 6, 7). AnalizC statystycznag wynikéw opracowano z wykorzystaniem
programu IBM SPSS 23.

Wyniki badan i dyskusja

WGrod czynnikéw branych pod uwagC przy wyborze jogurtéw do najwal-
niejszych w opinii respondentéw nalelaty: smak, informacja o terminie przydat-
noGci do spolycia, konsystencja, zapach, obecnoG¢ kawatkéw owocow, marka,
cena, kraj pochodzenia oraz korzystne dziatanie na zdrowie (tabela 2). Uzyskane
wyniki badaE znajdujg czCGciowe potwierdzenie w badaniach innych autoréw
[Ozimek 2006], a w odniesieniu do mleka i jego przetworéw podkreGla siC zna-
czenie takich aspektow, jak: naturalny smak, GwielToG¢é, krétki termin przydatno-
Gei do spolycia oraz brak konserwantéw [Sajdakowska i in. 2011]. NaturalnoGé
TywnoGci jest doceniana przez polskich konsumentow [Ozimek 2006; Takow-
ska-Biemans i Kuc 2009], szczeg6lnie w odniesieniu do TywnoGei pochodzacej
z produkcji ekologicznej [Gutkowska i Ozimek 2005; Takowska-Biemans i Gut-
kowska 2003; Takowska-Biemans 2011).

W zakresie poziomu zgodnoGci z wybranymi stwierdzeniami nt. zachowak
na rynku TywnoGci i Tywienia, w badaniu wtasnym odnotowano, Te responden-
ci w relatywnie duTym stopniu zgadzali siC z opinia, il zdrowie jest dla nich
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Tabela 2
Czynniki uwzgledniane przy wyborze jogurtéw w opinii respondentéw ($rednia ocena,
udziat procentowy ocen 5, 6, 7)

L Srednia Udziat ocen
Wyszczegolnienie ocena s 5 Z
Smak 6,60 4,0 9,3 82,1
Konsystencja 5,19 21,9 17,9 31,8
Zapach 5,14 19,2 13,9 36,4
Kawatki owocow 4,89 21,2 11,3 29,8
Marka 4,86 21,2 26,5 17,2
Cena 4,60 23,2 15,9 15,2
Kraj pochodzenia 4,43 9,9 17,9 23,2
ﬁ;r:é'f;\:‘v?edz'a*a”'e 4,38 17,9 22,5 33,1
Znaki jakosci 4,12 19,2 13,2 16,6
f;';;gﬁ%‘faqe rodziny 3,93 21,9 11,9 7.9
Promocje 3,70 15,2 11,3 9,3
Miejsce zakupu 3,48 14,6 7,3 8,6
Barwa 3,32 11,9 7,3 8,6
Konkursy, gratisy 2,21 4,6 2,0 4,6

Zrodio: Badania whasne.

walne (tabela 3). Badania innych autoréw wskazuja, Te niektorzy konsumenci
w przypadku jogurtéw sg szczegélnie wralliwi na informacje wskazujacych wa-
lory zdrowotne produktu [Miklavec i in. 2014]. W odniesieniu do opinii nt. cen,
respondenci bioracy udziat w badaniu wtasnym zgadzali siC, Te sprawdzaja ceny
rolnych jogurtow w sklepie spolywczym, aby upewni¢ siC, Te otrzymuja naj-
wiCkszg wartoG¢ za pieniadze, ktore wydaja. Odnotowano réwniel stosunkowo
wysoki poziom zgodnoGci ze stwierdzeniem: NJestem bardzo zainteresowany/a
niskimi cenami, ale rownieT jakoGcia jogurtut.

Zdrowie zajmuje relatywnie wysoka pozycjC w opinii konsumentow.
W zwigzku z powylszym, respondentéw zapytano, na ile walne sg dla nich wy-
brane walory zdrowotne jogurtu. NajczCGeiej wskazywano: obecnoG¢ bakterii
probiotycznych oraz podwyTszong zawartoG¢ wapnia (tabela 4).

Potwierdzeniem walnoGci wybranych atrybutéw zdrowotnych byty deklara-
cje w zakresie wyboru réTnych jogurtéw spoGrad dosthnych na rynku. Konsu-
menci deklarowali, Te byliby zainteresowani w najwiCkszym stopniu jogurtami
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Zgodnos¢ z wybranymi stwierdzeniami nt. jogurtéw w opinii badanych ($rednia ocena,

procentowy udziat ocen 5, 6, 7)

Wyszczegolnienie Srednia ocena 5 Ud2|a:3 ocen -
Zdrowie jest dla mnie wazne 6,41 11,3 20,5 64,2
Zawsze sprawdzam ceny réznych jogurtéw,

aby upewnic sie, ze otrzymuje najwiekszg 4,25 16,6 15,2 16,6
wartos¢ za pieniadze, ktére wydaje

Jestem_ bardzp zgerI(_ereS(?V\(ar?y/a niskimi 5,21 17,2 15,2 325
cenami, ale réwniez jakoscig jogurtu

Atrakcyjnie wygladajacy jogurt wyprébuje 3,32 14,6 46 9.3
bez wzgledu na cene

Zazwyczaj kupuje jogurty w promocji 2,89 9,9 2,0 4,6

Zrodto: Badania whasne.

Tabela 4

Wybrany walory zdrowotne jogurtéw w opinii respondentéw ($rednia ocena, udziat pro-

centowy ocen 5, 6, 7)

. Srednia Udziat ocen
Wyszczegolnienie
ocena 5 6 7
Obecnos$¢ bakterii probiotycznych 5,31 17,2 15,2 35,1
Podwyzszona zawarto$¢ wapnia 4, 68 16,6 17,9 19,9
Obnizona zawarto$é cukru 4,29 11,9 11,3 22,5
Obnizona wartos¢ energetyczna 3,53 14,6 7,9 9,3

Zrodio: Badania whasne.

wyprodukowanymi z wykorzystaniem surowcow pochodzacych z gospodarstw
ekologicznych, z dodatkiem bakterii probiotycznych, z dodatkiem btonnika oraz
o podwyTszonej zawartoGci wapnia (tabela 5). Kolejne pozycije zajCty stwierdze-

nia:

I lSljogurty z dodatkiem kwasow omega-3T;

T Nz podwylIszonym poziomem sktadnikéw mineralnych i witamin w celu za-

pobiegania niedoboromT;

No obniTonym poziomie thuszczuT;

Nz obniTonym poziomem niektorych sktadnikowT;
Nz informacjg na opakowaniu fi nie zawiera cukruT;

oraz Nsprzyjajace utrzymaniu szczuptej sylwetkiT.

NajniTsze poziomy wskazaE uzyskaty jogurty Nz wydtuTonym terminem
przydatnoGei do spoTyciaT oraz jogurty, Nw ktorych zastapiono wybrane sktad-

niki innymif.
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Tabela 5
Deklaracje w zakresie sktonnosci do wyboru jogurtu z wybranymi atrybutami w opinii
respondentéw (Srednia ocena, procentowy udziat ocen 5, 6, 7)

L Srednia Udziat ocen

Wyszczegolnienie
ocena 5 6 7

Wyprodukowane z wykorzystaniem
surowcéw pochodzacych z gospodarstw 5,56 19,2 23,2 35,8
ekologicznych
Z dodatkiem bakterii probiotycznych 5,25 17,9 21,9 32,5
Z dodatkiem btonnika 5,23 19,9 21,2 27,8
O podwyzszonej zawartosci wapnia 5,15 19,2 24,5 27,8
Z dodatkiem kwaséw omega-3 4,95 19,2 22,5 21,9
Z podwyzszonym poziomem niektorych
witamin i sktadnikdw mineralnych w celu 4,94 19,9 19,9 26,5

zapobiegania niedoborom

Z obnizonym poziomem niektérych
sktadnikdw, np. ttuszczu czy cukru, w celu 4,81 18,5 17,2 26,5
zapobiegania r6znym chorobom

Z informacjg na opakowaniu,

. - 4,56 17,9 15,9 22,5
np. nie zawiera cukru
O obnizonym poziomie ttuszczu 4,36 13,2 13,2 22,5
Sprzyjajace utrzymaniu szczuptej sylwetki 4,17 12,6 13,2 17,9
z wyd@zonym terminem przydatnosci 311 113 53 6.6
do spozycia
W ktérych zastgpiono wybrane sktadniki 2.86 9.9 46 53

innymi, np. cukier fi stodzikami

Zr6dto: Badania wtasne.

Wskazuje siC, Te w odniesieniu do produktéw pochodzenia zwierzCcego
konsumenci akceptowali w najwiCkszym stopniu obniTenie poziomu cholestero-
lu, nastCpnie obniTanie sktadnikdw takich jak sol czy cukier, a nastCpnie usunie-
cie sktadnikéw wywotujacych alergie i uczulenia [Gutkowska i in. 2012]. Nalely
jednoczeGnie podkreGli¢, Te konsumenci akceptuja usuwanie cukru najczCGeiej
z takich produktow, jak: soki, stodycze i wyroby cukiernicze oraz napoje gazo-
wane; soli z pieczywa oraz wCdlin, natomiast ttuszczu fi z nabiatu, mleka, miCsa
oraz wCdlin [JeTewska-Zychowicz M. i Czarnacka-Szymani 2011; JeTewska-
-Zychowicz i in. 2012]. Konsumenci, ktorzy poszukuja i wykorzystujg TywnoGé
o charakterze funkcjonalnym, a wiCc oczekujacy m.in. korzyGci zdrowotnych ze
strony TywnoGci, chCtniej spoTywaja m.in. jogurty zawierajace bakterie probio-
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tyczne [Jelewska Zychowicz 2009; Urala i Ldhteenméki 2004]. Mtodzi konsu-
menci wGréd najwalniejszych czynnikow wyboru jogurtow o obnilonej kalo-
rycznoGei wskazywali: matg zawartoGé thuszczu, walory zdrowotne, odpowiedni
smak, utrzymanie odpowiedniej masy ciata, wartoG¢ odTywcza oraz dostCpnoGé
jogurtéw [Johansen i in. 2011]. Informacje na opakowaniu sg szczeg6lnie wal-
ne dla konsumentéw wykazujacych sktonnoGci do tzw. zdrowego odTywiania
lub dla konsumentow pragnacych zmieni¢ swoje zachowania w sferze TywnoGci
i Tywienia [Abbott 1997].

Konsumenci zapytani, ktory jogurt wybraliby najchCtniej, spoGrod jogurtow
zaprezentowanych na specjalnie przygotowanych do tego celu ilustracjach zade-
klarowali, Te wybiora jogurt z podwylszona, zawartoGcig bakterii probiotycznych
(47,7%), o obniTonej zawartoGci cukru (17,2%) oraz z podwyTszona zawartoGcia
wapnia (15,9%). Prawie 3/5 wszystkich badanych osob (57,6%) zadeklarowato,
Te bytoby sktonne zapfacic wiCcej za wybrany w badaniu jogurt. SpoGrod o0s6b,
ktore zadeklarowaty chC¢ zaptacenia wyTszej ceny, najwyTszy poziom cen, tj.
0 50% wiCcej deklarowato tylko 9,2% respondentéw. Nieco niTszy poziom cen,
tj. 0 20fi30% wiCcej, chciat zaptaci¢ co piaty badany respondent (20,7%). Pra-
wie potowa respondentow (49,4%) deklarowata, Te zaptaci za wybrany jogurt o
10% wiCcej, natomiast o 5% wiCcej byto sktonnych zaptaci¢ 20,7% badanych
0s0b. Wyniki badaE innych autoréw wskazuja, Te konsumenci sg w stanie za-
ptaci¢ wiCcej za TywnoG¢ posiadajaca szczegdlne walory zdrowotne (np. jogurt
wzbogacony w sterole roGlinne). Wyniki eksperymentu, ktory miat na celu oce-
nC wptywu informacji dotyczacych zdrowia na wybory TywnoGcei funkcjonalnej
oraz gotowoGci do ptacenia wyTszych cen za jogurt wzbogacony w sterole ro6lin-
ne, wskazujg znaczacy i pozytywny wptyw obni Tenia cholesterolu na sktonnoGé
do ptacenia wyTszej ceny zaréwno wérdd konsumentéw majacych podwyTszony
poziom cholesterolu, jak i wérdd pozostatych badanych konsumentéw [Marette
i in. 2010]. Tranter i in. [2009] podkreGlaja, Te okoto 50% 0s6b bioracych udziat
w badaniu wskazato, Te byliby sktonni zaptaci¢ wyTsza cenC fi tzw. cenC pre-
mium za produkty ekologiczne. Badania wskazuja, Te metody stulace ocenie
sktonnoGci do ptacenia wylszych cen moga utatwi¢ przedsiCbiorcom podejmo-
wanie decyzji w zakresie plasowania produktéw na rynku, szczegdlnie w od-
niesieniu do alternatyw produktéw dotychczas niedostCpnych dla konsumentow.
Odpowiednio zaprojektowana metodyka badaE umoTliwi réwnieT wskazanie
problu konsumenta zainteresowanego ponoszeniem okreGlonych pozioméw cen
za wybrane atrybuty w TywnoGci [Sajdakowska, Gutkowska i Takowska-Bie-
mans 2014].
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Podsumowanie

Wyniki uzyskanych badaE wskazuja, Te relatywnie wylIsza akceptacjC ba-
danych konsumentow uzyskaty zmiany proponowane w jogurtach, polegajace
na zwiCkszeniu skiadnikéw oddziatujacych korzystnie na zdrowie, natomiast
nilszg fi zmiany polegajace na obnileniu sktadnikéw niepoladanych. Pomimo
przywiazywania przez konsumentow dulej wagi do zdrowia oraz deklaracji
w zakresie chCci zaptacenia wyTszej ceny za wybrane walory zdrowotne jogurtu,
akceptowane przez nich poziomy cen nie s zbyt wysokie, co mole by¢ pewna
wskazowka dla przedsiCbiorcow w momencie planowania optymalnej polityki
cenowej przedsiCbiorstwa dziatajacego na rynku jogurtéw lub szacowania popy-
tu na nowe i/lub czCociowo zmienione produkty.
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Abstrakt

Celem opracowania byta ocena akceptacji wybranych waloréw zdrowotnych jo-
gurtéw oraz sktonnoGei do ptacenia przez konsumentéw wyTszych cen za atry-
buty zdrowotne tej kategorii produktéw. Wyniki uzyskanych badaE wskazuja,
Te relatywnie wylszg akceptaCJC konsumentow uzyskaty zmiany proponowane
w jogurtach, polegajace na zwiCkszeniu sktadnikéw oddziatujacych korzystnie
na zdrowie, natomiast nilsza il zmiany polegajace na obnileniu skfadnikéw nie-
poladanych w opinii badanych os6b. Pomimo przywiazywania przez konsumen-
tow dulej wagi do zdrowia oraz deklaracji w zakresie chCci zaptacenia wylszej
ceny za wybrane walory zdrowotne jogurtu, akceptowane przez nich poziomy
cen nie sg zbyt wysokie.
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Stowa kluczowe: konsument, jogurt, walory zdrowotne, sktonnoG¢ do ptacenia
wylszej ceny

Selected health benebts of yogurt in the consumers’
opinion

Abstract

The aim of this study was to assess the level of consumersi acceptance of selec-
ted health benepbts of yogurt and their willingness to pay higher prices for health
attributes of this product category. The results indicate that relatively higher con-
sumersi acceptance refers to increasing the components affecting health benepts.
Potential changes leading to reduction of undesirable constituents were not so
accepted in the opinion of the respondents. Despite of the fact that consumers
pay great attention to health and declare higher levels of willingness to pay for
selected health benebts of yogurt, in fact the accepted prices are not so high.

Key words: consumer, yoghurt, health attributes, willingness to pay (WTP)
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Zainteresowanie warszawskich konsumentow
owocami mato znanymi i egzotycznymi

Wstep

Zachowania konsumpcyjne gospodarstw domowych podlegajg ciggtym
przemianom zaréwno w czasie, jak i w réInych warunkach otoczenia. Ogol-
na dostCpnoG¢é dobr TywnoGciowych na rynku, konkurencyjne ceny, atrakcyj-
noG¢ ofert podalowych, a takTe zmieniajace siC upodobania i preferencje kon-
sumentéw spowodowaty istotne zmiany w zachowaniach konsumpcyjnych
nabywcow. Sprzyjato to przede wszystkim substytucji pomiCdzy produktami
i w obrCbie ich grup, a takTe poszukiwaniu produktéw wygodnych w uTyciu
[Adamczyk 2002]. Promocja zdrowego stylu Tycia oraz prawidtowego odly-
wiania siC jest w Polsce zjawiskiem stosunkowo nowym. Regularne spolywa-
nie owocow jest jednym z podstawowych elementow racjonalnego Tywienia,
a takTe odgrywa istotng rolC w problaktyce oraz zwalczaniu wielu chorob. Ze
wzglCdu na wyjatkowa réTnorodnoG¢ gatunkows owocow stanowig one bogate
Trédho sktadnikéw pokarmowych. Ich duTa wartoG¢ biologiczna wynika gtownie
z zawartoGci witamin, zwtaszcza witaminy C, sktadnikow bioaktywnych w tym
karotenoiddw, a takle sktadnikéw mineralnych [Kazimierczak i gwietlikowska
2006].

W ostatnich latach, przy ogdlnym spadku spolycia owocdw, obserwowa-
no wzrost spolycia przez konsumentéw owocéw pochodzacych z krajow potu-
dniowych. Przyczynit siC do tego gwattowny rozwoj handlu miCdzynarodowego
szczegOlnie importu. Niewatpliwie pozytywnym aspektem tego zjawiska jest
wzbogacenie roTnorodnoGci dostCpnych dla konsumentow gatunkéw. JednoczeG-
nie nie nalely zapomina¢, Te rozwoéj importu wptywa negatywnie na sytuacjC
krajowych producentéw, dla ktorych jest on dulym zagrolenlem gtownie ze
wzglCdu na stosunkowo konkurencyjne ceny, wysoka jakoG¢ produktéw oraz
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ich odmienny charakter. Jak podkreGla Olewnicki (2010), jul sam egzotyczny
charakter owocow potudniowych nadaje im znacznej przewagi konkurencyjnej.
Jednym z rozwiazaE dla krajowych producentéw jest dywersybkacja produkcji
i wprowadzanie na rynek owocdéw mniej znanych, ktorych produkcja molliwa
jest w naszych warunkach klimatycznych.

Celem niniejszego opracowania byta ocena nabywania i znajomoGei owo-
cow mato popularnych i egzotycznych wéréd warszawskich konsumentow.

Metodyka

Podstawa analiz zamieszczonych w niniejszym opracowaniu byty badania
ankietowe, przeprowadzone w 2014 roku, wérdd 185 respondentdw spotkanych
na terenie Warszawy w okolicach sklepéw, centrow handlowych oraz pikni-
kow rodzinnych. Zastosowano w tym przypadku metodC doboru nielosowego,
przypadkowego. Formularz ankietowy zawierat pytania zamkniCte dotyczace
znajomoGci mato popularnych gatunkéw owocéw zaréwno uprawianych w Pol-
sce, jak i importowanych, a takle innych gatunkéw egzotycznych. W ankiecie
celowo pominiCto powszechnie znane i dostCpne gatunki importowane, takie
jak np. banany, pomaraEcze, mandarynki, winogrona, kiwi. ListC 30 gatunkéw
stworzono na podstawie pilotalowych obserwacji przeprowadzonych gtéwnie
w sklepach wielkopowierzchniowych oraz ofert rynkéw hurtowych. Ponadto py-
tania dotyczyty nabywania wskazanych gatunkdw, postaci spolywanych owo-
cow oraz miejsca ich nabycia. Jako tto do analiz z badaE ankietowych przedsta-
wiono zmiany w wielkoG¢ podaly owocdw importowanych (w klasyPkacjach
GUS zwanych owocami potudniowymi) dostCpnych na rynku krajowym. Podal
obliczono, odejmujac od wielkoGei importu wielkoGé reeksportu tej grupy to-
warowej. Przedstawiono takTe wielkoG¢ spolycia owocow potudniowych w po-
réwnaniu do jabtek jako gatunku majacego najwiCksze znaczenie w konsumpcji
owocOw w Polsce. Okres badawczy obejmowat lata 2000fi2014.

Analizy wykonano metodami matematyczno-statystycznymi. Wykorzystano
narzCdzia, techniki i metody analiz zaleTnoGci oraz statystyki opisowej. Badano
dynamikC zmian (przyjmujac za 100% pierwszy rok badanego okresu) oraz Gred-
nie roczne tempo zmian.

Zgodnie z teorig ekonomii, wg ktérej wraz ze wzrostem zamolInoGci roGnie
popyt i chCé nabywania ddbr wyTszego rzCdu, zbadano, czy istnieje zaleTnoG¢
pomiCdzy dochodami respondentéw a chCcig zakupu przez nich wybranych ga-
tunkow owocow. W zwiazku z tym, iT nabywanie lub chC¢ nabycia owocow
jest cecha jakoGciowa, w analizach korelacji wykorzystano metody statystyki
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chi-kwadrat. W celu zbadania powyTszych zaleTnoGci okreGlono wsp6tczynnik
kontyngencji @ Yuleia, przy poziomie istotnoGci wynoszacym a = 0,05.

Wyniki badaE zaprezentowano za pomocg wskalnikow procentowych
w formie grabcznej (wykresy oraz tabele). W pracy wykorzystano réwniel dane
i materiaty wtorne, pochodzace z publikacji naukowych oraz pracy dyplomowej,
ktorych zakres badaE obejmowat podobng tematykC.

Zmiany w konsumpciji i handlu owocami w Polsce

Okres ostatnich 25 lat to czas wielu zmian na polskim rynku, zaréwno
o charakterze ekonomiczno-spotecznym, jak i te dotyczace | GwiadomoGci konsu-
menckiej. W miarC rozwoju gospodarczego i wzrostu zamoTnoGcei spofeczeEstwa
zmienia siC poziom oraz struktura sponC|a TywnoGci [Klepacki 2008]. W zwigz-
ku z tymi przeobraleniami zmienia siC nie tylko struktura spolycia okreGlonych
produktow TywnoGciowych w kraju, ale rowniel struktura Grodkéw Pnansowych
przeznaczanych na zakup poszczegdlnych artykutdw spolywczych oraz débr
wyTszego rzCdu [Kwasek 2000]. Akcesja Polski do struktur UE wywotata wy-
ralne olywienie gospodarcze w kraju, a takle wzrost zamoTnoGci, ktory prze-
toTyt siC na wzrost konsumpcji towaréw i ustug, a jak wynika z danych NBP
(2014) A szczegOlnie widoczne jest to w ostatnich latach.

WGrdd produktow TywnoGeiowych moTemy wyrdInic wiele artykutow, kto-
rych spolycie nie jest determinowane jedynie potrzebami pierwszego rzCdu. Do
takich artykutow naleTy wiele gatunkéw owocow, choé bardzo czCsto trakto-
wane sg Jul jako dobra podstawowe. Pomimo wzrostu zamolnoGci polskiego
spoteczeEstwa, spolycie owocow ogétem w Polsce od lat sukcesywnie spada,
a zjawisko to szczeg6lnie widoczne jest od momentu wstapienia Polski do UE
[Olewnicki 2009 i 2010]. NaleTy podkreGli¢, Te w 2014 r. spolycie GwieTych
owocow ogdtem w gospodarstwach domowych na jedng osobC wynosito 41,3 kg,
w 2004 . fi 46,4, a w 2000 r. fi ponad 48 kg; zatem biorac pod uwagC rok 2014,
spolycie owocdw byto w stosunku do 2000 roku al o 15% nilsze. grednie rocz-
ne tempo spadku spolycia owocéw w tym okresie wyniosto 1,1%.

Jabtka s gatunkiem, ktory ma najwiCksze znaczenie w krajowej konsumpcji
owocow, choé jak podkreGlaja Olewnicki [2011] i Jader [2014] f od lat ich spo-
Tycie maleje. Przeprowadzone analizy wskazuja, il od 2000 do 2014 roku spo-
Tycie jabtek spadto, w przeliczeniu na jedng osobC w gospodarstwie domowym,
z 22,9 do 14,0 kg, a wiCc prawie 0 40%. §rednie roczne tempo spadku wyniosto
w tym czasie 3,5%. Zatem, przy obserwowanej spadkowej tendencji spolycia
jabtek, przetwdrstwo i eksport prawdopodobnie bCdg nadal najwalniejszymi
sposobami zagospodarowania ich produkcji, chocial jak przypuszcza Makosz
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(2015), w najbliTszych latach konsumpcja mole wzrosna¢ do 20 kg/mieszkak-
ca, pod warunkiem, Te nadal bCdzie skuteczna promocija jabtek w catym kraju
(wynikajaca m.in. z embarga rosyjskiego), przede wszystkim przez oferowanie
jabtek wysokiej jakoGci i odmian preferowanych przez konsumentow.
Zjawisko spadku spolyciajabtek obserwowanowczeGniejw USA, Niemczech
i innych krajach rozwiniCtych gospodarczo. W Stanach Zjednoczonych w okresie
100-letnim wraz ze wzrostem zamolInoGci spoteczeEstwa popyt na jabtka spadat
z 30,1 kg w latach 191071911 do 8,2 kg (na osobC) w latach 20052006 [Brzo-
zowski 2009]. Oznacza to, Te jabtka staty siC w tym kraju dobrem podstawowym.
W Polsce prawdopodobnie staty siC juT dobrem podstawowym, cho¢ jeszcze na
poczatku minionej dekady, wg Adamczyk (2002 ), nadal uwalane byly za dobra
wylszego rzCdu. Spadajacej konsumpcji jabtek towarzysza zmiany w strukturze
spolycia owocow, ich réTnorodnoGei, a takTe sukcesywny wzrost spolycia owo-
cow potudniowych [Olewnicki 2010]. Zmiany te szczegdlnie widoczne od akce-
sji Polski do struktur UE. W 2000 roku spolycie owocow potudniowych na jedna
0sobC w gospodarstwie domowym wynosito Grednio 10,8 kg, aw 2014 roku fi jul
13,5 kg, zatem w stosunku do 2000 roku wzrosto o 24,5%, przy Gredniorocznym
tempie wzrostu spolycia wynoszacym 1,6% (rysunek 1).
150,0
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= = QOwoce $wieze = === Jabtka
Rysunek 1
Dynamika spozycia wybranych grup owocéw na jedna osobe/rok w gospodarstwach domo-
wych w latach 200012014
Zr6dto: Opracowanie wiasne na podstawie IERIGZ-PIB fi Analizy Rynkowe fi Rynek owocow.

Wazrastajace spolycie owocdw potudniowych miato istotny wptyw na
rozwoj handlu zagranicznego tym asortymentem w kraju. Przeprowadzo-
ne analizy wskazuja, Te w latach 20007i2014 sukcesywnie wzrastata wielkoG¢
podaly owocow importowanych na rynku krajowym. W 2014 roku byta ona
0 20% wylsza nil na poczatku badanego 14-lecia (rysunek 2). grednie roczne
tempo wzrostu podaly wyniosto w tym okresie 1,3%.

NaleTy podkreGli¢, iT w klasybkacjach GUS moIna wyodrCbni¢ gtéwnie ga-
tunki, ktdrych wolumen importu jest najwiCkszy. Do takich gatunkéw nalelg
m.in. banany, pomaraEcze, cytryny, mandarynki i winogrona. Wiele gatunkéw
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Rysunek 2
Dynamika podazy owocow importowanych na rynku krajowym w latach 200072014 (w %)
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie IERIGZ-PIB fi Analizy Rynkowe fi Rynek owocow.

stosunkowo nowych na naszym rynku, zaréwno molliwych w krajowej produk-
cji, jak i importowanych klasyPkowanych jest w statystykach dotyczacych spo-
Tycia i handlu jako NpozostateT. Z tego teT wzglCdu niezwykle trudno okre6lié
zmiany ich znaczenia na rynku, chocial rosnaca ich dostCpnoG¢ jest coraz bar-
dziej widoczna, szczegOlnie w sklepach wielkopowierzchniowych. Warto zazna-
czy¢, Te r6TnorodnoG¢ gatunkowa owocOw na Gwiecie jest bardzo duTa, chocial
na polski rynek dociera niewielka ich liczba, to z pewnoGcig w przysztoGei bC-
dzie ona siC zwiCkszac. Najlepszym tego przyktadem jest owoc pomelo, ktory
w Chinach znany jest od tysiCcy lat, natomiast na polskim rynku pojawia siC
dopiero od kilku lat, a konsumenci coraz bardziej cenig ten owoc (Fresh-Market
2013). Jak podaje Cock (2005), w Amerykach P6tnocnej i Potudniowej wystCpu-
je ponad 1000 gatunkow jadalnych owocw, powszechnie dostCpnych na rynku
jest zaG ok. 100. W potudniowej Azji moTna znaleT¢ ok. 500 gatunkéw, na sub-
kontynencie indyjskim fi 300, w Afryce zaG fi ponad 1200 gatunkéw jadalnych
owocow. Chocial w potowie minionej dekady 89% Gwiatowego rynku owocow
tropikalnych stanowity cytrusy, banany, mango i ananasy, to bez watpienia rynek
ten rozwija siC dziCki zainteresowaniu nowymi gatunkami.

Znajomos¢ owocow mato popularnych i egzotycznych
wsrod konsumentéw

Rozwdj Internetu, a takTe mediow, ktdre w coraz wiCkszym stopniu promuja
zdrowy styl Tycia poprzez emis;jC programow edukacyjnych i kullnarnych Z pew-
noGua w dulym stopnlu przyczynia siC do wzrostu GwiadomoGei konsumentow
odnoGnie réTnorodnoGei gatunkowej m.in. owocow wystCpujacych na krajowym
rynku. Przeprowadzone badania wskazaty, Te gatunki owocow zaproponowane
respondentom w arkuszu ankietowym molna podzieli¢ na trzy grupy, tj. dobrze
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znane, Grednio oraz mato znane. WGroéd owocow dobrze znanych przez respon-
dentéw molna wskaza¢ takie gatunki, jak liczi, owoce pigwy oraz bgi, ktérych
znajomoG¢ deklarowato odpowiednio: 76, 72 i 71% ankietowanych (rysunek 3).
Do grupy dobrze znanych owocéw molna zaliczy¢ réwniel awokado, kasztany
jadalne, papajC, granaty oraz marakujC. ZnajomoG¢ tych owocow wskazata po-
nad potowa ankietowanych. Do gatunkéw Grednio znanych, ktére wskazato od
20 do 38% respondentéw molna zaliczy¢ m.in. makadamiC, karambolC, Gwido-
GliwC, gujawC, a takTe pitajC. Warto w tym miejscu wskaza¢ jagodC kamczacka,
aktinidiC, gruszC azjatycka, a wiCc gatunki, ktére w ostatnich latach wchodza do
towarowej produkcji sadowniczej. Ich znajomoG¢ deklaruje odpowiednio: 30, 35
oraz 37% respondentow. Pozostate zaproponowane gatunki owocdw, m.in takie
jak durian czy rambutan, okazaty siC by¢ mato znane. W kaldym przypadku
wskazato je ponilej 1/5 badanych.

80
70 1N

Rysunek 3

Znajomos¢é mato popularnych i egzotycznych owocow wsréd respondentéw (w % wskazan
ankietowanych)

Zrédto: Badania wtasne.

Fakt znajomoGci przez potencjalnych nabywcow wymienionych gatunkow
nie byt jednoznaczny z jego kupowaniem, cho¢ jak wskazujg badania, znaczna
wiCkszoG¢ respondentéw nabywa wiele wskazanych gatunkow. NajwiCcej respon-
dentow, bo ponad potowa, kupuje bgi, awokado i granaty (odpowiednio: 57, 60
i 64%). WGrod gatunkéw czCsto wskazywanych jako kupowane przez respon-
dentéw znalazty siC rowniel: liczi (44%), pigwa (43%), papaja (35%) i marakuja
(24%). Najmniej, bo tylko do 2% respondentow nabywa duriany, Baszowce i ram-
butany.

Biorac pod uwagC przyczyny nienabywania powylszych owocow, respondenci
najczCGeiej wymieniali brak znajomoGei miejsca ich sprzedaly. Taki fakt wskazato al
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Rysunek 4
Nabywanie przez respondentéw owocédw mato popularnych i egzotycznych (w % wskazan

ankietowanych)
Zrodto: Badania whasne.

35% ankietowanych nienabywajacych powylszych gatunkéw. Pomimo tego, e po-
tencjalni konsumenci znaja mato popularne owoce, to bardzo czCsto nie maja wiedzy
0 ich zastosowaniu, co podkreGlito 34% respondentow. AT 26% konsumentow nie
nabywa analizowanych gatunkow ze wzglCdu na zbyt wysoka cenC (rysunek 5).
Owoce nabywane przez respondentéw spoTywane sa gtdwnie w postaci Gwie-
lej bez przetworzenia, na co wskazato 90% ankietowanych. Drugim sposobem
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Rysunek 5

Powody nienabywanie przez respondentéw wybranych gatunkéw owocéw mato popularnych
i egzotycznych (w % wskazan ankietowanych)
Zrédto: Badania wtasne.



138

wykorzystania owocdéw potudniowych, wskazanym przez 28% respondentdw,
byto sporzadzanie suréwek lub satatek owocowych. WGrod popularnych zasto-
sowaE nabywanych owocéw naleTy wymieni¢ wykorzystanie ich jako dodatek
do innych potraw, na co wskazato 21% respondentow. Podobna liczba konsu-
mentow (18%), ktdra zakupita mato popularne lub egzotyczne owoce wykorzy-
stywata je do przetworow (rysunek 6). Jak wynika z przeprowadzonych analiz,
respondenci najczCGciej nabywaja analizowane owoce w hipermarketach. Tak
wskazato prawie 3/4 ankietowanych. Dla prawie potowy respondentéw réwniel
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Stan swiezy Surowki/Satatki Dodatkido potraw Przetwory
Rysunek 6

Sposo6b spozycia owocow mato popularnych i egzotycznych przez respondentéw (w % wska-
zan ankietowanych)
Zrédto: Badania whasne.
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Rysunek 7

Miejsca zakupu owocéw mato popularnych i egzotycznych wsrdd respondentéw (w % wska-
zan ankietowanych)

Zrédto: Badania wtasne.

targ lub bazar jest walnym miejscem zakupu tej grupy artykutéw (rysunek 7).
Jak podkreGlaja Olewnicki (2009), Karczewska (2010), Gutkowska
i Morawska (2013), na ilo6¢ nabywanych owoc6w istotny wptyw ma wysokoG¢
dochodéw konsumentéw, ktdre staja siC wyznacznikiem proporcji wydatkéw na
TywnoG¢ w tym na owoce. W zwigzku z tym zbadano wptyw dochodow respon-
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dentéw na nabywanie wybranych gatunkéw przedstawionych w ankiecie. W tym
celu wybrano 3 gatunki, ktére najczCGciej wskazywali respondenci, tj. granaty,
awokado i bgi. Przeprowadzone analizy wykazaty, Te wiCkszoG¢ respondentow
(ponad potowa), ktérych dochody w gospodarstwach domowych w przeliczeniu
na 1 osobC nie przekraczaty 500 zt, w ogole nie nabywa tych gatunkéw (tabela 1).
Z kolei naleTy podkreGli¢, Te w grupach dochodowych, w ktérych dochod wy-
niost powyTej 500 z+ na osobC, zaobserwowano niewielki wzrost odsetka respon-
dentéw deklarujacych kupowanie tych gatunkéw Jednak na podstawie przepro-
wadzonej analizy korelacji, w ktorej okreGlono wspotczynniki kontyngencji ¢
Yuleia, nie wykazano zaleTnoGci miCdzy badanymi zmiennymi. WartoG¢ tych
wspotczynnikow dla 3 analizowanych gatunkow nie przekroczyta 0,23, co zgod-
nie z zasadami statystyki, Gwiadczy o stabej wspotzaleTnoGei pomiCdzy analizo-
wanymi cechami.

Tabela 1
Wysokos¢ dochodu a zakup wybranych owocéw
Dochod (zt) | <500 501711000 | 1001/i1500 >1500
Suma wskazan respondentéw [%]

Granat kupuje 28 48 55 53
nie kupuje 72 52 45 a7
Awokado kupuje 39 41 38 57
nie kupuje 61 59 62 43
Figi kupuje 17 41 43 54
nie kupuje 83 59 57 46

Zrodto: Badania whasne.

Podsumowanie i wnioski

Przeprowadzone badania wskazuja, Te w latach 2000i2014 nastapit stop-
niowy wzrost podaly owocéw potudniowych na rynku krajowym. Z pew-
noGcig byt on odpowiedzig na rosngce zainteresowanie konsumentow tymi
owocami, przejawiajace siC wzrostem ich spolycia przy jednoczesnym spad-
ku sponC|a krajowych gatunkéw, szczegdlnie jabtek. Mimo Te nadal maja
one naJW|Cksze znaczenie w sponC|u GwieTych owocdw, to wielkoG¢ ich wy-
ralnie siC zmniejsza. NaleTy podkreGli¢, Te w latach 2000fi2014 roczne spo-
Tycie jabtek w gospodarstwach domowych na jedng osobC spadato z 22,9 do
14,0 kg, a wiCc prawie o 40%. Mole by¢ to spowodowane zwiCkszajacg siC
réTnorodnoGeia gatunkowa owocdw na rynku, wywotang rozwojem handlu
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zagranicznego, a takle zwiCkszajaca siC GwiadomoGceig i ciekawoGeig konsu-
mentow dotyczaca nowych gatunkéw owocéw znajdujacych siC na rynku kra-
jowym. Prawdopodobnie dule znaczenie w tym przypadku mole mieé rozwoj
i dostCpnoG¢ informacji w Internecie, w programach edukacyjnych oraz kuli-
narnych. Na podstawie przeprowadzonych analiz, spoGréd gatunkoéw owocow
przedstawionych w kwestionariuszu ankietowym, wyrd1Iniono 3 grupy, tj. owoce
dobrze znane (m.in. liczi, owoc pigwy, Pgi), Grednio znane (m.in. aktinidia, ja-
goda kamczacka) oraz owoce mato znane (m.in. durian, mangostan wiaGciwy).
Badania wykazaty rowniel, Te najczCGeiej nabywanymi przez ankietowanych
owocami z zaproponowanych byty granaty, awokado i Pgi. Zakupione owoce
spoTywane sg przez 90% respondentdw, gtéwnie w stanie wieTym. Warto pod-
kreGli¢, iT najwalniejszym miejscem zakupu tych gatunkow jest hipermarket, na
ktory wskazato prawie ¥ respondentow.

NajczCstsza przyczyna nienabywania przez konsumentow wskazanych owo-
cow byt brak znajomoGei miejsc ich sprzedaly lub brak wiedzy na temat ich
zastosowania. Niskie dochody respondentéw (do 500 zt na osobC na miesiac)
réwnieT miaty wptyw na nienabywanie wybranych gatunkéw owocow. WGrod
pozostatych grup dochodowych zaobserwowano nieznaczny odsetka respon-
dentow deklarujgcych kupowanie tych gatunkow, jednak nie zaobserwowano tu
istotnej statystycznie zaleTnoGci.
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Abstrakt

Celem niniejszego opracowania byta ocena nabywania i znajomoGci owocow
mato popularnych oraz egzotycznych wéréd warszawskich konsumentéw. Dane
do analiz pozyskane zostaty za pomoca badaE ankietowych przeprowadzonych
werod 185 respondentéw w 2014 roku na terenie Warszawy.

Przeprowadzone badania wskazaty, Te pomimo tego, iT znaczna czC6¢ przed-
stawionych w kwestionariuszu ankietowym gatunkdw owocow jest dla polskich
konsumentow stosunkowo dobrze znana, to tylko nieliczne sg przez nich na-
bywane. Badania wskazuja, Te do gtdwnych przyczyn tego stanu nalely mata
dostCpnoG¢ miejsc ich sprzedaly oraz ich wysokie ceny.

Stowa kluczowe: jabtka, owoce potudniowe, owoce egzotyczne, spolycie
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Polish consumers’ interest in exotic and little-known
fruits

Abstract

The aim of this study was to evaluate acquisition and awareness among consu-
mers with regard to little popular and exotic fruits. Data for the analysis were ob-
tained through a survey conducted among 185 respondents in 2014 in Warsaw.

The study showed that despite the fact that a signiPcant part provided in the
questionnaire species of fruit for Polish consumers well known, but a few are
purchased by them. Research indicates that the main reasons for this include low
availability of many species and their high prices.

Key wods: apples, south fruits, exotic fruits, consumption
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Ocena informacji zawartych na etykiecie
pakowanej wieprzowiny

Wstep

Zwracajac uwagC na strukturC spolycia miCsa w Polsce, molTna zauwa-
Ty¢, Te dominujaca pozycjC (podobnie jak i w produkcji) zajmuje wieprzowina
(ok. 60%). Wedtug szacunkow prowadzonych przez Gtowny Urzad Statystycz-
ny, Instytut Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki TywnoGciowej fi PIB, AgenCJC
Rynku Rolnego i Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, poziom spolycia miC-
sa wieprzowego utrzymuje siC obecnie, jak i na poczatku lat 90. na poziomie
okoto 37 kg/osobC/rok (tabela 1). Jest on zbliTony do poziomu spolycia we Fran-
cji, Irlandii, i Wihoszech, w ktdrych to krajach wynosi ono 36138 kg/osobC/rok,
natomiast jest zdecydowanie niTszy w porownaniu do Hiszpanii (5866 kg/oso-
bC/rok) Danii (6364 kg/osobC/rok), Niemiec czy Austrii (56157 kg/osobC/rok).
Molna stwierdzi¢, Te pomlmo zmieniajacych siC zwyczajow IyW|en|owych Po-
lakow przejawiajacych siC np. wzrostem poziomu spolycia miCsa drobiowego
z 7,6 kg/osobC/rok w 1990 roku do 28,0 kg/osobC/rok w 2014 roku, miCso wie-
przowe jest wecial tradycyjnym sktadnikiem polskiej diety oraz polskiej kuchni,
czCsto kojarzonym z latami dzieciEstwa [Potom i Barytko-Piekielna 2004; Za-
chowania i nawykiO 2010].

Wieprzowina jako rodzaj miCsa od lat budzi kontrowersje wGrod dietetykow,
ktorzy przede wszystkim zwracaja uwagC na jej kalorycznoG¢, niekorzystny probl
kwasow ttuszczowych i twierdza, Te nie powinna by¢ ona sktadnikiem racjonal-
nej diety. Badania naukowe wykazuja istotng zaleTnoG¢ pomiCdzy spolywaniem
wieprzowiny a rozwojem choréb, takich jak: choroby sercowo-naczyniowe, oty-
toG¢ i niektore rodzaje nowotwordw [Valsta i in. 2005; Cross i in. 2010].

Z drugiej strony zwraca siC uwagC, Te wieprzowina jest Trodtem licznych
substancji odTywczych, przede wszystkim biatka, w ktorego sktadzie znajdujg
siC prawie wszystkie niezbCdne aminokwasy. Zawiera znaczace iloGei tiaminy
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Tabela 1
Spozycie miesa w Polsce w latach 1990fi2014 [w kg na 1 mieszkanca]
Mieso tacznie z podrobami
Lata ; w tym: mieso bez podrobow
ogotem - -
wieprzowe wotowe drobiowe

1990 68,8 37,7 16,4 7,6
1991 73,5 42,2 15,7 8,2
1992 70,7 42,4 12,7 9,1
1993 67,9 40,8 11,5 9,5
1994 63,1 37,5 9,1 10,7
1995 64,0 39,4 8,8 10,3
1996 65,2 40,4 8,6 10,3
1997 62,3 35,7 8,4 12,5
1998 65,3 38,0 8,2 13,2
1999 67,5 40,0 7,9 14,0
2000 66,1 39,0 7,1 14,7
2001 66,6 38,6 5,6 17,2
2002 69,5 39,2 5,2 19,8
2003 72,1 41,2 5,8 19,7
2004 71,8 39,1 5,3 22,2
2005 71,2 39,0 3.9 23,4
2006 74,3 41,4 4,5 23,7
2007 77,6 43,6 4,0 24,0
2008 75,3 42,7 3,8 24,1
2009 75,2 41,9 3,6 24,3
2010 73,7 42,2 2,4 24,6
2011 73,4 42,5 2,1 25,0
2012 71,0 39,2 1,6 26,1
2013 68,1 35,5 1,5 27,3
2014* 70,0 36,5 1,5 28,0

Zrédto: Opracowanie na podstawie: Rynek miesa fi stan i perspektywy, 2014: Analizy rynko-
we, IERIGZ-PIB, ARR, MRIRW, czerwiec, 46, 56; *prognoza IERGZ i PIB.

(witaminy B,), ktéra petni walna rolC w procesach energetycznych, neurobzjo-
logicznych i metabolicznych; wchodzi w sktad wielu enzymow, uczestniczacych
w przemianie wCglowodandw. Jest takTe Trodtem niacyny (witaminy PP), a po-
droby wieprzowe (watroba, nerki) sa dobrym Trodtem witamin A, D i K. MiCso
wieprzowe, a zwiaszcza podroby, zawierajg takTe duTe iloGei sktadnikéw mine-
ralnych przede wszystkim dobrze przyswajalne Telazo, cynk i miedT [Konto-
gianni i in. 2008; Cegietka 2010]. Jest ono réwniel cennym Trodtem zwigzkow
bioaktywnych dla organizmu cztowieka. Nalelg do nich: tauryna, karnozyna, ko-
enzym Q10 (ubichinon) kreatyna [Biesalski 2005; Sadowska i gwiderski 2010].

State zainteresowanie konsumentéw miCsem wieprzowym powoduje ko-
niecznoG¢ dostosowania cech sensorycznych, jak rowniel sposobu opakowa-
nia do oczekiwaE konsumentéw. Zmiany w sposobie odTywiania siC Polakéw,
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zwigzane z Wleszq GwiadomoGcig Tywieniowo-zdrowotna, wymusity na produ-
centach IywnoGC| nowe sposoby produkcji wieprzowiny. Cechuje siC ona obec-
nie wysoka jakoGceig oraz mniejsza zawartoGeig thuszczu, a takle coraz czCiciej
zwiCkszonym udziatem wielonienasyconych kwasoéw ttuszczowych z rodziny
n-3, atym samym obnileniem niekorzystnego stosunku n-6 do n-3, ktéry w diecie
cztowieka powinien wynosic 4 : 1 [McAfee i in. 2010; Piotrowska i in. 2012].

W ostatnich latach coraz czCGeiej dowodzi siC, Te kluczows rolC przy po-
dejmowaniu decyzji o zakupie TywnoGci odgrywa informacja o produkcie, kto-
ra mole by¢ przekazywana do konsumenta na wiele rInych sposobow. Istotne
znaczenie moga mie¢ Trodta osobiste, czyli informacje uzyskane na podstawie
whasnego doGwiadczenia (poszukiwanie produktow na rynku, degustacja) czy
tel Trodta marketingowe prezentujace informacje pochodzace z reklam, wystaw,
ze sprzedaly osobistej, czy informacje na opakowaniu. Informacje formalne
sg przekazywane konsumentom w formie odpowiednich oznaczeE, do ktérych
moTna zaliczy¢ wyrazy, znaki i symbole. Jak potwierdza wiele badaE, dla wspot-
czesnego konsumenta treGé etykiety stanowi podstawowe Trodto wiedzy o pro-
dukcie i sposobie jego ulytkowania oraz jest dokumentem odzwierciedlajagcym
jego jakoGE [Verbeke i Viaene 1999; Roosen i in. 2001; Grunert i Wills 2007;
Verbeke i in. 2010].

Badania konsumentéw miCsa i jego przetworéw prowadzone nie tylko
w Polsce, ale takle w innych krajach europejskich potwierdzajg ich zaintereso-
wanie i oczekiwania wzglCdem umieszczania roTnych informacji na etykietach
produktow [Yen i in. 2008; Walkowska i Rejman 2012].

Etykieta informuje konsumenta o samym produkcie i jego cechach, o mar-
ce, do ktorej przynalely produkt oraz pozwala odréTni¢ i znaleT¢ ten konkretny
produkt poGrod setek innych na potce sklepowej. MoTna zatem Gmiato stwier-
dzi¢, Te etykieta, a w szczeg6InoGei informacije na niej zawarte, nawiazuja dialog
z konsumentem fi odpowiadajg na jego potrzeby i pytania, przekazujac wiaGciwe
komunikaty wizualno-tekstowe [Verbeke i Viaene 2000].

Chcac ujednolicié przepisy dotyczace znakowania TywnoGei w catej Unii
Europejskiej, przyjCto rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE)
nr 1169/2011 z dnia 25 pasziernika 2011 roku w sprawie przekazywania kon-
sumentom informacji o TywnoGci. Rozporzadzenie to weszto w Tycie w dniu
13 grudnia 2014 roku, obowiazuje w catoGci we wszystkich paEstwach Unii Eu-
ropejskiej i ma zastosowanie do produktow spolywczych przeznaczonych dla
konsumenta Pnalnego na kaldym etapie taEcucha TywnoGciowego. DziCki tym
zmianom zasad etykietowania TywnoGci, konsumenci powinni mie¢ do dyspo-
zycji podstawowe, czytelne i zrozumiate informacje umolliwiajace Gwiado-
my zakup produktow. Istotng zmiang jest m.in. wskazanie w Rozporzgdzeniu
nr 1169/2011 zalecenia, Te etykiety TywnoGci powinny by¢ jasne i zrozumiate,
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aby byty pomocne dla konsumentow, ktérzy chca dokonywaé bardziej Gwiado-
mych wyboréw dotyczacych TywnoGci i diety. Nowe wymagania dotycza takTe
minimalnej wysokoGci czcionki, jaka maja byé podawane na etykietach infor-
macje obowiazkowe, aby byty dla konsumenta lepiej widoczne. DziCki temu za-
pewniona bCdzie wiCksza czytelnoGé etykiet dla kaldego konsumenta. W Rozpo-
rzadzeniu nr 1169/2011 okreGlono, Te wysokoG¢ matych liter powinna wynosié
co najmniej 1,2 mm (RozporzadzenieO 2011).

W gospodarce rynkowej coraz bardziej Gwiadomi swoich praw i chCtni
wzbogacania wiedzy konsumenci chcg uczestniczy¢ w tworzeniu nie tylko cech
sensorycznych produktéw TywnoGciowych (np. wyglad, zapach, tekstura), ale
rowniel w kreowaniu wizerunku produktéw. W tworzeniu tego ostatniego istot-
ne znaczenie mole odgrywac opakowanie i etykieta [Grunert i Wills 2007; Wills
i in. 2009]. Stad tel celem przeprowadzonego badania |IoGC|oweg0 byfa ocena
poziomu zrozumiatoGei i widocznoGei informacji znajdujacych siC na etykietach
pakowanej wieprzowiny. Uzyskana ocena pozwolita na stwierdzenie, czy obowia-
zujgce wymagania legislacyjne znajdujg odzwierciedlenie w oczekiwaniach kon-
sumentéw. Otrzymane wyniki badania moga postuly¢ producentom i handlowcom
do przygotowania etykiety miCsa wieprzowego nie tylko zgodnie z obowiazujacymi
wymogami prawnymi, ale rowniel z uwzglCdnieniem preferencji konsumentdw.

Materiat i metody

lloGciowe badanie empiryczne przeprowadzono w 2012 roku na probie 1325
respondentow powylej 16. roku Tycia, ktdrzy deklarowali regularne spolywanie
wieprzowiny. Miato ono charakter badania ogélnopolskiego. Zostato przeprowa-
dzone przez agencjC badawcza w 16 wojewddztwach, proporcjonalnie do licz-
by ich mieszkaEcow. W kaTdym wojewddztwie liczebnoGé proby zostata usta-
lona zgodnie z faktycznymi proporcjami wystCpujacymi w tym wojewddztwie
(na podstawie danych statystycznych fi Bank Danych Lokalnych) dla kryteriow
takich, jak: pte¢, wiek, wyksztatcenie i miejsce zamieszkania. Badanie to zostato
zrealizowane w ramach projektu Pnansowanego przez Narodowe Centrum Nauki
w Krakowie pt. Uwarunkowania wyboru i konsumpcji miesa w Polsce fi diagno-
za i prognozy, numer projektu: 3938/B/H03/2011/40.

Metodg badawczg zastosowang w badaniu byt wywiad osobisty. Do jego prze-
prowadzenia przygotowano autorski kwestionariusz wywiadu. Dotyczyt on zagad-
niek, takich jak: preferencje konsumentow zwigzane z wyborem paczkowanego
lub niepaczkowanego miCsa wieprzowego, oceny zrozumiatoGei i widocznoGei
informacji znajdujacych siC na etykiecie miCsa paczkowanego oraz oczekiwak
badanych konsumentéw wobec koniecznoGci umieszczania odpowiednich treGei
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informacji na etykiecie w przysztoGei. Do oceny zrozumiatoGei i widocznoGei in-
formacji umieszczonych na paczkowanej wieprzowinie wykorzystano 5-stopniowg
skalC ocen, gdzie ocenC na poziomie 1 interpretowano jako informacjC bardzo mato
zrozumiata lub bardzo mato widoczng, a ocena 5 oznaczata, Te zrozumiatoGé i wi-
docznoG¢ informacii jest bardzo dobra. Do poznania oczekiwak badanych wobec
treGei informacji na etykiecie postulyto 6 stwierdzeE, ktére w dalszej czCGci pracy
przedstawia tabela 5.

W celu analizy zgromadzonego materiatu empirycznego do wstCpnego po-
znania rozktadu zmiennych zastosowano analizC czCstoGci. Do zbadania zwiazku
miCdzy zmiennymi wykorzystano test chi® Pearsona, a do okreGlenia sity zalel-
noGci miCdzy cechami obliczono wspétczynnik korelacji R Spearmana. Analizy
przeprowadzono z wykorzystaniem programu SPSS for Windows PL 21.

W ogdlnopolskim badaniu 55,4% stanowity kobiety. Analizujgc subiektyw-
ne opinie o posiadanym przez respondentow dochodzie, stwierdzono, Te naj-
wiCcej z nich (37,6%) uwalato, Te jego poziom pozwala na zaspokojenie tylko
podstawowych potrzeb, a dla 21,8% badanych posiadany dochéd byt niewystar-
czajacy. Zwracajac uwagC na miejsce zamieszkania respondentow, stwierdzono,
Te okoto 38% badanych reprezentowato wieG jako miejsce zamieszkania, 35,5%
to mieszkaEcy miast ponilej 500 tys. mieszkaEcow, a 26,8% to przedstawiciele
miast powyTej 500 tys. mieszkaEcow (tabela 2).

Wyniki

Analizujgc odpowiedzi respondentow zwigzane z ich preferencjami wobec
wieprzowiny, a w szczegdlnoGei dotyczace jej wyboru w formie pakowanej lub
luzem, stwierdzono, Te ponad 3/5 badanych kupowato miCso pakowane (tabela 2),
co potwierdza koniecznoG¢ podejmowania badak dotyczacych poznania poziomu
zadowolenia konsumentéw z informacji obecnie umieszczanych na etykiecie,
a takTe poznanie oczekiwakE wobec treGei i sposobow przekazywanych informa-
cji. Uzyskane wyniki 6wiadcza o zmianach zwyczajow konsumentéw podczas
zakupu miCsa. W kontekGcie otrzymanych danych zauwalano, Te zaledwie kilka
lat temu, konsumenci najczCGciej kupowali surowe miCso NluzemT [Walkowiak
iin.2012].

Stwierdzono, Te do zakupu miCsa wieprzowego pakowanego istotnie staty-
stycznie czCGciej przyznawali si¢ mCTczyTni, osoby reprezentujace Grodowisko
miejskie oraz badani, ktorzy deklaruja, Te Nsta¢ ich na niektore, ale nie wszystkie
wydatkiT. Dla poréwnania, miCso luzem/niepakowane chCtniej kupowaty kobie-
ty, mieszkaEcy wsi, a takTe osoby, ktére sg zdania, Te posiadany dochéd Npozwa-
la na zaspokojenie tylko podstawowych potrzebT lub Njest niewystarczajacyT.
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Tabela 2
Preferencje respondentéw zwigzane z wyborem pakowanego lub niepakowanego miesa
wieprzowego [%]

Preferencje nabywcze konsu-
Ogotem | mentow wobec wyboru formy | L.
Cata populacja N = 1325 | opakowania miesa wieprzowego stotnosc
- statystyczna
niepakowane pakowane
100% 34,2 65,8
Pte¢ IS
Kobieta 55,4 51,3 27,4 chi® = 52,32
Mezczyzna 44,6 48,7 72,6 r=0,351, p<0,05
Opinia o dochodzie
Jest niewystarczajacy 21,8 23,3 16,1
Pozwala na zaspoko-
jenie tylko podstawo-
wych potrzeb 37,6 41,0 22,2
Sta¢ nas na niektoére, P IS
ale nie wszystkie _ chi” = 31,90
wydatki 11,4 17,3 29,1 r=0250,p <005
Stac nas na wszystko 12,1 9,7 15,3
Staé nas na wszystko
i mozemy zaoszcze-
dzi¢ 13,9 8,7 17,3
Miejsce zamieszkania
Miasto pow. 500 tys. IS
mieszkancow 26,8 17,3 42,2 o
. e chi = 46,20
Miasto ponizej 500 tys. f = f0,319, p < 0,05
mieszkancow 355 24,2 33,8 ! ! ’
Wies 37,7 58,5 23,8

IS A wystepuije istotnosé¢ statystyczna miedzy zmiennymi; NS i brak istotnosci statystycznej.
Zrodto: Badanie whasne.

Podejmujac w pracy prébC oceny zrozumiatoGei i widocznoGei informacji
znajdujacych siC na etykiecie wieprzowego miCsa pakowanego, na podstawie da-
nych zawartych w tabeli 3 stwierdzono, Te dla prawie 3/5 badanych informacje
zamieszczane na etykiecie sg mato zrozumiate. gwiadczy o tym przewaga ocen
na poziomie N1 i 2T. Zaledwie 10% respondentéw uwala informacje na etykiecie
wieprzowiny za bardzo dobrze zrozumiate (9,6% ocen na poziomie N57).

Zwracajac uwagC na zréTnicowanie odpowiedzi badanych pod wzglCdem
charakteryzujacych ich cech socjoekonomiczno-demograbcznych zauwalono,
Te poziom wyksztatcenia respondentéw oraz wiek wykazujg w tym przypad-
ku znaczenie istotne statystycznie. Stwierdzono, Te wraz ze wzrostem poziomu
wyksztatcenia, wzrasta procentowy udziat odpowiedzi 6wiadczacych o lepszej
zrozumiatoGei informacji pochodzacych z etykiet miCsa. UwzglCdniajac wptyw
wieku badanych na oceny dotyczace zrozumiatoGei informaciji, zauwalono, Te
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Tabela 3
Ocena poziomu zrozumiatosci przez respondentéw informacji na etykiecie pakowanego
miesa wieprzowego [%]

Ocena zrozumiatosci informacji
Ogbtem na etykiecie pakowanego miesa .
Cata populacja N =1325 wieprzowego Istotnosc
1 > 3 4 5 statystyczna
100% 38,2 20,1 17,5 14,6 9,6
Poziom IS
wyksztatcenia: chi? = 72,64
podstawowe 14,5 42,1 32,6 15,0 7,9 15,5 r=0,215,
zasadnicze p <0,05
zawodowe 17,2 31,8 19,5 18,1 18,7 17,0
Srednie 38,2 18,1 20,1 37,2 20,3 31,3
wyzsze 30,1 8,0 27,8 29,7 53,1 36,2
Wiek: IS
1825 12,3 13,3 29 15,8 25,7 29,7 | chi?=151,01
26135 38,2 20,2 16,7 34,2 29,2 31,2 r = i0,203,
36M45 35,2 19,1 25,8 22,1 18,1 16,5 p <0,05
46A55 13,8 19,8 35,2 9,3 10,5 15,6
56 i wiecej 28,1 27,4 19,4 18,6 16,4 7,0
Zwracanie uwagi
na informacje
umieszczone NS
na opakowaniu
Tak 38,2 36,6 34,9 46,8 58,5 60,8
Nie 61,8 63,4 65,1 53,2 41,5 39,2

IS fi wystepuje istotnos¢ statystyczna miedzy zmiennymi; NS fi brak istotnosci statystyczne;j.
Zrédto: Badanie wiasne.

sg one lepiej zrozumiate dla 0sob reprezentujacych przedziat wiekowy 1825 lat
oraz 2635 lat w poréwnaniu do respondentow ze starszych grup wiekowych.

Dane przedstawione w tabeli 4 dowodza, le ponad 1/2 badanych informacje
umieszczone na pakowanym miCsie wieprzowym ocenia jako mato widoczne,
0 czym Gwiadczy przewaga ocen na poziomie N1 i 27.

Na ocenC widocznoGei informacji na etykiecie, istotnie statystycznie wpty-
wajg zmienne, do ktdrych zaliczyé molna pte¢ badanych i poziom ich wyksztat-
cenia. Stwierdzono, Te kobiety czCGciej od mCTczyzn oceniaja na wylszym po-
ziomie widocznoG¢ informacji zawartych na etykiecie (61,5% ocen na poziomie
N5T), podobnie jak respondenci z wylszym poziomem wyksztatcenia (33,4%
ocen na poziomie N5T).

Jak stwierdzono, dla polskich konsumentow informacje zawarte na etykie-
cie paczkowanego miCsa wieprzowego, w Gwietle analizy zgromadzonych da-
nych empirycznych, sa mato zrozumiate i jednoczeGnie mato czytelne. Podobne
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Tabela 4
Ocena widocznosci informacji na etykiecie pakowanego miesa wieprzowego [%)]
Ocena widocznosci informaciji
Ogoétem na etykiecie pakowanego miesa IStotnosé
Cata populacja N =1325 WIeprzowego statystycz-
1 2 3 4 5 na
100% 29,1 | 25,2 | 10,7 | 18,9 | 16,1
Pte¢ IS
Kobieta 57,2 46,1 | 37,2 | 50,1 | 54,8 | 61,5 |chi®=31,25
Mezczyzna 48,2 53,9 | 62,8 | 49,9 | 452 | 38,5 | r=f0,172,
p <0,05
Poziom wyksztafcenia: IS
podstawowe 14,5 358 | 456 | 255 9,6 20,2 chi2 = 77 44
zasadnicze zawodowe 17,2 256 | 22,1 | 19,8 | 25,8 | 17,8 r = RO 21‘5
$rednie 38,2 122 | 179 | 29,6 | 47,2 | 28,6 e
wyzsze 30,1 26,4 | 144 | 251 | 174 | 334 P <005
Zwracanie uwagi na
informacje umieszczone
na opakowaniu NS
Tak 38,2 346 | 228 | 21,4 | 209 | 24,8
Nie 61,8 65,4 77,2 78,6 79,1 75,2

IS A wystepuje istotnos¢ statystyczna miedzy zmiennymi; NS i brak istotnosci statystycznej.
Zrédto: Badanie wiasne.

spostrzelenia uzyskano w badaniach Tomaszewskiej-Pielachy i Ozimek [2011],
a takTe Kosickiej-GCbskiej [2012].

Warto podkreGli¢, Te takTe dla konsumentoéw z innych krajow europejskich
informacje zamieszczane na etykietach produktéw TywnoGciowych, w tym pako-
wanego miCsa sg oceniane jako mato widoczne i niezrozumiate, co potwierdza
Report on European Consumeris Percept of Foodstuff Labelling [2005] oraz raport
NConsumer Attitudes to Food StandardsT, opracowany przez Food Standard Agen-
cy [2007]. Stad teT zaleca siC umieszczanie ich w bardziej widocznym miejscu,
przy jednoczesnym uTywaniu bardziej zrozumiatych dla konsumentow okreGleE,
zwiCkszeniu rozmiaru czcionki i poprawieniu ogélnej przejrzystoGei etykiety.

Zwracajac uwagC na potrzeby konsumentéw dotyczace ich oczekiwak wobec
przekazu informacji, ktéra powinna zosta¢ umieszczona na pakowanym miCsie
wieprzowym w przysztoGei (tabela 5), stwierdzono koniecznoGé umieszczenia
w widocznym miejscu m.in.: informacji o terminie przydatnoGei misa do spo-
Tycia, stosowania zréTnicowanej wielkoGci czcionki, deklaracji od producenta,
Te miCso pochodzi ze zwierzat niekarmionych paszami z udziatem organizmoéw
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Tabela 5
Oczekiwania respondentéw wobec informacji umieszczanych na etykiecie pakowanego
miesa wieprzowego [%]

Odpowiedzi respondentow Ogotem Pte¢
N =1325 kopieta | mezczyzna
Cata populacja 100 57,2 42,8
petne nazwy substancji dodatkowych (dotychczas
opisywane za pomocg symboli literowych) 19,2 19,3 19,1
przepisy na wykonanie potrawy 4,3 5,6 3,0
mieso pochodzgce ze zwierzat niekarmionych paszami
z udziatem substancji modyfikowanych genetycznie 19,4 25,1 13,7
ekologiczne pochodzenie migsa 1,2 15 0,9
stosowanie zréznicowanej wielkosci czcionki 26,8 27,1 26,5

umieszczenie w widocznym miejscu informaciji
o terminie przydatnosci do spozycia 29,1 27,1 31,1

Zrédto: Badanie whasne.

modybPkowanych genetycznie, czy podawania petnych nazw substancji dodatko-
wych, jeGli takie zostaty zastosowane do produkcji lub przechowywania miCsa.

Analiza udziatu procentowego odpowiedzi otrzymanych od respondentow
wskazuje, Te w najmniejszym stopniu sg oni zainteresowani umieszczeniem na
etykiecie informacji dotyczacych: ekologicznego pochodzenia miCsa (1,2%)
oraz przepisdw kulinarnych ulatwiajagcych przygotowanie potrawy (4,3%).
Stwierdzono ponadto, Te kobiety czCGciej od mCTczyzn, chciatyby widzie¢ na
etykiecie pakowanego miCsa wieprzowego przepis na wykonanie potrawy oraz
informacjC, Te miCso pochodzi ze zwierzat niekarmionych paszami z udziatem
organizmoéw modybPkowanych genetycznie.

Wyniki innych badak wskazuja, Te wérad konsumentéw europejskich opinie
na temat potrzebnych informacji na etykiecie pakowanego miCsa byty zréIni-
cowane w zaleTnoGci od kraju, ktory reprezentowali respondenci. | tak, Wiosi
i Francuzi z etykiety chcieli przede wszystkim uzyskac¢ informacje dotyczace
systemu produkcji, identybkowalnoGei i kontroli jakoGei. Dla konsumentow
hiszpaEskich waTnymi kwestiami byty: okres dojrzewania, informacja Tywienio-
wa, pochodzenie oraz termin przydatnoGei do sponC|a W przypadku szkockich
i angielskich konsumentow stwierdzono najniTsze poziomy oceny walnoGci in-
formacji pochodzacych z etykiety miCsa, z wyjatkiem informacji o pochodzeniu
wotowiny spolywanej przez Szkotéw [Bernués i in. 2003].
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WhiosKi

Celem etykietowania artykutow spoTywczych, w tym miCs, jest zagwaran-
towanie konsumentom dostCpu do kompletnych informacji m.in. na temat cen,
a przede wszystkim zawartoGei i sktadu produktow w celu ochrony ich zdro-
wia i intereséw. Informacje zawarte na produkcie pakowanym moga zawiera¢
szczegOty dotyczace okreGlonego aspektu produktu, np. jego pochodzenia lub
metody wytwarzania. Informacje te pozwalajg wspotczesnym konsumentom na
dokonywanie Gwiadomego wyboru na rynku. Powinny spetnia¢ z jednej strony
wymogi legislacyjne, a z drugiej powinny by¢ zgodne z oczekiwaniami kon-
sumentéw. Zgodnie z wytycznymi Rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego
(UE) nr 1169/2011 z dnia 25 paldziernika 2011 roku, stosowanym w Polsce od
13 grudnia 2014 roku, informacje te powinny by¢ przede wszystkim dobrze wi-
doczne i zrozumiate.

Jak wynika z przeprowadzonego badania iloGciowego, informacje zawarte
na etykietach pakowanego miCsa wieprzowego sg dla ponad 1/2 respondentéw
zarbwno mato zrozumiate, jak i mato widoczne. Dane te dowodza, Te obecnie
stosowane etykiety na pakowanej wieprzowinie, nie zaspokajajg oczekiwak
wspotczesnych konsumentow. Respondenci wyrazili potrzebC wprowadzenia
zmian na etykietach w przysztoGei, a przede wszystkim podkreGlili koniecznoGé
umieszczania w widocznym miejscu informacji o terminie przydatnoGei do spo-
Tycia, jak rowniel zréTnicowanie wielkoGei czcionki.
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Abstrakt

Wspbtczesny konsument, decydujac siC na zakup wieprzowiny, coraz czCGeiej
ze wzglCdu na wiasng wygodC oraz bezpieczeEstwo, nabywa ja w formie pako-
wanej. Doktadnej wiedzy o produkcie dostarcza mu wiasna ocena sensoryczna
miCsa zwiazana przede wszystkim z oceng jego barwy oraz etykieta, na ktorej
producent zobowigzany jest do przekazania podstawowych, czytelnych i zrozu-
miatych informacji o produkcie. Jak dowodza wyniki badania iloGciowego prze-
prowadzonego w 2012 roku weréd 1325 konsumentéw spolywajacych miCso
wieprzowe, dla ponad %2 ogotu populacji informacje zawarte na etykiecie pako-
wanego miCsa wieprzowego sa mato widoczne (mato czytelne) i niezrozumia-
te. Stad teT konsumenci oczekujg w przysztoGei konkretnych zmian, a przede
wszystkim zwigzanych z umieszczaniem w widocznym miejscu informacji o ter-
minie przydatnoGci wieprzowiny do spolyma (29,1%), roTnicowania wielkoGci
czcionki (26,8%) oraz informacji, Te miCso jest wolne od jakichkolwiek sktadni-
kéw pochodzacych z substancji modybkowanych genetycznie (19,4%).

Stowa kluczowe: etykieta, informacja, wieprzowina, konsument
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Assessment of information displayed on labels
of packaged pork

Abstract

Modern consumers are increasingly opting to buy pork in packaged form, for
their own comfort and safety. Thorough knowledge of the product is derived
from two sources. The brst is the consumersi own sensory evaluation of meat,
mainly based on its color. The second is the label, on which manufacturer is obli-
ged to provide basic, clear and understandable information about the product, ac-
cording to the guidelines of the European Parliament of the Regulation (EU) No
1169/2011 of the October 25, 2011, applied in Poland since 13 December 2014.

According to the results of quantitative survey conducted in 2012 on 1325
consumers of pork, for more than ¥z of the total population the information on the
label of packaged pork are barely visible (barely legible) and incomprehensible.
Hence, consumers expect in the future concrete changes. First of all, posting in
a visible place the information concerning the pork shelf life (29.1%), differen-
tiating the font size (26.8%), and the information that the meat is free of any
genetically modiPed components (19.4%).

Key words: label, information, pork, consumer
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Wpltyw podwyzszonej wartosci odzywczej
na sklonnoSc¢ do ptacenia wyzszej ceny
za produkty pochodzenia zwierzecego!

Wstep

WartoG¢ odTywcza to termin, ktdry przez konsumentow rozumiany jest
w rolny sposdb, jakkolwiek kojarzony przez nich jednoznacznie pozytywnie.
WartoGé od Iywcza to jeden z czynnikdw warunkujgcych zachowania konsumen-
tow wobec TywnoGci, chocial jego znaczenie w sekwencji réInych determinant
warunkujacych zachowania nabywcze wobec okreGlonych produktow nie jest
najwalnlejsze Warto jednak zauwalyé, Te producenci TywnoGci czynig z war-
toGei odTywezej walny element komunikacji marketingowej oraz istotny obszar
dziataE ukierunkowanych na uatrakcyjnienie danego produktu, m.in. poprzez
podwyTszanie zawartoGci witamin i sktadnikow mineralnych, co najczCGeiej ko-
jarzone jest ze specybczng korzyéciaz dla organizmu [8]. Stad tel nie dziwi odno-
towywany w wynikach badak fakt, Te polscy konsumenci nie tylko w wiCkszoGci
zauwalaja zmiany w TywnoGci polegajace na zwiCkszaniu zawartoGci witamin
i sktadnikéw mineralnych, ale teT wyralaja dla tego kierunku innowacyjnoGcei
wyralng aprobatC, oceniajac tC tendencjC pozytywnie lub zdecydowanie pozy-
tywnie [5].

!Badania zrealizowano w ramach projektu \BIOTYWNOGQC fi innowacyjne, funkcjonalne pro-
dukty pochodzenia zwierzCcegoT nr POIG. 01.01.02-14-090/09 wspétfinansowanego przez UniC
Europejska ze Grodkéw Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach Programu
Operacyjnego Innowacyjnego Gospodarka 2007f2013.
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WartoG¢ odTywcza molna traktowaé jako atrybut TywnoGci, ktory ma kon-
kretny ekwiwalent cenowy. Dla takiego ujCcia przydatne jest przyjCcie koncepcji
4C (ang. customer value, cost to the customer, convenience for the customer,
communication) zamiast klasycznego 4P (ang. product, price, place, promotion)
[10].

JeGli wartoGé odTywcza ma swojg wartoG¢ pieniCTng dla konsumenta, to
réwniel podwyTszona warto6¢ odTywcza powinna mieé swoje odzwierciedlenie
w wylszej cenie.

PojCcie podwyTszonejwartoGei odTywczej TywnoGci odnosi siC do produktow,
ktore ze wzglCdu na okreGlone dziatania na etapie hodowli zwierzat lub produkcji
TywnoGci zostaty wzbogacone w sktadniki kreujace warto6é odTywcza, osiagajac
przez to wyTsza wartoG¢ odTywcza niT produkty niepoddane tym dziataniom. Po-
dobnie TywnoG¢ o podwyTszonych walorach zdrowotnych odnosi siC do tych pro-
duktow, ktére charakteryzuijg siC wyTszymi walorami zdrowotnymi niT TywnoGé
konwencjonalna, czyli niepoddana dziataniom, majacym na celu zwiCkszenie jej
dziatania prozdrowotnego. Zaréwno wartoG¢ odTywcza, jak i walory zdrowotne
TywnoGci, ale teT jej wiaGciwoGei bzyko-chemiczne oraz sensoryczne sktadaja
siC na pojCcie jakoGcei, ktore debPniowane jest z perspektywy konsumentow jako
zespot cech TywnoGei odpowiadajacych ich oczekiwaniom. Tym samym pod-
wyTszona jakoG¢ odnosi siC do zwiCkszonego poziomu wystCpowania tych cech
w konkretnych produktach TywnoGciowych.

Omoéwienie wynikéw badan

Celem werybkacji przypuszczenia, e konsumenci sktonni sa do zaptacenia
wyTszej ceny za produkty o podwyTszonej wartoGei odTywczej przeprowadzono
w ramach projektu NBIOTYWNOGQC f innowacyjne, funkcjonalne produkty po-
chodzenia zwierzCcegoT badania iloGciowe, ktorych celem byto m.in. ocenienie
sktonnoGci konsumentéw do ptacenia wyTszej ceny za zwiCkszona/podwyTszong
warto6¢ odTywcza produktu. Badaniem objCte byty nastCpujace grupy produk-
tow: miCso i produkty miCsne, mleko i produkty mleczne, jaja.

Badanie zostato zrealizowane metoda bezpoGredniego wywiadu face to face
w technologii PAPI (ang. Paper and Pencil Interview) przez brmC BIOSTAT
w grudniu 2011 roku na reprezentatywnej ogdlnopolskiej prébie 1000 respon-
dentéw w wieku 15 lat i wiCcej. Szczegotowa charakterystykC badanej proby
przedstawiono w tabeli 1.

Mimo Te konsumenci maja wiedzC o wartoGci odTywczej, badania wskazuja,
Te nie wykorzystuja informacji na ten temat jako walnej determinanty decyzji na-
bywczych [9]. JednoczeGnie zauwala siC, Te dodawanie do TywnoGci okreGlonych
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Tabela 1
Charakterystyka badanej populacji (N = 1000)
Wyszczegolnienie |% Wyszczegolnienie |% Wyszczegolnienie | %
WIEK PLEC SYTUACJA ZAWODOWA
15A18 lat 8,6 kobieta 51,1 |kierownik/specjalista |10,6
19A24 lat 9,5 mezczyzna 48,9 |prywatny 7,2
przedsigbiorca
25129 lat 11,6 |WYKSZTALCENIE pracownik admini- 19,1
stracji i ustug
30n39 lat 20,5 |podstawowe/ 16,1 |robotnik 13,2
/gimnazjalne
40149 lat 17,3 |zasadnicze 18,9 |rolnik 3,4
zawodowe
50i59 lat 14,1 |srednie 37,8 |nie pracuje/zajmuje |7,6
sie domem
60 lat i wiecej 20,1 |wyzsze 27,2 | uczen/student 23,5
bezrobotny 5,5
DOCHOD MIEJSCE ZAMIESZKANIA | REGION
do 1000 zt 25,0 |wies 30,9 |centralny 22,1
10011600 zt 38,4 |miasto do 20 tys. 14,0 |wschodni 14,9
mieszkancow
160112500 zt 15,1 |miasto 21/100 tys. 20,2 | potudniowy 34,0
mieszkancow
25013500 zt 6,5 miasto 101499 tys. [13,1 |zachodni 12,1
mieszkancow
ponad 3500 zt 10,6 |[miasto 500 tys. i wie- |21,8 |poétnocny 16,9
brak dochodu 14,1 | cej mieszkancow

Zrédto: Badanie wykonane w ramach projektu iBIOZYWNOSCOT

sktadnikow, z wyjatkiem witamin i sktadnikow mineralnych, wywotuje mniej ko-
rzystne nastawienie konsumentow, ktrzy cenig sobie naturalnoG¢ TywnoGci i niski
stopieE jej przetworzenia, co znajduje potwierdzenie w badaniach [1].
Odnotowano, Te zmiana charakterystyki produktu, okreGlona jako wysokie
walory zdrowotne jest atrybutem TywnoGci, za podwyTszenie ktérego konsumen-
ci sktonni s3 w wiCkszym stopniu zaptacié¢ wiCcej nil za produkty o wysokiej
jakoGei czy tel o podwyTszonej wartoGei odTywczej (tab. 2). Stwierdzono, Te
oile 65% respondentéw uwala, Te za produkty o wysokiej jakoGei i podwyTszonej
wartoGei odTywczej powinni ptacic tyle samo, co za tradycyjne, to w odniesieniu
do produktéw o wysokich walorach zdrowotnych nieco mniej, bo 59%, deklaruje
takie przekonanie, a reszta konsumentow jest gotowa zaptacié¢ wyTszg cenC. Mol-
na przypuszczaé, Te walory zdrowotne produktu TywnoGciowego sg dla konsu-
mentow bardziej wiarygodna i bardziej konkretng informacja, nil enigmatycznie
brzmiaca wysoka wartoG¢ odTywcza czy wysoka jakoGé produktu. MoTe to wy-
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Tabela 2
Struktura badanych ze wzgledu na gotowos$¢ zaptacenia wyzszej ceny za produkty
o podwyzszonej wartosci odzywczej (N = 1000; p = 0,0150; test chi?)

Ceny Ceny nieco Ceny znacznie
Sktonnos$¢ do zaptacenia poréwnywalnej | wyzszej (o okoto | wyzszej (o0 okoto
do obecnej 25%) niz obecna | 50%) niz obecna
Produkty 0 wysokiej N 652 314 34
jakosci % 65,2 31,4 3,4
Produkty o wysokich N 589 366 45
walorach zdrowotnych
% 58,9 36,6 4,5
Produkty o podwyzszo- | N 647 307 46
nej wartosci odzywczej
% 64,7 30,7 4,6

Zrédto: Badanie wykonane w ramach projektu iBIOZYWNOSCOT

nika¢ z faktu zréInicowanego zrozumienia informacji na etykiecie produktu [9]
i wskazywac producentom TywnoGci koniecznoG¢ takiego formutowania oGwiad-
czeE zdrowotnych, aby byty one dla konsumentow zrozumiate i przekonujace do
zakupu.

Zdecydowana wiCkszoG¢ konsumentéw, w tym zaréwno mClczyTni, jak
i kobiety (odpowiednio 65,4 i 64%), za produkty o podwyTIszonej wartoGci od-
Tyweczej najchCtniej zaptacitaby cenC porownywalng do obecnej (tab. 3). Wynik
ten ma szczegolne znacznie, biorac pod uwagC fakt, Te w procesie podejmowa-
nia decyzji zakupowych cena jest walng determinantg wyboru [4]. Tym samym
wskazanie atrybutéw produktu, za ktdre konsument jest w stanie zaptaci¢ wiCcej,

Tabela 3
Struktura opinii respondentéw o gotowosci zaptacenia wyzszej ceny za produkty o pod-
wyzszonej warto$ci odzywczej ze wzgledu na pte¢ respondentéw (N = 1000; p = 0,7267;
test chi®)

- . . Ceny nieco wyzszej Ceny znacznie
Skionnosc . Ceny porownyvx_/alnej (o okoto 25%) wyzszej (o okoto 50%)
do zaptacenia do obecnej - e

niz obecna niz obecna
N 327 158 26
Kobieta
% 64 30,9 51
N 320 149 20
Mezczyzna
% 65,4 30,5 4,1

Zrédto: Badanie wykonane w ramach projektu iBIOZYWNOSCO?T
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powinno by¢ szczegolnie uwzglCdniane w strategii marketingowej producentéw
TywnoGci [6].

Odnotowano, Te sktonnoGé do zaptacenia wylszej ceny nie maleje wraz
z wiekiem respondentdw, co potwierdza przeprowadzona analiza statystyczna
(tab. 4), jakkolwiek wyniki badaE prowadzonych w innych krajach wskazuja na
inne tendencje [7].

Tabela 4

Struktura badanych ze wzgledu na gotowos$¢ zaptacenia wyzszej ceny za produkty
0 wyzszej wartosci odzywczej z uwzglednieniem wieku respondentow (N = 1000;
p = 0,3084; test chi?)

Sktonnos$¢ do zaptacenia
_ ceny poréwnywalnej ceny nieco wyzszej ceny znacznie wyzszej
Wiek [lata] do obecnei (o pkoio 25%) (o pkoio 50%)
) niz obecna niz obecna
N % N % N %
15718 46 58,2 28 35,4 5 6,3
1924 62 62,6 31 31,3 6 6,1
2529 60 53,6 43 38,4 9 8
30Mi39 139 68,8 55 27,2 8 4
40049 114 67,5 50 29,6 5 3
50Mi59 86 63,7 44 32,6 5 3,7
60 i wiecej 140 68,6 56 27,5 8 3,9

Zrédto: Badanie wykonane w ramach projektu iBIOZYWNOSCOT

SktonnoG¢ do ptacenia wyTszej ceny za produkty o podwyTszonej wartoGei
odlywczej nie zalely od wyksztatcenia respondentow (tab. 5), mimo il mol-
na przypuszczac, Te poziom GwiadomoGcei i wiedzy Tywieniowej wzrasta wraz
z poziomem wyksztatcenia.

Tabela 5

Struktura badanych ze wzgledu na gotowos¢ zaptacenia wyzszej ceny za produkty
0 wyzszej wartosci odzywczej z uwzglednieniem poziomu wyksztatcenia badanych
(N = 1000; p = 0,8967; test chi?)

Sktonnos¢ do zaptacenia
_ ceny poréwnywalnej ceny nieco Wyzsgfej ce_ny z_nacznie
Wyksztatcenie . (o okoto 25%) niz wyzszej (o okoto
do obecnej -
obecna 50%) niz obecna
N % N % N %
Podstawowe 104 64,6 51 31,7* 6 3,7
Zasadnicze zawodowe 125 66,8 56 29,9 6 3,2
Srednie i pomaturalne 245 65 112 29,7 20 5,3
Licencjat i wyzsze 173 62,9 88 32,0* 14 51

Zrédto: Badanie wykonane w ramach projektu iBIOZYWNOSCOT
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Odnotowano, Te cecha réTnicujaca sktonnoGé do ptacenia wyTszej ceny za
produkty o podwyTszonej wartoGci odTywczej nie jest takle sytuacja zawodowa
badanych, co mole ttumaczy¢ odnotowywany w badaniach fakt, Te Polacy wska-
zujg zdrowie jako najwalniejsza wartoG¢ Tyciowa niezaleTnie od ich sytuacji
zawodowej [3].

Tabela 6

Struktura badanych ze wzgledu na gotowos$¢ zaptacenia wyzszej ceny za produk-
ty o wyzszej wartosci odzywczej z uwzglednieniem sytuacji zawodowej (N = 1000;
p = 0,7695; test chi?)

Sktonnos$¢ do zaptacenia
ceny poréwnvwalnei ceny nieco wyzszej ceny znacznie
Sytuacja zawodowa yp ywainey (o okoto 25%) wyzszej (o okoto
do obecnej o o
niz obecna 50%) niz obecha
N % N % N %
Kierownik/specjalista 67 63,2 34 32,1 5 4,7
Prywatnyprzedsiebiorca 48 66,7 21 29,2 3 4,2
Pracownlk administracji 122 63.9 58 30,4 1 58
i ustug
Robotnik 94 71,2 34 25,8 4 3,0
Rolnik 26 76,5 7 20,6 1 29
Gospodarstwo domowe/
/nie pracuje/zajmuje sie 49 64,5 26 34,2 1 1,3
domem/dzie¢mi
Emeryt/rencista 61 61,6 32 32,3 6 6,1
Uczen/student 148 63,0 77 32,8 10 4,3
Bezrobotny 32 58,2 18 32,7 5 9,1

Zrédto: Badanie wykonane w ramach projektu iBIOZYWNOSCOT

Inng zmienna, ktora nie réInicowata sktonnoGei badanych do zaptacenia
wyTszej ceny za produkty o podwyTszonej wartoGci odTywczej, byt poziom uzy-
skiwanych dochoddw (tab. 7), co mole zastanawia¢ z uwagi chocialby na fakt, Te
walnoG¢ ceny jak czynnika wyboru TywnoGci jest bardziej widoczna wérdd kon-
sumentow o relatywnie gorszej sytuacji dochodowej. Niemniej jednak uzyskany
wynik molna ttumaczyé deklaratywnym charakterem udzielanych odpowiedzi
i chCcig konsumentow, niezaleTnie od ich sytuacji dochodowej, do firacjonalnego
odTywiania® czy Nzdrowego odTywianiaT, czego warunkiem mole by¢ udziat
w diecie produktow o podwyTszonej wartoGei odTywczej czy wylIszych walo-
rach zdrowotnych i podwyTszonej jakoGci.

Uzyskane wyniki badaE dowiodty, Te wielkoG¢ miejscowoGei zamieszkania
to kolejna cecha, ktdra nie réTnicuje sktonnoGei konsumentow do ptacenia wyl-



Tabela 7
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Struktura badanych ze wzgledu na gotowos$¢ zaptacenia wyzszej ceny za produkty
0 podwyzszonej wartosci odzywczej z uwzglednieniem poziomu uzyskiwanego dochodu

(N = 1000; p = 0,6733; test chi?)

Sktonnos¢ do zaptacenia

cenv poréwnvwalnei | &Y nieco wyzszej ceny znacznie

Dochaéd yp ywaine] (o okoto 25%) wyzszej (o okoto

do obecnej o -

niz obecna 50%) niz obecna
N % N % N %
Nie mam dochodoéw 75 67,0 33 29,5 4 3,6
do 1000 PLN 156 62,4 77 30,8 17 6,8
1001111600 PLN 249 64,8 118 30,7 17 4,4
1601f2500 PLN 98 64,9 46 30,5 4,6
25013500 PLN 41 63,1 23 35,4 15
3501 i wiecej PLN 28 73,7 10 26,3 0,0

Zrédto: Badanie wykonane w ramach projektu iBIOZYWNOSCO1

szej ceny za produkty o podwyTszonej wartoGei odTywczej. Biorac pod uwagC
to, Te z analizowanych elementéw charakterystyki respondentéw Taden (pteé,
wiek, wyksztatcenie, sytuacja zawodowa, dochdd, miejsce zamieszkania) nie
miat istotnego statystycznie wptywu na gotowoG¢ zaptacenia wiCcej za produkty
o wylTszej wartoGei odTywczej, wskazaé nalely, Te odsetek 0sob, ktore deklaruja
moTliwoGé zaptacenia wyTszej ceny jest w Polsce wzglCdnie staty niezaleTnie od
miejsca zamieszkania.

Tabela 8

Struktura badanych ze wzgledu na gotowos$¢ zaptacenia wyzszej ceny za produkty
0 wyzszej wartosci odzywczej z uwzglednieniem miejsca zamieszkania (N = 1000;

p = 0,1339; test chi?)

Sktonnos$¢ do zaptacenia

cenv poréwnvwalnei ceny nieco wyzszej ceny znacznie

Miejsce zamieszkania yp ywainej (o okoto 25%) wyzszej (o okoto

do obecnej o o

niz obecna 50%) niz obecna
N % N % N %

Wies 216 69,9 86 27,8 7 2,30
Miasta do 20 tys. 20 66,2 36 26,5 10 7,4
Miasta 201100 tys. 73 61,3 40 33,6 6 5,0
Miasta do100 tys. 56 64,4 24 27,6 7 8,0
Miasta 1007499 tys. 82 62,6 43 32,8 6 4,6
Miasta ponad 500 tys. 130 59,6 78 35,8 10 4,6

Zrédto: Badanie wykonane w ramach projektu iBIOZYWNOSCO1T
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Jedyna zmienna, spo6réd uwzglCdnionych w analizach, wptywajaca na
sktonnoG¢ konsumentéw do pracenia wyTszej ceny byt region zamieszkania
(potnocny, wschodni, zachodni, centralny, potudniowy). Nalely tu wskazac, Te
mieszkaEcy regionu centralnego wyralali w najmniejszym stopniu sktonnoG¢ do
ptacenia wylszej ceny za produkty o podwyTszonej wartoGci odTywczej, a naj-
bardziej sktonni do ptacenia wyTszej ceny byli mieszkaEcy regionu wschodniego
(tab. 9).

Tabela 9

Struktura badanych ze wzgledu na gotowos¢ zaptacenia wyzszej ceny za produkty
0 wyzszej wartosci odzywczej z uwzglednieniem regionu zamieszkania badanych
(N = 1000; p = 0,0011; test chi?)

Sktonnos¢ do zaptacenia
. . ceny nieco wyzsze ceny znacznie wyzsze
Region ceny d%o;%vggzgalnej (())/ 9ko+o \évg%) J y(o 9ko+o ng/);) J
niz obecna niz obecna

N % N % N %
Potnocny 105 63,3 59 35,5 2 1,2
Wschodni 94 61,8 44 28,9 14 9,2
Zachodni 73 62,4 36 30,8 8 6,8
Centralny 160 71,7 52 23,3 11 4,9
Potudniowy 215 62,9 116 33,9 11 3,2
Pétnocny 105 63,3 59 35,5 2 1,2

Zrédto: Badanie wykonane w ramach projektu iBIOZYWNOSCO?T

Podsumowanie

Na podstawie uzyskanych wynikéw badaE i ich interpretacji moTna stwier-
dzi¢, Te konsumenci sa zdecydowanie bardziej sktonni zaptacié¢ wiCcej za pro-
dukty o wysokich walorach zdrowotnych, nil za produkty zdebPniowane jako
te 0 wysokiej jakoGci czy podwyTszonej wartoGei odTywczej. Sadzi¢ molna, Te
tlumaczy powyTsze spostrzelenie fakt, Te konsumenci nie znaja terminu Nwar-
toG¢ odTywczaT, jakkolwiek Ppozytywnie go kojarza i nie taczg w jednoznaczny
sposéb podwyTszania wartoGei odTywczej ze zwiCkszeniem waloréw zdrowot-
nych. Walnym wyttumaczeniem jest takTe to, Te wartoG¢ odTywcza nie stanowi
najwalniejszego kryterium przy wyborze produktéw TywnoGciowych, stad teT
i jej podwylszenie nie sktania konsumentdéw do zaptacenia za takie produkty
wyTszej ceny. W odniesieniu za6 do stwierdzonej niTszej nil w przypadku pod-
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wylszonych walorow zdrowotnych sktonnoGci do zapfacenia Wylszej ceny za
produkty o podwyTszonej jakoGci moTna domniemywaé, Te jakch postrzegana
jest doGé niejednoznacznie przez konsumentéw z uwagi na fakt, Te stanowi ona
w istocie zespdt wielu cech w réTnym stopniu dla nich walnych.
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Abstrakt

Celem badania byta werybkacja hipotezy, Te konsumenci sa sktonni ptacié wic-
cej za produkty o podwyTszonych atrybutach w odniesieniu do wartoGci odTyw-
czej, walorow zdrowotnych i ogolnie rozumianej jakoGci. W tym celu przepro-
wadzono badanie metodg bezpoGredniego wywiadu face to face w technologii
Paper and Pencil Interview na reprezentatywnej ogolnopolskiej probie 1000
respondentéw. Stwierdzono, Te konsumenci sg zdecydowanie bardziej sktonni
zaptaci¢ wiCcej za produkty o wysokich walorach zdrowotnych niT za produkty
0 wysokiej jakoGei czy tel o podwyTszonej wartoGei odTywcezej. W kontekGcie
przeprowadzonych badaE molna wskaza¢, Te nawet w regionach wschodnich
(o mniej korzystnych wskalnikach makro- i mikroekonomicznych awiCc nilszy
poziom PKB w przeliczeniu na 1 mieszkaEca, Wylszy wskaTnik bezrobocia czy
nilszy poziom dochodéw gospodarstw domowych nil obszary Polski centralnej)
istniejg moTliwoGci wprowadzania takich produktow pochodzenia zwierzCcego
na rynek. Wyniki badaE moga stanowi¢ podstawC do formutowania komunika-
tow marketingowych, w ktérych powinny by¢ eksponowane walory zdrowotne
tego typu produktow, co w kontekGcie wysokiej pozycji zdrowia w hierarchii
wartoGei Polakow wydaje siC uzasadnione.

Stowa kluczowe: produkty pochodzenia zwierzCcego, wybory konsumentow,
produkty o podwylszonej jakoGC| wartoGci odTywczej i walorach zdrowotnych,
sktonnoG¢ do ptacenia wyTszej ceny

The inBuence of the enhanced nutritional value on the
willingness to pay for products of animal origin

Abstract

The aim of the study was to verify the hypothesis that consumers are willing to
pay more for products with enhanced nutritional value. In order to verify it, the
survey was conducted using direct iface to faceT interview in the technology of
Paper and Pencil Interview, on a representative nationwide sample of 1,000 re-
spondents. It was found that consumers are far more willing to pay more for high
health promoting properties products than for products with enhanced quality
or enhanced nutritional value. It may be indicated, that even in the east regions
of Poland (characterized by the worse economic situation, than central regions
of Poland), there is an important potential to market such products. The study
conbPrm the limited understanding of the labeling information about nutritional
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value. As a consequence it may be a prerequisite to reformulate marketing mes-
sages to obtain better communication with the consumer.

Key words: products of animal origin, consumer choice, products with enhan-
ced nutritional value, willingness to pay






