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Ewa Świstak, Wacław Laskowski
Katedra Organizacji i Ekonomiki Konsumpcji 
Szkoła Główna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Zmiany wzorca konsumpcji żywności na wsi 
i ich uwarunkowania

Wstęp 

Na okre lenie sposobu od ywiania si  ró nych grup ludno ci u ywa si  
wymiennie poj ć „wzorzec” lub „model” spo ycia ywno ci, przy czym drugie 
z nich cz ciej stosowane jest w odniesieniu do przyszło ci, stanowi c teore-
tyczn  koncepcj  przyszłej konsumpcji1. Z kolei przez wzorzec spo ycia ywno-
ci nale y rozumieć empirycznie stwierdzon , rzeczywist  konstrukcj , uznan  

i respektowan  społecznie, odzwierciedlaj c  istniej ce preferencje i przyzwy-
czajenia. Wzorzec zatem ukazuje poziom i struktur  spo ycia wraz z ich uwa-
runkowaniami2, pełni c funkcj  diagnostyczn . Identyfi kacja wzorców spo ycia 
ywno ci mo e być dokonywana zarówno na poziomie przeci tnym, ogólnokra-

jowym, jak i charakterystycznym dla okre lonych grup ludno ci, wyodr bnio-
nych według takich kryteriów jak na przykład miejsce zamieszkania czy przyna-
le no ć do grupy społeczno-ekonomicznej. Celem pracy była analiza spo ycia 
ywno ci w wiejskich gospodarstwach latach: 2000, 2005 i 2012 oraz zweryfi -

kowanie tezy o zmianie tradycyjnego wiejskiego wzorca konsumpcji ywno ci 
w kierunku modelu miejskiego w efekcie zmian gospodarczo-ekonomicznych 
i społeczno-demografi cznych obserwowanych po akcesji Polski do UE. 

1Wiszniewski E., Ekonomika konsumpcji, PWN, Warszawa 1983.
2Kami ski W,. 1980: Polityka i organizacja ywienia ludno ci, PWE, Warszawa, s.114.
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Wybrane czynniki kształtujące wiejski wzorzec 
konsumpcji żywności

Wł czenie Polski w struktury Unii Europejskiej zapocz tkowało szereg 
procesów o charakterze gospodarczym i politycznym, które miały reperkusje 
demografi czne i ekonomiczne w gospodarstwach domowych. Sytuacj  rolnic-
twa kształtowały głównie takie czynniki, jak: poziom cen surowców rolnych 
i rodków produkcji, wsparcie fi nansowe, w tym pochodz ce z bud etu UE oraz 
ustalenia wspólnej unijnej polityki rolnej. W ich efekcie w latach 2005–2006 
poprawiła si  ogólna koniunktura w rolnictwie3, co jednak nie znalazło odzwier-
ciedlenia w strukturze wytworzonego PKB, w którym znacz co zmalał udział 
rolnictwa (spadek z 4,4% w 2000 roku do 2,9% w 2005 roku) przede wszystkim 
na rzecz szeroko poj tego sektora usług. W dłu szej perspektywie, mi dzy ro-
kiem 2002 a 2011 (lata spisu powszechnego) o ponad 300 tysi cy zmalała liczba 
zatrudnionych w rolnictwie, a tak e zmniejszył si  odsetek mieszka ców wsi, 
dla których rolnictwo stanowiło ródło utrzymania z ponad 10 do 7%4, 5. 

Inny kierunek zmian dotyczył struktury demografi cznej ze wzgl du na 
miejsce zamieszkania. Liczba mieszka ców wsi w 2011 roku, w porównaniu 
z 2002 rokiem, była o ponad 3% wy sza, natomiast miast – prawie o 1% ni sza. 
W efekcie w 2002 roku ludno ć wiejska stanowiła 38,2% mieszka ców Polski, 
w 2011 roku jej udział wzrósł o 1 punkt procentowy (rysunek 1). Tradycyjnie 
wie  charakteryzuje si  wi ksz  dzietno ci , co potwierdzaj  analizowane dane 
ze spisów powszechnych – przeci tna liczba osób w rodzinie wiejskiej wzrosła 
mi dzy rokiem 2002 i 2011 z 3,33 do 3,40, natomiast w miastach spadła z 2,6 do 
2,54. Jednak liczba dzieci do 24 lat pozostaj cych na utrzymaniu rodziny zmala-
ła w tym okresie zarówno na wsi (o 13%), jak i w mie cie (o ponad 21%). 

Przyrost liczby ludno ci na wsiach w latach 2005–2013 dotyczył zarówno 
osób w wieku produkcyjnym (o 8%), jak i poprodukcyjnym (o 9%), natomiast 
w miastach ubyło mieszka ców w wieku produkcyjnym (o prawie 4,5%), przy 
jednoczesnym wzro cie a  o 27% osób w wieku poprodukcyjnym (rysunek 2). 

Do zmian w strukturze demografi cznej przyczyniły si  tak e procesy mi-
gracyjne. Od 2000 roku na terenach wiejskich obserwuje si  dodatni bilans we-
wn trznych migracji ludno ci, zwłaszcza w podmiejskich strefach du ych aglo-
meracji. Proces ten ma charakter dynamiczny: w 2000 roku saldo migracji we-

3Poczta W., 2008: Wpływ integracji Polski z Uni  Europejsk  na sytuacje ekonomiczn  sektora 
rolnego w latach 2004–2006. Wie  i Rolnictwo 1, 138, s. 19–33.
4Rocznik Statystyczny Rolnictwa 2014, Zakład Wydawnictw Statystycznych, Warszawa.
5Zegar J.S., 2015: Polskie rolnictwo w okresie dwóch przełomów – transformacji ustrojowej 
i integracji europejskiej. Nierówno ci Społeczne a Wzrost Gospodarczy nr 41, s. 156.



7

wn trznej dla wsi wyniosło 4,2 tys. osób, w 2005 roku 32,6 tys., a w 2013 roku 
ju  37,8 tys.6.

Z bada  CBOS wynika, e przybysze z miast stanowi  aktualnie około 8% 
całej ludno ci wiejskiej. Na wsi szukaj  najcz ciej spokoju i kontaktu z natu-
r . W ród nich dominuj  osoby z co najmniej rednim wykształceniem (63%), 

6Rocznik Statystyczny Rzeczypospolitej Polskiej 2014, Zakład Wydawnictw Statystycznych, 
Warszawa.

Rysunek 1
Ludno ć* wiejska i miejska w latach 2002 i 2011, w tym liczba dzieci pozostających na utrzy-
maniu rodziny
*wg spisów powszechnych.

ródło: Opracowanie własne na podstawie Rocznika Statystycznego Rzeczypospolitej Pol-
skiej 2014.

Rysunek 2
Zmiany ludno ci w wieku produkcyjnym i poprodukcyjnym na wsi i w mie cie 

ródło: Opracowanie własne na podstawie Rocznika Statystycznego Rzeczypospolitej Pol-
skiej 2014.
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utrzymuj ce si  z pracy najemnej (44%) lub ze ródeł niezarobkowych (34%). 
Osoby pracuj ce na ogół doje d aj  do pracy poza miejsce zamieszkania, a tylko 
około 18% trudni si  rolnictwem. Dla porównania spo ród pracuj cych rdzen-
nych mieszka ców wsi 28% utrzymuje si  z rolnictwa, a z pozostałych wi k-
szo ć pracuje poza miejscem zamieszkania. Cechuje ich te  gorsza od ludno ci 
napływowej sytuacja materialna7.

Dobra koniunktura w rolnictwie odnotowana w latach 2005–2006 zaowoco-
wała popraw  sytuacji dochodowej gospodarstw, ale głównie tych o najwi kszej 
powierzchni u ytków rolnych. Dominuj ce w Polsce gospodarstwa rednie i małe, 
stanowi ce 90% wszystkich i skupiaj ce 55% polskich zasobów u ytków rolnych, 
odczuły j  w niewielkim stopniu. Ponadto, mimo poprawy, nie nast piło zrównanie 
sytuacji dochodowej rolników z innymi grupami zawodowymi8. W latach 2000–
–2012 dochód osi gany przez przeci tn  osob  utrzymuj c  si  z rolnictwa rósł 
bardziej dynamicznie ni  redni dochód członka polskiego gospodarstwa domo-
wego (tabela 1), ale nie osi gn ł jego poziomu (w 2012 roku był o 15% ni szy).

Dobrym wska nikiem stopnia zamo no ci rodziny jest udział wydatków na 
ywno ć w wydatkach ogółem. Z prawa Engla wynika, e wraz ze wzrostem 

dochodów szybciej rosn  wydatki na artykuły nie ywno ciowe ni  na ywno ć. 
W efekcie czego udział wydatków na ywno ć w wydatkach ogółem maleje. Jak 
wynika z tabeli 1, w ka dym z analizowanych lat porównywane wska niki były 
niekorzystne dla gospodarstw wiejskich i wiadczyły o gorszej od przeci tnej 
sytuacji fi nansowej rodzin rolników.

7Wie  polska – rdzenni i nowi mieszka cy. Komunikat z bada  CBOS, BS/120/2013 Warszawa, 
sierpie  2013. www.cbos.pl
8Poczta W., 2008: Wpływ integracji Polski z Uni  Europejsk  na sytuacje ekonomiczn  sektora 
rolnego w latach 2004–2006. Wie  i Rolnictwo 1, 138, s. 19–33.

Tabela 1
Miesięczny dochód i wydatki przeciętnego członka gospodarstwa domowego w latach 
2000, 2005 i 2012

Wyszczególnienie
Gospodarstwa ogółem Gospodarstwa rolników

2000 2005 2012 2000 2005 2012

Dochód rozporządzalny 
(PLN)

610,5 761,5 1278,4 456,0 606,2 1091,6

Wydatki ogółem (PLN) 599,5 690,3 1050,8 442,0 533,9 784,6

Wydatki na ywno ć i napoje 
bezalkohol. (PLN)

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

Udział wydatków na ywno ć 
w wydatkach ogółem (%)

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

ródło: Opracowanie własne na podstawie Roczników Statystycznych Rzeczypospolitej Pol-
skiej 2007 i 2014.
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Materiał i metodyka

Materiał badawczy stanowiły niepublikowane indywidualne wyniki bada  
bud etów gospodarstw domowych prowadzonych przez GUS, dotycz ce wielko-
ci spo ycia 64 grup produktów ywno ciowych w gospodarstwach domowych 

w Polsce. Okres badawczy obejmował lata: 2000, 2005 i 2012 (przed akcesj  
do UE, rok po akcesji i 8 lat po akcesji). Na potrzeby niniejszego opracowania 
wyodr bniono i zagregowano dane według kryterium przynale no ci do grupy 
społeczno-zawodowej oraz miejsca zamieszkania, wykorzystuj c w tym celu 
programy komputerowe: MS Access 2010 oraz Statistica 12.5

Analiz  obj to: 
wzorzec konsumpcji ywno ci realizowany w gospodarstwach domowych 
rolników (czyli utrzymuj cych si  głównie z pracy we własnym gospodar-
stwie), przyjmuj c za punkt odniesienia spo ycie ywno ci w przeci tnym 
polskim gospodarstwie domowym;
wiejski wzorzec konsumpcji realizowany przez gospodarstwa domowe osób 
mieszkaj cych na wsi (zarówno rolników, jak i osób utrzymuj cych si  ze 
ródeł innych ni  praca we własnym gospodarstwie rolnym) porównany do 

przeci tnego spo ycia ywno ci przez członków rodzin zamieszkuj cych 
małe miasta (poni ej 20 tysi cy mieszka ców).
W obu przypadkach dane o spo yciu zagregowano do 13 podstawowych 

grup artykułów ywno ciowych, zwracaj c uwag  na najwa niejsze ró nice 
w ich strukturze. 

Dla gospodarstw rolników dokonano ponadto ywieniowej oceny przeci t-
nej diety poprzez porównanie spo ycia ywno ci wyra onego w energii i skład-
nikach od ywczych ze redniowa on  norm  ywienia. Warto ć energetyczn  
i od ywcz  racji pokarmowej wyznaczono z zastosowaniem przeliczników, 
opracowanych na podstawie tabel Składu i Warto ci Od ywczej ywno ci9. 

redniowa on  norm  ywienia dla gospodarstw rolników obliczono na pod-
stawie Norm ywienia dla populacji polskiej10, struktury demografi cznej go-
spodarstw rolniczych oraz przyj tej aktywno ci fi zycznej (norma ta ma charak-
ter orientacyjny, pozwala jedynie wskazać potencjalne problemy ywieniowe 
w omawianej populacji i przeanalizować zmiany w czasie). Poniewa  badania 
bud etów nie odzwierciedlaj  faktycznego spo ycia, a jedynie ilo ć ywno ci, 
która trafi ła do gospodarstwa domowego, wi c przed porównaniem z norm  do-
konano redukcji spo ycia o przeci tne straty składników od ywczych, powsta-

9Kunachowicz H., Przygoda B. Nadolna I., Iwanow K. (2005): Tabele Składu i Warto ci Od yw-
czej ywno ci, Wyd. Lekarskie PZWL, Warszawa.
10Normy ywienia dla populacji polskiej – nowelizacja, red. naukowy M. Jarosz,  I , 2012, 
www.izz.waw.pl

�

�
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j ce w trakcie przygotowywania posiłków (o 15–25% dla witamin i 10% dla 
pozostałych składników od ywczych)11. 

Wyniki badań

Tradycyjny wzorzec spo ycia ywno ci w gospodarstwach wiejskich ró -
nił od innych wy szy poziom konsumpcji wi kszo ci artykułów spo ywczych, 
z wyj tkiem ryb i owoców. Tak  sytuacj  uzasadniał charakter pracy na wsi, 
wymagaj cy wysokich wydatków energetycznych i łatwy dost p do produktów 
pochodz cych z własnego gospodarstwa. Ponadto zjawiskiem do ć powszech-
nym na wsi jest przeznaczanie na skarmianie zwierz t cz ci produktów yw-
no ciowych, które w badaniach bud etów gospodarstw domowych mog  być 
wykazywane jako konsumowane przez członków gospodarstwa. Analiza spo-
ycia w 2000 roku (tabela 2) potwierdza wymienione wcze niej cechy wzor-

11Normy ywienia dla populacji polskiej – nowelizacja, red. naukowy M. Jarosz, I , 2012, 
www.izz.waw.pl

Tabela 2
Poziom spo ycia ywno ci w gospodarstwach rolników (w kg na osobę rocznie) w porów-
naniu do przeciętnego polskiego gospodarstwa domowego w latach 2000, 2005 i 2012 

Grupy produktów
2000 2005 2012

Gosp. 
rolników

*R/O %
Gosp. 

rolników
*R/O %

Gosp. 
rolników

*R/O %

Produkty zbo owe 131,9 114 125,7 115 97,2 111

Mięso i przetwory 80,6 117 76,6 109 77,9 109

Ryby i przetwory 4,5 82 5,7 104 4,8 87

Mleko i przetwory 125,4 136 93,5 112 82,1 107

Jaja (w szt.) 221 119 223 113 229 115

Masło 3,5 88 4,2 104 2,8 84

Tłuszcze ro linne 12,5 94 16,6 123 12,9 101

Tłuszcze zwierzęce 5,5 190 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

Strączkowe 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 spo ycia w gospodarstwach rolników (R) do przeciętnego spo ycia w go-
spodarstwach domowych ogółem (O) przyjętego za 100%.

ródło danych do obliczeń własnych: GUS, badanie bud etów gospodarstw domowych. GUS 
nie ponosi odpowiedzialno ci za dane i wnioski zawarte w publikacji.
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ca. Rolnicy konsumowali o 14–19% wi cej dziewi ciu spo ród analizowanych 
trzynastu grup produktów ywno ciowych. Nieco mniej ni  przeci tnie spo y-
wano tłuszczów ro linnych i masła, ale za to prawie dwukrotnie wi cej innych 
tłuszczów zwierz cych (gł. słoniny i smalcu), co równie  jest zgodne z wzor-
cem tradycyjnym. Na poziomie bliskim przeci tnemu dla ogółu gospodarstw 
domowych spo ywano owoce, co oznaczało korzystn  zmian  w stosunku do 
lat wcze niejszych. Spo ycie ryb w gospodarstwach rolników było o 18% ni sze 
ni  rednie w Polsce.

W ród zmian, jakie zaszły we wzorcu konsumpcji realizowanym przez rol-
ników w 2005 roku, mo na znale ć zarówno aspekty pozytywne, jak i nega-
tywne z ywieniowego punktu widzenia. Do pozytywów mo na zaliczyć wzrost 
spo ycia owoców, ryb oraz zmian  struktury konsumowanych tłuszczów b d cej 
nast pstwem wi kszego spo ycia tłuszczów ro linnych i masła oraz dwukrotne-
go spadku spo ycia innych tłuszczów zwierz cych. Korzystn  zmian  był tak e 
spadek konsumpcji cukru i jego przetworów. Negatywne aspekty zmian wzorca 
były analogiczne dla tych, które obserwowano we wszystkich gospodarstwach 
domowych i wyra ały si  spadkiem konsumpcji zbo owych, ziemniaków, mle-
ka i owoców, a na wsi dodatkowo tak e warzyw. W efekcie zaobserwowanych 
zmian wiejski wzorzec konsumpcji upodobnił si  do przeci tnego dla gospo-
darstw domowych w zakresie spo ycia ryb i owoców i zachował ilo ciow  prze-
wag  w odniesieniu do wi kszo ci pozostałych grup produktów. W 2005 roku, 
w relacji do redniego dla ogółu grup, wiejski wzorzec konsumpcji był najbar-
dziej optymalny spo ród trzech analizowanych lat.

Sytuacja wyra nie zmieniła si  w 2012 roku. W gospodarstwach rolników 
zaobserwowano spadek spo ycia wi kszo ci artykułów ywno ciowych, z wy-
j tkiem mi sa i jaj. Spadek odnotowano tak e dla ogółu grup społeczno-zawo-
dowych, ale był on mniej znacz cy. Przykładowo spo ycie mleka i przetworów 
w gospodarstwach ogółem obni yło si  o 7%, a u rolników – o 12%, owoców 
odpowiednio o 3 i 16%, warzyw o 5,5 i 15%. W efekcie wiejski wzorzec kon-
sumpcji w relacji do ogółu grup gospodarstw domowych ponownie zbli ył si  do 
„tradycyjnego” w zakresie ni szego spo ycia ryb i owoców, a tak e dominacji 
w spo yciu tłuszczów zwierz cych, ziemniaków, jaj, zbo owych i cukru. Dla 
pełniejszej oceny aktualnego wiejskiego wzorca konsumpcji ywno ci nale y 
zwrócić uwag  na struktur  poszczególnych grup produktów. Do 11% przewagi 
rolników w spo yciu zbo owych przyczyniła si  wysoka konsumpcja pieczywa 
mieszanego i m ki, podczas gdy spo ycie ry u w tych gospodarstwach było naj-
ni sze. Z grupy mi so i przetwory gospodarstwa rolników preferuj  wyra nie 
mi so wieprzowe, którego konsumuj  zdecydowanie wi cej ni  inne typy ro-
dzin. Rolnicy nale  tak e do grup o wysokim spo yciu drobiu. Znacznie mniej 
natomiast konsumuj  mi sa wołowego i w dlin drobiowych. Niskie spo ycie 



12

ryb na wsi ograniczone jest dodatkowo przede wszystkim do ledzi i konserw 
rybnych. Spo ród produktów mlecznych, do tych, w konsumpcji których domi-
nuj  gospodarstwa rolnicze nale : mleko, mietana i sery twarogowe, natomiast 
w niewielkich ilo ciach spo ywane s  jogurty, napoje mleczne i sery dojrze-
waj ce. Do owoców konsumowanych przez rolników na poziomie zbli onym 
do innych grup nale  jabłka i liwki, a zdecydowanie mniej na wsi spo ywa 
si  owoców południowych. O silnej pozycji warzyw w wiejskim wzorcu kon-
sumpcji decyduje głównie wysokie spo ycie kapusty, a tak e buraków, mar-
chwi i innych korzeniowych. Z grupy cukier i przetwory gospodarstwa wiejskie 
w najwi kszych ilo ciach spo ywaj  cukier, a mniej ni  inne typy gospodarstw 
– przetworów cukierniczych. 

Dominacja w spo yciu jaj, tłuszczów zwierz cych i ziemniaków oraz przed-
stawiona struktura spo ycia pozostałych grup produktów ywno ciowych wska-
zuje na bazowanie gospodarstw rolników na artykułach pochodz cych z samo-
zaopatrzenia oraz ta szych, nieprzetworzonych nabywanych w sklepach i na 
bazarach. Wobec faktu, e wzrost zamo no ci skutkuje zwykle ograniczaniem 
poziomu samozaopatrzenia12, mo na wnioskować o nienajlepszej kondycji tych 
gospodarstw. 

Efektem zmian obserwowanych we wzorcu konsumpcji s  zmiany w war-
to ci energetycznej i od ywczej przeci tnej racji pokarmowej. W 2012 roku, 
w stosunku do 2000 we wszystkich grupach społeczno-zawodowych miało miej-
sce obni enie zawarto ci w diecie prawie wszystkich analizowanych składników 
pokarmowych (tabela 3). Jedyny wyj tek dotyczył witaminy E, co w przypadku 
ogółu gospodarstw mogło mieć zwi zek z nieco wy szym w 2012 roku spo-
yciem jaj i warzyw, a w przypadku gospodarstw rolników – jaj i tłuszczów 

ro linnych. Stwierdzone obni enie warto ci energetycznej i od ywczej racji po-
karmowej w znacznie wi kszym stopniu dotyczyło gospodarstw rolników ni  
ogółu grup. Wprawdzie utrzymała si  przewaga rodzin wiejskich w spo yciu 
wi kszo ci składników pokarmowych, ale zmalała ona na ogół z kilkunastu do 
kilku procent. Tylko poziom w glowodanów i witaminy B1 w dietach rolników 
był w 2012 r. odpowiednio o 14 i 15% wy szy od przeci tnego dla ogółu gospo-
darstw domowych. 

Porównanie warto ci energetycznej i od ywczej spo ycia w gospodar-
stwach rolników ze redniowa on  norm  ywienia pozwala na stwierdzenie, 
i  zaobserwowane zmiany były niekorzystne z ywieniowego punktu widzenia 
(rysunek 3). W 2012 roku niedobory odnotowano w spo yciu prawie wszystkich 
składników od ywczych (z wyj tkiem tłuszczu), podczas gdy w roku 2000 doty-
czyły one w zasadzie tylko wapnia, elaza i witaminy C.

12Kowrygo B., 2000: Studium wpływu gospodarki rynkowej na sfer  ywno ci i ywienia w Pol-
sce. Wyd. SGGW, Warszawa, s. 187.
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Tabela 3
Warto ć energetyczna i od ywcza przeciętnej racji pokarmowej w gospodarstwach do-
mowych w Polsce w latach 2000 i 2012 (na osobę dziennie)

Składnik od ywczy

2000 2012

Gosp. domowe *R/O
[%]

Gosp. domowe *R/O
[%]ogółem rolników ogółem rolników

Energia [kcal] 2511 2860 114 2164 2365 109

Białko [g] 75 83 111 69 73 105

Tłuszcz [g] 101,1 113,4 112 98,6 103,1 105

Węglowodany [g] 346 399 115 267 304 114

Wapń [mg] 547 636 116 505 523 104

elazo [mg] 11,0 12,0 109 10,4 10,7 104

Witamin A (mcg) 1099 1249 114 992 1029 104

Witamin B1 [mg] 1,52 1,81 119 1,35 1,55 115

Witamin B2 [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 spo ycia w gospodarstwach rolników (R) do przeciętnego spo ycia w go-
spodarstwach domowych ogółem (O) przyjętego za 100%.

ródło danych do obliczeń własnych: GUS, badanie bud etów gospodarstw domowych. GUS 
nie ponosi odpowiedzialno ci za dane i wnioski zawarte w publikacji.

Rysunek 3
Porównanie [%] warto ci energetycznej i od ywczej przeciętnej racji pokarmowej w gospo-
darstwach domowych rolników do redniowa onej normy ywienia

ródło: Obliczenia własne.



14

Wewn trzne migracje ludno ci i b d ce ich nast pstwem zmiany w struktu-
rze demografi cznej wymagaj , aby, charakteryzuj c wiejski wzorzec konsumpcji 
ywno ci, nie ograniczać si  tylko do rodzin utrzymuj cych si  z rolnictwa, ale 

uwzgl dnić wszystkich mieszka ców wsi. Porównanie rocznego spo ycia pod-
stawowych grup produktów ywno ciowych przez przeci tnego członka gospo-
darstwa wiejskiego oraz zlokalizowanego na terenie niewielkiego miasta (do 20 
tysi cy mieszka ców) wskazuje na wyra n  zmian  wiejskiego wzorca konsump-
cji przed akcesj  i po niej Polski do UE (tab. 4). W 2000 roku mieszkaniec wsi 
spo ywał o kilkana cie do kilkudziesi ciu procent wi cej produktów zbo owych, 
mleka, jaj, tłuszczów zwierz cych (bez masła), warzyw, ro lin str czkowych 
i cukru ni  osoba mieszkaj ca w małym mie cie. Na zbli onym poziomie kon-
sumowano produkty mi sne, tłuszcze ro linne i owoce, natomiast mieszka cy 
miast dominowali w konsumpcji ryb i masła. W rok po akcesji do UE zmiana 
w wiejskim wzorcu konsumpcji polegała na utracie znacz cej przewagi w spo-
yciu jaj i warzyw (mimo niewielkiego wzrostu konsumpcji) oraz spadku spo-
ycia owoców ( rednio o 10%). W 2012 roku zmiany w sposobie od ywiania si  

ludno ci zamieszkałej na wsi były znacznie gł bsze, głównie za spraw  obni-
enia si , czasem drastycznego (o 20–30%), konsumpcji produktów ro linnych 

Tabela 4
Poziom spo ycia ywno ci przez przeciętnego członka gospodarstwa domowego na wsi 
i w małym mie cie w latach 2000, 2005 i 2012 (w kg na osobę rocznie)

Grupy produktów
2000 2005 2012

Miasto
<20 tys.

Wie
Miasto

<20 tys.
Wie

Miasto
<20 tys.

Wie

Produkty zbo owe 111,7 128,7 108,9 120,4 84,4 94,3

Mięso i przetwory 67,6 71,3 73,5 72,5 73,3 72,6

Ryby i przetwory 5,4 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

Masło 4,0 3,5 3,9 3,4 3,4 2,7

Tłuszcze ro linne 13,5 13,8 14,4 14,0 13,2 13,7

Tłuszcze zwierzęce 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

Strączkowe 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

ródło danych do obliczeń własnych: GUS, badanie bud etów gospodarstw domowych. GUS 
nie ponosi odpowiedzialno ci za dane i wnioski zawarte w publikacji.
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(ziemniaków, str czkowych, zbo owych, warzyw i owoców), a tak e mleka 
i tłuszczów zwierz cych. Jednak, poniewa  podobne kierunki zmian dotyczyły 
tak e spo ycia w rodzinach pochodz cych z małych miast, wiejski wzorzec kon-
sumpcji zachował w pewnym stopniu swój „tradycyjny” charakter, ró ni cy go 
od modelu miejskiego.

Podsumowanie

Makroekonomiczne przemiany zwi zane z wł czeniem Polski w struktury 
Unii Europejskiej nie pozostały bez wpływu na warunki ycia ludno ci, w tym 
tak e na sposób od ywiania si . Po obj ciu Polski Wspóln  Polityk  Roln , zmie-
niło si  funkcjonowanie gospodarstw rolnych, do czego przyczynił si  m.in. dost p 
do jednolitego rynku europejskiego i mo liwo ci korzystania ze wsparcia z fundu-
szy unijnych. Dzi ki temu poprawiła si  kondycja cz ci gospodarstw (o wi kszej 
powierzchni), ale jednocze nie miało miejsce zmniejszenie si  ich ogólnej liczby 
(te o najmniejszej powierzchni stały si  nieopłacalne), co z kolei spowodowało 
spadek zatrudnienia w rolnictwie, konieczno ć szukania pracy w innych sektorach 
gospodarki, ukryte bezrobocie na wsi. Dochody rodzin utrzymuj cych si  z rolnic-
twa pozostały ni sze od dochodów rodzin miejskich. Wskutek dodatniego salda 
migracji wewn trznych zmieniła si  struktura mieszka ców wsi. 

W efekcie powy szych zmian rok po akcesji do UE (2005) zaobserwowano 
korzystne zmiany wzorca konsumpcji realizowanego w gospodarstwach rolni-
ków w stosunku do przeci tnego polskiego gospodarstwa domowego – domi-
nowały one w spo yciu zdecydowanej wi kszo ci grup produktów ywno cio-
wych, tylko owoce spo ywano na tym samym poziomie.

W 2012 roku rolniczy wzorzec konsumpcji stał si  znów bardziej „tradycyj-
ny”, czyli bazuj cy na artykułach pochodz cych z samozaopatrzenia, zwłasz-
cza w odniesieniu do jaj, tłuszczów zwierz cych i ziemniaków oraz charaktery-
zuj cy si  ni szym ni  w przeci tnym gospodarstwie spo yciem owoców, ryb 
i masła. Jednocze nie, w stosunku do 2000 roku, znacz co obni yła si  jego 
warto ć energetyczna i od ywcza. Stwierdzono istnienie potencjalnych niedobo-
rów wi kszo ci witamin i składników mineralnych w gospodarstwach rolników, 
dotycz cych zwłaszcza wapnia, elaza i witaminy C. 

Porównanie konsumpcji ywno ci przez przeci tnego mieszka ca wsi ze 
spo yciem ywno ci przez osob  mieszkaj c  w małym mie cie wykazało, e 
najwi kszy stopie  zbli enia obu wzorców miał miejsce w 2012 roku, choć 
nadal ró niło je spo ycie produktów pochodz cych z samozaopatrzenia (wi ksze 
na wsi) oraz owoców i ryb (wyra nie mniejsze na wsi). Zdecydowały o tym ist-
niej ce ró nice w zamo no ci ludno ci miast i wsi na niekorzy ć tych ostatnich.
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Abstrakt

Zachodz ce w ostatnich latach w Polsce zmiany w strukturze zatrudnienia, b -
d ce m.in. nast pstwem dynamicznego rozwoju sektora usług, przy malej cej 
roli takich działów gospodarki jak przemysł czy rolnictwo, wywołały migracje 
ludno ci, w efekcie których zmieniła si  struktura mieszka ców wsi. Zmiany te, 
jak równie  dochodowe i demografi czne, nie pozostały bez wpływu na sposób 
od ywiania si  ludno ci, wskutek czego wiejski wzorzec konsumpcji ywno ci 
utracił cz ciowo swoje tradycyjne cechy. Jednak, w przeciwie stwie do modelu 
miejskiego, w dalszym ci gu charakteryzuje go wy szy udział produktów po-
chodz cych z samozaopatrzenia i niskie spo ycie ryb i owoców.

Słowa kluczowe: wzorzec konsumpcji ywno ci, wiejskie gospodarstwa domo-
we, uwarunkowania ekonomiczne i demografi czne, migracje ludno ci
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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 fi sh.

Key words: food consumption pattern, rural households, economic and demo-
graphic conditions, migrations
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Marnotrawstwo żywności w kontekście 
racjonalnego gospodarowania nią 
w gospodarstwach domowych polskich 
i szwedzkich studentów

Wstęp

Marnotrawstwo ywno ci stanowi paradoks współczesnego systemu yw-
no ciowego. Szacunki wskazuj , e ka dego roku ok. jednej trzeciej ilo ci yw-
no ci wyprodukowanej do spo ycia przez ludzi, czyli 1,3 mld ton, ulega zmar-
notrawieniu w globalnym ła cuchu ywno ciowym [FAO 2011]. Tymczasem 
blisko 800 mln ludzi jest chronicznie niedo ywionych z powodu braku po ywie-
nia [FAO, IFAD, WFP 2014]. Ponadto dynamicznie rosn ca populacja wiatowa 
oraz zmieniaj ce si  wzorce konsumpcji wymagaj  zwi kszenia dostaw ywno-
ci, implikuj c intensywniejsze u ytkowanie nieodnawialnych zasobów. Cz ć 

surowców ywno ciowych nie trafi a do konsumentów z powodu przeznaczania 
ich na produkcj  biopaliw oraz w coraz wi kszych ilo ciach na pasze dla zwie-
rz t, wobec rosn cego globalnie popytu na ywno ć pochodzenia zwierz cego. 
W wietle zasygnalizowanych problemów ograniczenie strat i marnotrawstwa 
ywno ci w całym ła cuchu ywno ciowym stanowi jedno z najwa niejszych 

wyzwa  współczesnej gospodarki ywno ciowej.
Marnotrawstwo ywno ci implikuje wył cznie negatywne konsekwencje, 

które mo na uj ć w trzech kategoriach: rodowiskowe, ekonomiczne i społecz-
ne. W perspektywie rodowiskowej nale y wskazać nadaremne wykorzystanie 
wody, ziemi, energii, opakowa  oraz innych zasobów i materiałów do produkcji 
i dystrybucji ywno ci [FoodDrinkEurope 2015], a nast pnie do utylizacji nie-
sprzedanych produktów. W wymiarze społecznym marnotrawstwo postrzegane 
jest jako przeszkoda w osi gni ciu stanu bezpiecze stwa ywno ciowego w gło-
duj cych regionach wiata [Bagherzadeh i in. 2014]. W aspekcie ekonomicznym 
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marnotrawienie ywno ci oznacza globalne koszty w wysoko ci 750 mld dola-
rów [FAO 2013], kumulowane na całej długo ci ła cucha ywno ciowego, przy 
czym tona zmarnotrawionej ywno ci na etapie konsumpcji oznacza znacznie 
wy sze koszty dla gospodarki ni  tona w produkcji rolnej.

W krajach wysoko rozwini tych najwi ksze marnotrawstwo ywno ci ma 
miejsce w ko cowych ogniwach ła cucha ywno ciowego, zwłaszcza w sferze 
konsumpcji. Podło em takich zachowa  konsumentów jest brak szacunku do 
ywno ci i niedocenianie jej w czasach nadmiernej poda y, du o ponad potrzeby 
ywieniowe. Wobec ekonomicznej dost pno ci wyrzucanie ywno ci nie jest te  

dotkliwie odczuwane w bud ecie przeci tnej rodziny. Z danych Eurostatu [Eu-
ropean Commission DG ENV – Directorate C 2011] mo na wyliczyć, e rednio 
w gospodarstwie domowym w Polsce rocznie marnotrawi si 151 kg ywno ci, 
czyli 53,8 kg/osob . W kontek cie tych danych niezb dne jest badanie ró nych 
aspektów marnotrawstwa ywno ci w sferze konsumpcji, aby mo na było sku-
tecznie ograniczyć jego rozmiary. Nale y zwrócić uwag  na przyczyny mar-
notrawstwa ywno ci i zapobieganie im, m.in. przez zmian  wzorca spo ycia 
w stron  zrównowa onej konsumpcji. Jedn  z zasad tej konsumpcji jest niemarno-
wanie ywno ci, czemu z kolei słu y spełnianie innej, zach caj cej konsumentów 
do wyboru wysokiej jako ci produktów ywno ciowych, w tym certyfi kowanych. 
Obserwuje si , e coraz wi cej współczesnych konsumentów, maj c wi ksz  wia-
domo ć wpływu ywienia na stan zdrowia i samopoczucie, aktywnie poszukuje 
i domaga si  ywno ci charakteryzuj cej si  wysok  jako ci . Jako czynnik wybo-
ru takiej ywno ci znaczenie zyskuj  kwestie oddziaływania na rodowisko w ko-
lejnych etapach ła cucha dostaw ywno ci. Badania przeprowadzone na zlecenie 
Komisji Europejskiej w ród konsumentów z wszystkich pa stw członkowskich 
UE [European Commission 2012] wykazuj , e dla prawie 2/3 Europejczyków 
jako ć jest najwa niejszym czynnikiem wyboru ywno ci.

Rang  wyzwania ograniczenia marnotrawstwa ywno ci podkre la ONZ 
[2015], która w ród 17 celów rozwojowych wiata na lata 2015–2030 wskaza-
ła konieczno ć realizacji wzorców zrównowa onej konsumpcji i produkcji. Za-
ło ono, e w tej perspektywie czasowej marnotrawstwo ywno ci w sektorach 
handlu i konsumpcji zmniejszy si  o połow .

Cel i metodyka badania

Celem pracy było porównanie ró nych aspektów marnotrawstwa ywno ci 
w kontek cie racjonalnego ni  gospodarowania w dwóch grupach studentów 
z Polski i Szwecji. Wykorzystano dane z badania własnego, w którym zastosowa-
no metod  wywiadów internetowych CAWI (Computer Assisted Web Interview). 
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Narz dziem badawczym był autorski kwestionariusz pyta , opublikowany pod 
adresem: https://docs.google.com. Zakres czasowy badania obejmował okres od 
wrze nia 2014 r. do kwietnia 2015 r. W badaniu udział wzi ło 234 responden-
tów. Polska grupa liczyła 132 studentów ró nych kierunków ze Szkoły Głównej 
Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie, natomiast szwedzka – 102 studentów 
ze Swedish University of Agricultural Sciences w Uppsali, tak e z ró nych kie-
runków. Cech  ró nicuj c  respondentów była wielko ć ich gospodarstw domo-
wych. Po 25–26% polskich studentów mieszkało w 2-, 3- oraz 4-osobowych 
gospodarstwach domowych, podczas gdy szwedzkich cechowała wi ksza samo-
dzielno ć, poniewa  po około 1/3 z tej grupy wskazało 1- oraz 2-osobowe go-
spodarstwa. Ten rozkład znajduje odzwierciedlenie w deklaracjach dotycz cych 
wysoko ci przeci tnych miesi cznych dochodów na osob  w gospodarstwach 
domowych studentów. Dochody w trzech pocz tkowych zakresach wskazało 
58% polskich studentów, zatem trzy nast pne zakresy (wy sze dochody) zade-
klarowało 42%. W grupie szwedzkiej było to odpowiednio 84 i 16% Uzyskane 
dane przeanalizowano w obr bie obu grup studentów oraz porównano je ze sob . 
Wyniki opracowano za pomoc  programu statystycznego STATISTICA, przyj-
muj c poziom istotno ci p = 0,05.

Wyniki i ich dyskusja

Do marnotrawstwa ywno ci w swoich gospodarstwach domowych przy-
znało si  90% respondentów (tabela 1). Bardziej niekorzystne deklaracje uzyska-
no od polskich studentów, gdy  tylko 5% z nich stwierdziło, e nie marnotrawi 
ywno ci, podczas gdy takie pozytywne zachowania wskazał 3 razy wi kszy 

odsetek szwedzkich respondentów. W konfrontacji z wynikami bada  Federacji 
Polskich Banków ywno ci z 2013 i 2015 roku [FPB  2013; 2015], w których do 
wyrzucania ywno ci przyznało si  odpowiednio 39 i 60% polskich responden-
tów, deklaracje studentów stawiaj  ich w bardzo niekorzystnym wietle. Wyniki 
badania własnego s  natomiast spójne z wynikami badania w ród gospodarstw 

Tabela 1
Deklaracje badanych dotyczące marnotrawienia ywno ci w ich gospodarstwach domo-
wych [% respondentów]

Deklaracja
Polska
N = 132

Szwecja
N = 102

Razem
N = 234

Test chi-kwadrat

Tak 94,6 85,3 90,5 p = 0,01704
χ2 = 5,692256Nie 5,4 14,7 9,5

ródło: Badanie własne.
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domowych z Olsztyna i z Warszawy, w którym 81% respondentów przyznało, e 
zdarza si  im wyrzucać ywno ć. W tym badaniu istotnie wi cej respondentów 
z Warszawy ni  z Olsztyna przyznało si  do marnotrawienia ywno ci [Rejman 
i Wro ska 2014].

Badani deklaruj cy marnotrawienie ywno ci zgodni byli co do powtarzal-
no ci tych zachowa  (brak istotnych ró nic). Najwi cej w obydwu grupach i w 
podobnym odsetku przyznało si  do marnotrawienia ywno ci z cz stotliwo ci  
raz w tygodniu (odpowiednio 32 i 30% odpowiedzi; tabela 2). Taka sama liczba 
szwedzkich studentów wskazała cz stotliwo ć „raz w miesi cu i rzadziej”. Kon-
sumenci z Polski natomiast na drugim miejscu wskazali marnotrawienie ywno-
ci „2–3 razy w tygodniu” (21%) i było to prawie dwukrotnie wi cej wskaza  

ni  w przypadku badanych ze Szwecji (12%). Warto zauwa yć, e aden respon-
dent nie wskazał cz stotliwo ci kilka razy dziennie. Mimo to badanych studen-
tów mo na nazwać jako nieumiej tnie gospodaruj cych ywno ci , gdy  ponad 
połowa polskich – 57,4% oraz blisko połowa szwedzkich – 48,8% marnotrawi 
ywno ć przynajmniej raz w tygodniu.

Wykorzystywanie nadwyżek żywności

Obie badane grupy studentów w ponad połowie (64% polskich responden-
tów i 70% szwedzkich) zadeklarowały wykorzystywanie potraw, które mieli 
w nadmiarze (tabela 3). W badaniu miejskich respondentów nieco wi kszy odse-
tek, 77%, deklarował takie zachowania [Rejman i Wro ska 2014] oraz podobny 
w badaniu konsumentów kanadyjskich – 71%, którzy przyrz dzone w nadmiarze 
posiłki pó niej cz sto b d  zawsze wykorzystywali [Parizeau i in. 2015]. 

Warto zwrócić uwag , e w badaniu własnym istotnie wi cej konsumentów 
z Polski, prawie 4-krotnie wi cej przyznało, e nie wykorzystywało nadwy ek 
ywno ci (odpowiednio 15 i 4%).

Tabela 2
Częstotliwo ć wyrzucania ywno ci [% odpowiedzi]

Wyszczególnienie Polska, n = 125 Szwecja, n = 87 Test chi-kwadrat

Kilka razy dziennie 0,0 0,0

p = 0,05610 
χ2 = 9,208439

Codziennie 4,1 6,8

2–3 razy w tygodniu 21,3 12,5

Raz w tygodniu 32,0 29,5

2–3 razy w miesiącu 27,9 21,6

Raz w miesiącu i rzadziej 14,8 29,5

ródło: Badanie własne.



23

Zagospodarowanie nadmiaru jedzenia w gospodarstwie domowym stanowi 
element racjonalnego gospodarowania ywno ci . Najcz ciej wskazywanym 
przez obie grupy respondentów sposobem wykorzystywania nadwy ek było przy-
rz dzanie nowych potraw na bazie tego, co pozostało (66 i 83% odpowiedzi od-
powiednio w polskiej i szwedzkiej próbie). Polscy studenci w niewiele mniejszej 
liczbie przyznali, e nadwy ki ywno ci były wykorzystywane w celu karmienia 
zwierz t (61,1%), podczas gdy t  mo liwo ć zadeklarowało prawie 3 razy mniej 
szwedzkich studentów (22,1%). W ród nich natomiast drugim sposobem wyko-
rzystywania nadwy ek było ich zagospodarowanie przez zamro enie, do pó niej-
szego wykorzystania (63,6%). W obydwu grupach najmniej popularne było dziele-
nie si  nadmiarem po ywienia z innymi (odpowiednio 22,6 i 26,0% odpowiedzi). 

Jednym ze sposobów racjonalizacji gospodarowania ywno ci  jest kupo-
wanie wył cznie potrzebnych produktów w odpowiednich ilo ciach. Mo na wy-
korzystać w tym celu proste narz dzie, jakim jest lista zakupów, sporz dzona 
z namysłem i stosownie do planowanego jadłospisu. Okazało si , e 41% pol-
skich studentów i 51% szwedzkich zawsze kupuje ywno ć, maj c spis potrzeb-
nych produktów (tabela 4). Po około 25% badanych z obydwu grup zadeklaro-
wało, e na ogół trzyma si  tego wykazu. 

Tabela 3
Deklaracje dotyczące wykorzystywania nadwy ek ywno ci [% odpowiedzi]

Wyszczególnienie Polska, n = 84 Szwecja, n = 77 Test chi-kwadrat

Nadwy ki są wykorzystywane 64,2 70,3

p = 0,02243 
χ2 = 7,594592

Nie ma tego problemu/nie ma 
nadwy ek ywno ci

20,8 25,7

Nie wykorzystuje się, nadwy ki 
są wyrzucane

15,0 4,0

ródło: Badanie własne.

Tabela 4
Deklaracje posiadania listy potrzebnych produktów podczas zakupów ywno ci [% re-
spondentów]

Wyszczególnienie Polska Szwecja Test chi-kwadrat

Zawsze mam listę i na ogół trzymam się jej 24,8 25,5

p = 0,50840 
χ2 = 3,303370

Zawsze mam, ale kupuję dodatkowo du o 
produktów nie będących na li cie

16,2 25,5

Czasami mam taką listę 35,9 29,4

Nie mam listy zakupów i kupuję 
spontanicznie (na co mam ochotę itp.)

8,5 6,9

Nie mam listy zakupów, ale wybieram 
produkty planowo i rozwa nie

14,5 12,7

ródło: Badanie własne.
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Deklaracje studentów okazały si  bardziej korzystne w porównaniu do wy-
ników innych bada  zrealizowanych w ród polskich konsumentów. W jednym 
z nich 21% przyznało, e czasami sporz dza list  zakupów przed ich dokony-
waniem [D browska i Ozimek 2014]. Podobnie w innym badaniu tylko co pi ty 
Polak stwierdził, e zazwyczaj wybiera si  na zakupy z list  potrzebnych pro-
duktów [FPB  2013]. Korzystniejszy wynik z badania własnego mo e wi zać 
si  z konieczno ci  bardziej rozwa nego planowania zakupów i kontrolowania 
wydatków przez studentów, stereotypowo niezbyt zamo nych, a wi c staraj -
cych si  rozs dnie zagospodarowywać swój bud et. Studentów polskich mo -
na nawet uznać za bardziej racjonalnych ni  szwedzkich, gdy  w mniejszym 
odsetku deklarowali kupowanie dodatkowych produktów spoza listy zakupów 
(odpowiednio 16 i 26% badanych). Umiej tne planowanie zakupów produktów 
ywno ciowych oraz ich wykorzystywanie zgodnie z potrzebami powinno sta-

nowić jedno z przykaza  dekalogu wiadomego konsumenta [D browska i Ja-
no -Kresło 2013]. Tymczasem w badaniu paneuropejskim w ród sze ciu propo-
zycji zachowa  pomocnych w ograniczaniu marnotrawstwa ywno ci najwi cej 
polskich konsumentów, 70%, wskazało lepsze zakupy i planowanie domowych 
posiłków. Odsetek deklaracji szwedzkich konsumentów wyniósł 58% [European 
Commission 2015].

Przyczyny marnotrawstwa żywności 
w gospodarstwach domowych respondentów

W działaniach zmierzaj cych do racjonalizacji zachowa  zwi zanych z go-
spodarowaniem ywno ci  przez konsumentów niezb dne jest poznanie przy-
czyn marnotrawstwa ywno ci. Zdaniem ponad ¾ badanych studentów z Polski 
najcz stszymi przyczynami w ich gospodarstwach domowych było zbyt długie 
przechowywanie ywno ci oraz zwi zany z tym upływ terminu przydatno ci do 
spo ycia (rysunek 1). Trzecim powodem był brak czasu na wykorzystanie posia-
danej ywno ci (41%), a czwartym – przygotowywanie zbyt du ych porcji posił-
ków (38%). Wskazane przyczyny dowodz  niewła ciwego zarz dzania zapasa-
mi ywno ci oraz brak dostatecznych umiej tno ci w planowaniu ywienia.

Zbyt długie przechowywanie ywno ci jako główn  przyczyn  jej marno-
trawstwa wskazali tak e respondenci w badaniu FPB  z 2012 r., kolejnymi były 
za  niewła ciwe przechowywanie ywno ci oraz zakup złego jako ciowo pro-
duktu (odpowiednio 24 i 10% w badaniu własnym). Przeoczenie terminu przy-
datno ci do spo ycia, b d ce jedn  z dwóch najwa niejszych przyczyn w ród 
polskich studentów, było deklarowane jako pierwszy powód w badaniu FPB  
z 2013 r. W tym badaniu respondenci wskazali kolejno zbyt du e porcje posił-
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ków oraz zakup złego jako ciowo produktu. Ta przyczyna okazała si  z kolei 
główn  w badaniu miejskich gospodarstw domowych w Polsce (71% respon-
dentów; w grupie warszawskich gospodarstw domowych nawet 90%), nast p-
nie zbyt du e zakupy (63%) oraz przeterminowanie produktu (61%) [Rejman 
i Wro ska 2014]. Znacz co ni szy odsetek wskaza  na zł  jako ć produktów 
w badaniu własnym (10 i 14% odpowiednio w polskiej i szwedzkiej grupie) 
mo e wynikać z odmienno ci produktów ywno ciowych kupowanych przez 
studentów. Prawdopodobnie w ich zakupach wi cej jest artykułów spo ywczych 
wysoko przetworzonych, gotowych do spo ycia, wygodnych w u yciu czy w po-
staci koncentratów, podczas gdy w koszyku ywno ci kupowanej przez polskie 
gospodarstwa domowe typu rodzinnego wi kszy jest udział produktów mniej 
trwałych, b d cych surowcami do przygotowywania potraw i posiłków.
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Rysunek 1
Przyczyny marnotrawstwa ywno ci w gospodarstwach domowych badanych studentów
[% respondentów]

ródło: Badanie własne.
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Odsetki wskaza  studentów ze Szwecji były znacznie mniej zró nicowane 
ni  w przypadku polskiej grupy. Szwedzcy respondenci, jak polscy, ale w liczbie 
o 10 p. p. mniejszej, jako główn  przyczyn  marnotrawstwa ywno ci wskazali 
zbyt długie przechowywanie. Deklaracje odno nie pozostałych przyczyn uzy-
skano od odsetka mniejszego ni  38% respondentów, co było wynikiem dopiero 
dla czwartej przyczyny wskazywanej przez polskich studentów. Dwa nast pne 
powody zgłoszone przez szwedzkich respondentów były takie jak w grupie pol-
skich badanych, tj. brak czasu na wykorzystanie ywno ci (37%) oraz przeocze-
nie terminu przydatno ci do spo ycia (34%).

W kontek cie niemarnowania ywno ci warto zwrócić uwag  na znaczn  
ró nic  we wskazaniach dotycz cych umiej tno ci kulinarnych. Niedostatecz-
ne umiej tno ci jako powód marnotrawstwa wskazało blisko 6-krotnie wi cej 
polskich studentów ni  szwedzkich (odpowiednio 18 i 3%). Ponadto kupowa-
nie ywno ci bez listy zakupów uznało za przyczyn  jej marnotrawienia 20% 
szwedzkich studentów. Wynik ten spójny jest z deklaracjami robienia zakupów 
bez listy, które uzyskano od 19,6% tych respondentów (por. tabela 4). Jednocze-
nie t  przyczyn  wskazało 14% polskich studentów, a zakupy bez listy robiło 

23% tych badanych. Mo na wi c zauwa yć, e u wiadomienie przyczyn mar-
notrawstwa jest jednym z czynników zmiany zachowa  w zakresie racjonalne-
go gospodarowania ywno ci  w domach badanych studentów. Warto dodać, e 
analiza rozkładu deklaracji dotycz cych wszystkich przedstawionych przyczyn 
marnotrawstwa ywno ci wykazała generalnie bardziej racjonalne zachowania 
w grupie szwedzkich studentów.

Znajomość terminologii oznaczania trwałości 
produktów spożywczych

Przeoczenie terminu przydatno ci do spo ycia produktów ywno ciowych 
wskazywane jest jako jedna z najcz stszych przyczyn marnotrawstwa ywno ci, 
co potwierdziły wyniki badania własnego. Producenci musz  spełnić obligato-
ryjny wymóg umieszczenia na opakowaniu produktu informacji dotycz cej jego 
bezpiecze stwa zdrowotnego, przez wskazanie terminu „nale y spo yć do” albo 
„najlepiej spo yć przed”. Pierwszy z nich okre la termin przydatno ci do spo-
ycia i dotyczy ywno ci nietrwałej mikrobiologicznie, łatwo psuj cej si . Jest 

wi c bardziej restrykcyjny i wskazuje dat , po której dany produkt jest uznawa-
ny za niebezpieczny dla zdrowia. Drugi natomiast to data minimalnej trwało ci, 
okre lona przez podanie dnia albo miesi ca w roku [Rozporz dzenie PE i Rady 
(UE) nr 1169/2011]. Po upływie tego terminu producent nie gwarantuje, e pro-
dukt b dzie miał takie walory, jak dotychczas, ale nie oznacza to, e produkt 
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jest ju  niebezpieczny dla zdrowia. Ten termin stosuje si  do bardziej trwałej 
ywno ci, np. suchych produktów zbo owych, przypraw, cukru itd. Umiej tno ć 

prawidłowej interpretacji tych poj ć pozwoliłaby na zmniejszenie marnotraw-
stwa ywno ci oznaczonej dat  minimalnej trwało ci. 

Wiedz  o stosowaniu przez producentów dwóch ró nych okre le  wa no ci 
produktów zadeklarowała znacz ca cz ć respondentów – ł cznie 70,6%, przy 
czym istotnie wi cej deklaracji uzyskano od studentów z Polski ni  ze Szwecji 
(odpowiednio: 77 i 63%, p = 0,02840, χ2 = 4,8037). Spo ród studentów de-
klaruj cych t  wiedz , zdecydowana wi kszo ć prawidłowo powi zała sposób 
podawania trwało ci za pomoc  okre le  „nale y spo yć do” oraz „najlepiej 
spo yć przed” z kategori   produktów odpowiednio nietrwałych oraz trwałych 
(91% odpowiedzi w polskiej grupie i 76% w szwedzkiej) – tabela 5. W tym 
przypadku grupa polskich studentów wykazała si  istotnie lepsz  znajomo ci  
sposobu podawania terminów trwało ci dla grup produktów o ró nej wra liwo-
ci ze wzgl du na ryzyko zdrowotne. Znajomo ci  odpowiedniego nazewnictwa 

obydwu terminów trwało ci tak e wykazała si  wi kszo ć studentów z obydwu 

Tabela 5
Deklaracje dotyczące znajomo ci terminów oznaczania trwało ci produktów spo yw-
czych w ród polskich (n = 101) i szwedzkich (n = 65) studentów,% odpowiedzi

Wyszczególnienie

Rodzaj produktu

produkty trwałe produkty nietrwałe/
/łatwo psujące się

poziom 
istotno ci

Sposób podania trwało ci 
produktu na opakowaniu:

Polska Szwecja Polska Szwecja

p = 0,03871 

nale y spo yć do: 
dzień, miesiąc, rok

–
9,3 23,7 90,7 76,3

najlepiej spo yć przed/
/przed końcem: dzień, 
miesiąc, rok albo: miesiąc, 
rok albo: rok

–

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

Wyszczególnienie

Nazwa okre lenia trwało ci

termin przydatno ci 
do spo ycia

data minimalnej 
trwało ci

poziom 
istotno ci

Polska Szwecja Polska Szwecja

p = 0,14720 

Nale y spo yć do: dzień, 
miesiąc, rok

88,7 76,2 11,3 23,8

Najlepiej spo yć przed/przed 
końcem: dzień, miesiąc, rok 
albo: miesiąc, rok albo: rok

11,3 23,8 88,7 76,2

ródło: Badanie własne.
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grup, ponownie z przewag  prawidłowych wskaza  przez polskich konsumen-
tów, odpowiednio 89 i 76%. W tym przypadku nie stwierdzono istotnych ró nic 
w rozkładzie odpowiedzi studentów. Badanie zrealizowane w pa stwach człon-
kowskich UE28 [European Commission 2015] wykazało, e ponad 3-krotnie 
wi cej respondentów z Polski ni  ze Szwecji prawidłowo zinterpretowało termin 
„nale y spo yć do”, odpowiednio 57 i 17% badanych.

Odwrotnie było w przypadku okre lenia „najlepiej spo yć przed”, gdy  68% 
konsumentów szwedzkich wobec 24% polskich stwierdziło, e produkt mo e 
być spo yty po wskazanej dacie, ale mo e nie mieć cech swojej najwy szej ja-
ko ci. Warto dodać, e tak  interpretacj  terminu „nale y spo yć do” wskaza-
ła ponad połowa szwedzkich konsumentów (55%) i był to najwi kszy odsetek 
w ród wszystkich pa stw UE 28. Ciekawe, czy jest to efekt du ego zaufania do 
podmiotów w szwedzkim ła cuchu ywno ciowym czy te  wynika z niewiedzy 
respondentów.

Badania zrealizowane w ród konsumentów z ró nych krajów europejskich 
dostarczaj  innych wyników deklaratywnej wiedzy odno nie znajomo ci termi-
nologii oznaczania trwało ci produktów spo ywczych. Respondenci z Belgii 
[van Boxstael i in. 2014] w 70% potrafi li wskazać na ró nice mi dzy oznacze-
niami, z Wielkiej Brytanii – tylko połowa konsumentów deklarowała ich rozu-
mienie [WRAP 2010] lub mniej – 39% [WRAP 2011]. Oszacowano, e bł dna 
interpretacja tych terminów jest przyczyn  20% całkowitego marnotrawstwa 
ywno ci [WRAP 2010].

Cytowane badania i własne dowodz , e konsumenci maj  problemy z wła-
ciwym wykorzystaniem oznacze  stosowanych przez producentów, co jest jedn  

z przyczyn marnotrawstwa ywno ci. Dlatego na forum unijnym trwa dyskusja 
na temat nieoznaczania dat  minimalnej trwało ci niektórych trwałych produk-
tów spo ywczych oraz rozszerzenia listy takich produktów, m.in. o makaron, ry , 
kaw , herbat , a nawet twarde sery. W pa stwach takich jak: Holandia, Szwecja, 
Austria, Dania, Niemcy i Luksemburg zauwa ono, e na wielu produktach, które 
mo na przechowywać do ć długo, s  zaskakuj co krótkie terminy przydatno ci 
do spo ycia [Markakis 2014]. Nowe regulacje w tym zakresie mogłyby wpłyn ć 
na zmniejszenie marnotrawstwa ywno ci w gospodarstwach domowych oraz 
pozwolić na wykorzystanie wi kszej ilo ci produktów na cele społeczne, np. re-
dystrybucj  przez banki ywno ci produktów trwałych, które po przekroczeniu 
daty minimalnej trwało ci wci  nadaj  si  do konsumpcji. Warto nadmienić, e 
z inicjatywy rz du w Belgii takie działania zostały ju  podj te [AFSCA 2013].
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Podsumowanie i wnioski

Wyniki bada  własnych zrealizowanych w ród studentów z Warszawy 
i Uppsali w Szwecji wykazały, e w gospodarstwach domowych tych młodych 
ludzi dochodzi do znacz cego marnotrawstwa ywno ci. To stwierdzenie staje si  
bardziej obci aj ce wobec faktu, e respondenci byli studentami uczelni przy-
rodniczych, zatem powinni być wra liwi wobec niepokoj cych zjawisk i proce-
sów w szeroko rozumianych obszarach ywno ci, ywienia i rodowiska. Polscy 
studenci w wi kszym odsetku ni  szwedzcy deklarowali zachowania wiadcz ce 
lub prowadz ce do nieracjonalnego gospodarowania ywno ci . Istotnie wi cej 
przyznało si  do marnotrawienia ywno ci. Dwukrotnie wi cej zadeklarowało 
wyrzucanie jedzenia 2–3 razy w tygodniu, przy czym w obydwu grupach około 
połowy marnotrawiło ywno ć przynajmniej raz w tygodniu. Polscy studenci 
istotnie ró nili si  na niekorzy ć w kwestii wykorzystywania nadwy ek ywno-
ci. Respondenci z obydwu grup wskazali takie same trzy najcz stsze powody 

marnotrawienia ywno ci, tj.: zbyt długie przechowywanie, przeoczenie terminu 
przydatno ci do spo ycia oraz brak czasu na wykorzystanie zakupionych pro-
duktów. Na ka d  z przyczyn wskazywało wi cej studentów z Polski, zwłaszcza 
w przypadku drugiej ró nica była ponad 2-krotna. Tak e ci studenci w wi kszym 
odsetku przyznali si  do braku odpowiednich umiej tno ci w zakresie racjonal-
nego gospodarowania ywno ci , wskazuj c przyrz dzanie zbyt du ych porcji 
posiłków, nieprzygotowanie na czas zaplanowanych potraw czy niedostateczne 
umiej tno ci kulinarne. Warto jednak podkre lić, e w kwestii sporz dzania li-
sty zakupów produktów ywno ciowych (zawsze ma j  41% polskich i 51% 
szwedzkich studentów) oraz korzystania z niej respondenci wypadli znacznie 
lepiej na tle innych grup respondentów, co mo e wiadczyć o wiadomo ci zna-
czenia rozs dnego dysponowania własnym bud etem.

Wyniki badania wskazuj  na konieczno ć nagła niania zagadnie  problemu 
marnotrawstwa ywno ci, w tym podejmowania działa  słu cych zwi kszaniu 
wiedzy i wiadomo ci konsumentów w zakresie racjonalnego gospodarowania 
ywno ci  w domach. Lepsze gospodarowanie ywno ci  b dzie skutkować 

mniejszym jej marnotrawstwem, a w gospodarstwach domowych przeło y si  na 
wymierne korzy ci pieni ne. Nie bez znaczenia b dzie tak e lepsza samoocena 
konsumentów jako odpowiedzialnych społecznie choćby w tym zakresie.  
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Abstrakt

Ograniczenie marnotrawstwa ywno ci w całym ła cuchu jej dostaw to jedno 
z kluczowych wyzwa  dalszego rozwoju wiata. W pa stwach wysoko rozwi-
ni tych najwi ksze marnotrawstwo wyst puje w ko cowych fazach tego ła -
cucha, głównie w sferze konsumpcji. Na tym tle celem pracy było porównanie 
ró nych aspektów marnotrawstwa ywno ci w gospodarstwach domowych wy-
branych grup konsumentów, tj. studentów uniwersytetu przyrodniczego z Polski 
i ze Szwecji. Własne badania ankietowe przeprowadzono w latach 2014 i 2015 
na próbie 234 konsumentów: 132 polskich i 102 szwedzkich. Polscy studenci 
w wi kszym odsetku ni  szwedzcy deklarowali zachowania wiadcz ce lub pro-
wadz ce do nieracjonalnego gospodarowania ywno ci . Istotnie wi cej przyzna-
ło si  do marnotrawienia ywno ci. Badani ze Szwecji zachowywali si  bardziej 
racjonalnie w kwestii wykorzystywania nadwy ek ywno ci oraz w mniejszym 
odsetku wskazywali na wi kszo ć przyczyn marnotrawstwa ywno ci. Uzyskane 
wyniki wskazuj  na konieczno ć nagła niania zagadnie  problemu marnotraw-
stwa ywno ci, zwłaszcza podejmowania działa  słu cych jego ograniczaniu 
w procesach konsumpcji realizowanych w gospodarstwach domowych.

Słowa kluczowe: ywno ć, 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 fi nal 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 gotowość do realizacji 
zrównoważonego wzorca spożycia żywności

Wstęp

Zmiany geopolityczne, rozwój techniczny i technologiczny, wzrost liczby 
ludno ci wraz ze zmian  struktury demografi cznej populacji, rosn ca masowo ć 
produkcji rolniczej, procesy globalizacji w przetwórstwie i dystrybucji ywno-
ci to najwa niejsze przyczyny, które zmieniły rynek ywno ci w ci gu dwóch 

dekad z przełomu wieków. W skali globalnej upodabniaj  si  oferty przemysłu 
spo ywczego i handlu detalicznego ywno ci  wraz z aktywno ci  marketingo-
w  przedsi biorstw, determinuj c unifi kacj  potrzeb i zachowa  ywieniowych 
konsumentów oraz homogenizacj  wzorców spo ycia ywno ci. Jednocze nie 
rozwój gospodarczy i wzrost siły nabywczej ludno ci, obserwowany tak e 
w pa stwach wschodz cych i rozwijaj cych si , stały si  sił  sprawcz  pod a-
nia za stylem ycia i konsumpcji ywno ci społecze stw zachodnich. 

Cen  tych zmian jest post puj ca degradacja rodowiska naturalnego, wł -
czaj c rosn ce marnotrawstwo ywno ci i zmiany klimatyczne oraz dynamicz-
ne rozprzestrzenianie si  nadwagi i otyło ci wraz z innymi chorobami dietoza-
le nymi powstaj cymi na ich tle. Szacunki WHO [2015] wskazuj , e w ska-
li wiata w 2015 r. liczba dorosłych z nadwag  mogła si gn ć 2,3 mld osób, 
w tym otyłych – 700 mln. W Europie ponad 50% dorosłych ma nadwag , w tym 
otyło ć dotyczy 23% kobiet i 20% m czyzn. Nadmierna masa ciała to tak e 
problem co trzeciego dziecka w tym regionie. Koszty leczenia tych chorób oraz 
ich nast pstw wynosz  2–8% narodowych bud etów ochrony zdrowia i s  przy-
czyn  10–13% zgonów. Badania zrealizowane w ramach europejskiego projektu 
EIPRO [2006] wykazały, e w pa stwach UE25 konsumpcja ywno ci w przeli-
czeniu na mieszka ca oznacza 20-30% ladu rodowiskowego oraz ponad 50% 
procesu eutrofi zacji. Na procesy degradacji rodowiska w najwi kszym stopniu 
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wpływa spo ywanie mi sa, drobiu i ich przetworów, nast pnie mleka i produk-
tów mleczarskich.

W obliczu niepokoj cych konsekwencji przeobra e  ła cucha ywno ciowe-
go, realizacja idei zrównowa onego rozwoju stała si  priorytetem dalszego funk-
cjonowania, zarówno gospodarek, przedsi biorstw, jak i ka dego konsumenta. 
W odniesieniu do ostatniego etapu tego ła cucha uznano za konieczn  zmian  
wzorca spo ycia ywno ci w kierunku zrównowa onej konsumpcji. Zgodnie z de-
fi nicj  FAO [2010] to sposób ywienia maj cy niewielki wpływ na rodowisko na-
turalne i w zwi zku z tym przyczyniaj cy si  do bezpiecze stwa ywno ciowego 
i dobrego stanu zdrowia obecnych i przyszłych pokole . Zrównowa ona dieta chro-
ni i szanuje bioró norodno ć i ekosystemy, jest kulturowo akceptowalna, dost pna 
i sprawiedliwa ekonomicznie oraz odpowiednia pod wzgl dem od ywczym, tak e 
bezpieczna i zdrowa, optymalizuj ca zasoby przyrodnicze i ludzkie. 

Nale y podkre lić, e realizacja zrównowa onej konsumpcji wymaga od 
ka dego indywidualnego konsumenta, aby w procesach decyzyjnych w zakre-
sie ywno ci i ywienia brał pod uwag  nie tylko swoje potrzeby (smak, cena, 
wygoda itp.), ale tak e przejawiał postaw  społecznej odpowiedzialno ci (np. 
dobrostan zwierz t, rodowisko, sprawiedliwy handel) [Meulenberg 2003]. Wła-
ciwe zachowania ywieniowe wyznaczaj  zasady zrównowa onej konsumpcji, 

które sformułowano w postaci zalece  ywieniowych [WWF-UK 2011]:  
jedz wi cej ywno ci pochodzenia ro linnego – wybieraj z bogatej palety 
warzyw i owoców; warto zauwa yć, e w celach ywieniowych dla popula-
cji wiatowej 400 g warzyw i owoców dziennie to niezb dne minimum;
jedz mniej mi sa – zarówno czerwone, jak i białe mi so mo e być smacz-
nym uzupełnieniem posiłku, ale nie jego głównym składnikiem;
jedz mniej przetworzonej ywno ci – zazwyczaj wymaga wi kszego zu y-
cia zasobów naturalnych podczas produkcji, a ponadto cz sto zawiera du o 
cukru, soli i tłuszczu (ze wzgl du na ryzyko chorób dietozale nych);
wybieraj produkty ywno ciowe spełniaj ce wysokie standardy, po wiad-
czone wiarygodnymi certyfi katami produkcji z respektem dla zrównowa o-
nego rozwoju – na przykład ryby oznaczone certyfi katem MSC (Marine Ste-
wardship Council), kaw  i owoce z certyfi katem Sprawiedliwego Handlu, 
jajka z oznaczeniem wolny wybieg;
nie marnuj ywno ci – zmarnotrawieniu ulega do 30% przynoszonej do go-
spodarstwa domowego ywno ci;
jedz lokalnie, wybieraj sezonowe produkty [Sustain 2007].
Produkty pochodzenia ro linnego stanowić powinny około 80% spo ywanej 

w ci gu dnia ywno ci i to bez uwzgl dniania produktów zawieraj cych ole-
je/tłuszcze ro linne lub cukier. Zaleca si  wi ksze spo ycie ywno ci z całych 
ziaren zbó , suchych str czkowych, orzechów i nasion, która powinna zast pić 
cz ć mi sa w diecie [Macdiarmid i in. 2011].

1)

2)

3)

4)

5)

6)



35

Cel i metodyka badania

Celem pracy była ocena zachowa  i opinii konsumentów deklaruj cych zna-
jomo ć terminu „zrównowa ona konsumpcja ywno ci” i okre lenie, czy stano-
wi  one odzwierciedlenie wyró ników tego sposobu ywienia.

Dane pierwotne zebrano w styczniu 2014 r. metod  wywiadów telefonicz-
nych wspomaganych komputerowo (badania CATI) w ród 600 mieszka ców 
o miu najwi kszych miast województwa mazowieckiego (tj. o liczbie miesz-
ka ców powy ej 50 tysi cy), dobranych kwotowo według liczby ludno ci. Jako 
kryterium selekcji danych do analizy przyj to deklaracj , e ankietowany słyszał 
ju  okre lenie „zrównowa ona konsumpcja ywno ci”. W ten sposób uzyskano 
grup  212 osób, która stanowiła 35% wszystkich ankietowanych (tabela 1).

Narz dziem badawczym był standaryzowany kwestionariusz wywiadu, 
zawieraj cy pytania zamkni te, w tym z 5-punktow  skal  Likerta. W ocenie 
zachowa  konsumentów przyj to nast puj c  skal  rednich rang odpowiedzi: 
od 1 do 1,5 – bardzo wa ne, powy ej 1,5 do 2,5 – wa ne, powy ej 2,5 do 3,5 
– rednio wa ne, powy ej 3,5 do 4,5 – niewa ne, powy ej 4,5 do 5 – zupełnie 
niewa ne.

Analiz  wyników przeprowadzono z wykorzystaniem oprogramowania 
SPSS. W opisie poszczególnych zmiennych wykorzystano analiz  cz sto ci 

Tabela 1
Charakterystyka demograficzno-społeczna badanej populacji (N = 212)

Wyszczególnienie

Respondenci Ocena sytuacji materialnej

liczba
n

%
zła lub przeciętna

dobra lub bardzo 
dobra

n % n %

PŁEĆ
Mę czyzna
Kobieta

77
135

36
64

38
72

49
53

39
63

51
47

WIEK
20–30 lat
31–40 lat
41–50 lat
51–60 lat
61–70 lat

20
34
39
55
64

9
16
18
26
30

6
15
19
33
37

5
14
17
30
34

14
19
20
22
27

14
19
20
21
26

WYKSZTAŁCENIE
Zawodowe lub ni sze

rednie lub pomaturalne
Wy sze (I lub II stopnia)

7
78 

127

3
37
60

7
50
53

6
45
48

0
25
74

0
27
73

ródło: Badanie własne.



36

oraz tablice krzy owe. Do porównywania danych zastosowano test Chi-kwadrat, 
a sił  zwi zku mi dzy zmiennymi okre lano na podstawie współczynnika kore-
lacji dwustronnej rho-Spearmana, przy poziomie istotno ci p = 0,01.

Determinanty wyboru żywności podczas zakupów

W celu rozpoznania determinant wyboru produktów ywno ciowych re-
spondentów poproszono o okre lenie znaczenia 14. czynników, w ród których 
8 odnosiło si  do zachowa  charakterystycznych dla zrównowa onej konsumpcji 
(rysunek 1). Najwa niejszymi kryteriami wyboru ywno ci były smak i jako ć 
produktów (w obydwu przypadkach po 99% wskaza  „raczej wa ny” i „wa -
ny”), nast pnie zdrowe ywienie (95%) i bezpiecze stwo zdrowotne ywno ci 
(93%). W kontek cie celu badania mo na stwierdzić, e respondenci podczas 
decyzji zakupowych w pierwszej kolejno ci nie kieruj  si  zasadami zrównowa-
onej konsumpcji, lecz typowymi czynnikami wyboru ywno ci. Trzeba jednak 

przyznać, e badani w bardzo du ym odsetku (od 85 do 90%) ocenili jako „wa -
ne” i „raczej wa ne” cztery (z sze ciu) determinanty wskazuj ce na zachowania 

Rysunek 1
Czynniki wyboru ywno ci podczas zakupów

ródło: Badanie własne.
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odpowiedzialne. Były nimi: ochrona rodowiska naturalnego, zakup lokalnych/
polskich produktów jako wyraz wspierania rodzimych producentów, stosowanie 
etycznych standardów w ła cuchu ywno ciowym oraz sposób uprawy, hodowli 
zwierz t czy produkcji kupowanej ywno ci. Cena jako czynnik wyboru ywno-
ci uzyskała 85% deklaracji „wa ny” oraz „raczej wa ny”. Du  wag  ceny przy 

wyborze ywno ci przez konsumentów wykazuj cych zainteresowanie ochron  
rodowiska naturalnego potwierdzaj  równie  doniesienia innych autorów [Abe-

liotis i in. 2010; Jansson i in. 2010; akowska-Biemans 2011]. 
Mniejsze znaczenie jako uwarunkowanie wyboru ywno ci (75% lub mniej 

wskaza  „raczej wa ny” i „wa ny”) zyskały ekologiczne metody produkcji, 
mo liwo ć ponownego wykorzystania opakowania, specjalne oznaczenie pro-
duktu po wiadczaj ce jego wyj tkowe cechy lub jako ć, kupowanie polskich/lo-
kalnych produktów w celu ograniczania przewozów ywno ci oraz informacje 
o miejscu połowu kupowanych ryb. Posługuj c si  rednimi rangami ocen 
wszystkich 14 czynników, mo na stwierdzić, e 3 z nich okazały si  bardzo 
wa nymi podczas wyboru ywno ci: smak i jako ć ( rednie 1,3) oraz zdrowe 
ywienie (1,4). Pozostałe determinanty uznano za wa ne, a ich rednie rangi 

zmieniały si  w zakresie od 1,6 – kupowanie bezpiecznej zdrowotnie ywno ci 
do 2,2 – miejsce połowu ryb.

Analiza statystyczna wykazała, e oceny pi ciu czynników: ochrona ro-
dowiska naturalnego, ekologiczna produkcja, miejsce połowu kupowanych ryb, 
zwrotne/do powtórnego przetworzenia opakowania, znakowanie po wiadczaj -
ce wyj tkowe cechy jako ciowe ywno ci zale ne były od płci i wieku respon-
dentów. Istotnie wi cej kobiet oraz osób powy ej 40. roku ycia było skłonnych 
wybierać ywno ć, bior c pod uwag  wcze niej wymienione determinanty. Nie 
zaobserwowano istotnych ró nic w grupach  wyró nionych wzgl dem deklaro-
wanej sytuacji materialnej.

Przejawem oraz dowodem uwzgl dniania przez respondentów czynników 
typowych dla zrównowa onej konsumpcji ywno ci okazały si  decyzje zaku-
powe podejmowane w przypadku jaj do spo ycia w gospodarstwach domowych. 
Typ produkcji, z jakiej pochodz  kupowane jaja, potrafi ło wskazać 86% respon-
dentów, a dokładnie połowa z nich zadeklarowała odpowiedzialny wybór, tj. za-
kup bezpo rednio od rolnika oraz ze stemplem zero, oznaczaj cym ekologiczny 
chów. Jednocze nie najmniej badanych (6%) wskazało zakupy jaj z klatkowego 
chowu, ze stemplem 3. Nie zaobserwowano statystycznie istotnych ró nic w de-
klaracjach respondentów zró nicowanych ze wzgl du na płeć, wiek, subiektyw-
n  ocen  sytuacji materialnej oraz wykształcenie. 
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Opinie respondentów o znaczeniu zachowań 
żywieniowych w kontekście ochrony środowiska 
naturalnego

Ankietowanych poproszono równie  o wyra enie opinii na temat szkodli-
wego wpływu ła cucha ywno ciowego na stan rodowiska naturalnego. Blisko 
60% ankietowanych miało wiadomo ć takiego oddziaływania i jednocze nie 
19% wyraziło opini  przeciwn  (rysunek 2). 

W ród czterech wymienionych przejawów szkodliwo ci ła cucha ywno-
ciowego dla rodowiska po ok. 30% wskaza  dotyczyło rosn cej ilo ci opa-

kowa  oraz przenikania do rodowiska chemicznych rodków stosowanych 
w rolniczej produkcji surowców ywno ciowych. Kolejne dwa skutki, tj. zwi k-
szenie emisji gazów cieplarnianych oraz zu ywanie du ych ilo ci wody i energii 
uzyskały po około 20% wskaza . Płeć, wiek i wykształcenie nie miały wpływu 
na te oceny, zaobserwowano jednak istotne ró nice w zale no ci od oceny swojej 
sytuacji materialnej przez respondentów. Ocieniaj cy j  dobrze lub bardzo do-
brze wykazali wi ksz  wiadomo ć szkodliwego oddziaływania ła cucha yw-
no ciowego na stan rodowiska naturalnego.

Badanie zachowa  pro rodowiskowych odno nie opakowa  ywno ci wyka-
zało, e zdecydowana wi kszo ć respondentów (92%) kupuj c ywno ć, korzy-
sta z toreb wielokrotnego u ytku (suma deklaracji „bardzo wa ne” i „raczej wa -
ne”) i było to bardzo wa ne zachowanie ( rednia ranga 1,50). Takie samo zdanie 
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Rysunek 2
Opinie respondentów na temat szkodliwego wpływu procesów produkcji, przetwórstwa i wy-
korzystania ywno ci w gospodarstwach domowych na stan rodowiska naturalnego

ródło: Badanie własne.
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wyraziło blisko ¾ badanych odno nie wybierania, o ile to mo liwe, produktów 
spo ywczych w opakowaniach zwrotnych oraz jak najbardziej naturalnych, np. 
mało kolorowych, papierowych (odpowiednio 75 i 72%). Te zachowania oka-
zały si  wa nymi, ze rednimi rangami odpowiednio 2,00 i 2,10. Ponad połowa 
ankietowanych (56%) stwierdziła, e ze wzgl dów ekologicznych wa ne jest dla 
nich kupowanie produktów w wi kszych opakowaniach. Respondenci zdecy-
dowanie ró nili si  natomiast w swoich opiniach odno nie niekupowania wody 
w butelkach, aby nie za miecać rodowiska, co brytyjska organizacja NGO Su-
stain [2007] postuluje jako zasad  zrównowa onej konsumpcji. Takie zachowa-
nie zadeklarowało 48% respondentów i podobny odsetek uznał je za niewa ne 
(42%). Te deklaracje ukazuj  mał  wiadomo ć konsumentów odno nie pro-
blemu rosn cej masy wyrzucanych plastikowych opakowa  ywno ci oraz ich 
wpływu na degradacj  rodowiska naturalnego, nawet w ród deklaruj cych zna-
jomo ć terminu zrównowa ona konsumpcja ywno ci. 

Wobec powy szego zbadano zdanie respondentów o znaczeniu dziewi -
ciu pro rodowiskowych zachowa  w procesach gospodarowania ywno ci  
i jej spo ycia. Prawie wszyscy (97%, suma wskaza  „bardzo wa ne” i „raczej 
wa ne”) zgodzili si , e wa ne jest ograniczenie strat i marnotrawstwa ywno-
ci oraz sortowanie odpadów i opakowa  (93%). Te zachowania zyskały rang  

bardzo wa nych (rysunek 3). Nieznacznie mniej badanych oceniło w ten sposób 
wybieranie produktów sezonowych (90%) oraz potrzeb  zwi kszenia spo ycia 
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ywno ci naturalnej i mało przetworzonej (88%). Rozkłady odpowiedzi w tych 
dwóch przypadkach wyznaczyły ich rang  jako wa nych. Pozostałe zachowania 
uzyskały opinie „bardzo wa ne” i „raczej wa ne” tak e od wi kszo ci respon-
dentów, a liczba tych deklaracji zmieniała si  od 85% w przypadku kupowania 
krajowych/lokalnych produktów w celu ograniczania przewozów ywno ci do 
57% w odniesieniu do niekupowania wody butelkowanej oraz zmniejszenia spo-
ycia innych ni  mi so produktów pochodzenia zwierz cego. W ród nich jesz-

cze 2 zachowania zyskały rang  wa nych, a 3 – rednio wa nych. Analiza staty-
styczna wyników dowiodła, e kobiety były na ogół bardziej przychylne takim 
działaniom jak ograniczanie marnotrawstwa, sortowanie odpadów i opakowa , 
zmniejszenie spo ycia mi sa i innych produktów pochodzenia zwierz cego, wy-
bieranie sezonowych produktów, tak e lokalnych, naturalnych/mało przetworzo-
nych oraz niekupowanie wody butelkowanej. Nie zaobserwowano statystycznie 
istotnych ró nic w grupach wyró nionych ze wzgl du na wiek i deklarowan  
sytuacj  materialn .

Jedn  z barier w realizacji zrównowa onej diety jest niech ć konsumentów 
do ograniczania spo ycia mi sa i produktów pochodzenia zwierz cego [Roth-
gerber 2014; Dagevos i Voordouw 2013]. Obserwacje te znalazły potwierdze-
nie w badaniu własnym (rysunek 4). Maj c na wzgl dzie ochron  rodowiska 
naturalnego, co trzeci badany (32%) nie był gotów zmniejszyć spo ycia mi sa 
i jego przetworów, 62% nie chciało ograniczyć spo ycia mleka i przetworów 
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mlecznych i prawie tyle samo nie zadeklarowało gotowo ci zmniejszenia spo-
ycia jaj.

Nie rezygnuj c z cz ci konsumpcji ywno ci pochodzenia zwierz cego, 
która stanowi wysokie obci enie dla rodowiska, respondenci wyrazili jedno-
cze nie gotowo ć zwi kszenia spo ycia produktów pochodzenia ro linnego. Po-
nad 80% wskazało na produkty z całego ziarna zbó  oraz na warzywa i owoce 
wraz z przetworami. Podobny odsetek (79%) zadeklarował gotowo ć wi kszego 
udziału nasion i orzechów w ywieniu. Najmniej respondentów (71%) zgodziło-
by si  na wi ksze wykorzystanie nasion str czkowych do sporz dzania potraw 
i jednocze nie 22% nie wyraziło tej gotowo ci. Warto zauwa yć, e deklarowane 
zmiany spo ycia oznaczałyby wzrost ilo ciowej konsumpcji i przekładałyby si  
na niekorzystny ze zdrowotnego punktu widzenia wzrost warto ci energetycz-
nej dziennej racji pokarmowej. Analiza statystyczna wykazała, e istotnie wi cej 
kobiet deklarowało pozytywny stosunek do ograniczenia spo ycia mi sa i jego 
przetworów oraz zwi kszenia spo ycia str czkowych i produktów z całego ziar-
na zbó . Tak e wi cej osób z wykształceniem rednim lub wy szym wskazywało 
ch ć zmniejszenia spo ycia mi sa, a z produktów ro linnych – zwi kszenia spo-
ycia owoców i warzyw oraz str czkowych.

Podsumowanie i wnioski

Przeprowadzone badanie wykazało, e konsumenci deklaruj cy znajomo ć 
terminu zrównowa ona konsumpcja przy wyborze ywno ci kieruj  si  uniwer-
salnymi czynnikami: smakiem, jako ci , zaletami od ywczymi i bezpiecze -
stwem zdrowotnym kupowanych produktów. Wa ne były te  dla nich czynniki 
wpisuj ce si  w trend zrównowa onej konsumpcji, kilka z nich zyskało nawet 
rang  wy sz  ni  cena. Prawie 60% respondentów zdawało sobie spraw  z faktu 
szkodliwego oddziaływania ła cucha ywno ciowego na stan rodowiska natu-
ralnego, wskazuj c w najwi kszym odsetku na rosn c  ilo ć wyrzucanych opa-
kowa  produktów spo ywczych. Jednocze nie tylko co drugi badany uznał, e 
niekupowanie wody w plastikowych butelkach byłoby dobrym rozwi zaniem 
w trosce o rodowisko naturalne. W ród ocenianych zachowa  pro rodowisko-
wych najni sze rangi wa no ci zyskało wła nie niekupowanie wody butelko-
wanej oraz zmiana struktury diety, polegaj ca na zmniejszeniu spo ycia mi sa 
i innych produktów pochodzenia zwierz cego. Statystycznie istotnie wi cej ko-
biet, a tak e osób po 40. roku ycia oraz z wykształceniem rednim lub wy szym 
charakteryzowały zachowania ywieniowe i opinie zgodne z zasadami zrówno-
wa onej konsumpcji. 
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W konkluzji warto zauwa yć, e deklaracje respondentów wskazywały na 
wiadomo ć negatywnych konsekwencji procesów produkcji, przetwórstwa, 

sprzeda y i spo ycia ywno ci dla rodowiska naturalnego. Jednocze nie decy-
zje nabywcze badanych w pierwszej kolejno ci determinowały typowe czynniki 
wyboru ywno ci, a oni sami raczej nie byli gotowi na ograniczenie spo ycia 
produktów zwierz cych na rzecz ro linnych. Wobec istnienia tej rozbie no ci 
wyzwaniem jest z jednej strony dalsze zwi kszanie wiedzy i wiadomo ci kon-
sumentów w zakresie zrównowa onych wyborów ywno ci, z drugiej natomiast 
– ułatwianie im takich wyborów, co determinuje konieczno ć zmiany oferty na 
rynku ywno ci, w stron  innowacyjnych pro rodowiskowych produktów spo-
ywczych. 
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Abstrakt

Celem artykułu była ocena zachowa  konsumentów deklaruj cych znajomo ć 
terminu zrównowa ona konsumpcja ywno ci oraz okre lenie, czy odpowiadaj  
one wyró nikom tego sposobu ywienia. Wykorzystano dane pierwotne zebrane 
metod  CATI w ród 212 mieszka ców najwi kszych miast woj. mazowieckie-
go. Wykazano, e najwa niejszymi czynnikami wyboru ywno ci były: smak, 
jako ć, zdrowe ywienie i bezpiecze stwo ywno ci. Nale y odnotować, e ba-
dani nad cen  przedkładali lokalne pochodzenie produktów, ochron  rodowiska 
oraz etyczne i społeczne standardy w produkcji. W wi kszo ci reprezentowali 
pro rodowiskowe zachowania w kwestii opakowa  ywno ci oraz gospodaro-
wania ywno ci  w domach. Mimo to gotowo ć zmiany ywienia na zrównowa-
one oznaczała dla badanej grupy wzrost spo ycia warto ciowych dla zdrowia 

produktów ro linnych, ale nie kosztem jaj i mleka oraz mi sa. Wykazane pro-
rodowiskowe na ogół zachowania i opinie konsumentów staj  si  sił  sprawcz  

innowacyjnych rozwi za  i produktów na rynku ywno ci, na razie nie w głów-
nym nurcie, ale mo na mieć nadziej , e z czasem pro rodowiskowa wiado-
mo ć b dzie oznaczać taki wzór konsumpcji.

Słowa kluczowe: zrównowa ona konsumpcja, zachowania konsumentów, ro-
dowisko naturalne, wzorce spo ycia

Consumers’ willingness to implement sustainable food 
consumption pattern

Abstract

The aim of the research was to examine consumers’ 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 respondents’ 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 dotyczące wybranych 
zachowań żywieniowych w opinii konsumentów 
65+

Wstęp

W badaniach rynkowych wiele uwagi po wi ca si  czynnikom determinuj -
cym zachowania konsumentów. Powstało wiele ró nych podziałów uwzgl dnia-
j cych determinanty zwi zane z konsumentem, z produktem, czynniki społeczne 
i ekonomiczne1 lub, tak jak w rozbudowanych modelach, bardziej szczegółowe 
(zdrowotne, kulturowe, edukacyjne, zewn trzne i wewn trzne)2. Współcze nie 
coraz wi cej uwagi przywi zuje si  do czynników psychologicznych i społecz-
nych. Wa n  rol  w procesie podejmowania decyzji zakupowych odgrywaj  opi-
nie innych osób: członków rodziny, znajomych, ale równie  rodowisk opinio-
twórczych ( rodowiska naukowe, media). Zdarza si , e pozyskane w taki spo-
sób informacje s  nieprawdziwe, nie poparte adnymi wiarygodnymi danymi, 
pochodz  z nierzetelnych ródeł albo s  ju  nieaktualne. Mimo to funkcjonuj  
one w społecze stwie jako utarte przekonania, które mo na uznać za powszech-
ne, tradycyjne, typowe, ale tak e za szablonowe czy stereotypowe.

1R. Shepherd: Dietary salt intake. Nutrition and Food Sciences 96, 1985, 10–11.
E. Babicz- Zieli ska: Jako ć ywno ci w ocenie konsumenckiej. Gda skie Towarzystwo Nau-
kowe, Gda sk 2006, 44.
2M. Yoshida: Studies in the psychometric classification of odor. Japanese Psychological Research, 
6,111, 1964, 124–155.
M.A. Khan: Evaluation of food selection patterns and preferences. CRS Crittical Reviewof Food 
Science and Nutrition 15, 1981, 129–153. 
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Stereotypy w żywieniu 

Funkcjonuj ce w społecze stwie utarte przekonania, nie zawsze zgodne 
z najnowsz  wiedz , nazywa si  stereotypem. Poj cie to wywodzi si  z nauk 
psychologicznych i socjologicznych, gdzie odnoszono je do człowieka. Lipm-
mann okre lił je jako jednostkowy, cz stkowy obraz powstaj cy w głowie czło-
wieka, przedstawiaj cy obce grupy społeczne, powstaj cy nie w wyniku własne-
go do wiadczenia, ale na podstawie opornego na zmiany przekazu społecznego3. 
Kopali ski rozszerzył poj cie stereotypu do rzeczy, osób, instytucji, wskazuj c 
tym samym, i  proces stereotypizacji dotyczy wielu aspektów ycia człowieka4. 
Mylnie stereotypy kojarzy si  z cechami negatywnymi. Istniej  te  stereotypy 
pozytywne, które odnosz  si  do cech aprobowanych przez społecze stwo, np. 
matka Polka. Ten przykład wskazuje równie  na sens funkcjonowania stereo-
typów. Ich głównym celem jest „my lenie na skróty”, a wi c stanowi  one pe-
wien schemat my lowy, który jest przekazem okre lonych informacji, ale nie 
wymaga szczególnego analizowania problemu, a samo stwierdzenie jest krótkie 
i powszechnie zrozumiałe. Posługiwanie si  stereotypem ułatwia przekazywanie 
informacji, a tym samym upraszcza komunikacj , ułatwia tak e podejmowanie 
decyzji, kreowanie os dów i wyobra enie o ludziach lub produktach. Współ-
cze nie najcz ciej funkcjonuj  stereotypy płci, grup społecznych, narodowo ci, 
zawodów, młodych i starszych ludzi. Mo na je przypisać do produktów lub mar-
ki. Odnosz  si  równie  do sposobu my lenia o ywno ci5 oraz do ywienia. Te 
ostatnie mog  wpływać na sposób ywienia i stanowić swoiste zagro enie dla 
zdrowia człowieka. Do zagro e  takich mo na zaliczyć bł dne nawyki ywie-
niowe, a w ich wyniku złe od ywianie, niedobory witamin i mikroelementów lub 
ich nadwy ki, wynikaj ce z przekonania o konieczno ci ci głej suplementacji, 
powstawanie zaburze  ywieniowych (otyło ć, anoreksja), pojawianie si  chorób 
dietozale nych6.  

Stereotypy ywieniowe, które zakorzeniaj  si  w wiadomo ci społecze -
stwa maj  ró ne ródła: kulturowe – prze wiadczenia przekazywane z pokole-
nia na pokolenie, b d ce wynikiem wiedzy ludowej, media – prasa szczególnie 
kobieca, telewizja, a obecnie tak e Internet, a w nim szczególn  rol  spełniaj  
social media, ródła naukowe – co pewien czas do konsumentów docieraj  nowe 
wyniki bada , które w danym momencie s  odkrywcze, ale po pewnym czasie 
inne badania im zaprzeczaj . Problem polega na tym, e nie wszystkie informa-

3Z. Chlewi ski, I. Kurcz: Stereotypy i uprzedzenia, PAN, Warszawa 1992.
4W. Kopali ski: Słownik wyrazów obcych, Wyd. wiat Ksi ki, Warszawa 2000.
5M. Je ewska-Zychowicz: Stereotypy w my leniu o ywno ci w kontek cie jej wpływu na masę 
ciała, Roczn. PZH 58, nr 2, 2007.
6A. Rybowska: Mity i stereotypy ywieniowe, Zeszyty Naukowe AM, Gdynia 2014.
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cje i ich aktualizacje docieraj  do przeci tnego konsumenta. Mo na odnie ć do 
tego wiele przykładów. Mówiono o szpinaku, który zawiera bardzo du o elaza 
i zalecany jest szczególnie w ywieniu dzieci, o szkodliwo ci spo ywania jajek 
jako ródła cholesterolu i o prozdrowotnym charakterze margaryny, która nie 
zawierała cholesterolu, a tym samym była zdrowsza od masła, itd. Konsument, 
posiadaj cy mał  wiedz , ufa wszelkim tego typu przekazom. Młodsze pokole-
nia konsumentów, dysponuj c szerokim dost pem do wiedzy, ma mo liwo ć we-
ryfi kowania zasłyszanych informacji w ró nych ródłach, nad ania za nowymi 
doniesieniami. Nie mo na tego powiedzieć o osobach starszych, które na ogół 
pozbawione takich umiej tno ci, ufnie opieraj  swoj  wiedz  na wskazanych 
wcze niej ródłach.

Zachowania żywieniowe seniorów

W ostatnich latach du o uwagi po wi ca si  problemowi starzej cych si  spo-
łecze stw. Wzrost liczby osób starszych zmusza do bli szego przyjrzenia si  tej 
cz ci społecze stwa, monitorowania ich zachowa  rynkowych i dostosowywa-
nia oferty do potrzeb tej grupy. Jednocze nie stanowi to podstaw  do edukowania 
kolejnych pokole  do pomy lnej staro ci7, a wi c wcze niejszego u wiadamiania 
znaczenia zdrowego stylu ycia i aktywno ci społecznej dla okresu staro ci8. 

Wraz z post puj cym wiekiem zmieniaj  si  zalecenia ywieniowe. Starsze 
osoby, ze wzgl du na zmiany zachodz ce w ich organizmach (spowolnienie me-
tabolizmu, przewlekłe choroby), powinny modyfi kować swoje nawyki i zacho-
wania ywieniowe. Jak pokazuj  badania, ta grupa konsumentów popełnia wiele 
bł dów ywieniowych, nie uwzgl dniaj c zalece , a kieruj c si  własnymi prze-
konaniami i przyzwyczajeniami. Spo ywane przez nich posiłki s  nieregularne, 
jest ich zbyt mało i nie s  urozmaicone. W diecie za mało jest posiłków ciepłych, 
gotowanych na parze lub duszonych9. 

Dane statystyczne GUS z 2014 roku pokazuj , e starsze osoby, w przelicze-
niu na osob  na miesi c, spo ywaj  du o jaj (16 szt.), mleka (3,95 l), ziemniaków 
(5,25 kg), warzyw (11,91 kg), owoców (4,72 kg) i mi sa (6,75 kg). Zdecydowa-
nie mało ry u (0,22 kg), kasz (0,21 kg), makaronów (0,44 kg) i ryb (0,48 kg)10. 

7J. Halicki: Potoczne definicje pomy lnego starzenia się [w:] Pomy lne starzenie si  w perspekty-
wie nauk społecznych i humanistycznych, red. J.T. Kowaleski i P. Szukalski, Zakład Demografii 
i Gerontologii Społecznej UŁ, Łód  2008.
8H. Zieli ska-Wi czkowska, K. K dziora-Kornatowska, T. Kornatowski: Staro ć jako wyzwanie, 
Gerontologia Polska, t. 16, nr 3, 2008. 
9B. Piórecka: Zasady ywienia osób starszych, http://dieta.mp.pl
10Mały rocznik statystyczny Polski, GUS, Warszawa 2015.
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Jednak w porównaniu do innych rodzin (pracowników i rolników) s  to warto ci 
du e. Jedynie spo ycie mleka, ziemniaków i cukru jest wi ksze w rodzinach 
rolników. W rodzinach emerytów i rencistów odnotowano małe spo ycie soków 
owocowych i warzywnych, jogurtów oraz serów dojrzewaj cych i topionych. 

Starsi ludzie wi kszo ć swego ycia prze yli w dobie gospodarki centralnej 
planowanej: w okresie biedy, nikłej dost pno ci towarów, a tak e małej dost pno-
ci do wiedzy. Bardzo cz sto ródłem tej wiedzy były przekazywane z pokolenia 

na pokolenie m dro ci ludowe, wiedza oparta na własnym do wiadczeniu oraz 
informacje zaczerpni te z mediów, ale cz sto w ró ny sposób interpretowane. 
Wła nie takie utarte i zakorzenione w społecze stwie przekonania wpływaj  na 
zachowania konsumentów. Stanowi to ryzyko powielania fałszywych stereoty-
pów ywieniowych, gdy  wiedza i zachowania ywieniowe starszych osób mog  
być przekazywane młodszym pokoleniom w ich rodzinach.

Cel i metodyka pracy

Przeprowadzono badanie, którego celem było poznanie opinii starszych osób 
na temat powszechnie utartych przekona  dotycz cych ywno ci i ywienia. 

W grupie konsumentów w wieku 65+ okre lono preferencje dotycz ce 
typowych potraw kuchni polskiej i wybranych produktów spo ywczych oraz 
cz sto ć ich spo ycia. Badano opinie respondentów odno nie stereotypowych 
stwierdze  dotycz cych ywno ci i ywienia.

W badaniu zastosowano metod  ankiety bezpo redniej. Kwestionariusz 
składał si  z 5 pyta , w których zastosowano ró ne skale:

pi ciostopniow , werbaln  skal  hedoniczn  do oceny stopnia lubienia wy-
branych produktów spo ywczych i da  (od bardzo nie lubi  – 1 do bardzo 
lubi  – 5, z miejscem neutralnym – jest mi to oboj tne – 3);
czterostopniow  skal  pozycyjn  do oceny cz sto ci spo ycia (cz sto – 4, 
czasami – 3, rzadko – 2, nigdy – 1);
skal  Likerta do oceny funkcjonuj cych w społecze stwie przekona  do-
tycz cych ywno ci i ywienia. Stwierdzenia dobrano na podstawie bada  
pilota owych oraz studiów literaturowych. 
Pytanie 5 dotyczyło ródeł informacji o ywno ci i ywieniu.
Wyniki bada  przedstawiono jako warto ć redni . 
Badanie przeprowadzono w 2015 roku w grupie 160 mieszka ców Gdyni. 

Badan  populacj  stanowiło 96 kobiet i 64 m czyzn. Wszyscy byli uczestnika-
mi Uniwersytetu Trzeciego Wieku. Dokonano celowego doboru próby: do bada-
nia zaproszono osoby w wieku powy ej 65 lat. 

–

–

–
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Analiza zachowań żywieniowych konsumentów 65+

Starsi konsumenci preferuj  tradycyjne potrawy kuchni polskiej (tabela 1). 
W rankingu na najwy szych pozycjach znalazły si  goł bki, rosół, ziemniaki. 
Bardzo lubiane s  dania z drobiu (kurczak pieczony, kotlet z piersi kurczaka), 
pierogi, zupa pomidorowa oraz karkówka pieczona. W grupie tej znalazły si  te , 
uznawane za najpopularniejsze dania kuchni polskiej, bigos i kotlet schabowy, 
ale uplasowały si  one dopiero na ósmym i dziesi tym miejscu. Kotlet z piersi 
kurczaka nie nale y do da  tradycyjnych, ale w ostatnich latach zyskał du  
popularno ć i jest bardzo lubiany. Wpływa na to jego charakterystyczn  delikat-
no ć i mi kko ć odpowiedni  dla osób starszych. 

Tabela 1
Stopień lubienia wybranych produktów spo ywczych i potraw

Lp. Produkt X r. SD Stopień lubienia

1 2 3 4 5

1 gołąbki 4,60 0,48

bardzo lubiane

2 rosół 4,56 0,67

3 ziemniaki 4,52 0,53

4 Kurczak pieczony 4,44 0,57

5 zupa pomidorowa 4,42 0,61

6 kotlet z piersi 4,35 0,75

7 pierogi 4,31 0,58

8 bigos 4,29 0,64

9 karkówka pieczona 4,23 0,71

10 kotlet schabowy 4,23 0,54

11 kapu niak 4,19 0,66

lubiane

12 grochówka 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 sma ona 3,92 0,86

18 miód 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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Grupa produktów i potraw lubianych jest bardzo zró nicowana. Zakwali-
fi kowały si  do niej produkty mleczarskie, dania mi sne (zrazy, fl aki, kaczka 
pieczona, kotlet mielony, ryba sma ona), popularne zupy (kapu niak, grochów-
ka). De volaille jest równie  lubiany, chocia , podobnie jak kotlet z piersi, nie 
zalicza si  do da  tradycyjnych. W grupie produktów nielubianych znalazły si  
zupa owocowa, szpinak napoje gazowane, wódka, a bardzo nielubiane były da-
nia chi skie i boeuf Stroganow. Inne alkohole (wino, piwo) zakwalifi kowano 
jako oboj tne dla tej grupy badanych. Ani lubiane, ani nie lubiane były równie  
dania z mlekiem (zupa mleczna, płatki), dania kuchni włoskiej (pizza, spaghetti), 
soki oraz kasze, które respondentom mog  kojarzyć si  z okresem niedoborów 
ywno ci i mimo swoich walorów prozdrowotnych nie s  lubiane.

W kolejnym pytaniu badanych zapytano o cz sto ć spo ycia wybranych 
produktów spo ywczych, które odpowiadały produktom wskazanym w ocenie 
stopnia lubienia (tabela 2).

Do najcz ciej spo ywanych zaliczono ziemniaki: warzywa, w dliny, mle-
ko, wieprzowin . Seniorzy cz sto konsumuj  drób, margaryn , ser ółty, maka-
rony i ry . Miód jest równie  cz sto spo ywany. Rzadko spo ywa si  nielubiany 
szpinak, kasze, soki, wołowin , ryby oraz alkohole. Owoce morza nie s  spo y-
wane.  

cd. tabeli 1

1 2 3 4 5

24 pulpety 3,35 0,86

obojętne

25 soki 3,25 1,13

26 płatki 3,21 0,72

27 zupa mleczna 3,10 1,15

28 wino 3,10 0,84

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 wódka 2,58 0,78

nielubiane
34 napoje gazowane 2,50 1,18

35 szpinak 2,40 0,86

36 zupa owocowa 1,96 1,04

37 boeuf Stroganow 1,81 1,74
bardzo nielubiane

38 dania chińskie 1,38 1,75

ródło: Badania własne.
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Tabela 2
Często ć spo ycia wybranych produktów ywno ciowych

Lp. Produkt X r. SD Często ć spo ycia

1 ziemniaki 3,88 0,38

często

2 warzywa 3,60 0,48

3 wędliny 3,52 0,54

4 mleko 3,48 0,54

5 wieprzowina 3,48 0,49

6 jajka 3,38 0,56

7 owoce krajowe 3,33 0,68

8 herbata 3,31 0,82

9 twaróg 3,29 0,68

10 oliwa, olej 3,19 0,64

czasami

11 ser ółty 3,17 0,72

12 drób 3,15 0,71

13 kapusta, kapustne 3,04 0,73

14 herbaty ziołowe 2,96 0,91

15 miód 2,71 0,81

16 margaryna 2,67 0,66

17 makarony 2,44 0,64

18 ry 2,44 0,64

19 kasze 2,40 0,81

rzadko

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 2,23 0,62

25 wołowina 2,19 0,49

26 masło 2,04 0,86

27 piwo 1,77 0,82

28 wódka 1,71 0,71

29 owoce morza 1,21 0,49 nigdy

ródło: Badania własne.
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Funkcjonujące w społeczeństwie stereotypy w opinii 
osób starszych

Starsze osoby posiadaj  wiedz  opart  na do wiadczeniu własnym i wcze-
niejszych pokole . Oprócz tego czerpi  j  z prasy kobiecej (35%), telewizji 

(30%), od znajomych (22%), rodziny (15%). Rzadko si gaj  po ródła nauko-
we (2%). Starsi ludzie rzadko ledz  doniesienia naukowe dotycz ce ywienia 
(13%). Jednak zapadaj  one w pami ci, tworz c z czasem gł boko zakorzenione 
przekonania. Do takich zalicza si  na przykład stwierdzenia, e szpinak zawie-
ra du o elaza, gor ca herbata z cytryn  albo gor ce mleko z miodem dobrze 
działaj  na przezi bienia, cytryna jest najlepszym ródłem witaminy C. Panuje 
równie  przekonanie, i  ziemniaki s  tucz ce, a owoce mo na zjadać bez ogra-
nicze . Takich przykładów jest wiele, ale jak widać na wcze niej wymienionych 
przykładach, mimo i  w ka dym z nich jest odrobina prawdy, ale nie jest to 
równowa ne ze stwierdzeniem. Ka de z nich obarczone jest bł dem. W tabeli 3. 

Tabela 3
Funkcjonujące w społeczeństwie opinie dotyczące produktów ywno ciowych

Lp. Stwierdzenie X r. SD
Odpo-
wied

1 Cytryna jest najlepszym ródłem witaminy C 4,77 0,51

zd
e
cy

d
o
w

a
n
ie

 
ta

k

2 Herbata z cytryną dobrze działa na przeziębienie 4,73 0,48

3 Miód z gorącym mlekiem dobrze działa na przeziębienia 4,69 0,68

4 Szpinak jest dobrym ródłem elaza 4,27 0,61

5 Picie du ych ilo ci mleka chroni przed osteoporozą 4,13 0,83

6 Ziemniaki są tuczące 4,10 1,01
ra

cz
e
j t

a
k

7 Soki są bardzo zdrowe i nale y je pić 4,10 0,77

8 Konserwanty są bardzo szkodliwe dla zdrowia 4,08 0,73

9
Ze względu na wła ciwo ci od ywcze owoce mo na zjadać 
bez ograniczeń 

3,83 1,12

10 Twarogi są dobrym ródłem wapnia 3,71 0,61

11 Tłuszcze powodują tycie, a nie są potrzebne dla organizmu 3,54 0,99

12 Oliwa nie tuczy 3,50 1,04

13 Warto spo ywać suplementy diety 3,35 0,81

14 Dania typu „fast food” są szkodliwe 3,33 1,11

15 Codziennie nale y wypić lampkę wina 3,27 1,05

16 Margaryna jest lepsza ni  masło 2,92 1,13

n
ie

 m
a
m

 
zd

a
n
ia

17 Kawa wspomaga odchudzanie 2,85 0,52

18 Mięso drobiowe jest najzdrowsze 2,69 1,21

ródło: Badania własne.
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pokazano odpowiedzi badanych, którzy w wi kszo ci zgadzaj  si  z podanymi 
stwierdzeniami. Respondenci nie udzieli odpowiedzi „raczej nie” i „zdecydowa-
nie nie”.

Podobne wyniki uzyskano we wcze niejszym badaniu przeprowadzonym 
w ród osób młodych i w rednim wieku. Wykazano, i  badani zgadzaj  si  z wie-
loma stwierdzeniami. Jednocze nie potwierdzili oni, i  w ich opinii stereotypy 
wpływaj  na zachowania ywieniowe11. Istniej  równie  sformułowania doty-
cz ce zachowa  ywieniowych, które opieraj  si  na utartych w społecze stwie 
przekonaniach (tabela 4). W wiadomo ci osób 65+ funkcjonuje przekonanie, 
i  najlepsze jest to, co przygotowuje si  samodzielnie. Respondenci zgadzaj  
si  równie  z tym, e m czy ni lubi  konkretne dania i du o, preferuj  mi so 
wieprzowe, podczas gdy kobiety wol  drobiowe. Stwierdzaj , i  ulubione danie 
Polaków to schabowy i bigos, a swoim zachowaniem (wysokim stopniem lubie-
nia tych da ) potwierdzaj  to przekonanie. Badani zgadzaj  si , e na obiad mu-
sz  być ziemniaki, które stanowi  tradycyjny dodatek do obiadu, a w rankingu 
preferencji znajduj  si  w grupie najbardziej lubianych. W podanym zestawie 
stwierdze  s  te  takie, w stosunku do których respondenci mieli w tpliwo ci: 

11A. Rybowska: Stereotypy ywieniowe i ich wpływ na zachowania konsumentów, Probl. Higieny 
i Epidemiologii 94 (3), 2013.

Tabela 4
Funkcjonujące w społeczeństwie opinie dotyczące zachowań   ywieniowych i poglądów 
związanych z ywieniem

Lp. Stwierdzenie X r. SD
Odpo-
wied

1 Najlepsze jest to, co sam przygotujesz 4,69 0,59

zd
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cy
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w
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ie
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2 Mę czy ni lubią konkretne dania i du o 4,67 0,59

3 Ulubione danie Polaków to schabowy i bigos 4,58 0,72

4 Omijanie posiłków pomaga schudnąć 3,58 0,81

5 Mę czy ni wolą mięso wieprzowe, a kobiety drobiowe 4,27 0,88

6 Palenie papierosów negatywnie wpływa na zdrowie 4,27 1,13

7 Na obiad muszą być ziemniaki 4,21 0,56

8 Polacy piją du o alkoholu 3,94 0,92

ra
cz

e
j t

a
k

9 Otyłe osoby to ob artuchy 3,81 1,09

10 Kobiety wybierają delikatne dania 3,69 1,12

11 Kobieta w cią y musi je ć za dwóch 3,65 0,96

12 Osoby bardzo szczupłe mają anoreksję 3,27 0,80

n
ie

 m
a
m

 
zd
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13 Jeste  tym, co jesz 3,13 0,66

14
Picie od czasu do czasu lampki wina w trakcie cią y nie 
zaszkodzi, a mo e poprawić wyniki

2,19 1,13

ródło: Badania własne.
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raczej zgadzaj  si  z nimi lub nie maj  zdania. Mo na przypuszczać, i  te wła-
nie stwierdzenia budz  ich w tpliwo ci, nie maj  wiedzy w danym zakresie 

albo s  to zagadnienia nowe, b d  niezrozumiałe (np. jeste  tym, co jesz). 
Podobnie jak wcze niej, i tutaj badani nie udzieli odpowiedzi „raczej nie” 

i „zdecydowanie nie”.

Podsumowanie

Analizuj c powy sze dane, mo na zauwa yć zale no ci mi dzy funkcjonu-
j cymi w społecze stwie przekonaniami a zachowaniami ywieniowymi ankie-
towanych:

Szpinak w opinii badanych jest dobrym ródłem elaza, jednocze nie nie 
jest produktem lubianym przez konsumentów, a mimo to spo ywanym.

Bigos i schabowy uznawane s  za ulubione dania Polaków, co potwierdza 
równie  wysoki stopie  lubienia tych potraw w badanej grupie. 

Ziemniaki s  nieodł cznym elementem obiadu. Badani zgadzaj  si  z t  opi-
ni , a ziemniaki s  przez nich bardzo lubiane i cz sto spo ywane.

Badania pokazuj , i  starsi konsumenci s  zgodni, co do wielu funkcjonuj -
cych w społecze stwie przekona , które nie zawsze zgodne s  z aktualn  wiedz  
ywieniow . Wskazuje to na konieczno ć docierania do rodowisk osób star-

szych i promowania w ród nich prawidłowych nawyków ywieniowych.
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Abstrakt

Konsumenci podejmuj c decyzje zakupowe, cz sto kieruj  si  nie aktualn  wie-
dz , ale zakorzenionymi w ich wiadomo ci przekonaniami, które tej wiedzy 
przecz . Celem przeprowadzonych bada  było okre lenie wpływu funkcjonu-
j cych w społecze stwie utartych przekona  na zachowania ywieniowe star-
szych osób. Badania przeprowadzono w grupie 160 seniorów pochodz cych 
z Trójmiasta. Wykazano, i  seniorzy zgadzaj  si  z wieloma stereotypami, a ich 
zachowania ywieniowe cz sto odpowiadaj  tym e przekonaniom. 

Słowa kluczowe: starsi konsumenci, stereotypy, zachowania ywieniowe, y-
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 Gda sk, 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 żywności ekologicznej determinujące 
wybory konsumentów

Wstęp

Dynamicznie rozwijaj cy si  w ostatnich latach rynek ekologicznych pro-
duktów ywno ciowych skutkuje konieczno ci  wdra ania instrumentów mar-
ketingu uwzgl dniaj cego specyfi k  tego rynku. W ramach budowania przewagi 
konkurencyjnej oferty produktowej wprowadzana jest koncepcja atrybutów (ce-
chy produktu, które spełniaj  potrzeby konsumentów) ekologicznego produktu 
ywno ciowego. 

ywno ć ekologiczna charakteryzuje si  cechami, które mo na odnie ć do 
podziału na atrybuty indywidualne – osobiste (prywatne) i atrybuty społeczne 
– rodowiskowe (publiczne). Do koszyka cech indywidualnych w ywno ci eko-
logicznej mo na zaliczyć smak, warto ć zdrowotn , wie o ć [Misra, Huang 
i Otto 1991] czy te  warto ci u ytkowe produktu [Zanoli i Naspetti 2002]. Ce-
chy produktu okre lane jako atrybuty indywidualne – prywatne s  cenione z po-
wodu przesłanek egoistycznych podyktowanych potrzebami konsumentów i ich 
rodzin. W przypadku atrybutów społecznych w ywno ci ekologicznej mo na 
wymienić aspekty ochrony rodowiska czy respektowanie dobrostanu zwierz t 
w produkcji rolniczej. Uznane s  one jako cechy nieu ytkowe produktu, a do-
strzeganie ich przez konsumentów jest zwi zane z przesłankami altruistycznymi, 
jakie determinuj  ich zachowania. Te atrybuty powoduj , e konieczne staje si  
postrzeganie ywno ci ekologicznej w szerszym aspekcie. Głównie w odniesie-
niu do stanu rodowiska przyrodniczego i zwi zków zachodz cych pomi dzy 
metodami produkcyjnymi rolnictwa a rodowiskiem przyrodniczym oraz po-
mi dzy rodowiskiem a zdrowiem [Newerli-Guz i miechowska 2004]. Wła nie 
rodowiskowe aspekty ywno ci ekologicznej s   coraz cz ciej dostrzegane 

przez konsumentów, co mo e wynikać z poziomu wiadomo ci ekologicznej ba-
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danych, zwi kszonej promocji zdrowia, marketingu społecznego realizowanego 
przez przedsi biorstwa, zachowa  obywatelskich konsumentów i producentów.

W innym uj ciu cechy produktu ywno ciowego mog  zostać skategoryzo-
wane w trzech klasach okre lane jako atrybuty sensoryczne, instrumentalne lub 
symboliczne, które s  lokalizowane w okre lonych warstwach produktu (we-
wn trznej i zewn trznej) [Wierenga 1983].

Wyodr bnione w klasyfi kacji sensoryczne walory produktu ywno ciowe-
go odnoszone s  do fi zycznych (sensorycznych) aspektów produktu takich, jak: 
smak, zapach, barwa, wygl d [Grzybowska-Brzezi ska 2013a]. Atrybuty funk-
cjonalne to cechy produktu ywno ciowego, które zaspokajaj  potrzeby konsu-
menta w zakresie realizacji procesów fi zjologicznych, np. dostarczaj  energii, 
pomagaj  budować i utrzymywać ró ne komórki i organy ciała. Skład, zawarto ć 
specyfi cznych komponentów od ywczych (np. w glowodanów, białek, witamin), 
typy  składników, obecno ć lub nieobecno ć dodatków mog  być sklasyfi kowa-
ne jako atrybuty funkcjonalne. Aspekty produktu zwi zane z jego u yciem, np. 
wielko ć opakowania, łatwo ć przygotowania, metoda konserwacji mog  rów-
nie  zostać sklasyfi kowane jako atrybuty funkcjonalne [Grzybowska-Brzezi ska 
2013a; Wierenga 1983]. Konsumpcja produktu ywno ciowego mo e tak e eks-
ponować motywy presti owe (próba kupowania produktów, które s  w zgodzie 
z „koncepcj  siebie” konsumenta) lub te  mo e spełniać funkcj  informacyjn  
(konsumpcja na pokaz). Symboliczne funkcje produktu  s   specyfi czne i b d  
zale ne od kultury społecznej, subkultury lub klasy społecznej. System tworze-
nia atrybutów presti owych jest zawi zany z pozycj  marki produktu, produ-
centa i sposobem komunikacji fi rmy z segmentem klientów. Cena produktu oraz 
miejsce, w którym dany produkt jest dost pny przyczyniaj  si  do budowania 
presti owej warto ci produktu [Lin 2002; Miyazaki, Grewal i Goodstein 2005]. 

Atrybuty ywno ci ekologicznej mog  być trudne do sprawdzenia przez 
konsumentów, którzy wykorzystuj  głównie ocen  organoleptyczn . Wa nym 
jednak jest fakt, e wi kszo ć konsumentów kupuje produkty ekologiczne z po-
wodu przekonania, e te produkty maj  wyj tkowe (a w niektórych przypadkach 
lepsze) walory w porównaniu z alternatywami produkowanymi konwencjonal-
nie. W dyskusji dotycz cej ywno ci ekologicznej bardzo cz sto podejmowany 
jest problem, czy produkty ywno ciowe tej kategorii s  lepsze od konwencjo-
nalnie wyprodukowanych alternatyw, a je eli tak, to pod wzgl dem jakich cech? 
Wyniki bada  w tym zakresie s  bardzo zró nicowane. W niektórych badaniach 
oceniano, czy istniej  ró nice mi dzy ywno ci  ekologiczn  i konwencjonaln  
z punktu widzenia tak producenta (czyli strony poda y), jak i konsumenta (czyli 
strony popytu). Dociekania badaczy z zakresu uwarunkowa  strony poda y zwy-
kle koncentruj  si  na wydajno ci, cenie producenta i porównaniach rentowno-
ci. Badania dotycz ce determinant popytu weryfi kowały ró nice pod wzgl dem 
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cech biofi zycznych i chemicznych, jak równie  preferencji konsumentów i cen 
(detalicznych). Porównuj c ywno ć ekologiczn  i wyprodukowan  konwen-
cjonalnie w zakresie technologicznych atrybutów, wyniki bada  wskazuj , e 
wygl d jest cz sto mniej wa ny w decyzjach wyborów w ród regularnych kon-
sumentów produktów ekologicznych, a w wyborach ywno ci konwencjonalnej 
jest jedn  z znacz cych kryteriów wyboru [Goldman i Clancy 1991]. Smak (tj. 
wra enia smakowe), wie o ć i okres trwało ci produktu to inne cechy, które 
klienci bior  pod uwag  przy swoich decyzjach zakupowych i s  one cenione 
przez konsumentów zdecydowanie mocniej w wyborach ywno ci ekologicznej 
[Jolly i Norris 1991; Grzybowska-Brzezi ska 2011, 2013b]. Po analizie wyni-
ków bada  dotycz cych poziomu warto ci od ywczej produktów ekologicznych 
mo na wskazać na brak jednoznacznej opinii autorów co do jej znacz cej ró nicy 
w przypadku ywno ci ekologicznej i konwencjonalnej. Konsumenci zdecydo-
wanie deklaruj , e ceni  ywno ć ekologiczn  ze wzgl du na wi ksz  warto ć 
od ywcz  tych produktów w porównaniu do ywno ci konwencjonalnej [Bourn 
i Prescott 2002]. W niektórych badaniach wskazano, e produkty ekologiczne 
maj  ni sz  zawarto ć azotanów,  wy sz  zawarto ć suchej masy i minerałów 
w porównaniu z wyhodowanymi konwencjonalnie alternatywami [Letourneau, 
Drinkwater, Shennan 1996]. Mo na wskazać równie  ró nice pogl dów co do 
zawarto ci witaminy C w produktach ekologicznych i konwencjonalnych. Po-
dawano w jednych badaniach wy sz  zawarto ć witaminy C w ywno ci ekolo-
gicznej, w innych stwierdzano wy szy poziom witaminy C w konwencjonalnych 
produktach ywno ciowych, a ró nice w wynikach przypisywano cz ciowo 
takim czynnikom jak dojrzało ć przy zbiorze i warunki składowania [Bourn 
i Prescott 2002]. 

Zachowania konsumentów na rynku ywno ci ekologicznej nale y rozpa-
trywać równie  przez pryzmat ich wiadomo ci i poziomu wiedzy w zakresie 
specyfi cznych cech ywno ci ekologicznej. Zachowania rynkowe klienta obywa-
telskiego obejmuj  dokonywanie wiadomych wyborów produktów o walorach 
społecznych m.in. przyjaznych rodowisku. Wiedza i wiadomo ć maj  bezpo-
rednie i po rednie skutki kształtowania postaw konsumentów wobec towarów 

i decyduj  o skłonno ci do płacenia premii cenowej w przypadku produktów 
o cechach społecznych. Produkty ekologiczne s  tymi, wobec których podczas 
procesów zakupu konsumenci wykazuj  du y czynnik zaufania w zakresie ich 
technologii produkcji (w przeciwie stwie do producentów, którzy wiedz , e 
ich produkty s  ekologiczne). Konsumenci nie maj  mo liwo ci sprawdzenia 
w miejscu zakupu i równie  poza nim, czy produkt został wytworzony przy u y-
ciu metod ekologicznych czy konwencjonalnych. Identyfi kacja i weryfi kacja 
technologii wytwarzania produktów ywno ci ekologicznej przez konsumentów 
mo e być mo liwa jedynie po uzyskaniu przez nich wiarygodnej informacji, 
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a mo e to być logo fi rmy produkuj cej, certyfi kuj cej czy skład produktu [Gian-
nakas 2002]. wiadomo ć społecze stwa i wiedza w zakresie cech produktów 
ekologicznych, zaufanie do marki, miejsca produkcji maj  decyduj ce znaczenie 
przy decyzjach rynkowych konsumenta [Grzybowska-Brzezi ska i Rudzewicz 
2015]. 

Celem podj tych bada  była próba identyfi kacji walorów ywno ci eko-
logicznej w uj ciu atrybutów technologicznych i rynkowych, okre lenie deter-
minant kształtuj cych zachowania rynkowe nabywców tego rodzaju ywno ci 
w poszczególnych okresach realizowanych bada .

Materiały i metody badań

Przedmiotem bada  była ywno ć ekologiczna rozumiana, jako ywno ć 
maj ca polskie lub europejskie certyfi katy ywno ci ekologicznej i rolnictwa 
ekologicznego. 

Badania realizowano w wybranych miastach północno-wschodniej Polski 
w latach 2005, 2010 i 2013, w okresie wiosennym marzec – kwiecie , zachowu-
j c ten termin w poszczególnych okresach bada . W badaniach wykorzystano 
metod  ankietow , a jako metod  kontaktowania si  z respondentami wywiad 
bezpo redni, dane gromadzono na podstawie ustrukturyzowanego kwestionariu-
sza [Mazurek-Łopaci ska 1998]. W budowie narz dzi badawczych zastosowano 
m.in. skale nominalne, porz dkowe oraz skal  Likerta. Dobór próby był nieloso-
wy, badania realizowano na próbie uznaniowej, celowej (byli dobierani wył cz-
nie konsumenci ywno ci ekologicznej), równie  w ka dym z okresów bada  
uwzgl dniano celowy dobór elementów populacji w zakresie grup wiekowych  
respondentów i ich wykształcenia. W 2005 roku analizowano 825 osób, badania 
realizowane w 2010 roku to deklaracje 971 przedstawicieli gospodarstw domo-
wych, a w 2013 roku – 1205 wywiadów, w tym około 64% stanowili mieszka cy 
województwa warmi sko-mazurskiego. W ka dym z kolejnych okresów bada  
liczba wiadomych respondentów wzrastała, równie  zwi kszał si  segment 
regularnych konsumentów ywno ci ekologicznej. Najliczniejsz  grup  w ród 
ankietowanych były osoby z przedziale wiekowym 21–50 lat oraz z wykształce-
niem rednim i wy szym. W ród badanej populacji dominowały rodziny z jed-
nym i dwójk  dzieci do 6. roku ycia, głównie mieszka cy miast.
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Wyniki badań i dyskusja

Percepcja atrybutów technologicznych i rynkowych żywności 
ekologicznej w wyborach badanych konsumentów 

Wyniki bada  dotycz ce wiadomo ci i wiedzy konsumentów co do cech 
ywno ci ekologicznej wskazuj , e chocia  istnieje na całym wiecie ogólna 
wiadomo ć konsumentów w zakresie zasad produkcji ywno ci ekologicznej, 

konsumenci (czasami w obr bie tego samego kraju) rozbie nie interpretuj  okre-
lenie „ekologiczny”. Wielu konsumentów ywno ci ekologicznej rozpoznaje 

produkty ekologiczne na podstawie doł czonych ekologicznych oznakowa , 
logo i wskazuj  je jako identyfi katory produktu ekologicznego. Atrybuty senso-
ryczne i bezpiecze stwa ywno ci wpływały zdecydowanie na wybory konsu-
mentów ywno ci ekologicznej [Bourn i Prescott 2002], równie  atrakcyjny wy-
gl d, wygoda u ytkowania i zakupu, to wa ne determinanty wyboru produktów 
wytwarzanych naturalnie. W literaturze przy opisie klasyfi kacji atrybutów yw-
no ci ekologicznej uwzgl dnia si  dwie kategorie atrybutów technologicznych 
i rynkowych. W ramach kategorii atrybutów technologicznych wskazano cechy 
sensoryczne produktów, technologie wytwarzania, agrotechnik , stosowanie do-
datków do produkcji i przetwórstwa, sposób pakowania, skład. Atrybuty rynko-
we to miejsce zakupu (dost pno ć), poziom ceny, ekspozycja w miejscu sprze-
da y, zaufanie do marki, przyjazno ć dla rodowiska czy działania promocyjne 
i reklamowe producentów [Grzybowska-Brzezi ska 2013a]. Uwzgl dniaj c 
w realizowanych badaniach akceptacj  wybranych cech ywno ci ekologicznej, 
pytano o ocen  poszczególnych atrybutów tej ywno ci. Respondenci oceniali 
(od 1 – zupełnie niewa ne do 5 – bardzo wa ne) poszczególne cechy ywno-
ci ekologicznej, które sklasyfi kowano jako atrybuty technologiczne i rynkowe. 

W tabeli 1 zaprezentowano struktur  wskaza  ocen 5 – bardzo wa ne w przypad-
ku ka dej cechy, w poszczególnych latach realizowanych bada .

Jako walory technologiczne ywno ci ekologicznej w badaniach uznano 
fakt, e s  to produkty bez konserwantów, maj  niski stopie  przetworzenia, 
naturalny smak i wygl d, s  wytwarzane bez nawozów sztucznych i rodków 
ochrony ro lin oraz zwierz ta ywione s  naturalnymi paszami. W zakresie 
atrybutów rynkowych respondenci oceniali znaczenie takich cech jak mniejsza 
trwało ć, aspekt wytwarzania ywno ci ekologicznej w czystym rodowisku, 
fakt, e produkcja tej ywno ci nie zanieczyszcza rodowiska czy była dost pna 
w hiper- i supermarketach. 

Jako walory technologiczne respondenci uznali fakt, e s  to produkty bez 
konserwantów i był to bardzo wa ny atrybut w przypadku 73% w 2013 roku, 
przy 52% – w 2005 roku. Z kolei niski stopie  przetworzenia ju  tylko w przy-
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padku 30% badanych w 2013 roku był bardzo wa nym atrybutem, a w 2005 ok. 
50% respondentów wskazywało t  cech  jako bardzo wa n  i determinuj c  za-
kupy. Naturalny smak był docenianym i bardzo wa nym atrybutem w wyborach 
konsumentów w ka dym z okresów bada , a w 2013 roku ok. 70% wskazało 
jego bardzo du e znaczenie determinuj ce konsumpcj . W ród respondentów 
badanych w 2013 roku  doceniany był naturalny wygl d tej ywno ci, co w la-
tach wcze niejszych nie było tak istotnym atrybutem tych produktów. Wra li-
wo ć konsumentów z zakresu sposobu ywienia zwierz t i wpływu tego zja-
wiska na walory ywno ci równie  zwi kszyła si  w poszczególnych okresach 
bada , a około 60% badanych w 2013 roku wskazało na bardzo du e znaczenie 
tego aspektu w wyborach ywno ci ekologicznej.

Tabela 1
Atrybuty technologiczne i rynkowe ywno ci ekologicznej w opinii badanych responden-
tów [%]

Atrybuty
2005 2010 2013

Deklaracje [%]

Technologiczne

Produkty bez konserwantów 52 66 73

Niski stopień przetworzenia 48 37 30

Naturalny smak 56 53 67

Naturalny wygląd 15 17 45

Wytwarzana bez nawozów sztucznych 49 46 56

Bez rodków ochrony ro lin 56 41 68

Zwierzęta ywione są naturalnymi paszami 
(bez dodatku hormonów i antybiotyków)

39 32 57

Rynkowe

Mniejsza trwało ć 45 25 19

Wytwarzana w czystym rodowisku 41 43 29

Walory zdrowotne 75 78 79

Jej wytwarzanie nie zanieczyszcza 
rodowiska

22 34 45

Dostępna w hipermarketach 
i supermarketach

15 25
45

Szeroki asortyment 8 11 25

Wysoka cena 69 56 67

Na opakowaniu jest logo producenta 
ywno ci ekologicznej

58 67 78

Wygoda przygotowania 23 34 56

ródło: Badania własne.
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Oceniaj c atrybuty rynkowe, badani wskazali walory zdrowotne ywno ci 
ekologicznej i jako bardzo istotny czynnik preferencji w zakresie tego rodzaju 
ywno ci wskazało ok. 80% badanych. Wa ny był równie  system oznacze  tej  
ywno ci, a wysoka cena ograniczeniem, tak deklarowało ponad 60% badanych 

niezale nie od okresu bada . Mniej znacz ca w wyborach konsumentów yw-
no ci ekologicznej była ni sza trwało ć tej ywno ci i wytwarzanie jej w czy-
stym rodowisku. Z kolei szeroki asortyment, wygoda przygotowania posiłków 
i u ytkowania tych produktów były oczekiwaniem deklarowanym przez bada-
nych konsumentów ywno ci ekologicznej.

Identyfi kuj c oczekiwania nabywców w zakresie ywno ci ekologicznej, 
badanych respondentów pytano o główne cechy produktów wpływaj ce na wy-
bór ywno ci ekologicznej. W tej klasyfi kacji oceniano znacznie atrybutów sen-
sorycznych (barwa, zapach), funkcjonalnych (skład, data przydatno ci do spo y-
cia, metody produkcji i przetwórstwa) i presti owych (logo producenta, kraj/re-
gion pochodzenia, miejsce nabywania, cena) (tabele 2 i 3) w relacji do istotno ci 
poszczególnych cech w decyzjach zakupu (prawdopodobie stwie zakupu).

Głównymi atrybutami, jakimi kierowali si  konsumenci przy zakupie yw-
no ci ekologicznej, były przede wszystkim atrybuty funkcjonalne, a ich identyfi -
katorami był skład (67%), metody produkcji i przetwórstwa (69%). 

W przypadku atrybutów sensorycznych wygl d tej ywno ci wskazuj cy 
na tradycyjn  produkcj  był wa nym kryterium wyboru ocenianej ywno ci. 

Tabela 2
Atrybuty sensoryczne, funkcjonalne i presti owe ywno ci ekologicznej w opinii bada-
nych [%]

Kryteria wyboru 2005 2010 2013

Atrybuty sensoryczne

Wygląd (barwa, konsystencja) 78 53 62

Zapach 46 35 45

Atrybuty funkcjonalne

Skład 34 49 67

Data wa no ci do spo ycia 24 47 52

Metody produkcji i przetwórstwa 89 78 69

Atrybuty presti owe

Logo producenta 34 47 58

Kraj/region pochodzenia 56 44 49

Miejsce nabywania 7 9 45

Cena 89 78 56

ródło: Badania własne.
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W przypadku atrybutów presti owych zdecydowanie wa ne w opinii badanych 
w 2013 roku było logo producenta i poziom ceny. W analizie poszczególnych 
okresów bada  zdecydowanie w 2013 roku było wa ne miejsce nabywania yw-
no ci ekologicznej tak deklarowało ok. 45% respondentów, a w 2005 roku zale-
dwie 7% konsumentów wskazywało ten atrybut jako wa ny.

Analiza regresji liniowej, w której modelowano wpływ cech ywno ci 
ekologicznej na prawdopodobie stwo zakupu wskazuje, e współczynniki kie-
runkowe przyjmuj  warto ci dodatnie w przypadku atrybutów sensorycznych 
w ka dym okresie bada . Wysok  relatywn  wa no ć obserwowano w przypad-
ku wygl du w ka dym z okresów bada  a w przypadku zmiennej zapach najwy -

Tabela 3
Parametry liniowych modeli regresji wielorakiej między cechami ywno ci ekologicznej 
a prawdopodobieństwem wyboru tych produktów w poszczególnych okresach badań

Kryteria wyboru 
decydujące 
o zakupie 

2005 2010 2013

relatywna 
wa no ć 

[%]

współ-
czynnik

relatywna 
wa no ć 

[%]

współ-
czynnik

relatywna 
wa no ć 

[%]

współ-
czynnik

Atrybuty sensoryczne – technologiczne

Wygląd (barwa, 
konsystencja)

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**

– R2 = 0,6578 R2 = 0,7458 R2 = 0,7545

Atrybuty funkcjonalne – technologiczne

Skład 29,5 0,678** 29,5 0,756** 36,2 1,956**

Data wa no ci 
do spo ycia

21,0 –0,632 23,6 –1,765* 29,9 –0,786***

Metody produkcji 
i przetwórstwa

49,5 2,567* 46,9 2,453** 33,9 1,456***

– R2 = 0,6321 R2 = 0,7523 R2 = 0,6826

Atrybuty presti owe – rynkowe 

Logo producenta 29,2 0,302** 24,3 0,456** 30,9 0,564**

Kraj/region 
pochodzenia

16,3 0,187*** 21,7 0,356* 25,9 0,321**

Miejsce 
nabywania

15 –0,125* 11,7 –0,231* 17,3 –0,167**

Cena 39,5 –0,445** 42,3 –0,657* 25,9 –0,234**

– R2 = 0,5327 R2 = 0,656 R2 = 0,5932

Uwagi: *, **, *** – istotno ć statystyczna na poziomie wynoszącym odpowiednio: α ≤ 0,1, 
α ≤ 0,05, α ≤ 0,01.

ródło: Badania własne.
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sza relatywna wa no ć wyst puje w deklaracjach konsumentów w 2013 roku. 
Analiza regresji liniowej, w której modelowano wpływ zmiennych z zakresu 
atrybutów funkcjonalnych na prawdopodobie stwo zakupu ywno ci ekologicz-
nej, wskazuje, e w przypadku składu i metod produkcji i przetwórstwa współ-
czynniki kierunkowe przyjmuj  warto ci dodatnie we wszystkich okresach ba-
da , a w przypadku daty wa no ci do spo ycia ujemne. Skład, metody produkcji 
i przetwórstwa były znacz ce w decyzjach wyboru ywno ci ekologicznej 
w ka dym z okresów bada  z relatywn  wa no ci  na poziomie ok. 30% w przy-
padku składu i ok. 40% w przypadku metod produkcji i przetwórstwa. W przy-
padku atrybutów presti owych analiza regresji liniowej, w której modelowano 
wpływ logo producenta, regionu produkcji, miejsca nabywania i ceny na praw-
dopodobie stwo zakupu, wskazuje, e współczynniki kierunkowe przyjmuj  
warto ci dodatnie w przypadku logo producenta i miejsca produkcji, natomiast 
miejsce sprzeda y i cena przyjmuj  ujemne warto ci wska ników.

Współczynniki kierunkowe w przypadku atrybutów technologicznych i ryn-
kowych s  statystycznie istotne (α ≤ 0,1).  

W decyzjach zakupu ywo ci ekologicznej wzrasta znaczenie zaufania kon-
sumentów do producentów i sprzedawców tej ywno ci, co przy decyzjach ru-
tynowych, jakimi s  wybory ywno ci, jest zrozumiałym zjawiskiem. Schemat 
zakupu ywno ci jest skrócony i ocena atrybutów alternatyw produktów jest 
ograniczona, dlatego czytelna etykieta i ekspozycja produktu w miejscu sprze-
da y b d  decydowały o wyborach produktów. Skład czy inne walory technolo-
giczne s  atrybutami, które ocenia klient na podstawie wiarygodnej informacji 
na opakowaniu, równie  na podstawie zaufania do producenta. Dlatego wa nym 
zjawiskiem w kreowaniu identyfi katorów ywno ci ekologicznej jest pozycjo-
nowanie marek o du ym zaufaniu, budowanie i podtrzymywanie tego zaufania 
w ród segmentów rynku docelowego.  

Wnioski

Rynek produktów ekologicznych jest w Polsce wci  jeszcze rozwijaj cym 
si , nieustabilizowanym, na którym nale y szeroko i umiej tnie wykorzystać 
ró ne instrumenty marketingowe. Najwa niejsza jednak jest wła ciwa segmen-
tacja konsumentów oraz zró nicowanie działa  marketingowych w odniesieniu 
do ró nych grup nabywców – o ró nym poziomie wiadomo ci ekologicznej. 
W tym kontek cie niezwykle wa na staje si  wiedza na temat zachowa  kon-
sumentów, motywów zakupu oraz preferowanych form sprzeda y tej ywno ci. 
Mimo i  analiza empiryczna wykonana na potrzeby niniejszego opracowania 
nie ma znamion reprezentatywno ci (dobór próby badawczej miał charakter ce-
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lowy) i z naukowego punktu widzenia nie nale y dokonywać na jej podstawie 
wnioskowania, to jednak uzyskane rezultaty mog  być wykorzystane jako ródło 
informacji o zarysowanych zachowaniach konsumenckich na rynku ywno ci 
ekologicznej. 

Z przeprowadzonych bada  wynika, e w opinii badanych respondentów 
głównym czynnikiem kształtuj cym jako ć ywno ci ekologicznej s  nadal wy-
sokie walory zdrowotne oraz jej naturalno ć i odpowiednia warto ć od ywcza. 
Zdecydowana wi kszo ć badanych identyfi kowała ywno ć pochodz c  z rol-
nictwa ekologicznego z ywno ci  produkowan  z du ym ograniczeniem stoso-
wania chemii rolnej, w regionie o niewielkim ska eniu rodowiska. Konsumenci 
cenili fakt, i  ywno ć ekologiczna w porównaniu z ywno ci  konwencjonaln  
zawiera mniej konserwantów oraz charakteryzuje si  dobrym, naturalnym sma-
kiem i wygl dem. Badani respondenci przy zakupie produktów pochodz cych 
z rolnictwa ekologicznego w głównej mierze kierowali si  przekonaniem, e 
tego rodzaju produkty s  bezpieczne dla zdrowia oraz e ich produkcja i prze-
twarzanie nie ma negatywnego wpływu na rodowisko. 

W budowaniu oferty asortymentu ywno ci ekologicznej nale y rozwa yć 
atrybuty technologiczne, głównie cechy organoleptyczne i sensoryczne, tj. wy-
gl d, zapach, równie  metody wytwarzania i przetwórstwa, skład tej ywno ci. 
W przygotowaniu atrybutów rynkowych wa ne jest logo producenta, szeroko ć 
asortymentu oraz walory zdrowotne. Bardzo wa ne w zachowaniach nabywców 
s  technologiczne aspekty wytwarzania tej ywno ci i jej naturalny zapach, smak 
i wygl d. Rynkowe atrybuty, jakie powinny być tworzone w tej kategorii yw-
no ci, to szeroki asortyment, zwi kszenie dost pno ci tej ywno ci, zweryfi ko-
wanie aspektów jej zdrowotno ci oraz zwi kszenie wiarygodno ci informacji 
w zakresie składu tych produktów.
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Abstrakt

W artykule podj to problematyk  zachowa  konsumentów na rynku ywno ci 
ekologicznej. Wskazano rodzaje cech ekologicznych produktów ywno cio-
wych, które s  walorami tej kategorii ywno ci. Celem podj tych rozwa a  
była prezentacja problematyki percepcji konsumentów w zakresie walorów 
ywno ci ekologicznej i wskazanie tych cech, które decyduj  o jej wyborze 

i konsumpcji. W badaniach uwzgl dniono oceny konsumentów odnosz ce si  
do walorów ywno ci ekologicznej, a w ród nich uwzgl dniono kategorie atry-
butów technologicznych i rynkowych. W artykule przedstawiono wyniki son-
da y, które przeprowadzano w latach 2005, 2010 i 2013 w ród mieszka ców 
północno-wschodniej Polski. Głównymi atrybutami technologicznymi ywno ci 
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ekologicznej wskazanymi przez badanych była warto ć od ywcza oraz ceniony 
przez respondentów system produkcji tej ywno ci, zapewniaj cy ograniczenia 
w u yciu chemii rolnej. Badani konsumenci w ka dym z okresów bada  cenili 
walory sensoryczne ywno ci ekologicznej i jako główn  cech  wskazali na-
turalny smak. Rynkowe atrybuty ywno ci ekologicznej, jakie zidentyfi kowa-
no w badaniach, to walory zdrowotne, miejsce zakupu, logo producenta i cena. 
W atrybutach ywno ci ekologicznej eksponowane były równie   cechy społecz-
ne tych produktów.

Słowa kluczowe: ywno ć ekologiczna, atrybuty ywno ci ekologicznej, zacho-
wania konsumenta

Organic food attributes that determine consumer 
choices

Abstract

The aim of the research was to identify factors infl uencing consumer perception 
of organic food quality. The research concerned the consumers’ 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 identifi ed during the study are the 
following: health values, place of purchase, producer’s 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 produktów żywnościowych 
opatrzonych oświadczeniami żywieniowymi 
i zdrowotnymi

Wstęp

Zmiany na rynku produktów ywno ciowych s  wynikiem d enia do zaspo-
kojenia przeobra aj cych si  potrzeb konsumentów. W wietle zachowa  konsu-
menckich przejawiaj cych si  zwi kszonymi zakupami produktów prozdrowot-
nych i suplementów diety, odpowiedzi  producentów stało si  wprowadzanie 
na rynek i popularyzacja ywno ci funkcjonalnej (produktów ywno ciowych 
o wła ciwo ciach prozdrowotnych). ywno ć ta obejmuje produkty zawieraj ce 
o wiadczenia ywieniowe i zdrowotne. 

W dobie rozwoju chorób cywilizacyjnych oraz wzrostu dbało ci o zdrowie 
konsumenci zmieniaj  swój sposób ywienia, czego rezultatem s , mi dzy innymi, 
poszukiwania ywno ci przynosz cej im okre lone korzy ci. Wynikiem tego pro-
cesu jest pojawianie si  innowacyjnych propozycji ywno ci nowej generacji. 

Niew tpliwie zatem jednym z głównych uwarunkowa  pojawienia si  pro-
duktów ywno ci funkcjonalnej i zainteresowania konsumentów ywno ci  
o charakterze prozdrowotnym jest pojawienie si  nowych potrzeb, w tym głów-
nie potrzeby zachowania zdrowia, profi laktyki chorób oraz poprawy jako ci 
ycia. Jednym z powodów rosn cej popularno ci produktów prozdrowotnych, 

w tym tych z o wiadczeniami ywieniowymi lub zdrowotnymi, jest systema-
tycznie poprawiaj ca si  wiadomo ć polskich konsumentów na temat ich ciała, 
zdrowia i wpływu tego, co spo ywaj , na stan psychiczny i fi zyczny. Osobom 
poszukuj cym produktów prozdrowotnych przy wiecaj  w gruncie rzeczy po-
dobne cele: dbanie o zdrowie i diet , zapobieganie przedwczesnemu starzeniu 
si  organizmu, kontrola wagi i utrzymanie szczupłej sylwetki oraz oczywi cie 
zapobieganie chorobom cywilizacyjnym wynikaj cym z nieprawidłowej diety. 
Dla współczesnego konsumenta ywno ci ju  nie tylko jako ć, bezpiecze stwo, 
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cechy sensoryczne s  po danymi warto ciami. Na postrzeganie ywno ci przez 
konsumentów wpływa równie  coraz szersze u wiadamianie zwi zku spo ywa-
nej ywno ci ze zdrowiem1.

Szacunki instytucji badawczych wskazuj , e rynek produktów ywno ci 
funkcjonalnej stanowi około 5 do 30% rynku ywno ci tradycyjnej – w zale -
no ci od kategorii2. W Polsce organem pa stwowym odpowiedzialnym za nad-
zór produktów opatrzonych o wiadczeniami ywieniowymi i zdrowotnymi jest 
Główny Inspektorat Sanitarny. Analiza rejestru Głównego Inspektoratu Sanitar-
nego wskazuje, e do ko ca 2014 roku na rynku polskim zarejestrowano 2307 
(w tym 1037 nadal jest w toku post powania) wniosków o nadanie produktom 
o wiadcze  ywieniowych i zdrowotnych3. 

Tempo rozwoju rynku ywno ci funkcjonalnej w Europie, Stanach Zjedno-
czonych i Japonii było zró nicowane. Główn  kategori  ywno ci funkcjonalnej 
w Europie stanowi nabiał (46%) i produkty zbo owe (28%). W USA i Japonii s  
to napoje funkcjonalne (58%) oraz produkty zbo owe (USA – 17%) lub wyroby 
cukiernicze (Japonia – 15%). W Polsce s  to głównie soki, napoje, koncentraty 
napojów, produkty zbo owe oraz przetwory mleczne4. 

W wyniku przemian technologicznych ro nie łatwo ć pozyskania szczegóło-
wej informacji o preferencjach i zachowaniach konsumentów. Z kolei w wyniku 
przemian kulturowych i zmian demografi cznych ro nie wiadomo ć, e wiedza 
o konsumentach do tej pory zgromadzona szybko si  dezaktualizuje. Wiedza 
o potrzebach i zachowaniach konsumenta warunkuje osi gni cie sukcesu 
w działalno ci przedsi biorstwa. Najcz ciej przyjmuje si , e zachowania kon-
sumentów to proces składaj cy si  z szerokiej gamy czynników wpływaj cych na 
reakcje konsumenta przed, w trakcie oraz po dokonaniu zakupu produktu/usługi. 
Obecnie informacje o zachowaniach polskich konsumentów na rynku produktów 
ywno ciowych w kontek cie zakupu produktów opatrzonych o wiadczeniami 
ywieniowymi i zdrowotnymi s  fragmentaryczne i cz sto niespójne, a przez to 

niewystarczaj ce. Problematyka dotycz ca konsumpcji produktów ywno ci za-
wieraj cej tego typu o wiadczenia była ju  szcz tkowo poruszana w literaturze 
polskiej (zdecydowanie szerzej w zagranicznej), jednak zagadnienia postrzega-
nia o wiadcze  ywieniowych i zdrowotnych i ich wpływu na proces zakupowy 
konsumentów jedynie wyrywkowo tylko w literaturze zagranicznej. Dost p-

1C. Hasler, Functional Foods: Their Role in Disease Prevention and Health Promotion, Food 
Technology 1998, no. 52, p. 63–70.
2http://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/
4http://www.portalhodowcy.pl/hodowca-drobiu/307-numer-42013/3235-zywnosc-funkcjonalna-
definicja-klasyfikcja-przeznaczenie-czesc-1
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ne w literaturze wyniki bada  wskazuj  jednoznacznie, e konsumenci pragn  
spo ywać ywno ć funkcjonaln  z uwagi na postrzegan  nagrod  wynikaj c  
z konsumpcji, wierz c e produkty te mog  poprawiać zdrowie i kondycj 5. Za-
interesowanie aspektami zdrowotnymi ywno ci i ich akceptacja jest w du ej 
mierze uwarunkowana wiadomo ci  ywieniow  konsumentów6. Badania do-
tycz ce stopnia zaufania do informacji na opakowaniach produktów ywno cio-
wych prowadził przede wszystkim zespół pod kierownictwem K.G. Grunerta7. 
Rozumienie „health claims” i poziom wiadomo ci ywieniowej konsumentów 
s  szeroko dyskutowane w literaturze8. Literatura krajowa wskazuje na znaczn  
luk  w badanym obszarze. Jedne z nielicznych bada  zostały przeprowadzone na 
zlecenie Europejskiej Rady Informacji o ywno ci (EUFIC-European Food In-
formation Council) na temat wiadomo ci ywieniowej Europejczyków w 2008 
roku9. W 2009 roku przeprowadzono badanie w obszarze oceny wiedzy konsu-
mentów na temat znakowania ywno ci przez dr hab. G. Krasnowsk  oraz dr in . 
A. Salejd  z Uniwersytetu Przyrodniczego we Wrocławiu10. Inne badanie, jakie 
zostało przeprowadzone w Polsce, to badanie przeprowadzone przez K. Rejman 
oraz A. Kaspersk  z Uniwersytetu Warszawskiego w zakresie warto ci od yw-
czych i zdrowotnych, jako wyznaczników przy wyborze ywno ci na polskim 

5N. Urala, L. Lahteenmaki, Attitudes behind consumers’ 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 

consumers’ yoghurt preferences, Food Quality and Preference 43, 2015, p. 26–33; S. Bialkova, 
L. Sasse, A. Fenko, The role of nutrition labels and advertising claims in altering consumers’ 

evaluation and choice, Appetite 96 (2016), p. 38–46.
6W. 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. 44–51.
7K.G. Grunert, J. Scholderer, M. Rogeaux, Determinants of consumer understanding of health 

claims. Appetite 2011, 56 (2).
8P.D. 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.
9K.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.
10G. Krasnowska, A. Salejda (in polish) Consumer knowledge about food product labeling, Food. 
Science. Technology. Quality, 2011, 1 (74).
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rynku11. Badania dotycz ce ró nych aspektów konsumpcji ywno ci funkcjo-
nalnej poruszał równie  zespół Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu prof. 
B. Sojkin, prof. M. Małecka, dr T. Olejniczak12 – jednak tyko w wybranych 
obszarach. Mimo poruszanych ró norodnych zagadnie  w obszarze konsump-
cji produktów ywno ci prozdrowotnej oraz znaczenia informacji ywieniowej 
w zachowaniach konsumentów – badania dotycz ce wpływu na proces zaku-
powy wybranych informacji umieszczonych na etykiecie produktu – nie były 
prowadzone w polskich realiach.

W zwi zku z nieznanym dot d obszarem zachowa  polskich  konsumentów 
na rynku produktów funkcjonalnych zawieraj cych o wiadczenia ywieniowe 
i zdrowotne podj to prób  zbadania wpływu ich tre ci na decyzje zakupowe kon-
sumentów.

Proces decyzyjny konsumentów na rynku produktów 
opatrzonych oświadczeniami żywieniowymi 
i zdrowotnymi

Analiza zachowa  konsumentów wobec produktów ywno ciowych zawie-
raj cych o wiadczenia ywieniowe i zdrowotne została podj ta w badaniach 
konsumenckich przeprowadzonych w latach 2012–2014 w ramach projektu 
z działalno ci statutowej pt. „Rola o wiadcze  ywieniowych i zdrowotnych 
w procesie zakupowym konsumentów”. Jako badanie wst pne jako ciowe prze-
prowadzono obserwacj  ukryt  z zastosowaniem instrumentu pomiarowego 
w postaci arkusza obserwacji. Obserwacja zachowa  konsumentów miała miej-
sce w 2012 roku, w 5 placówkach handlowych, gdzie zaobserwowano w sumie 
320 jednostek. Celem niniejszego badania była identyfi kacja elementów procesu 
zakupu produktów ywno ciowych opatrzonych o wiadczeniami ywno ciowy-
mi i zdrowotnymi oraz okre lenie kategorii produktowych, których zakup po-
przedzony jest zapoznaniem si  z tre ci  etykiety. Badania wła ciwe przepro-
wadzone zostały w latach 2012 (211 respondentów), 2013 (1376 respondentów) 
oraz 2014 (1433 respondentów) na obszarze województwa wielkopolskiego, 
w ród gospody  domowych przygotowuj cych posiłki i dokonuj cych zakupów 
produktów ywno ciowych dla siebie i rodziny (kobiety powy ej 18. roku y-
cia). Dobór respondentów przeprowadzony został przy wykorzystaniu metody 

11K. 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. Małecka, T. Olejniczak, M. Bakalarska, Konsument wobec innowacji produkto-
wych na rynku ywno ci, wyd. Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Pozna  2009.
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doboru kwotowego. W badaniach tych u yto technik  wywiadu bezpo redniego 
przy wykorzystaniu kwestionariusza wywiadu osobistego.

Do wyodr bnienia elementów maj cych istotne znaczenie dla identyfi kacji 
determinant zakupu produktowych opatrzonych o wiadczeniami oraz ujawnienia 
nieobserwowalnych (ukrytych) zwi zków w zbiorze czynników kształtuj cych 
zachowania konsumentów wykorzystano metod  analizy czynnikowej. Jej wyniki 
wraz z wynikami prostych analiz bada  empirycznych posłu yły do pogł bienia 
szczegółowo ci modelu procesu zakupu produktów zawieraj cych o wiadczenia 
na rynku ywno ci funkcjonalnej. W celu analizy modelu zachowa  nabywczych 
konsumentów na rynku produktów zawieraj cych o wiadczenia ywieniowe 
i/lub zdrowotne punktem wyj cia powinna być identyfi kacja potrzeby konsump-
cji tego rodzaju produktów.

Pojawienie si  potrzeby konsumpcji produktów ywno ciowych zawiera-
j cych na etykietach o wiadczenia determinuj  czynniki: biologiczne (głód), 
ekonomiczne (dochód – osoby o wi kszych dochodach cz ciej si gaj  po tego 
rodzaju produkty) oraz demografi czne (wiek – głównie osoby mi dzy 25. a 40. 
rokiem ycia oraz osoby starsze – po 60. roku ycia, liczba osób w gospodar-
stwie domowym). Wyniki badania wskazuj , e prawie 3/4 respondentek prze-
znacza na zakupy produktów ywno ciowych rednio 300–400 zł tygodniowo. 
Taki sam udział w zakupie produktów zawieraj cych o wiadczenia ywieniowe 

U WIADOMIENIE POTRZEBY  

zale ne od: 

POSZUKIWANIE INFORMACJI OCENA INFORMACJI

ZACHOWANIA POZAKUPOWE

Czynników ekonomicznych 
(dochód)

Wiedza o produktach

Grupy odniesienia 

(rodzina, znajomi)

Kryteria u yteczno ci produktu

Czynniki  

handlowe (ceny, 

dost pno )

Sk onno  do podejmowania powtórnych zakupów 

zale na od postrzeganej  

warto ci/u yteczno ci produktu/atrybutów produktu

Bezpiecze stwo, jako ,

walory smakowe, naturalno

Powtórny 

zakup

ZAKUP

Do wiadczenie  

w konsumpcji  

Indywidualizm (w asna

obserwacja, czytanie 

etykiet produktów)

Atrybuty produktu 

(bezpiecze stwo,

zdrowotno , jako

naturalno )

analiza poziomu ceny  

a otrzymane korzy ci, 

dost pno

Czynników  

demograficznych (wieku, liczby osób

w gospodarstwie domowym)

Potrzeb biologicznych

tradycyjne miejsca zakupu – samoobs ugowe 

(supermarket, dyskont, osiedlowy)

Rysunek 1
Model zakupu produktów opatrzonych o wiadczeniami ywieniowymi i zdrowotnym

ródło: Opracowanie własne.
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i zdrowotne stanowi  konsumentki w wieku 25–40 lat oraz osoby starsze, któ-
re oceniały swój stan zdrowia jako raczej zły b d  zły (ponad 60% badanych). 
Ponadto konsumentki deklarowały, e jednym z powodów zakupu produktów 
z o wiadczeniami była troska o zdrowie rodziny (na co wskazywała równie  
deklarowana liczebno ć gospodarstwa domowego).

Podj cie decyzji dotycz cej zaspokojenia potrzeb konsumenta rozpoczy-
na faza poszukiwania informacji o produktach ywno ciowych zawieraj cych 
o wiadczenia. Najcz ciej konsument styka si  z marketingowymi ródłami 
informacji o produktach, do których zalicza reklam  ywno ci, sprzeda  oso-
bist  oraz sam produkt ywno ciowy dostarczaj cy informacji poprzez swoje 
opakowanie. Z kolei najbardziej efektywne s  ródła tzw. personalne – czyli ta-
kie, które pochodz  m.in. od rodziny, znajomych, przyjaciół lub których dostar-
czaj  np. sprzedawcy, przedstawiciele producentów i dystrybutorów ywno ci. 
W procesie zakupowym nowego produktu, a do takich mo na zaliczyć produkty 
funkcjonalne zawieraj ce o wiadczenia ywieniowe i zdrowotne, istotne zna-
czenie przypisywane jest wła nie informacjom. Tak, jak w przypadku procesu 
decyzyjnego na rynku w odniesieniu do produktów ju  znanych, konsument po-
szukuj c wariantów zaspokojenia potrzeby, rozpoczyna od wewn trznego ró-
dła, tj. pami ci i do wiadczenia, to w przypadku produktów nowych sytuacja 
wygl da nieco inaczej. ródła te bowiem okazuj  si  niewystarczaj ce i tu poja-
wia si  konieczno ć si gni cia do informacji ze ródeł zewn trznych, takich jak 
chocia by prasa, telewizja, ekspozycja czy informacje od rodziny, znajomych. 
Wyniki bada  zawarte w tabeli 1 pokazuj , e ródło, jakim jest rodzina i zna-

Tabela 1
ródła informacji konsumentek o produktach zawierających o wiadczeniach ywieniowe 

i zdrowotne

ródło informacji o produktach 
funkcjonalnych opatrzonych 

o wiadczeniami

Bardzo 
często

Często
Trudno 
powie-
dzieć

Rzadko
Bardzo 
rzadko

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%

Artykuły 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%

ródło: Badanie własne.
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jomi pełni bardzo wa n  rol  w procesie poszukiwania informacji o produktach 
spo ywczych, a tak e w procesie podejmowania decyzji o zakupie. Wi kszo ć 
z badanych wymienia to ródło na pierwszym miejscu w ród ródeł informacji 
na temat produktów spo ywczych (41,1%). W nast pnej kolejno ci wskazywano 
informacje na opakowaniu (38,3%), dostrzeganie w sklepie (37,3%) oraz rekla-
my TV (35,6%).

Wyniki przeprowadzonego badania, które ilustruje tabela 1 wskazuj , e 
w ród trzech najwa niejszych ródeł informacji o produktach funkcjonalnych 
znalazły si  dostrze enie w sklepie (12,2%) oraz informacja na opakowaniu 
(10,4%). W dalszej kolejno ci znalazły si  informacje pochodz ce ze ródeł nie-
formalnych, takich jak rodzina (9,4%) oraz Internet (8,9%). Najrzadziej wskazy-
wany ródłami przez respondentki były porady lekarza/dietetyka (47,1% korzy-
sta z nich bardzo rzadko).

W tabeli 2 przedstawiono powody zakupu produktów zawieraj cych o wiad-
czenia. Zamiar zakupu produktu opatrzonego o wiadczeniem ywieniowym 
b d  zdrowotnym i zrealizowanie go determinuje głównie atrybut zdrowotno ci 
– główny czynnik skłaniaj cy konsumenta do zakupu tego rodzaju produktu to 
jego wpływ na zdrowie (61,3%). Wa n  rol  pełni tu równie  troska o zdrowie 
rodziny (8,1%), co potwierdza wpływ liczby osób w gospodarstwie domowym 
na zainteresowanie produktami ywno ciowymi z tego segmentu. 

Istotnym elementem w procesie decyzyjnym zwi zanym z zakupem pro-
duktów ywno ciowych zawieraj cych o wiadczenia jest postrzeganie poszcze-
gólnych atrybutów przez konsumenta. Jak wskazuj  wyniki badania zawarte 
w tabeli 3, najwa niejszym atrybutem przy zakupie tego typu produktów yw-
no ciowych s  dla konsumentów bezpiecze stwo spo ywanego produktu, jak 

Tabela 2
Powody zakupu produktów opatrzonych o wiadczeniami 
– hierarchia

Powody zakupu % odpowiedzi

Zale y mi na swoim zdrowiu
Nie zwracam uwagi na to
Nakazy dietetyczne
Troska o zdrowie rodziny
Bogate w minerały i witaminy
Zwracam uwagę na ceny
Smaczne
Nie da się uniknąć tych o wiadczeń
Namowa innych
Choroba

61,3
9,7
9,7
8,1
3,2
1,6
1,6
1,6
1,6
1,6

ródło: Badanie własne.
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jego wysoka jako ć oraz wpływ na zdrowie. Ponadto konsumenci postrzegaj  
produkty zawieraj ce o wiadczenia jako produkty nieatrakcyjne cenowo, czyli 
drogie nietrwałe – o krótkim terminie przydatno ci do spo ycia.

Ka da decyzja podejmowana przez konsumenta jest obarczona równie  
pewnym ryzykiem. Celem przeprowadzonego badania było równie  okre lenie 
ryzyka konsumenckiego determinuj cego zachowania zakupowe konsumentów 
na rynku produktów ywno ciowych opatrzonych o wiadczeniami ywieniowy-
mi oraz zdrowotnymi, co w modelu zakupowym odgrywa znacz c  rol . Rodzaj 
w tpliwo ci, z jakimi spotykaj  si  konsumenci, przedstawia tabela 4.

Tabela 3
Atrybuty produktów opatrzonych o wiadczeniami – hierarchia

Atrybuty rednia*

Bezpieczeństwo
Zdrowotno ć
Jako ć
Naturalny
Wygodny w konsumpcji
Smaczny
Innowacyjny
Specjalnie stworzony
Ryzyko alergii 
Łatwo dostępny w sklepach
Atrakcyjny cenowo
Trwały

2,99
3,12
3,39
3,46
3,62
3,78
3,81
4,16
4,21
4,26
4,70
5,03

* rednia z odpowiedzi; respondenci udzielali odpowiedzi od 1 
– najwa niejszy powód, do 7 – nieistotny powód.

ródło: Badanie własne.

Tabela 4
Rodzaj pojawiających się wątpliwo ci w procesie zakupu pro-
duktów ywno ci funkcjonalnej

Ryzyko zakupowe – rednia, gdzie 1 oznacza bardzo często, 
5 – bardzo rzadko

Mała wiedza o produkcie 2,78

Niedobry smak produktów 2,97

Niezbadany wpływ na zdrowie 3,04

Nieładny zapach produktów 3,05

Nieodpowiedni skład produktów 3,05

Negatywna opinia znajomych 3,14

ródło: Badania własne.
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Jak pokazuj  wcze niej przedstawione wyniki, najwi kszy obszar pojawiaj -
cego si  ryzyka przy zakupie tego rodzaju produktów stanowi mała wiedza o pro-
dukcie ( rednia odpowiedzi 2,78). Stosunkowo cz sto respondentki wskazywały, 
e w tpliwo ci przedzakupowe zwi zane s  niezbadanym wpływem na zdrowie 

konsumpcji produktów ywno ci funkcjonalnej (3,04). Potwierdza to brak wia-
domo ci i niewielki poziom wiedzy ywieniowej w zakresie tego segmentu yw-
no ci. Skutecznie powstrzymuj  przed zakupem konsumentów równie  obawy co 
do walorów sensorycznych produktów ywno ci funkcjonalnej – niedobry smak, 
niedobry zapach – rednia odpowiedz 3,05. Najmniejsze znaczenie w obr bie ba-
danych czynników miała negatywna opinia znajomych, co mo e wskazywać, e 
przy zakupie tego rodzaju produktów ywno ciowych konsumentki nie sugeru-
j  si  opiniami innych b d  te  nie wymieniaj  si  opiniami w swoim otoczeniu 
w tym obszarze (efekt niewielkiej grupy kupuj cych produkty tego rodzaju).

W dalszej kolejno ci zbadano cz stotliwo ć dokonywania zakupów tego ro-
dzaju produktów ywno ciowych w poszczególnych placówkach handlowych 
(tabela 5). Wyniki przeprowadzonych bada  wskazuj , e najpopularniejszym 
miejscem zakupu produktów ywno ci opatrzonej o wiadczeniami ywieniowy-
mi i zdrowotnymi jest hiper i supermarket – zakupów w tych placówkach doko-
nuje przeszło 90% badanych, z czego 46% cz sto. Równie cz sto respondenci 
dokonuj  zakupów tego rodzaju ywno ci w dyskontach spo ywczych (42,7%) 
– choć nale y pami tać, e nie w ka dym dyskoncie dost pna jest szeroka oferta 
produktów z tej kategorii ywno ci. W sklepie osiedlowym cz sto dokonuje za-
kupu przeszło co trzeci badany (34,1%).

Ostatnim etapem procesu zakupowego konsumentów indywidualnych na 
rynku produktów ywno ciowych opatrzonych o wiadczeniami s  zachowania 
pozakupowe. Hierarchia postrzeganych atrybutów pokazuje, e zach t  do po-
nownego zakupu produktu zawieraj cego o wiadczenie ywieniowe i/lub zdro-
wotne b dzie jego walor zdrowotny i jako ciowy, ale równie  wygoda w kon-
sumpcji, walory smakowe czy atrakcyjno ć cenowa.

Tabela 5
Częstotliwo ć dokonywania zakupów ywno ci zawierającej o wiadczenia ywieniowe 
i zdrowotne

Wyszczegól-
nienie

Super 
hipermarket

Sklep 
dyskontowy

Sklep 
osiedlowy

Bazar rynek
Sklep 

internetowy

Często 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%

Wcale 9,4% 10,9% 13,5% 25,1% 75,3%

ródło: Badania własne.
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Podsumowanie

Stworzony na podstawie przeprowadzonych wyników bada  model zaku-
pu produktów ywno ciowych opatrzonych o wiadczeniami ywieniowymi 
i/lub zdrowotnymi (maj c w pami ci jego ograniczenia) jest ródłem wiedzy 
dla kształtowania strategii marketingowych producentów badanych produktów. 
Ponadto w obliczu zwi kszaj cej si  liczby produktów zawieraj cych tego typu 
tre ci dostarcza informacji o podstawowych elementach post powania konsu-
mentów na tym rynku produktów ywno ciowych.

Obecnie analitycy uwa aj , i  istnieje wiele czynników determinuj cych 
rozwój kategorii ywno ci zawieraj cej o wiadczenia ywieniowe i/lub zdro-
wotne13. Do najcz ciej wymienianych zaliczyć mo na m.in. zmiany w sposobie 
ywienia, wzrastaj c  wiedz  i wiadomo ć klientów oraz oczywi cie rosn ce 

zainteresowanie zdrowiem swoim i bliskich oraz dobrym samopoczuciem. Bar-
dzo du e znaczenie dla rozwoju tego typu innowacyjnych produktów b dzie 
mieć systematyczne dostarczanie potwierdzonych naukowych faktów, dotycz -
cych prozdrowotnych warto ci od ywczych poszczególnych składników od yw-
czych, surowców i produktów, rozwoju my li technologicznej oraz mo liwo ci 
i umiej tno ci projektowania nowych produktów. Na pewno du e znaczenie 
w rozwoju tego segmentu b d  miały wiadomo ć i pozytywne nastawienie pro-
ducentów, rozwijanie przez nich wiedzy i do wiadcze  oraz ch ć produkowania 
naprawd  pomocnych dla zdrowia wyrobów, a nie tylko oferowanie marketingo-
wo ładnie opakowanego produktu. 
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Abstrakt

W dobie rozwoju chorób cywilizacyjnych oraz wzrostu dbało ci o zdrowie kon-
sumenci zmieniaj  swój schemat ywienia, czego rezultatem s  mi dzy innymi 
poszukiwania ywno ci przynosz cej im okre lone korzy ci. Wynikiem tego 
procesu jest pojawianie si  innowacyjnych propozycji ywno ci, w tym produk-
tów zawieraj cych o wiadczenia ywieniowe i zdrowotne. Wiedza o potrzebach 
i zachowaniach konsumenta jest przy tym bardzo istotna, gdy  warunkuje ona 
mi dzy innymi osi gni cie sukcesu w działalno ci przedsi biorstwa. W artykule 
przedstawiono propozycj  modelu zakupu produktów opatrzonych o wiadcze-
niami ywieniowymi i zdrowotnymi na podstawie zrealizowanych bada .
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Słowa kluczowe: zachowania konsumentów, proces zakupowy, o wiadczenia 
ywieniowe, o wiadczenia 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 benefi ts. In consequence, innovative types of food emerge, including 
products with nutrition and health claims. The knowledge about the consumer’s 
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



Zeszyty Naukowe Szkoły Głównej Gospodarstwa Wiejskiego

Ekonomika i Organizacja Gospodarki ywno ciowej nr 114, 2016: 81–93

Dominika Kuberska, Karolina Suchta
Katedra Analizy Rynku i Marketingu
Uniwersytet Warmińsko-Mazurski w Olsztynie

Zachowania nabywców na rynku certyfi kowanej 
żywności dla niemowląt i małych dzieci

Wstęp

Transformacja gospodarki skutkuje wykształceniem si  i rozwojem nowych 
rynków dóbr i usług. Ich powstawanie jest cz sto efektem identyfi kacji przez 
przedsi biorstwa potrzeb wyst puj cych po stronie popytu, które do tej pory nie 
były zaspokojone b d  nabywcy nie byli wiadomi ich wyst powania. Jednym 
z takich rynków jest rynek certyfi kowanej ywno ci dla niemowl t i małych 
dzieci, czyli produktów, które powstaj  pod kontrol  jednostek certyfi kuj cych, 
pocz wszy od zasiewu a  do gotowego posiłku. Jest on jednym z najintensyw-
niej rozwijaj cych si  segmentów rynku spo ywczego w kraju. Czynnikiem ma-
j cym bezpo redni wpływ na jego rozwój s  zmiany, jakie zachodz  w wymiarze 
ekonomicznym i społeczno-kulturowym w Polsce. Dotycz  one na przykład roli, 
jak  identyfi kuje si  z dan  płci  w społecze stwie i aktywno ci ekonomicznej 
kobiet. W 2014 roku kobiety stanowiły 45% osób aktywnych zawodowo w Pol-
sce i 61% osób biernych zawodowo [Ministerstwo… 2015, s. 1]. Aktywno ć 
zawodowa wpływa na czas przeznaczany w gospodarstwie domowym na samo-
dzielne przygotowywanie posiłków. ywno ć gotowa staje si  wi c wygodnym 
ich zamiennikiem. 

Jednym z bod ców do podj cia bada , których celem było poznanie zacho-
wa  nabywców na rozwa anym rynku, ze szczególnym uwzgl dnieniem deter-
minant podejmowanych decyzji nabywczych był fakt, i  liczba publikacji na jego 
temat jest ograniczona. Bli sze poznanie specyfi ki zachowa  nabywców mo e 
przyczynić si  do lepszego rozpoznania potrzeb podmiotów uczestnicz cych 
w procesie wymiany i konsumpcji. Na analizowanym rynku mamy do czynienia 
ze specyfi czn  sytuacj , w której nabywcy (głównie matki), działaj  w imieniu 
konsumentów (dzieci), a u yteczno ć, jakiej dostarczaj  tego typu produkty, do-
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tyczy obu tych grup. Podstawowe potrzeby niemowl t i małych dzieci zasadni-
czo nie ró ni  si  od potrzeb osób dorosłych. Z cał  pewno ci  nale y do nich 
kwestia wy ywienia. Od pewnego czasu kilku producentów dominuje na roz-
wa anym rynku, wychodz c tym potrzebom naprzeciw. Tworz  oni specyfi czn  
struktur  oligopolistyczn , wokół której powstał szereg barier wej cia, na które 
wpływ wywieraj , oprócz nich samych, tak e nabywcy i konsumenci. 

Teoretyczne aspekty zachowań nabywców

Nale y podkre lić, i  do podmiotów, które s  bezpo rednio wł czone w pro-
cesy nabywania i konsumpcji dóbr na rynku certyfi kowanej ywno ci dla nie-
mowl t i małych dzieci nale  dziecko i jego rodzice (opiekunowie). W ród osób 
dorosłych aktywnie uczestnicz cych w procesach wymiany na analizowanym 
rynku dominuj c  rol  odgrywaj  matki. A zatem mamy tu do czynienia z sy-
tuacj , w której osoba nabywcy i konsumenta nie jest to sama. Od strony poj -
ciowej nale y stwierdzić, i  konsument działa jedynie w obr bie sfery spo ycia, 
a jego aktywno ć ukierunkowana jest na zaspokajanie potrzeb [Smyczek i Sowa 
2005, s. 27]. Nabywca z kolei dokonuje zakupu na rynku rodków konsumpcji, 
ale tak e na rynku przemysłowym. Czyni to w celu zaspokojenia swoich potrzeb 
lub te  potrzeb innych osób [Kufel i Mruk 1998, s. 9]. Nabywca mo e być za-
tem konsumentem, ale mo e te  pełnić jedynie rol  jego reprezentanta na rynku 
[Kie el 2000, s. 59].

We współczesnych realiach rynkowych konsument i nabywca znajduj  si  
w centrum zainteresowania szeregu uczestników procesów rynkowych. Nale  
do nich politycy gospodarczy, specjali ci reklamy i PR oraz teoretycy i prakty-
cy marketingu [Jano -Kresło i Mróz 2006, s. 11]. Ich działania s  szczególnie 
istotne z punktu widzenia przedsi biorstw oferuj cych na rynku swoje produk-
ty i usługi. Zachowanie człowieka to post powanie i reagowanie w okre lony 
sposób na ró nego typu bod ce wewn trzne i uwarunkowania zewn trzne. Jest 
ono wieloaspektowym wynikiem reakcji na uwarunkowania ekonomiczne, psy-
chologiczne oraz społeczne [Zalega 2012, s. 28]. Zrozumienie zachowa  konsu-
mentów i poznanie ich zwyczajów zakupowych umo liwia przedsi biorstwom 
stworzenie wła ciwej strategii marketingowej i dobór odpowiednich jej instru-
mentów. Szczegółowa wiedza na ten temat mo e pomóc w lepszym zaspoko-
jeniu potrzeb konsumentów, co z kolei stanowi uniwersalny klucz do sukcesu 
ka dego przedsi biorstwa [Solomon 2006, s. 27].

Zachowanie konsumenta, czy te  zachowanie nabywcy, mo e być przed-
miotem bada  o charakterze interdyscyplinarnym. Wyja nianie mechanizmów 
oddziaływania czynników wewn trznych zachodzi przede wszystkim na gruncie 
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nauk medycznych (fi zjologia, biologia, psychologia), podczas gdy w ramach ta-
kich dyscyplin, jak: socjologia, kultura, ekonomia czy te  prawo, przedmiotem 
bada  jest wpływ uwarunkowa  zewn trznych [Patrzałek 2002, s. 78].

Wraz z rozwojem nauk ekonomicznych nast puje ewolucja bada  nad zacho-
waniami konsumentów. Dotychczasowy dorobek z tego zakresu mo na podzielić 
na kilka głównych etapów (tabela 1). Najnowsz  faz  w ewolucji teorii zachowa  
konsumentów na rynku s  próby tworzenia modeli post powania nabywców. Ce-
lem ich konstruowania jest przede wszystkim sformalizowanie ekonomicznych, 
socjologiczno-kulturowych oraz psychologicznych determinant decyzji nabyw-
czych. W takim schemacie konsument wyst puje w roli jednostki, która bezustan-
nie ocenia i przetwarza otrzymywane informacje [Gajewski 1997, s. 20].

Tabela 1
Ewolucja badań nad zachowaniami konsumentów

Umowna 
nazwa okresu

Ramy 
czasowe

Stosunek do zachowań konsumentów
Główni 

przedsta-
wiciele

Etap 
przednaukowy

1899–1940

obserwacja zachowań konsumentów,
filozoficzny i społeczno-krytyczny 
charakter badań,
konsumpcja demonstracyjna,
na ladownictwo zachowań

–
–

–
–

Veblen
Tarde

Badania nad 
motywacją 1940–1964

badania nad motywami zachowań 
konsumentów,
wykorzystanie teorii Freuda

–

–
Dichter

Wyja nienia 
w kategoriach 
pojedynczych 
pojęć

lata 60. XX w.

charakterystyka pojęć: osobowo ć, 
percepcja ryzyka, dysonans poznawczy,
badania w celu zrozumienia i przewidywa-
nia elementów zachowań konsumentów

–

–
Braurer

Wielkie 
teorie

1966–1972

próba stworzenia cało ciowego ujęcia 
zachowań konsumentów,
ogólny model zachowania konsumenta 
podczas dokonywania wyboru

–

–

Andreasen
Howard
Sheth

Koncepcje 
przetwarzania 
informacji

lata 70. XX w.
badania nad sposobami wykorzystywania 
informacji przez konsumentów,
analizy nad postawami

–

–

Jacoby
Fishbein

Ajzen
Badania nad 
emocjami

lata 80. XX w.
badania nad zachowaniami konsumentów 
w kontek cie wpływu emocji

– Fishbein
Ajzen

Ujęcie w katego-
riach doznań lata 90. XX w.

badania nad doznaniami,
zaakcentowanie hedonizmu,
przypisywanie konsumpcji symbolicznego 
znaczenia,
typologia konsumentów

–
–
–

–

Shmidt
Foxall

Hirschman

ródło: Opracowanie własne na podstawie Antonides, van Raaij 2003, Włodarczyk 2013.



84

Jednym z najistotniejszych elementów zachowania człowieka jest podejmo-
wanie decyzji, do których w przypadku zachowa  rynkowych nale  decyzje 
o zakupie. W procesie tym najwa niejsz  spraw  jest rozstrzygni cie, czy istnieje 
faktyczna potrzeba dokonania zakupu. Przy pozytywnej weryfi kacji wyst powania 
takiej konieczno ci nale y okre lić kategori  produktow , w obr bie której b dzie 
dokonany wybór. Nast pnie nale y wybrać rodzaj i mark  produktu. Nie bez zna-
czenia pozostaje tak e preferowany czas i miejsce zakupu. Z reguły decyzje te s  
podejmowane w pewnym porz dku logicznym, kieruj c si  zasad  od ogółu do 
szczegółu [Rudnicki 2012, s. 40]. Podj cie decyzji o zakupie jest procesem zło o-
nym, w którym mo na wyró nić etapy, które mog  posiadać zró nicowany okres 
trwania [Garbarski 1998, s. 61]. W procesie decyzyjnym nabywcy i konsumentowi 
towarzyszy ró ny zestaw determinant. W zale no ci mi dzy innymi od tego kim 
jest podmiot podejmuj cy decyzj , jakie s  okoliczno ci zakupu czy te  kto b dzie 
ten produkt konsumował, proces zakupu mo e przebiegać inaczej a jego efektem 
mo e być zakup ró nych produktów. Znajduje to odzwierciedlenie w zachowaniu 
nabywców na rynku certyfi kowanej ywno ci dla niemowl t i małych dzieci.

Polski rynek certyfi kowanej żywności dla niemowląt 
i małych dzieci

Struktur  podmiotow  rynku certyfi kowanej ywno ci dla niemowl t i ma-
łych dzieci charakteryzuje wysoki stopie  zatomizowania po stronie popytu 
i relatywnie niski stopie  zatomizowania po stronie poda y. Potencjalni konku-
renci natrafi aj  na stosunkowo wysoki poziom hermetyczno ci, w efekcie czego 
rzadko pojawiaj  si  na rynku nowe wej cia [Stosio-Róg M., 2009]. Kluczowe 
bariery wej cia na rynek dotycz  kwestii kosztów ponoszonych w celu zapew-
nienia odpowiednich standardów jako ciowych oraz lojalno ci matek do prefe-
rowanych przez nie marek [Kołodrub M., 2008]. 

Na rozwa anym rynku wyst puje oligopol. Taka struktura rynkowa determi-
nuje w sposób unikatowy zachowania podmiotów na nim funkcjonuj cych. Pod-
mioty konkuruj  ze sob  w sposób bezpo redni, a ka da decyzja rynkowa mo e 
spowodować reakcj  w działaniu pozostałych graczy. Rynek ten podlega rozwo-
jowi, którego wymiarem jest mi dzy innymi zmiana dost pnego asortymentu, 
która zach ca nabywców do zakupu coraz to nowszych produktów. Wpływa to 
na fakt, i  segment ten wyró nia si  na tle pozostałych segmentów rynku spo-
ywczego w Polsce. Wraz z upływem czasu wzrasta jego warto ć, a poszczegól-

ne podmioty odnotowuj  wzrost warto ci sprzeda y (rysunek 1).
Do grona kluczowych graczy rynkowych nale  Nutricia Polska, Nestlé 

i Hipp. W 2013 roku ich udziały rynkowe kształtowały si  na poziomie: 52,30, 
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35,05 i 9,91%. Pozostałe podmioty kontrolowały 2,74% rynku [Klient…, s. 1]. 
W porównaniu z rokiem poprzednim ka dy z podmiotów odnotował wzrost 
sprzeda y (Nutricia Polska o 10,29%, Nestlé o 0,37% oraz Hipp o 5,47%). Zmia-
nie uległa tak e warto ć współczynnika koncentracji CR3. Z poziomu 98,45% 
zmalał on do poziomu 97,26%. Przybli ona warto ć współczynnika Herfi ndahla-
Hirschmana w 2013 roku wyniosła 0,41, podczas gdy znormalizowany współ-
czynnik Herfi ndahla-Hirschmana kształtował si  na poziomie 0,21. Warto ci te 
wiadcz  o wyst powaniu wysokiego stopnia koncentracji na rynku. 

Asortyment dost pny na analizowanym rynku mo e zostać podzielony na 
sze ć kategorii, do których nale : 1) mleka modyfi kowane, 2) kaszki, 3) dania 
obiadowe i zupki, 4) desery i musy owocowe, 5) ciasteczka i chrupaczki oraz 6) 
soki i herbatki. Spo ród nich kategoriami, które generuj  najwi ksz  sprzeda  
s  mleka modyfi kowane oraz kaszki. Udział tych dwóch grup produktowych, 
zarówno pod wzgl dem ilo ciowym, jak i warto ciowym, kształtuje si  na rela-
tywnie wysokim poziomie i wzrasta. Dominuj ca pozycja mleka modyfi kowane-
go wynika z konieczno ci zaspokojenia fundamentalnych potrzeb ywieniowych 
dziecka. Producenci posiadaj  w swojej ofercie ró ne rodzaje mleka modyfi ko-
wanego. Ich zró nicowanie wi e si  mi dzy innymi z wiekiem dziecka czy te  
jego postaci  – mleko w proszku lub mleko w płynie. Producentami maj cymi 
najwi kszy wpływ na kształtowanie si  tej kategorii produktowej s  Nutricia 
Polska (z markami Bebiko i Bebilon), Nestlé oraz Hipp. Nutricia Polska jest 
tak e liderem w drugiej kategorii produktowej, któr  s  kaszki i kleiki dla dzieci 
(wiedzie w niej prym wraz ze swoj  mark  BoboVita). 

Narz dzia, jakimi konkuruj  przedsi biorstwa obecne na rynku, obejmu-
j  mi dzy innymi kwestie asortymentowe. W zwi zku z tym, e rynek podle-
ga nieustannym zmianom, mo na zaobserwować prowadzone na szerok  skal  

Rysunek 1
Warto ć sprzeda y na rynku w latach 2012 i 2013 [mln PLN]

ródło: Opracowanie własne na podstawie Klient…
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działania innowacyjne z zakresu innowacji produktowych. Nie bez znaczenia na 
rozwa anym rynku pozostaje kwestia marki, do której zarówno producenci, jak 
i nabywcy, przykładaj  bardzo du  rol . Kwestia zaufania do marki jest tu bar-
dzo istotna. Dzieje si  tak zawsze wtedy, gdy o pozycji konkurencyjnej decyduje 
jako ć. Wszystkie powy sze kwestie powoduj , i  kluczow  barier  wej cia na 
analizowany rynek jest posiadanie marki, której ufaj  nabywcy.

Założenia metodyczne badań

Celem przeprowadzonego badania było poznanie specyfi ki zachowa  na-
bywców na rynku certyfi kowanej ywno ci dla niemowl t i małych dzieci, 
w szczególno ci dotycz cej ich determinant. Z racji tego, i  konsumentami yw-
no ci na wybranym rynku s  dzieci, natomiast nabywcami ich matki, za podmiot 
badania uznano te drugie. 

Pod wzgl dem czasowym przeprowadzone badanie ankietowe składało si  
z dwóch etapów – badania pilota owego i badania wła ciwego. Badanie pilota-
owe przeprowadzono na przełomie maja i czerwca 2014 roku (N = 30), podczas 

gdy badaniem wła ciwym, które toczyło si  w okresie od czerwca do wrze nia 
2014 roku, obj to 300 osób. Dobór respondentek był oparty na kilku kryteriach. 
Po pierwsze, w badaniu wzi ły udział wył cznie kobiety, co podyktowane było 
ich wiod c  rol  w procesie nabywania dóbr na analizowanym rynku. Po dru-
gie, badaniem obj to osoby, które w momencie realizacji badania ankietowego 
deklarowały posiadanie co najmniej jednego dziecka w wieku do 3 lat. Ponadto, 
respondentki stanowiły jednorodn  grup  pod wzgl dem terytorialnym dotycz -
cym deklarowanego przez nie miejsca zamieszkania (Olsztyn w województwie 
warmi sko-mazurskim). Dobór respondentek miał charakter celowy.

Na potrzeby realizacji badania z zakresu zachowa  nabywców na rynku cer-
tyfi kowanej ywno ci dla niemowl t i małych dzieci skonstruowano kwestiona-
riusz ankiety. W jego skład weszły pytania zamkni te odnosz ce si  do cz ci 
merytorycznej prowadzonych bada  oraz pytania, za pomoc  których okre lono 
profi l demografi czno-ekonomiczny respondentek. Dystrybucja kwestionariuszy 
oparta została na dwóch metodach. W przewa aj cej wi kszo ci była to metoda 
„face to face”. Tylko w 15% przypadków kwestionariusze były wypełniane dro-
g  elektroniczn .

Grupa respondentek bior cych udział w badaniu była zró nicowana pod 
wzgl dem przyj tych cech demografi cznych i ekonomicznych. Pod wzgl dem 
wieku dominuj c  w badaniu grup  były respondentki od 25. do 35. roku ycia 
(61%), a nast pnie w wieku 35–45 lat (23%), 20–25 lat (13%), do 20 lat (2%) 
oraz powy ej 45. roku ycia (1%). Osi gni ty rozkład jest zbli ony do aktual-
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nej sytuacji demografi cznej w Polsce a 84% pa  bior cych udział w badaniu 
to osoby mi dzy 25. a 45. rokiem ycia. Zró nicowanie wyst powało równie  
w odniesieniu do wieku dzieci respondentek. Ich odsetek w wyszczególnionych 
w badaniu przedziałach wiekowych był nast puj cy: 0–12 miesi cy – 33%, 
13–24 miesi cy – 34%, 25–36 miesi cy – 33%. 

Pod wzgl dem wykształcenia najliczniejsz  grup  stanowiły osoby z wy-
kształceniem wy szym (72%). Pozostałe respondentki deklarowały wykształce-
nie rednie (21%), zawodowe (6%) oraz podstawowe (1%). Kolejn  charakte-
rystyk  respondentek b d cych nabywcami na analizowanym rynku, a zarazem 
cech  odnosz c  si  do grupy konsumentów, czyli dzieci, jest wielko ć ich go-
spodarstwa domowego. W tym zakresie najwi ksz  grup  stanowiły kobiety re-
prezentuj ce 4- oraz 3-osobowe gospodarstwa domowe (odpowiednio 39 i 33%). 
Mniej liczne były przypadki ankietowania osób z 5-osobowych gospodarstw do-
mowych (21%). Najmniej liczn  grup  stanowiły kobiety, których gospodarstwo 
domowe liczy powy ej 5 osób (4%) oraz te, które samotnie wychowuj  jedno 
dziecko (3%).

Wyniki badań

Spo ród osób bior cych udział w badaniu zidentyfi kowano zarówno te, któ-
rym znana jest certyfi kowana ywno ć dla niemowl t i małych dzieci (91%), jak 
i te, które na pytanie o znajomo ć tego rodzaju ywno ci odpowiedziały prze-
cz co (9%). Wi kszo ć osób bior cych udział w badaniu deklaruje, i  dokonuje 
zakupu tego rodzaju ywno ci dla swoich dzieci (77%). Respondentki, które nie 
s  nabywcami certyfi kowanej ywno ci dla niemowl t i małych dzieci za naj-
wa niejsze bariery korzystania z tego rodzaju produktów uznaj  przede wszyst-
kim fakt preferowania domowych posiłków w diecie ich dzieci, wysok  ich cen  
i brak wiedzy o pochodzeniu surowców.

Rynek certyfi kowanej ywno ci dla niemowl t i małych dzieci charaktery-
zuje wyst powanie kilku kategorii produktowych. Z tego te  wzgl du kolejn  
z analizowanych poprzez przeprowadzone badanie kwestii było okre lenie 
stopnia ich znajomo ci w ród respondentek. Zaliczono do nich: 1) mleka mo-
dyfi kowane, 2) kaszki, 3) dania obiadowe i zupki, 4) desery i musy owocowe, 
5) ciasteczka i chrupaczki oraz 6) soki i herbatki. Stopie  znajomo ci poszcze-
gólnych kategorii produktowych ró nił si  nieznacznie w ród badanej zbiorowo-
ci. Wi kszo ć respondentek potwierdziła znajomo ć poszczególnych kategorii. 

W przypadku czterech pierwszych z nich ich znajomo ć zadeklarowało ponad 80% 
wszystkich respondentek. Najmniej rozpoznan  kategori  okazały si  ciasteczka 
i chrupaczki (66% wskaza ). Z racji tego, i  pozostałe z rozwa anych kwestii do-
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tyczyły matek faktycznie kupuj cych produkty na analizowanym rynku, w dalszej 
cz ci opracowania b d  one stanowiły populacj  odniesienia (N = 231).

Uzyskane wyniki s  dowodem na to, i  w ród osób podejmuj cych decy-
zje zakupowe dominuje postawa zaanga owania w pozyskiwanie informacji 
na temat produktów oraz wyst puje wysoki poziom wiedzy na ich temat. Do 
głównych ródeł informacji w przypadku ankietowanych nale y Internet, który 
wskazuje 62% respondentek. Na kolejnym miejscu ulokowały si  opinie rodziny 
i znajomych (55%). Trzecim najcz ciej wybieranym ródłem informacji s  le-
karze pediatrzy (53%). Co znamienne, tradycyjne kanały promocji, takie jak na 
przykład radio czy telewizja, s  uznawane za kluczowe ródło informacji przez 
mniej liczn  grup  ankietowanych. Przykładowo telewizj  jako jedno z trzech 
ródeł, z których najcz ciej pozyskiwane s  informacje o tego typu produktach, 

wskazało 9% pa .
Bior c pod uwag  rodzaje zakupywanej ywno ci dla niemowl t i małych 

dzieci na dwóch pierwszych miejscach lokuj  si  kaszki oraz mleka modyfi ko-
wane (odpowiednio 83 i 72% wskaza ). S  one jednocze nie wiod cymi kate-
goriami na polskim rynku. Na kolejnych pozycjach znalazły si : soki i herbatki 
(67%), desery i musy owocowe (67%), dania obiadowe i zupki (64%) oraz cia-
steczka i chrupaczki (42%). Miejsce zakupu tych produktów jest tak e zró nico-
wane. W ród matek bior cych udział w badaniu przewa aj  dwa miejsca zaku-
pu, którymi s  drogerie i hipermarkety. 

W badaniu podj to si  równie  sprawdzenia, które z czynników w najwi k-
szym wymiarze determinuj  zakup certyfi kowanej ywno ci dla niemowl t i ma-
łych dzieci (tabela 2). W ród wyszczególnionych determinant przewa ały nast -
puj ce odpowiedzi: „tolerancja przez dziecko”, „wysoka jako ć” oraz „pewno ć 
pochodzenia surowców”. Za determinanty o bardzo du ym i du ym znaczeniu 
uznało je odpowiednio: 94, 93 i 85% respondentek. Co znamienne, cena nie sta-
nowi a  tak znacz cej determinanty zakupu. Za czynnik o du ym i bardzo du ym 
znaczeniu uznało j  tylko 52% respondentek, podczas gdy 26% stwierdziło, i  
ma ona małe lub bardzo małe znaczenie. Respondentki wyraziły równie  swoj  
opini  na temat cech tego rodzaju ywno ci. W ich ocenie „s  one łatwo dost p-
ne” (43% wskaza  całkowitego zgodzenia si  ze stwierdzeniem), „ich porcje s  
dopasowane do wieku dziecka” (31%) oraz „ich receptura jest wynikiem wielu 
bada ” (27%). W wyra onych opiniach przewa ały te o pozytywnym nacecho-
waniu. Najmniej pewno ci pojawiło si  w przypadku oceny odnosz cej si  do 
nast puj cych kwestii (respondentki wybrały w tym przypadku opcj  odpowie-
dzi „trudno stwierdzić”): „maj  odpowiedni zapach” (32%), „ich receptura jest 
wynikiem wielu badan” (26%) oraz „zawieraj  naturalne składniki” i „nie zawie-
raj  konserwantów” (po 21%).
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W toku realizacji badania ankietowego uzyskano równie  dane dotycz ce 
dochodów netto w przeliczeniu na jedn  osob  w gospodarstwie domowym re-
spondentek (rysunek 2). W przewa aj cej liczbie przypadków dochody te kształ-
tuj  si  na poziomie 500–1000 zł (22%), 1000–1500 zł (28%) oraz 1500–2000 zł
(25%). Najcz stszym ródłem dochodów s  dochody partnera (84%) oraz docho-
dy własne (82%). Inne warianty były rzadziej ródłem dochodów gospodarstw 
domowych. „Pomoc rodziny” została zaznaczona w 15% przypadków, podczas 
gdy „ wiadczenia socjalne” wybrało 11%, a rodki alimentacyjne 9% responden-
tek. Opcj  „inne” wybrał 1% pa .

Kolejn  cech  badanych gospodarstw jest zró nicowanie miesi cznych wy-
datków na zakup certyfi kowanej ywno ci dla niemowl t i małych dzieci (rysu-
nek 3).

Podj to si  próby rozstrzygni cia, czy istnieje zale no ć mi dzy deklaro-
wanymi wydatkami na produkty oferowane na rozpatrywanym rynku i deklaro-
wanymi dochodami netto per capita gospodarstw domowych respondentek. Ko-
relacja mi dzy tymi zmiennymi okazała si  statystycznie nieistotna. wiadczy 
to o wyj tkowym charakterze rynku. Produkty b d ce przedmiotem kupna s  

Tabela 2
Czynniki determinujące korzystanie z certyfikowanej ywno ci dla niemowląt i małych 
dzieci w opinii respondentek [%]

Czynnik
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Wysoka jako ć 64 29 6 1 0

Pewno ć pochodzenia surowców 46 39 14 1 0

Oszczędno ć czasu 36 34 16 9 5

Wygoda 40 34 13 9 4

Cena 27 25 22 18 8

Łatwo ć zakupu 39 36 14 7 4

Bogaty asortyment 35 41 13 8 3

Znana marka 32 32 17 14 5

Szczegółowa informacja na opakowaniu 33 44 11 8 4

Tolerancja przez dziecko 70 24 5 1 0

Odpowiednia wielko ć posiłku 29 35 18 12 6

ródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań.
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przeznaczone dla dzieci, a ich zakup jest silnie nacechowany emocjonalnie. Od-
miennie ni  w przypadku szeregu innych rynków cena nie jest głównym czyn-
nikiem w procesie decyzyjnym, a wydatki na tego rodzaju ywno ć nie s  uza-
le nione od poziomu dochodu. O znacznie mniejszej w swoim oddziaływaniu 
roli ceny w procesie zakupu wiadczy równie  fakt, i  zmiana ceny produktów 
na rynku zdaniem respondentów wywoła ró ne skutki. 34% matek ocenia, i  
w przypadku wzrostu ceny b dzie nabywało te produkty w stopniu identycznym 
jak dotychczas. 33% respondentek uznało, e wzrost ceny ograniczy ich zakup 
certyfi kowanej ywno ci dla niemowl t i małych dzieci. Jedynie 10% kobiet bio-
r cych udział w badaniu przeszłoby na samodzielne przygotowanie posiłków.

4%
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28%
25%

9%

4%

8%

0%
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10%

15%

20%

25%

30%

Rysunek 2
Dochody netto per capita w gospodarstwach respondentek

ródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań.

Rysunek 3
Miesięczne wydatki na certyfi kowaną ywno ć dla niemowląt i małych dzieci w gospodar-
stwach respondentek

ródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań.
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Wnioski

Rynek certyfi kowanej ywno ci dla niemowl t i małych dzieci posiada wy-
j tkow  specyfi k . Wynika ona z faktu, i  rol  nabywcy odgrywaj  w przewa-
aj cej mierze matki, które reprezentuj  na rynku konsumentów, którymi s  ich 

dzieci. St d w trakcie analizy nale y uwzgl dnić nie tylko klasyczne uwarunko-
wania ekonomiczne, takie jak na przykład cena, czy te  dochód. W odniesieniu 
do najmłodszych dzieci niezwykle istotne staj  si  równie  determinanty o cha-
rakterze pozaekonomicznym, do których w szczególno ci zalicza si  czynniki 
psychologiczne, personalno-demografi czne oraz społeczno-kulturowe.

Przeprowadzone badanie potwierdziło opisan  powy ej specyfi k  anali-
zowanego rynku. Analizuj c uzyskane wyniki, mo na stwierdzić, e przewa-
aj ca wi kszo ć respondentek zna certyfi kowane produkty ywno ciowe dla 

niemowl t i małych dzieci, przy czym relatywnie niewiele mniejszy odsetek 
ankietowanych kobiet korzysta z tego rodzaju ywno ci. Kategoriami, które 
w najwi kszym stopniu s  wybierane przez respondentki s  kaszki dla dzieci 
i mleka modyfi kowane. Zdaniem kobiet bior cych udział w badaniu, najwa -
niejszym czynnikiem, który wpływa na ich decyzje nabywcze odno nie certyfi -
kowanej ywno ci dla niemowl t i małych dzieci jest tolerancja przez dziecko. 
Zdecydowana wi kszo ć uznała tak e jako ć za jedn  z najistotniejszych deter-
minant warunkuj cych korzystanie z tego rodzaju produktów ywno ciowych. 
Odmiennie ni  w przypadku szeregu innych rynków cena nie stanowi a  tak 
znacz cej determinanty zakupu.

Na podstawie przeprowadzonej analizy statystycznej mo na tak e stwier-
dzić, e nie zachodzi zwi zek mi dzy wysoko ci  dochodu gospodarstwa domo-
wego a wysoko ci  wydatków na ten rodzaj ywno ci. Korelacja w tym przy-
padku jest statystycznie nieistotna, o czym wiadczy mi dzy innymi bardzo niski 
poziom współczynnika korelacji (rxy = 0,04).
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Abstrakt

Celem przeprowadzonego badania było poznanie specyfi ki zachowa  nabywców 
na rynku certyfi kowanej ywno ci dla niemowl t i małych dzieci, w szczególno-
ci w zakresie ich determinant. W toku bada  wykorzystano autorski kwestiona-

riusz ankiety. Wyj tkowy charakter relacji mi dzy nabywc  i konsumentem na 
rynku (matk  i dzieckiem) mógł mieć wpływ na uzyskane wyniki. Cena nie jest 
kluczow  determinant  zachowa  nabywców na rozwa anym rynku, ponadto nie 
wyst puje zale no ć mi dzy dochodami netto per capita w gospodarstwie domo-
wym a wydatkami na certyfi kowan  ywno ć dla niemowl t i małych dzieci.

Słowa kluczowe: zachowania nabywców, ywno ć certyfi kowana dla niemow-
l t i małych dzieci
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Consumer behavior on certifi ed baby food market

Abstract

The aim of the study was to unveil the specifi cs of consumer behavior on the 
certifi ed 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 infl uenced 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 certifi ed baby 
food.

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

Wstęp

Tendencje obserwowane na rynku pieczywa wskazuj  na znacz cy spadek 
jego spo ycia. Jedn  z przyczyn spadku spo ycia chleba w Polsce jest pogor-
szenie jego jako ci, ale równie  zmiana preferencji konsumentów wzgl dem tej 
grupy produktów [Borowska i Kowrygo 2013]. Zmiany w spo yciu pieczywa 
skłaniaj  do podejmowaniu prób wyja nienia zjawiska, a tak e przewidywania 
przyszłych zachowa  konsumentów.

O akceptacji produktu ywno ciowego istotnie decyduj  jego cechy senso-
ryczne [Arvola i in. 2007; Dean i in. 2007]. Z dotychczasowych bada  wynika, 
e kluczowym czynnikiem wpływaj cym na pozytywne postrzeganie produk-

tu jest przede wszystkim ocena smaku, co powoduje, e konsumenci poszukuj  
produktów o okre lonych walorach smakowych [Dean i in. 2007]. Postrzeganie 
produktów zbo owych, a zwłaszcza pieczywa, jest tak e w istotnym stopniu wa-
runkowane cechami sensorycznymi, a w ród nich brana jest pod uwag  wie-
o ć, smak, barwa, tekstura [Heenan i in. 2008; Dewettinck i in. 2008].

W trakcie podejmowania decyzji o wyborze ywno ci wa na dla konsumen-
ta jest jej charakterystyka zdrowotna. Ocenie poddawana jest warto ć od yw-
cza, obecno ć ró nych składników od ywczych oraz składników dodawanych 
w procesie produkcji [Arvola i in. 2007]. Znaczenie tych cech stwierdzono tak e 
w warunkowaniu gotowo ci spo ywania innowacyjnego pieczywa [Baixauli i in. 
2008; Ginon i in. 2009].

Zmianom w wielko ci i strukturze spo ycia ywno ci towarzyszy poszuki-
wanie produktów o atrybutach prozdrowotnych, które posiadaj  po dane walo-
ry sensoryczne [Verbeke 2006; Cox i in. 2004]. 
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Celem badania1 było okre lenie znaczenia motywów zdrowotnych oraz 
hedonistycznych, w tym sensorycznych jako ródła odczuwanej przyjemno ci, 
w warunkowaniu ch ci spo ywania sze ciu rodzajów pieczywa poddanych ró -
nym modyfi kacjom technologicznym. Przyj to zało enie, e prozdrowotne oraz 
hedonistyczne motywy wyboru ywno ci w ró ny sposób warunkuj  gotowo ć 
do nabywania i spo ywania poszczególnych rodzajów pieczywa. 

Metody i materiał badawczy

Badanie zrealizowano we wrze niu 2014 technik  ankieterskich wywiadów 
osobistych ze wspomaganiem komputerowym w grupie 1014 Polaków w wieku 
21 lat i powy ej. Kryteria doboru próby uwzgl dniały reprezentatywno ć popu-
lacji ze wzgl du na województwo, a nast pnie dobór miał charakter kwotowy 
z uwzgl dnieniem płci, wykształcenia i wielko ci miejsca zamieszkania. Do wy-
wiadu kwalifi kowano jedynie osoby spełniaj ce kryterium rekrutacyjne, czyli 
dokonywanie samodzielnych lub we współudziale zakupów ywno ci. Charak-
terystyka badanej populacji została przedstawiona w tabeli 1.

Ocenie poddano deklarowan  ch ć do spo ywania sze ciu rodzajów pie-
czywa, w tym pieczywa z dodatkiem błonnika, o obni onej zawarto ci soli, 
o obni onej kaloryczno ci, z długim terminem przydatno ci do spo ycia, pro-
dukowanego bez dodatku substancji konserwuj cych i spulchniaj cych oraz 
pieczywa produkowanego na zakwasie, wyra an  na 5-punktowej skali ocen, 
gdzie: 1 – nie, 2 – raczej nie, 3 – ani nie, ani tak, 4 – raczej tak, 5 – tak. Cz sto ć 
spo ywania pieczywa jasnego, z dodatkiem błonnika oraz ciemnego/pełnoziar-
nistego oceniano na 7-punktowej skali, gdzie: 1 – nie znam, 2 – nigdy, 3 – 1–3 
razy w miesi cu; 4 – raz w tygodniu, 5 – 2–5 razy w tygodniu, 6 – raz dziennie; 
7 – kilka razy w ci gu dnia. W trakcie analizy materiału empirycznego dokonano 
redukcji liczby kategorii do trzech cz sto ci, a mianowicie: 1 – raz w tygodniu 
lub rzadziej; 2 – kilka razy w tygodniu; 3 – raz dziennie lub cz ciej.

W celu wyodr bnienia prozdrowotnych i hedonistycznych motywów warun-
kuj cych decyzje konsumentów zwi zane z wyborem ywno ci wykorzystano 
wybrane stwierdzenia z Food Choice Questionnaire (Steptoe i in. 1995) doty-
cz ce badanych zagadnie . Wybrano 14 motywów (tabela 1), których znaczenie 
oceniano na skali 5-punktowej, gdzie: 1 – niewa ny, 2 – raczej niewa ny, 3 – ani 
niewa ny, ani wa ny, 4 – raczej wa ny, 5 – bardzo wa ny. 

1Praca wykonana w ramach projektu „BIOPRODUKTY, innowacyjne technologie wytwarzania 
prozdrowotnych produktów piekarskich i makaronu o obni onej kaloryczno ci” współfinanso-
wanego z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach Programu Operacyjnego 
Innowacyjna Gospodarka 2013–2015.
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W ramach analizy zebranego materiału empirycznego wykonano analiz  
cz sto ci oraz tabele krzy owe. Do stwierdzenia ró nic istotnych statystycznie 
mi dzy zmiennymi wykorzystano test Chi2 oraz jednoczynnikow  analiz  wa-
riancji ANOVA przy poziomie istotno ci p<0,05. Do wyboru motywów istotnie 
ró nicuj cych decyzje konsumentów wykorzystano metod  czynnikow . Obli-
czono współczynnik adekwatno ci doboru próby KMO (0,913) oraz test sferycz-
no ci Bartletta (Chi2 – 6724,97; df 91; p<0,001. Do wyodr bniania trzech czyn-
ników głównych zastosowano metod  rotacji Varimax z normalizacj  Kaisera, 
przy czym zbie no ć osi gni to w 5 iteracji. W dalszych analizach znaczenie 

Tabela 1
Charakterystyka respondentów z uwzględnieniem wybranych cech socjodemograficz-
nych

Grupy respondentów N (%)

Płeć 

Kobieta 552 54,4

Mę czyzna 462 45,6

Miejsce zamieszkania 

Wie  373 36,8

Miasto od 20 do 99 tys. mieszkańców 314 31,0

Miasto powy ej 100 tys. mieszkańców 327 32,2

Wykształcenie 

Podstawowe 54 5,3

Zasadnicze zawodowe 240 23,7

rednie 465 45,9

Licencjat i wy sze 255 25,1

Wiek 

25 lat i mniej 204 20,1

26–35 lat 208 20,5

36–45 lat 189 18,6

46–55 lat 146 14,4

Powy ej 55 lat 267 26,3

Opinia o dochodzie 

Jest całkowicie niewystarczający 42 4,1

Pozwala zaspokoić jedynie podstawowe potrzeby 160 15,8

Stać nas na niektóre, ale nie na wszystkie wydatki 578 57,0

Stać nas na wszystko 176 17,4

Stać nas na wszystko i jeszcze mo emy zaoszczędzić 58 5,7

ródło: Badanie własne.
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tych trzech czynników wyra ano jako „niewa ny” (warto ć rednia – 3 i poni-
ej) oraz „wa ny” (warto ć rednia – powy ej 3). W trakcie analiz wykorzystano 

pakiet statystyczny IBM SPSS Statistics, wersja 21.0 

Motywy wyboru żywności

W ród 14 motywów warunkuj cych decyzje i zachowania konsumentów na 
rynku ywno ci obejmuj cych aspekty zdrowotne oraz hedonistyczne jako naj-
wa niejszy uznano smak („dobrze smakuje”), a nast pnie zapach („ładnie pach-
nie” – tabela 2. 

W wyniku redukcji zmiennych wyodr bniono 3 główne motywy ró nicuj ce 
badan  populacj  pod wzgl dem ich znaczenia w wyborze ywno ci. Czynnik 
zdrowotny (I) był reprezentowany przez 5 motywów silnie ze sob  skorelowa-
nych i wyja niał 44,9% wariancji zmiennych. Czynnik sensoryczny (II) obejmo-
wał smak, zapach i wygl d ywno ci wyja niał 9,9% wariancji zmiennych, nato-

Tabela 2
Motywy warunkujące wybór ywno ci w badanej populacji (Warto ci rednie oraz warto-
ci ładunków czynnikowych wyodrębnione na podstawie analizy czynnikowej)

Opinie na temat motywów X; SD* 
Ładunki czynnikowe 

I II III

Zawiera du o witamin i minerałów 4,03; 0,94 0,686** 0,389 0,247

Zawiera naturalne składniki 4,07; 0,96 0,733 0,442 –0,019

Niskotłuszczowa 3,58; 1,10 0,689 0,009 0,220

Bogata w błonnik 3,58; 1,04 0,768 –0,025 0,151

Nie zawiera sztucznych składników 4,01; 0,98 0,695 0,376 0,221

Dobrze smakuje 4,32; 0,82 0,181 0,803 0,003

Ładnie pachnie 4,14; 0,87 0,084 0,713 0,416

Ładnie wygląda 4,07; 0.89 0,146 0,705 0,324

Pozwala mi się zrelaksować 3,56; 1,06 0,243 0,053 0,812

Poprawia mi humor 3,73; 1,06 0,073 0,279 0,744

Posiada przyjemną teksturę 3,69; 1,05 0,326 0,320 0,541

Bogata w białko 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, e się dobrze czuję 4,06; 0,92 0,360 0,437 0,475

*Warto ć rednia; odchylenie standardowe, skala 5-punktowa, gdzie 1 – niewa ny, 2 – raczej 
niewa ny, 3 – ani niewa ny, ani wa ny, 4 – raczej wa ny, 5 – bardzo wa ny.
**Motywy najsilniej skorelowane z czynnikami głównymi (współczynnik korelacji >0,650).

ródło: Badanie własne.
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miast czynnik hedonistyczny (III), reprezentowany przez dwa motywy, wyja niał 
7,9% wariancji zmiennych. Czynnik II i III reprezentował uwarunkowania, które 
ł cz  si  z postrzeganiem ywno ci w kategoriach ródła przyjemno ci. Wyod-
r bnione czynniki wyja niały ł cznie 62,8% wariancji zmiennych (tabela 2).

Prozdrowotne i hedonistyczne uwarunkowania 
częstości spożywania pieczywa

Najcz ciej spo ywanym rodzajem pieczywa w badanej populacji było pie-
czywo jasne. Ponad połowa badanych spo ywała ten rodzaj pieczywa przynajm-
niej 1 raz dziennie, co znajduje potwierdzenie w innych badaniach [Borowska 
i Kowrygo 2013]. Pieczywo ciemne/pełnoziarniste było spo ywane z tak  cz -
sto ci  przez nieco ponad 1/5 badanych, a pieczywo z dodatkiem błonnika tylko 
przez około 13% badanych (tabela 3).

Tabela 3
Często ć spo ywania wybranych rodzajów pieczywa z uwzględnieniem motywów wybo-
ru ywno ci [%]

Motywy
Znaczenie 

motywu

Często ć spo ywania

raz w tygodniu 
lub rzadziej

kilka razy 
w tygodniu

raz dziennie 
lub czę ciej

Pieczywo jasne

Cała populacja 30,6 15,0 54,4

Motywy zdrowotne (IS)*
niewa ny 26,4 17,2 56,4

wa ny 34,4 13,0 52,6

Motywy sensoryczne (IS)
niewa ny 38,7 17,9 43,4

wa ny 27,6 13,9 58,5

Motywy hedonistyczne (IS)
niewa ny 34,1 14,7 51,1

wa ny 27,2 15,2 57,6

Pieczywo jasne z dodatkiem błonnika

Cała populacja 72,2 14,7 13,1

Motywy zdrowotne (IS)
niewa ny 80,4 13,2 6,4

wa ny 64,6 16,1 19,3

Motywy sensoryczne (IS)
niewa ny 78,8 11,3 9,9

wa ny 69,8 15,9 14,3

Motywy hedonistyczne (IS)
niewa ny 78,4 12,3 9,3

wa ny 66,2 17,0 16,8
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W przypadku wszystkich rodzajów pieczywa opinia o znaczeniu poszcze-
gólnych motywów w wyborze ywno ci istotnie ró nicowała deklarowan  cz -
sto ć spo ywania. Istotnie wi cej osób spo ywało przynajmniej 1 raz dziennie 
pieczywo jasne, gdy motywy zdrowotne uznane zostały za niewa ne, a motywy 
sensoryczne i hedonistyczne za wa ne. Z kolei wi cej osób spo ywało ten rodzaj 
pieczywa 1 raz w tygodniu lub rzadziej, gdy motywy zdrowotne były wa ne, 
a pozostałe – niewa ne. Zatem wybór tego pieczywa był w wi kszym stopniu 
warunkowany wzgl dami hedonistycznymi ni  zdrowotnymi. W przypadku pie-
czywa z dodatkiem błonnika oraz pieczywa ciemnego/pełnoziarnistego cz stsza 
konsumpcja ł czyła si  z traktowaniem wszystkich motywów jako wa nych, 
a rzadkie spo ywanie (1 raz w tygodniu lub rzadziej) – z ich ocen  jako niewa -
nych (tabela 3). Oznacza to, ze w trakcie wyboru tych rodzajów pieczywa moty-
wy hedonistyczne i zdrowotne warunkuj  podobnie post powanie konsumenta. 

Prozdrowotne i hedonistyczne uwarunkowania 
zamiarów nabywania innowacyjnego pieczywa

Ponad 1/3 badanych osób zadeklarowała gotowo ć do nabywania pieczywa 
bez dodatku substancji konserwuj cych i spulchniaj cych oraz tyle samo osób 
wskazało pieczywo na zakwasie, co wskazuje na zainteresowanie badanych 
naturalno ci  produktu. Relatywnie najmniej osób chciało kupować pieczywo 
o wydłu onym terminie przydatno ci do spo ycia (15,5%) i jednocze nie najwi -
cej osób (14,8%) nie deklarowało zamiaru kupowania tego pieczywa (tabela 4). 

cd. tabeli 3

Motywy
Znaczenie 

motywu

Często ć spo ywania

raz w tygodniu 
lub rzadziej

kilka razy 
w tygodniu

raz dziennie 
lub czę ciej

Pieczywo ciemne/pełnoziarniste

Cała populacja 57,9 19,6 22,5

Motywy zdrowotne (IS)*
niewa ny 71,9 14,5 13,6

wa ny 45,0 24,4 30,6

Motywy sensoryczne (IS)
niewa ny 64,6 17,2 18,2

wa ny 55,4 20,5 24,1

Motywy hedonistyczne (IS)
niewa ny 63,2 17,2 19,6

wa ny 52,8 22,0 25,2

*Istotne statystycznie ró nice między zmiennymi – test Chi2 przy p<0,05.
ródło: Badanie własne.
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W przypadku pieczywa z dodatkiem błonnika, z obni on  zawarto ci  soli oraz 
o obni onej kaloryczno ci około 25% badanych wskazało odpowied  neutraln  „ani 
tak, ani nie”, co wskazuje na brak zdecydowania w stosunku do tych produktów.

W przypadku pieczywa z dodatkiem błonnika, z obni on  zawarto ci  soli 
oraz o obni onej kaloryczno ci opiniom o wa nym znaczeniu motywów zdro-
wotnych, sensorycznych i hedonistycznych towarzyszyła wi ksza ch ć nabywa-
nia produktów wyra ana wi ksz  warto ci  redni  (tabela 5). 

Wi ksza ch ć nabywania produktów znalazła to tak e potwierdzenie w od-
setkach osób deklaruj cych zamiar nabywania poszczególnych produktów (ta-
bela 5). 

Podobne rezultaty otrzymano w przypadku pieczywa bez dodatku substan-
cji konserwuj cych i spulchniaj cych oraz pieczywa na zakwasie, tj. opiniom 
o wa nym znaczeniu motywów zdrowotnych, sensorycznych i hedonistycznych 
towarzyszyła wi ksza ch ć nabywania produktów (tabela 6).

Po uwzgl dnieniu poszczególnych motywów nie wykazano natomiast ró -
nic w warto ciach rednich ocen w odniesieniu do pieczywa o długim terminie 
przydatno ci do spo ycia. Niemniej jednak istotnie wi cej osób wskazywało od-
powied  „tak” wtedy, gdy motywy zdrowotne, sensoryczne i hedonistyczne były 
wa ne w trakcie wyboru ywno ci (tabela 6).

Uzyskane wyniki badania własnego potwierdzaj  istotne znaczenie zarówno 
motywów hedonistycznych, jak i zdrowotnych w warunkowaniu wyboru pie-
czywa aktualnie spo ywanego oraz zamiaru nabywania pieczywa o potencjalnie 
korzystnych cechach, co znajduje potwierdzenie tak e w innych badaniach [Hel-
lyer i in. 2012; Vassallo i in. 2009].

Tabela 4
Zamiar nabywania wybranych rodzajów pieczywa z uwzględnieniem motywów wyboru 
ywno ci [%]

Rodzaje pieczywa

Zamiar kupowania

nie
raczej 

nie
ani tak, 
ani nie

raczej 
tak

tak

Pieczywo z dodatkiem błonnika 5,6 9,8 25,1 41,8 17,7

Pieczywo z obni oną zawarto cią soli 6,5 14,9 24,8 35,3 18,5

Pieczywo o obni onej kaloryczno ci 7,0 13,5 25,4 34,0 20,1

Pieczywo o długim terminie przydatno ci 
do spo ycia

14,8 17,6 21,1 31,0 15,5

Pieczywo bez dodatku substancji 
konserwujących, spulchniających

4,5 6,0 18,5 36,4 34,6

Pieczywo na zakwasie 3,6 5,1 21,3 35,1 34,9

ródło: Badanie własne.
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Dla współczesnego konsumenta ywno ć i jej spo ywanie stanowi istotne 
ródło przyjemno ci. Mo e to być wynik akceptacji cech produktu, ale równie  

konsekwencja procesu wychowania czy dobrego samopoczucia. Pozytywne 
emocje ujawniaj  si  w deklarowanej gotowo ci do okre lonych zachowa  oraz 
w obserwowanych zachowaniach [Cox i in. 2004; Ares i in. 2010]. W wietle 
uzyskanych wyników pieczywo stanowi, podobnie jak wiele innych rodzajów 
ywno ci, ródło przyjemno ci, co wykazano zwłaszcza w przypadku cz sto ci 

Tabela 5
Zamiar nabywania wybranych rodzajów innowacyjnego pieczywa z uwzględnieniem mo-
tywów wyboru ywno ci [%]

Rodzaje pieczywa X; SD

Zamiar kupowania

nie
(1)

raczej 
nie
(2)

ani tak, 
ani nie

(3)

raczej 
tak
(4)

tak
(5)

Pieczywo z dodatkiem błonnika

Motywy zdrowotne 
(IS)*

niewa ne 3,18a; 1,08 10,1 13,3 32,6 36,4 7,6

wa ne 3,91a; 0,92 1,5 6,4 18,3 46,9 26,9

Motywy 
sensoryczne (IS)

niewa ne 3,33b; 0,96 5,8 11,7 31,4 45,6 5,5

wa ne 3,65b; 1,09 5,5 9,1 22,8 40,4 22,2

Motywy 
hedonistyczne(IS)

niewa ne 3,37c; 1,06 6,9 11,9 30,7 38,8 11,7

wa ne 3,75c; 1,04 4,4 7,8 19,8 44,7 23,3

Pieczywo z obni oną zawarto cią soli

Motywy zdrowotne 
(IS)

niewa ne 2,95a; 1,12 12,2 22,1 31,4 27,3 7,0

wa ne 3,90a; 0,96 1,3 8,1 18,7 42,7 29,2

Motywy 
sensoryczne (IS)

niewa ne 3,03b; 1,01 6,6 23,7 36,2 27,7 5,8

wa ne 3,60b; 1,15 6,5 11,6 20,5 38,2 23,2

Motywy 
hedonistyczne (IS)

niewa ne 3,11c; 1,10 8,9 20,0 30,9 31,5 8,7

wa ne 3,76c; 1,09 4,2 10,1 18,9 38,9 27,9

Pieczywo o obni onej kaloryczno ci

Motywy zdrowotne 
(IS)

niewa ne 2,96a; 1,12 12,6 19,2 35,5 25,3 7,4

wa ne 3,94a; 0,98 1,9 7,9 16,3 42,1 31,8

Motywy 
sensoryczne (IS)

niewa ne 3,10b; 0,98 6,2 18,7 40,1 28,8 6,2

wa ne 3,60b; 1,19 7,3 11,5 20,0 35,9 25,3

Motywy 
hedonistyczne (IS)

niewa ne 3,19c; 1,13 9,3 16,6 32,3 29,9 11,9

wa ne 3,74c; 1,12 4,8 10,4 18,9 38,0 27,9

*Istotne statystycznie ró nice między zmiennymi – test Chi2 przy p<0,05.
a, b, c Warto ci rednie oznaczone tymi samymi literami ró nią się istotnie statystycznie (ANO-
VA, p<0,05).

ródło: Badanie własne.
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spo ywania pieczywa jasnego. Znaczenie motywów zdrowotnych w podejmo-
waniu decyzji zwi zanych z konsumpcj  pieczywa zaznacza si  w odniesieniu 
do pieczywa o prozdrowotnej charakterystyce, tj. z dodatkiem błonnika, o obni-
onej zawarto ci soli, o obni onej kaloryczno ci, bez dodatków spulchniaj cych 

i konserwuj cych oraz produkowanego na zakwasie. 

Tabela 6
Zamiar nabywania wybranych rodzajów innowacyjnego pieczywa z uwzględnieniem mo-
tywów wyboru ywno ci [%]

Rodzaje pieczywa X; SD

Zamiar kupowania

nie
(1)

raczej 
nie
(2)

ani 
tak, 

ani nie
(3)

raczej 
tak
(4)

tak
(5)

Pieczywo o długim terminie przydatno ci do spo ycia

Motywy zdrowotne 
(IS)*

niewa ne 3,10a; 1,21 13,2 16,7 28,5 29,8 11,8

wa ne 3,19x; 1,37 16,4 18,2 14,4 32,1 18,9

Motywy 
sensoryczne (IS)

niewa ne 3,04b; 1,02 9,9 16,4 38,3 31,0 4,4

wa ne 3,19x; 1,38 16,8 18,0 14,7 30,9 19,6

Motywy 
hedonistyczne (IS)

niewa ne 3,01c; 1,25 16,0 18,0 27,1 27,2 11,7

wa ne 3,28c; 1,33 13,9 17,1 15,4 34,5 19,1

Pieczywo bez dodatku substancji konserwujących, spulchniających

Motywy zdrowotne 
(IS)

niewa ne 3,57a; 1,10 5,6 8,9 30,6 32,6 22,3

wa ne 4,22a; 0,96 3,4 3,2 7,6 39,9 45,9

Motywy 
sensoryczne (IS)

niewa ne 3,44b; 0,99 3,6 10,9 38,0 32,5 15,0

wa ne 4,08b; 1,06 4,7 4,2 11,4 37,8 41,9

Motywy 
hedonistyczne (IS)

niewa ne 3,68c; 1,12 5,5 7,8 27,1 32,1 27,5

wa ne 4,12c; 0,99 3,5 4,2 10,4 40,5 41,4

Pieczywo na zakwasie

Motywy zdrowotne 
(IS)

niewa ne 3,56a; 1,12 6,0 8,9 31,6 30,4 23,1

wa ne 4,27a; 0,83 1,3 1,5 11,9 39,5 45,7

Motywy 
sensoryczne (IS)

niewa ne 3,41b; 0,97 3,3 11,7 39,1 32,8 13,1

wa ne 4,12b; 1,00 3,6 2,8 14,7 35,9 43,0

Motywy 
hedonistyczne (IS)

niewa ne 3,70c; 1,06 4,4 6,6 28,3 35,4 25,3

wa ne 4,14c; 0,98 2,7 3,7 14,6 34,9 44,1

*Istotne statystycznie ró nice między zmiennymi – test Chi2 przy p<0,05.
a, b, c, xWarto ci rednie oznaczone tymi samymi literami ró nią się istotnie statystycznie 
(ANOVA, p<0,05).

ródło: Badanie własne.



104

Podsumowanie

Z przeprowadzonej analizy wynika, e:
Motywy zdrowotne i hedonistyczne w ró nym stopniu warunkowały de-
cyzje konsumentów zwi zane z nabywaniem pieczywa tylko w przypadku 
pieczywa jasnego. Motywy hedonistyczne sprzyjały cz stszej konsumpcji 
tego pieczywa, podczas gdy wi ksze znaczenie przypisywane motywom 
zdrowotnym było czynnikiem ograniczaj cym spo ywanie pieczywa z m ki 
jasnej.
Znaczenie przypisywane motywom zdrowotnym i hedonistycznym w wy-
borze ywno ci nie ró nicowało istotnie deklarowanej ch ci nabywania pie-
czywa o długim terminie przydatno ci do spo ycia.
W stosunku do pieczywa o cechach prozdrowotnych, tj. pieczywa ciem-
nego/pełnoziarnistego, z dodatkiem błonnika, o obni onej zawarto ci soli, 
o obni onej kaloryczno ci, bez dodatku substancji spulchniaj cych i kon-
serwuj cych oraz pieczywa na zakwasie wykazano istotne zró nicowanie 
deklaracji badanych osób. Zarówno osoby deklaruj ce du e znaczenie mo-
tywów zdrowotnych, jaki hedonistycznych w warunkowaniu wyboru yw-
no ci wykazywały wi ksz  skłonno ć do spo ywania tych rodzajów pieczy-
wa w porównaniu z osobami, które okre liły znaczenie tych motywów jako 
niewa ne.
Wyniki badania wskazuj  zatem, e wybór nowych rodzajów pieczywa 

o zmodyfi kowanych cechach w kierunku zwi kszenia ich walorów zdrowotnych 
był warunkowany zarówno czynnikami zdrowotnymi, jak i hedonistycznymi. 
Oznacza to, e konsumenci doceniaj c walory zdrowotne takiej ywno ci, ocze-
kiwali, e jej spo ywanie b dzie ródłem pozytywnych emocji i do wiadcze  
w trakcie i po spo yciu.
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Abstrakt

Celem badania było okre lenie znaczenia motywów zdrowotnych oraz hedoni-
stycznych, w tym sensorycznych, w warunkowaniu ch ci spo ywania sze ciu 
rodzajów pieczywa poddanych ró nym modyfi kacjom technologicznym. Bada-
nie zrealizowano we wrze niu 2014 roku w grupie 1014 Polaków w wieku 21 lat 
i powy ej. 

Wi ksze znaczenie przypisywane motywom hedonistycznym sprzyjało 
cz stszej konsumpcji pieczywa jasnego, podczas gdy motywy zdrowotne były 
czynnikiem ograniczaj cym spo ywanie tego pieczywa. Znaczenie obydwu 
motywów nie ró nicowało istotnie deklarowanej ch ci nabywania pieczywa 
o długim terminie przydatno ci do spo ycia. W stosunku do pieczywa o cechach 
prozdrowotnych zarówno osoby deklaruj ce du e znaczenie motywów zdrowot-



106

nych, jak i hedonistycznych w warunkowaniu wyboru ywno ci wykazywały 
wi ksz  skłonno ć do jego spo ywania w porównaniu z osobami, które okre liły 
znaczenie tych motywów jako niewa ne.

Wybór nowych rodzajów pieczywa o zmodyfi kowanych cechach w kierun-
ku zwi kszenia ich walorów zdrowotnych był warunkowany zarówno motywa-
mi zdrowotnymi, jak i hedonistycznymi. Oznacza to, e konsumenci doceniaj c 
walory zdrowotne takiej ywno ci, oczekiwali, e jej spo ywanie b dzie tak e 
ródłem pozytywnych emocji i do wiadcze  w trakcie spo ywania i po spo-
yciu.

Słowa kluczowe: konsument, rynek pieczywa, konsumpcja, uwarunkowania 
spo ycia

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 modifi cations. 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 signifi cantly 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 modifi cations compa-
red with those who claimed that these motives were not important to them. 

The choice of bread with modifi cations aiming at increasing its health value 
was determined both by health and hedonistic motives. This means that consu-
mers appreciated the health benefi ts 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 usługi gastronomiczne w Polsce 
w okresie poakcesyjnym

Wstęp

Lata 2004–2014 dla rynku wewn trznego w Polsce były okresem gł bokich 
przemian koniunkturalnych i strukturalnych zwi zanych z dostosowywaniem 
si  do warunków jednolitego wspólnotowego rynku i przezwyci aniem skut-
ków wiatowego kryzysu fi nansowo-gospodarczego. Szczególnie wa ny był rok 
2004 ze wzgl du na przyst pienie Polski do Unii Europejskiej otwieraj ce nowy 
etap w działalno ci podmiotów handlowych i gastronomicznych. Przyspieszenie 
tempa wzrostu gospodarczego, ogólna poprawa kondycji polskiej gospodarki 
i znacz cy wzrost dochodów ludno ci w pierwszych pi ciu latach po akcesji 
sprzyjały o ywieniu popytu na usługi gastronomiczne. W 2009 roku uwarunko-
wania rynkowe dla konsumentów ywno ci uległy pogorszeniu. Zaburzenia na 
wiatowych rykach fi nansowych zapocz tkowane w 2008 roku, globalna recesja 

i kryzys zadłu eniowy cz ci pa stw Unii Gospodarczej i Walutowej doprowa-
dziły do osłabienia aktywno ci gospodarki wiatowej, co nie pozostało bez wpły-
wu na gospodark  Polski. Zjawiska te znalazły odzwierciedlenie w obni eniu 
tempa wzrostu gospodarczego, dochodów ludno ci i konsumpcji indywidualnej. 
Kryzys gospodarczy skorygował zachowania konsumentów na rynku usług ga-
stronomicznych. Poszukuj c ta szych alternatyw, konsumenci cz ciej korzysta-
li z ywienia u osób prywatnych, ograniczyli popyt na usługi komplementarne 
wiadczone przez placówki gastronomiczne, zwi kszyli zainteresowanie ofert  

placówek typu fast food.
Celem prezentowanego opracowania jest próba syntetycznego przedstawie-

nia zmian w popycie na usługi gastronomiczne w Polsce w latach 2004–2014, 
przy przyj ciu 2003 roku jako ostatniego przed akcesj , za rok bazowy oraz zo-
brazowanie poziomu i struktury wydatków ludno ci na ywienie poza domem 



108

w wymiarze makro- i mikroekonomicznym na tle rozwoju infrastruktury gastro-
nomicznej. W opracowaniu poddano weryfi kacji hipotez , e zmiany ogólnej 
aktywno ci makroekonomicznej w istotny sposób kształtuj  wielko ć i struk-
tur  popytu na usługi gastronomiczne. Maj c powy sze na uwadze, za celowe 
uznano pokazanie dynamiki wydatków gospodarstw domowych na gastronomi  
w okresie szybkiego wzrostu gospodarczego Polski, tj. w latach 2004–2008 oraz 
w okresie spowolnienia gospodarczego, tj. w latach 2009–2013 i w warunkach 
ponownego o ywienia koniunktury w 2014 roku, któremu towarzyszyła nieno-
towana od lat defl acja na rynku ywno ciowym. W ocenie tych zjawisk pomi-
ni to analiz  szeregu uwarunkowa  ekonomicznych (PKB, sytuacja na rynku 
pracy, dochody gospodarstw domowych, ceny ywno ci i usług gastronomicz-
nych) oraz demografi czno-społecznych maj cych wpływ na kształtowanie si  
popytu na usługi gastronomiczne. Skoncentrowano si  na analizie zmian poten-
cjału gastronomicznego i zró nicowaniu wydatków na gastronomi  w przekro-
ju podstawowych grup społeczno-ekonomicznych ludno ci. Stan infrastruktury 
gastronomicznej nale y do najwa niejszych poda owych uwarunkowa  rynku 
usług ywieniowych, aktywnie oddziałuj cych na sfer  popytu i preferencje kon-
sumentów w zakresie organizacji procesu wy ywienia. Zwi kszenie dost pno-
ci usług gastronomicznych poprzez wzrost liczby placówek, dostosowanie ich 

do zmieniaj cych si  potrzeb nabywców i podniesienie poziomu wiadczonych 
usług wpływa na wi ksz  cz stotliwo ć korzystania z gastronomii przez ró ne 
segmenty konsumentów i wzrost popularno ci ywienia poza domem.

Metodyka badań

Podstaw  analizy stanowiły wtórne ródła empiryczne zaczerpni te ze sta-
tystyki handlu oraz bud etów gospodarstw domowych GUS. Si gni to równie  
do danych statystycznych opracowanych w Europejskim Urz dzie Statystycznym 
(EUROSTAT). Wykorzystano materiały i publikacje IERiG -PIB w Warszawie. 

ródłem informacji były tak e wyniki własnych, wieloaspektowych analiz sta-
tystyki rynkowej oraz specjalistyczne publikacje naukowe i popularnonaukowe. 
W pracy zastosowano metody analizy statystycznej, ekonomicznej i porównawczej. 

Liczba i struktura placówek gastronomicznych 

Zmieniaj cy si  rynek ywno ciowy daje konsumentom mo liwo ć zaspo-
kajania potrzeb ywieniowych w wielu ró nych formach. Jedn  z nich jest kon-
sumpcja poza domem lub zamawianie potraw do domu, czyli korzystanie z usług 
gastronomii, które w Polsce cieszy si  coraz wi ksz  popularno ci . Wzrost do-
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chodów ludno ci, zmiany stylu ycia i konsumpcji, rozwój urbanizacji i ruchu 
turystycznego, zwi kszenie odległo ci domu od miejsca pracy, wzrost aktywno-
ci zawodowej kobiet, zmiany struktury demografi cznej społecze stwa, modelu 

rodziny i wielko ci gospodarstwa domowego oraz  ogólnego poziomu zamo no-
ci i ilo ci czasu wolnego1 – to główne czynniki powoduj ce szybki rozwój za-

potrzebowania na ywienie poza domem. Odpowiedzi  na nie s  istotne zmiany 
potencjału gastronomicznego zwi zane m.in. z liczb  placówek, kształtowaniem 
si  proporcji mi dzy potencjałem gastronomii otwartej i zamkni tej oraz mi dzy 
sektorem publicznym i prywatnym.

Stosownie do klasycznych funkcji pełnionych przez gastronomi , działal-
no ć gastronomiczna obejmuje produkcj  gastronomiczn , usługi ywieniowe 
i sprzeda  towarów handlowych2. Przedmiotem produkcji gastronomicznej jest 
sporz dzanie wyrobów kulinarnych i ciastkarskich, przeznaczonych do sprzeda-
y na miejscu i na wynos. Usługi ywieniowe umo liwiaj  konsumpcj  w lokalu, 

poza lokalem, a tak e w pokojach noclegowych. Sprzeda  towarów handlowych 
to sprzeda  towarów zakupionych w innych punktach (słodycze, napoje, alkohol, 
papierosy). 

Zmiany zachodz ce w gospodarce i społecze stwie zmodyfi kowały sposób 
postrzegania zada  współczesnej gastronomii i rozumienie produktu gastrono-
micznego. W obecnych warunkach zakłady gastronomiczne oprócz potrzeby 
ywienia zaspokajaj  potrzeby komplementarne, np. potrzeb  rozrywki, odpo-

czynku, spotka  towarzyskich, obsługi uroczysto ci rodzinnych itp.3. wiadcz  
usługi komplementarne, takie jak: organizowanie koncertów, wystaw, spotka  
biznesowych i konferencji, ywienie wycieczek, obsługa imprez masowych, 
sprzeda  wyrobów własnych do sklepów, produkcja i sprzeda  posiłków rege-
neracyjnych, catering, sprzeda  posiłków na wynos, organizowanie kiermaszów 
z ywno ci  na imprezach handlowych i kulturalno-rozrywkowych oraz pokazy 
i promocje kulinarne4. Wzbogacenie typowych usług gastronomicznych o do-

1A. D browska, 2008: Rozwój rynku usług w Polsce – uwarunkowania i perspektywy rozwoju, 
SGH, Warszawa, s. 203–204; A. D browska, K. Gutkowska, M. Jano -Kresło, I. Ozimek, 2010: 
Serwicyzacja konsumpcji w polskich gospodarstwach domowych. Uwarunkowania i tendencje, 
Difin, Warszawa, s. 116; J. Sala, 2011: Marketing w gastronomii, Wyd. II zmienione, PWE, War-
szawa, s. 28. 
2W literaturze przedmiotu wymienia si  trzy podstawowe funkcje gastronomii: produkcyjn , usłu-
gow  i handlow . J. Sala, 2011: Marketing w gastronomii, PWE, Warszawa, Rozdz. I, punkt 1.2.
3Wiod ce trendy, które kształtuj  potrzeby współczesnych konsumentów na rynku gastronomii 
funkcjonuj  wokół poj ć takich jak: ekologia, zdrowie, rosn ca wiadomo ć konsumentów i do-
st p do informacji, potrzeba podkre lenia swojej osobowo ci, indywidualizacja, wygoda, nostal-
gia. SFINKS POLSKA S.A., 2014: Strategia Sfinks Polska S.A. na lata 2015–2020, Warszawa, 
s. 7–8.
4P. Dominik, 2013: Gastronomia, Wydawnictwo ALMAMER, Warszawa, s. 265; T. Zalega, 2010: 
Miejsce usług w konsumpcji gospodarstw domowych wysokodochodowych, Nierówno ci Społecz-
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datkowe „nie ywno ciowe” funkcje sprawia, e wewn trz gastronomii dokonuj  
si  nie tylko zmiany ilo ciowe, ale tak e jako ciowe zwi zane ze zmian  struk-
tury rodzajowej zakładów5. 

Według GUS na koniec 2014 roku działało w Polsce ponad 66,3 tys. placó-
wek gastronomicznych (stałych i sezonowych). Najliczniejszy rodzaj stanowiły 
bary – 23,5 tys. Punktów gastronomicznych było 21,5 tys., restauracji – 17,4 tys., 
a stołówek – 3,9 tys. W 2003 roku liczb  placówek gastronomicznych szacowa-
no na 89,3 tys., w tym 38,8 tys. barów i 34,4 tys. punktów gastronomicznych. 
Restauracji odnotowano 8,8 tys., a stołówek 7,3 tys. Ogólna liczba placówek ga-
stronomicznych była w 2014 roku o 23,0 tys., tj. o 26,0% mniejsza ni  w 2003 ro-
ku. Zmniejszyła si  liczba wszystkich rodzajów placówek, z wyj tkiem restauracji (ry-
sunek 1). 

Najbardziej, bo o 46,2% (o 3,4 tys.) zmniejszyła si  liczba stołówek. Licz-
ba barów zmalała o 40,0% (o 15,3 tys.), a punktów gastronomicznych o 37,6% 
(o 13,0 tys.). Liczba restauracji wzrosła o 8,6 tys., tj. blisko dwukrotnie. Podobne 
tendencje odnotowano w 2014 roku6. 

ne a Wzrost Gospodarczy, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszów, Zeszyt 17, 
s. 458. St d m.in. istnieje du a trudno ć w dokładnym oszacowaniu cen i wydatków na ywno ć 
konsumowan  w gastronomii, gdy  w cen  posiłku wliczone s  nie tylko koszty zwi zane z yw-
no ci , ale tak e z usług  i zyskiem. 
5G. Levytska, 2011: Usługi gastronomiczne – znaczenie i tendencje rozwoju, Wydawnictwo 
SGGW, Warszawa, s. 45–51.
6W 2014 r., w porównaniu z rokiem poprzednim, ogólna liczba placówek gastronomicznych 
zmniejszyła si  o 0,9%, natomiast restauracji wzrosła o 7,5%.
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Rysunek 1
Liczba placówek gastronomicznych (stan w dniu 31 XII)

ródło: Roczniki Statystyczne GUS z lat 2005–2015.
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W 2014 roku, podobnie jak w 2003 roku, najwi kszy udział w strukturze sie-
ci placówek gastronomicznych stanowiły bary – 35,4%. Na drugiej pozycji pla-
sowały si  punkty gastronomiczne – 32,4%, a na trzeciej restauracje z udziałem 
26,3%. Udział stołówek si gał 5,9%. Udziały barów, punktów gastronomicznych 
i stołówek były od 2,1 (stołówki) do 7,3 pkt proc. (bary) ni sze ni  w 2003 roku, 
natomiast udział restauracji zwi kszył si  o 16,5 pkt proc. 

W wyniku wieloletniego procesu powszechnej prywatyzacji gospodarki 
krajowej dominuj cym sektorem w gastronomii stał si  sektor prywatny. W la-
tach 2004–2014 prywatyzacja sieci gastronomicznej poczyniła dalsze post py. 
W 2014 roku sektor prywatny obj ł 98,4% wszystkich placówek gastronomicz-
nych, wobec 96,7% w 2003 roku. W 2014 roku w sektorze tym funkcjonowało 
99,3% wszystkich restauracji, podczas gdy w 2003 roku – 98,2%. Odsetki barów 
i punktów gastronomicznych nale cych do sektora prywatnego wzrosły nie-
znacznie, natomiast stołówek – zwi kszyły si  do 89,8 z – 76,5%.

Odnotowane w latach 2004–2014 zmiany w liczbie i strukturze rodzajowej 
placówek gastronomicznych mo na ocenić zarówno negatywnie, jak i pozytyw-
nie. Zauwa alny spadek liczby stołówek jest niepokoj cym zjawiskiem, gdy  
ten rodzaj placówek w istotnej mierze wspomaga gospodarstwa domowe w za-
kresie ywieniowym. Znacz cy wzrost liczby restauracji mo na natomiast uznać 
za pozytywny kierunek przemian, gdy  oddziałuje dodatnio na ogólny poziom 
sieci gastronomicznej. Warte podkre lenia s  równie  pozytywne przemiany sie-
ci gastronomicznej w zakresie ró nicowania si  rodzajów zakładów, kierunków 
ich lokalizacji, wiadczenia dodatkowych usług ywieniowych i rozrywkowo-
kulturalnych.

Dynamika sprzedaży w placówkach gastronomicznych

ywienie poza domem coraz silniej konkuruje z zakupami ywno ci 
w punktach sprzeda y detalicznej. Wska nikami dobrze obrazuj cymi to zjawi-
sko s  dane GUS o sprzeda y detalicznej, publikowane dla okresów rocznych 
i dotycz ce pełnej zbiorowo ci podmiotów. Z zestawienia  tych wska ników dla 
lat 2004–2014 (tabela 1 i rysunek 2) widać, i  zmiany sprzeda y w placówkach 
gastronomicznych w poszczególnych latach analizowanego okresu były ró no-
kierunkowe, z przewag  tendencji wzrostowych, nasilonych zwłaszcza w latach 
2011–2014. Stanowiły one kontynuacj  trendów obserwowanych od ko ca lat 
80. ub. wieku7. Dane te pokazuj  wyra nie odmienny przebieg trendów sprze-

7Dynamiczny rozwój gastronomii w Polsce rozpocz ł si  z ko cem 1988 r. wraz z wprowadzeniem 
ustawy o swobodzie podejmowania działalno ci gospodarczej. E. Kwiatkowska, G. Levytska, 
2007: Stan i kierunki rozwoju polskiego rynku usług gastronomicznych, Ekonomika i Organizacja 
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da owych w warunkach przyspieszenia i spowolnienia tempa wzrostu gospodar-
czego. 

Znacz cy wzrost sprzeda y w placówkach gastronomicznych (o 8,2% 
w cenach stałych), stymulowany popraw  sytuacji dochodowej ludno ci, odno-
towano w latach 2006–2007. W 2008 roku doszło do odwrócenia tej tendencji 
i w ci gu trzech kolejnych lat (2008–2010) sprzeda  w gastronomii spadła 
o 6,0%. Wydatny wzrost cen ywno ci (o 15,9%), alkoholu i wyrobów tytoniowych 
(o 22,6%) oraz no ników energii (o 26,3%)8, kosztów najmu i pozostałych kosz-
tów funkcjonowania placówek skutkował wzrostem cen usług gastronomicznych9 
i obni eniem popytu, deprecjonowanym dodatkowo przez spowolnienie dynamiki 
dochodów ludno ci. Istotnymi czynnikami hamuj cymi sprzeda  w gastronomii 
były ponadto: konieczno ć zacie nienia fi skalnego i zwi zane z tym zmniejszenie 
wydatków na ywienie w placówkach fi nansowanych ze rodków publicznych 
(szpitale, domy opieki itp.), pogorszenie sytuacji fi nansowo-ekonomicznej wielu 
przedsi biorstw skutkuj ce ograniczeniem liczby spotka  biznesowych, jak rów-
nie  osłabienie ruchu turystycznego w nast pstwie wiatowego kryzysu fi nanso-
wo-gospodarczego10. W 2011 roku negatywne zjawiska w rozwoju sprzeda y 
gastronomicznej ust piły pozytywnym tendencjom. W 2014 roku, w porównaniu 
z 2010 rokiem, sprzeda  w placówkach gastronomicznych wzrosła o 18,4%, przy 
wzro cie sprzeda y detalicznej ogółem o 9,2% oraz spadku sprzeda y ywno ci 

Gospodarki ywno ciowej, Zeszyty Naukowe SGGW w Warszawie, nr 63 (2007), Wydawnictwo 
SGGW, Warszawa, s. 135–136.
8Wska niki dotycz  cen detalicznych.
9W latach 2008–2010 ceny detaliczne towarów i usług w grupie „restauracje i hotele” wzrosły 
o 15,1%, przy wzro cie ł cznych cen towarów i usług konsumpcyjnych o 10,6%, w tym ywno ci 
i napojów bezalkoholowych o 13,4%.
10Problemy natury finansowej zwi zane z rosn cymi kosztami prowadzenia działalno ci gospo-
darczej, zaostrzenie przez banki kryteriów przyznawania kredytów i trudno ci z pozyskaniem 
kapitału doprowadziły do zahamowania ekspansji sieci gastronomicznych i redukcji liczby pla-
cówek. W 2011 r., w stosunku do 2007 r., liczba zakładów gastronomicznych zmalała o 20,0%, 
z czego w sektorze publicznym o 32,0%.

Tabela 1
Dynamika sprzeda y detalicznej w latach 2004–2014 (ceny stałe)

Wyszczególnienie
2007

2003 = 100
2010

2007 = 100
2013

2010 = 100
2014

2013 = 100

Sprzeda  detaliczna ogółem 115,4 105,7 105,1 103,9

    ywno ć i napoje 
    bezalkoholowe

102,8 100,5 95,1 100,5

W placówkach gastronomicznych 109,9 94,0 111,0 106,7

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



113

i napojów bezalkoholowych w przedsi biorstwach handlowych i niehandlowych 
o 3,5% (w cenach stałych). Szacunkowa sprzeda  ywno ci i napojów bezalko-
holowych w gastronomii zwi kszyła si  o 22,1%11. Jej wzrost wi zał si  głów-
nie z odbywaj cymi si  w Polsce Mistrzostwami Europy w Piłce No nej (Euro 
2012) i towarzysz cym temu wydarzeniu wzmo onym napływem turystów oraz 
popraw  sytuacji dochodowej ludno ci notowan  od połowy 2013 r. Wydatne 
o ywienie popytu na usługi gastronomiczne w latach 2012–2014 sprawiło, e 
w ko cu tego okresu sprzeda  w placówkach gastronomicznych osi gn ła po-
ziom o 22,4% wy szy ni  w 2003 r., podczas gdy sprzeda  detaliczna ywno ci 
zmalała o 1,3% (w cenach stałych).

Interesuj co przedstawiaj  si  zmiany poziomu i struktury przychodów 
z działalno ci gastronomicznej. W latach 2004–2014, mimo spadku liczby pla-
cówek gastronomicznych, całkowite przychody z działalno ci gastronomicznej 
wykazywały tendencj  wzrostow . wiadczy to o zwi kszaniu si  produktyw-
no ci sieci gastronomicznej i coraz lepszym dostosowywaniu si  oferty placó-
wek gastronomicznych do zró nicowanych potrzeb konsumentów. W 2014 roku, 
w porównaniu z 2003 rokiem, wzrost przychodów z działalno ci gastronomicz-
nej w cenach bie cych wyniósł 71,3%, a w cenach stałych – 19,7%. Zadecy-

11Jest ona identyfikowana z warto ci  sprzeda y w placówkach gastronomicznych pomniejszon  
o przychody ze sprzeda y alkoholu i wyrobów tytoniowych oraz przychody z tzw. pozostałej 
działalno ci.
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Rysunek 2
Dynamika PKB i sprzeda y detalicznej w latach 2004–2014 (w cenach stałych, 2003 r. = 100)

ródło: Roczniki Statystyczne GUS z odpowiednich lat i obliczenia własne.
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dował o tym głównie wzrost przychodów z produkcji gastronomicznej, tj. pro-
dukcji wyrobów ciastkarskich, kulinarnych i innych wytworzonych we własnym 
zakresie – w cenach bie cych o 152,1%, a w cenach stałych o 76,0%12. Pozo-
stałe przychody uległy zmniejszeniu. Przychody uzyskane z tzw. pozostałej dzia-
łalno ci (m.in. usługowo-rozrywkowej) w cenach bie cych zmalały o 22,5%, 
a w cenach stałych – o 45,8%. Przychody ze sprzeda y towarów handlowych 
zakupionych i odsprzedawanych w niezmienionej postaci (po ewentualnym kon-
fekcjonowaniu) obni yły si  odpowiednio o 19,7 i 43,9%, w tym ze sprzeda y 
napojów alkoholowych i wyrobów tytoniowych o 9,3 i 36,6%. 

Na podstawie danych GUS dotycz cych statystyki sprzeda y szacuje si , 
e w 2014 roku, w stosunku do 2003 roku, sprzeda  artykułów ywno ciowych 

i napojów bezalkoholowych w placówkach gastronomicznych (w cenach sta-
łych) zwi kszyła si  o 46,1%13. Jej udział w całkowitej sprzeda y w gastrono-
mii (w cenach bie cych) wzrósł z 71,4% w 2003 roku do 85,2% w 2014 roku,
a w sprzeda y detalicznej ogółem – z 2,8 do 3,4%. 

Wydatki gospodarstw domowych na żywienie 
poza domem

Głównym ródłem informacji o wielko ci wydatków ponoszonych przez 
gospodarstwa domowe na ywienie poza domem w placówkach gastronomicz-
nych otwartych i zamkni tych (restauracjach, barach, stołówkach itp.) s  badania 
bud etów gospodarstw domowych prowadzone przez GUS. Nie rejestruje si  
w tych badaniach ilo ciowego pozadomowego spo ycia ywno ci, a jedynie war-
to ciowe. Du ym utrudnieniem w ocenie przemian popytu gospodarstw domo-
wych na poszczególne rodzaje usług gastronomicznych w latach 2004–2014 jest 
modyfi kacja klasyfi kacji produktów i usług wprowadzona przez GUS w 2013 ro-
ku. Z tego powodu dane o wydatkach gospodarstw domowych na poszczególne 
rodzaje usług gastronomicznych w latach 2013–2014 s  nieporównywalne z da-
nymi za lata wcze niejsze; porównywalny jest tylko ogólny poziom wydatków 
na gastronomi . Podj ta dla celów niniejszego opracowania szczegółowa analiza 
popytu na usługi gastronomiczne bazuje głównie na danych z lat 2004–2012.

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

12Wska niki realnych przychodów z produkcji gastronomicznej obliczono, koryguj c wska niki 
przychodów w cenach bie cych wska nikiem cen: „restauracje i hotele” (143,21).
13W 2014 r. w cenach bie cych wyniosła ona 23,7 mld zł i w stosunku do 2003 r. wzrosła 
o 109,1%. GUS 2005: Mały Rocznik Statystyczny Polski 2005, Warszawa, s. 198; GUS 2015: 
Rynek wewnętrzny w 2014 r., Warszawa, s. 46.
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micznych wzrosły nominalnie i realnie odpowiednio 4,3 razy i 3 razy (rysunek 3 
i tabela 2). Najwy szy realny ich wzrost był udziałem gospodarstw domowych 
rolników (5,6 razy), a najni szy – pracowników (2,4 razy).
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Rysunek 3
Przeciętne miesięczne wydatki gospodarstw domowych na gastronomię 

ródło: Opracowanie własne na podstawie wyników badań bud etów gospodarstw domo-
wych GUS z lat 2003–2014.

Tabela 2
Przeciętne miesięczne wydatki gospodarstw domowych na gastronomię w latach 2003 
i 2014

Gospodarstwa domowe

Wydatki nominalne Wydatki realne a

2003 2014 2014 

w zł na osobę 2003 = 100

Ogółem 9,37 40,62 302,7

Pracowników 12,44 42,96 240,9

Rolników 2,04 16,36 564,8

Pracujących na własny rachunek 15,76 62,70 281,3

Emerytów i rencistów 5,72 28,65 327,6

aWska niki wydatków nominalnych skorygowano wska nikami cen towarów i usług w zakre-
sie restauracji i hoteli dla poszczególnych grup gospodarstw domowych.

ródło: Publikowane i niepublikowane wyniki badań bud etów gospodarstw domowych GUS 
oraz obliczenia własne.
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W latach 2004–2008, w warunkach przyspieszenia tempa wzrostu gospo-
darczego i poprawy sytuacji dochodowej ludno ci, popyt gospodarstw domo-
wych na usługi gastronomiczne wzrósł o 41,9%, w tym najbardziej w gospo-
darstwach domowych rolników (3,5 razy) i pracuj cych na własny rachunek 
(o 67,6%). Charakterystycznym zjawiskiem było to, e w latach 2009–2013, tj. 
w okresie spowolnienia gospodarczego nie odnotowano zmniejszenia zain-

teresowania gospodarstw domowych żywieniem poza domem. W 2013 roku, 
w porównaniu z 2008 rokiem, w gospodarstwach domowych ogółem wydatki 
realne na gastronomi  wzrosły o 39,7%, tj. w stopniu nieco tylko mniejszym ni  
w poprzednim pi cioleciu14. Udział wydatków na gastronomi  w całkowitych 
wydatkach gospodarstw domowych zwi kszył si  z 6,8% w 2008 roku do 9,9% 
w 2013 roku15. W przeciwie stwie do lat 2004–2008, istotne o ywienie popytu 
na gastronomi  obserwowano w gospodarstwach pracowników (o 43,4%) oraz 
emerytów i rencistów (o 47,4%)16. W gospodarstwach pracuj cych na własny 
rachunek i rolników tempo wzrostu wydatków na gastronomi  spowolniło odpo-
wiednio do 16,0 i 19,5%.  

Efektem poprawy kondycji polskiej gospodarki, zwi kszenia tempa wzrostu 
gospodarczego i dochodów ludno ci w 2014 roku było gwałtowne przyspiesze-
nie dynamiki wydatków gospodarstw domowych na gastronomi . W porównaniu 
z 2013 rokiem wzrost tych wydatków w uj ciu realnym wyniósł 52,7%, podczas 
gdy wydatków realnych na ywno ć konsumowan  w domu – zaledwie 0,5%. 
Bezwzgl dny spadek cen detalicznych ywno ci sprawił, e obni yła si  rednia 
cena koszyka zakupów (przy niezmienionym wolumenie), a „zaoszcz dzone” 
w ten sposób kwoty zostały przeznaczone na zakup ywno ci w gastronomii. 
Przyrost tych wydatków dotyczył wszystkich grup gospodarstw domowych, 
przy czym najwi kszy odnotowano w gospodarstwach domowych emerytów 
i rencistów (o 73,9%, w tym rencistów o 81,5%) oraz pracowników (o 47,2%, 
w tym pracowników na stanowiskach robotniczych o 54,1%), tj. gospodarstwach 

14Cz ć gospodarstw domowych skorygowała swoje zachowania na rynku usług gastronomicz-
nych. Ograniczono wydatki na dodatkowe usługi wiadczone przez placówki gastronomiczne, 
cz ciej wybierano restauracje typu fast food, poszukiwano jedzenia poza domem za ni sz  cen . 
PMR 2014: Rynek HoReCa w Polsce 2014. Analizy rynku i prognozy rozwoju na lata 2014–2019, 
Warszawa. 
15K. wietlik (red.), 2015: Popyt na ywno ć. Stan i perspektywy, IERiG -PIB, ARR, MRiRW, 
Warszawa, seria: Analizy rynkowe, nr 16, s. 36–37.
16Z bada  bud etów gospodarstw domowych wynika, e w latach 2009–2013 dochody gospo-
darstw domowych emerytów i rencistów wzrosły bardziej ni  pozostałych grup społeczno-ekono-
micznych ludno ci. Mo na przypuszczać, e cz ć osób z gospodarstw pracowniczych boj c si  
o utrat  pracy bardziej anga owała si  w prac  zawodow , co zmniejszało czas na przygotowa-
nie posiłków w domu. Korzystano wi c z usług gastronomicznych, a poszukuj c ta szych ofert, 
zwi kszono zapotrzebowanie na usługi fast foodów i pizzerii, które proponowały produkty na 
wynos, dostaw  do domu b d  biura.
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o relatywnie niskim poziomie tych wydatków i dysponuj cych stosunkowo ni-
skim przeci tnym miesi cznym poziomem dochodów. 

Analizuj c relacje mi dzy wydatkami na poszczególne rodzaje usług gastro-
nomicznych, zauwa yć mo na, e w 2012 roku, w porównaniu z 2003 rokiem, 
gospodarstwa domowe najbardziej zwi kszyły realne wydatki na kawiarnie 
i bary (2,7 razy) oraz restauracje (2,6 razy). Wydatki na ywienie u osób prywat-
nych i w stołówkach wzrosły realnie o 44,0–45,0%. 

W 2014 roku na ywienie w stołówkach gospodarstwa domowe przezna-
czyły realnie blisko dwukrotnie wi cej pieni dzy ni  w 2013 roku. Istotnie, bo 
o 28,0% zwi kszyły popyt na ywno ć konsumowan  w barach szybkiej obsługi 
i kupowan  na wynos, ograniczyły natomiast wydatki na kawiarnie i herbaciarnie. 

Na podkre lenie zasługuje du y wzrost aktywno ci gospodarstw domowych 
rolników na rynku usług gastronomicznych. W 2012 roku, w porównaniu z 2003 ro-
kiem, gospodarstwa te zwi kszyły wydatki realne na restauracje 12,4 razy, pod-
czas gdy gospodarstwa domowe ogółem – 2,6 razy; na kawiarnie i bary – 5,5 
razy, tj. w stopniu dwukrotnie wy szym ni  gospodarstwa ogółem, a na stołówki 
– ponaddwukrotnie, przy rednim wzro cie wynosz cym 43,7%. 

Przeprowadzone analizy pozwalaj  na stwierdzenie, e ywienie poza do-
mem odgrywa coraz wi ksz  rol  w zaspokajaniu potrzeb ywieniowych pol-
skich gospodarstw domowych. Wskazuje na to nie tylko znacz cy wzrost real-
nych wydatków na gastronomi  w latach 2004–2014, ale tak e rosn cy ich udział 
w bud etach rodzin. W 2014 r. przeci tne miesi czne wydatki na gastronomi  
w przeliczeniu na osob  w gospodarstwach domowych ogółem stanowiły 3,8% 
całkowitych wydatków oraz 15,4% wydatków na ywno ć i napoje bezalkoholo-
we, wobec 1,4 i 5,0% w 2003 roku. 

Utrzymało si  du e zró nicowanie zakresu korzystania z usług ywienio-
wych w zale no ci od typu gospodarstwa domowego. W 2014 roku, podobnie 
jak w 2003 roku, gospodarstwami, które w najwi kszym stopniu zaspokajały 
potrzeby ywieniowe poza domem były gospodarstwa pracuj cych na własny 
rachunek, które na gastronomi  przeznaczały 23,1% wydatków na ywno ć. Na 
przeciwległym biegunie znalazły si  gospodarstwa rolników, których wydatki na 
omawiane usługi miały najni szy poziom i najmniejszy udział w strukturze wy-
datków (6,6%). Nale y dodać, e w 2014 roku we wszystkich gospodarstwach 
domowych udziały wydatków na ywienie poza domem w całkowitych wydat-
kach na ywno ć były znacz co wy sze ni  w 2003 roku, a najsilniejsza tenden-
cja wzrostowa cechowała gospodarstwa domowe powi zane z rolnictwem.
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Podsumowanie i wnioski

W latach 2004–2014 w Polsce znacz co zmienił si  rynek usług gastrono-
micznych. Dostosowywanie si  do wymaga  konsumentów polegało w pierwszej 
kolejno ci na korekcie liczby i struktury rodzajowej placówek gastronomicznych. 
Zmniejszeniu si  ogólnej ich liczby towarzyszyły procesy unowocze niania i du-
ego zró nicowania oferty usługowej. Wzrosła zwłaszcza liczba restauracji, co 

miało zwi zek z dynamicznym rozwojem restauracji sieciowych (McDonald’s, 
KFC, Pizza Hut, Sfi nks, Burger King) lokowanych w wielkopowierzchniowych 
obiektach handlowych, głównie super- i hipermarketach. Powstały nowe rodzaje 
lokali odznaczaj ce si  specyfi k  oferowanego asortymentu i serwisu, pełni ce 
funkcje adekwatne do zmian w gospodarce i społecze stwie.

Pomimo spadku liczby placówek gastronomicznych, wzrosły przychody 
z działalno ci gastronomicznej, co wiadczy o zwi kszaniu si  produktywno ci 
sieci gastronomicznej i coraz lepszym dostosowywaniu si  oferty placówek ga-
stronomicznych do zró nicowanych potrzeb konsumentów.  

Innowacje dotycz ce zasad organizacyjnych i ekonomicznych funkcjonowa-
nia placówek gastronomicznych, zarówno gastronomii otwartej, jak i zamkni tej 
oraz poprawa sytuacji dochodowej i zmieniaj cy si  styl ycia mieszka ców na-
szego kraju sprzyjały wzrostowi popytu na usługi gastronomiczne. Spowolnienie 
gospodarcze odnotowane w latach 2009–2013 nie zahamowało tej tendencji. De-
fl acja na rynku ywno ciowym i wydatny wzrost dochodów realnych ludno ci 
zdynamizowały proces serwicyzacji konsumpcji ywno ci w 2014 r. 

Ponadtrzykrotny wzrost realnych wydatków gospodarstw domowych na 
gastronomi  w latach 2004–2014 oraz wzrost udziału wydatków gospodarstw 
domowych na ywienie poza domem w całkowitych wydatkach na ywno ć 
z 5,0% w 2003 r. do 15,4% w 2014 r. pokazuje, e gastronomia odgrywa coraz 
wi ksz  rol  w zaspokajaniu ywieniowych potrzeb polskiego społecze stwa. 
Konsumpcja poza domem staje si  coraz powszechniejszym zwyczajem, a nie 
przywilejem nielicznych, zamo nych grup obywateli. Korzystanie z usług ga-
stronomicznych przez konsumentów wi e si  nie tylko z konieczno ci  jedze-
nia, ale równie  coraz cz ciej z zaspokajaniem potrzeb wy szego rz du, czego 
dowodem s  zmiany struktury rodzajowej zakładów i oferowanych usług. Zjawi-
ska te wiadcz  o unowocze nianiu konsumpcji i dostosowywaniu jej do struktur 
realizowanych w krajach wysokorozwini tych gospodarczo17.

17W gospodarstwach domowych w Wielkiej Brytanii w 2014 r. udział wydatków na artykuły 
ywno ciowe i napoje (ł cznie z napojami alkoholowymi) konsumowane poza domem stanowił 

41,9% całkowitych wydatków na ywno ć i napoje. DEFRA 2015: Family Food 2014, National 
Statistics Publication, London, s. 3. Z danych Eurostatu wynika, e w 2014 r. w UE-28 wydatki 
sektora gospodarstw domowych na restauracje i hotele stanowiły 8,2% całkowitych konsump-
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Wyniki przeprowadzonych analiz sugeruj , e rynek usług gastronomicz-
nych w Polsce ma przed sob  dobre perspektywy rozwoju w zwi zku ze spo-
dziewanym wzrostem poziomu zamo no ci społecze stwa i zmianami ogólnego 
modelu konsumpcji.
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Abstrakt

Wzrost dochodów i zmiany stylu ycia ludno ci powoduj , e Polacy coraz 
ch tniej spo ywaj  posiłki poza domem. Celem prezentowanego opracowania 
jest pokazanie zmian w popycie na usługi gastronomiczne w latach 2004–2014. 
Omówiono zmiany liczby placówek gastronomicznych, wielko ci sprzeda y 
detalicznej i przychodów w placówkach gastronomicznych. Dokonano analizy 
i oceny poziomu i struktury wydatków gospodarstw domowych na ywienie 
w gastronomii. Przeprowadzone analizy ujawniły siln  wzrostow  tendencj  po-
pytu na usługi gastronomiczne w okresie poakcesyjnym i pokazały, e spowol-
nienie gospodarcze w Polsce, b d ce nast pstwem wiatowego kryzysu fi nan-
sowo-gospodarczego nie spowodowało zmniejszenia wydatków gospodarstw 
domowych na gastronomi . Wyniki analiz sugeruj , e pod wpływem wzrostu 
poziomu zamo no ci i zmian ogólnego modelu konsumpcji, popularno ć ywie-
nia poza domem w ród polskich konsumentów b dzie nadal rosła.

Słowa kluczowe: gastronomia, ywienie poza domem, konsument, gospodar-
stwo domowe, placówki gastronomiczne, popyt na usługi 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 2004–2014. 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 fi nancial crisis, has not caused a reduction in 
households’ expenditure on eating out. Results of research suggest that under the 
infl uence 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 jogurtów w opinii 
konsumentów

Wstęp

W odniesieniu do ywno ci konsumenci oczekuj , poza zaspokojeniem po-
trzeb podstawowych (głód), równie  realizacji potrzeb wy szego rz du, np. he-
donistycznych (przyjemno ć), samorealizacji i uznania (łatwo ć przygotowania 
do spo ycia, zachowanie zgrabnej sylwetki) [Gutkowska i in. 2012]. W obliczu 
rosn cych problemów rodowiska, kwestie bezpiecze stwa ywno ci powodu-
j , e wielu konsumentów pragnie mniej przetworzonej, naturalnej ywno ci, 
o szczególnych walorach zdrowotnych [Verain i in. 2016; Kraus 2014]. Kon-
sumenci s  skłonni zapłacić wy sz  cen  za pewne atrybuty ywno ci, m.in. 
krajowe lub lokalne pochodzenie [Burhardi i in. 2005; Lefevre 2010], ekologicz-
n  metod  produkcji [Tranter i in. 2009], czy obecno ć składników słu cych 
poprawie zdrowia [Marette i in. 2010]. 

Cel i metody badań

Celem artykułu była ocena akceptacji wybranych walorów zdrowotnych 
jogurtów oraz skłonno ci do płacenia przez konsumentów wy szych cen za 
atrybuty zdrowotne tej kategorii produktów. Badanie zostało przeprowadzone 
z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety w ród osób deklaruj cych zakup 
i spo ycie jogurtów. W badaniu zastosowano dobór celowy, tj. kwestionariusz 
został skierowany do kobiet w ci y i rodziców z dziećmi do 3. roku ycia, po-
niewa  na wst pie bada  zało ono, e jest to grupa osób szczególnie zaintere-
sowana zdrowiem oraz walorami zdrowotnymi ywno ci. Narz dzie badawcze 
zostało rozprowadzone do trzech przedszkoli, dwóch znajduj cych si  na tere-
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nie O arowa Mazowieckiego i jednego w Warszawie w okresie od kwietnia do 
maja 2013 roku. Kwestionariusz ankiety wypełniło 161 osób, natomiast do osta-
tecznej analizy zakwalifi kowano 151 poprawnie wypełnionych kwestionariuszy. 
W badanej próbie przewa ały kobiety (79,5%) oraz osoby w wieku 30–39 i 25–
–29 lat (odpowiednio 58,3 i 24,5%). Wi kszo ć badanych osób legitymowała si  
wykształceniem licencjackim i wy szym (80,8%). Niewiele ponad 2/5 badanych 
osób zamieszkiwało miasto powy ej 200 tysi cy mieszka ców (40,4%). Podob-
ny odsetek badanych respondentów (38,4%) uwa ał, i  dochód wystarcza im na 
niektóre, ale nie wszystkie wydatki. Nieco mniej ni  1/3 osób (31,8%) twierdzi-
ła, e dochód wystarcza im na wszystko, a prawie 1/4 respondentów (23,2%), 
e wystarcza im na wszystko i pozwala zgromadzić oszcz dno ci. Szczegółow  

charakterystyk  badanej próby badawczej prezentuje tabela 1.

Tabela 1
Charakterystyka badanej próby (N, %)

Wyszczególnienie N = 151 %

Płeć
Kobieta 120 79,5

Mę czyzna 31 20,5

Wiek

19–24 15 9,9

25–29 37 24,5

30–39 88 58,3

40 i więcej 11 7,3

Wykształcenie

rednie i pomaturalne 29 19,2

Licencjackie i wy sze 122 80,8

Miejsce zamieszkania

Wie 19 12,6

Miasto do 20 tys. mieszkańców 36 23,8

Miasto 20–200 tys. mieszkańców 35 23,2

Miasto powy ej 200 tys. mieszkańców 61 40,4

Subiektywna ocena sytuacji finansowej 

Wystarczy na wszystko i na oszczędno ci 35 23,2

Wystarczy na wszystko 48 31,8

Wystarczy na niektóre, ale nie wszystkie wydatki 58 38,4
Dochód pozwala zaspokoić jedynie podstawowe 
potrzeby

8 5,3

Dochód jest w ogóle niewystarczający 2 1,3

ródło: Badania własne.
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Narz dzie badawcze składało si  z 11 pyta . Na potrzeby niniejszego opra-
cowania omówionych zostanie kilka wybranych zagadnie  bezpo rednio wi -

cych si  z tematem pracy, tj.: wa no ć wybranych czynników branych pod 
uwag  przy wyborze jogurtów, stopie  zainteresowania okre lonymi rodzaja-
mi jogurtów ze szczególnym uwzgl dnieniem jogurtów o wybranych walorach 
zdrowotnych oraz skłonno ć do płacenia wy szej ceny za wybrane atrybuty jo-
gurtu. W kwestionariuszu wykorzystano 7-punktow  skal , gdzie 1 – oznaczało 
najni sze nasilenie badanej cechy, a 7 – najwy sze lub odpowiednio – najni szy 
oraz najwy szy poziom zgodno ci z okre lonymi stwierdzeniami zaproponowa-
nymi w badaniu. W celu okre lenia skłonno ci do płacenia wy szych cen za 
wybrane atrybuty jogurtów, respondentów poproszono o wskazanie najbardziej 
preferowanego jogurtu spo ród zaprezentowanych na ilustracjach umieszczo-
nych w kwestionariuszu ankiety. Respondentom zaprezentowano cztery ilustra-
cje jogurtów, tj. jogurt w wersji podstawowej (truskawkowy) oraz trzy jogurty 
w wersji ulepszonej, tj. z odpowiedni  informacj  na opakowaniu, wskazuj c  
rodzaj ulepszenia o charakterze zdrowotnym: (1) z dodatkiem bakterii probio-
tycznych, (2) z podwy szon  zawarto ci  wapnia oraz (3) o obni onej zawarto-
ci cukru. Do analizy zgromadzanych danych zastosowano statystyk  opisow  

( rednia ocena) oraz przedstawiono procentowy udział ocen z górnego pułapu 
skali (tj. 5, 6, 7). Analiz  statystyczn  wyników opracowano z wykorzystaniem 
programu IBM SPSS 23.

Wyniki badań i dyskusja

W ród czynników branych pod uwag  przy wyborze jogurtów do najwa -
niejszych w opinii respondentów nale ały: smak, informacja o terminie przydat-
no ci do spo ycia, konsystencja, zapach, obecno ć kawałków owoców, marka, 
cena, kraj pochodzenia oraz korzystne działanie na zdrowie (tabela 2). Uzyskane 
wyniki bada  znajduj  cz ciowe potwierdzenie w badaniach innych autorów 
[Ozimek 2006], a w odniesieniu do mleka i jego przetworów podkre la si  zna-
czenie takich aspektów, jak: naturalny smak, wie o ć, krótki termin przydatno-
ci do spo ycia oraz brak konserwantów [Sajdakowska i in. 2011]. Naturalno ć 
ywno ci jest doceniana przez polskich konsumentów [Ozimek 2006; akow-

ska-Biemans i Kuc 2009], szczególnie w odniesieniu do ywno ci pochodz cej 
z produkcji ekologicznej [Gutkowska i Ozimek 2005; akowska-Biemans i Gut-
kowska 2003; akowska-Biemans 2011). 

W zakresie poziomu zgodno ci z wybranymi stwierdzeniami nt. zachowa  
na rynku ywno ci i ywienia, w badaniu własnym odnotowano, e responden-
ci w relatywnie du ym stopniu zgadzali si  z opini , i  zdrowie jest dla nich 
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wa ne (tabela 3). Badania innych autorów wskazuj , e niektórzy konsumenci 
w przypadku jogurtów s  szczególnie wra liwi na informacje wskazuj cych wa-
lory zdrowotne produktu [Miklavec i in. 2014]. W odniesieniu do opinii nt. cen, 
respondenci bior cy udział w badaniu własnym zgadzali si , e sprawdzaj  ceny 
ró nych jogurtów w sklepie spo ywczym, aby upewnić si , e otrzymuj  naj-
wi ksz  warto ć za pieni dze, które wydaj . Odnotowano równie  stosunkowo 
wysoki poziom zgodno ci ze stwierdzeniem: „Jestem bardzo zainteresowany/a 
niskimi cenami, ale równie  jako ci  jogurtu”.

Zdrowie zajmuje relatywnie wysok  pozycj  w opinii konsumentów. 
W zwi zku z powy szym, respondentów zapytano, na ile wa ne s  dla nich wy-
brane walory zdrowotne jogurtu. Najcz ciej wskazywano: obecno ć bakterii 
probiotycznych oraz podwy szon  zawarto ć wapnia (tabela 4).

Potwierdzeniem wa no ci wybranych atrybutów zdrowotnych były deklara-
cje w zakresie wyboru ró nych jogurtów spo ród dost pnych na rynku. Konsu-
menci deklarowali, e byliby zainteresowani w najwi kszym stopniu jogurtami 

Tabela 2
Czynniki uwzględniane przy wyborze jogurtów w opinii respondentów ( rednia ocena, 
udział procentowy ocen 5, 6, 7)

Wyszczególnienie
rednia 

ocena 

Udział ocen

5 6 7

Smak 6,60 4,0 9,3 82,1

Informacja o terminie 
przydatno ci do spo ycia

6,44 1,3 9,3 80,1

Konsystencja 5,19 21,9 17,9 31,8

Zapach 5,14 19,2 13,9 36,4

Kawałki owoców 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

Korzystne działanie 
na zdrowie

4,38 17,9 22,5 33,1

Znaki jako ci 4,12 19,2 13,2 16,6

Rekomendacje rodziny 
i przyjaciół 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

ródło: Badania własne.
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wyprodukowanymi z wykorzystaniem surowców pochodz cych z gospodarstw 
ekologicznych, z dodatkiem bakterii probiotycznych, z dodatkiem błonnika oraz 
o podwy szonej zawarto ci wapnia (tabela 5). Kolejne pozycje zaj ły stwierdze-
nia:

„jogurty z dodatkiem kwasów omega-3”;
„z podwy szonym poziomem składników mineralnych i witamin w celu za-
pobiegania niedoborom”;
„z obni onym poziomem niektórych składników”;
„z informacj  na opakowaniu – nie zawiera cukru”;
„o obni onym poziomie tłuszczu”;
oraz „sprzyjaj ce utrzymaniu szczupłej sylwetki”.
Najni sze poziomy wskaza  uzyskały jogurty „z wydłu onym terminem 

przydatno ci do spo ycia” oraz jogurty, „w których zast piono wybrane skład-
niki innymi”. 

�

�

�

�

�

�

Tabela 3
Zgodno ć z wybranymi stwierdzeniami nt. jogurtów w opinii badanych ( rednia ocena, 
procentowy udział ocen 5, 6, 7)

Wyszczególnienie rednia ocena 
Udział ocen

5 6 7

Zdrowie jest dla mnie wa ne 6,41 11,3 20,5 64,2

Zawsze sprawdzam ceny ró nych jogurtów, 
aby upewnić się, e otrzymuję największą 
warto ć za pieniądze, które wydaję

4,25 16,6 15,2 16,6

Jestem bardzo zainteresowany/a niskimi 
cenami, ale równie  jako cią jogurtu

5,21 17,2 15,2 32,5

Atrakcyjnie wyglądający jogurt wypróbuję 
bez względu na cenę 3,32 14,6 4,6 9,3

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

ródło: Badania własne.

Tabela 4
Wybrany walory zdrowotne jogurtów w opinii respondentów ( rednia ocena, udział pro-
centowy ocen 5, 6, 7)

Wyszczególnienie
rednia 

ocena

Udział ocen

5 6 7

Obecno ć bakterii probiotycznych 5, 31 17,2 15,2 35,1

Podwy szona zawarto ć wapnia 4, 68 16,6 17,9 19,9

Obni ona zawarto ć cukru 4,29 11,9 11,3 22,5

Obni ona warto ć energetyczna 3,53 14,6 7,9 9,3

ródło: Badania własne.
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Wskazuje si , e w odniesieniu do produktów pochodzenia zwierz cego 
konsumenci akceptowali w najwi kszym stopniu obni enie poziomu cholestero-
lu, nast pnie obni anie składników takich jak sól czy cukier, a nast pnie usunie-
cie składników wywołuj cych alergie i uczulenia [Gutkowska i in. 2012]. Nale y 
jednocze nie podkre lić, e konsumenci akceptuj  usuwanie cukru najcz ciej 
z takich produktów, jak: soki, słodycze i wyroby cukiernicze oraz napoje gazo-
wane; soli z pieczywa oraz w dlin, natomiast tłuszczu – z nabiału, mleka, mi sa 
oraz w dlin [Je ewska-Zychowicz M. i Czarnacka-Szymani 2011; Je ewska-
-Zychowicz i in. 2012]. Konsumenci, którzy poszukuj  i wykorzystuj  ywno ć 
o charakterze funkcjonalnym, a wi c oczekuj cy m.in. korzy ci zdrowotnych ze 
strony ywno ci, ch tniej spo ywaj  m.in. jogurty zawieraj ce bakterie probio-

Tabela 5
Deklaracje w zakresie skłonno ci do wyboru jogurtu z wybranymi atrybutami w opinii 
respondentów ( rednia ocena, procentowy udział ocen 5, 6, 7)

Wyszczególnienie
rednia 

ocena

Udział ocen

5 6 7

Wyprodukowane z wykorzystaniem 
surowców pochodzących z gospodarstw 
ekologicznych

5,56 19,2 23,2 35,8

Z dodatkiem bakterii probiotycznych 5,25 17,9 21,9 32,5

Z dodatkiem błonnika 5,23 19,9 21,2 27,8

O podwy szonej zawarto ci wapnia 5,15 19,2 24,5 27,8

Z dodatkiem kwasów omega-3 4,95 19,2 22,5 21,9

Z podwy szonym poziomem niektórych 
witamin i składników mineralnych w celu 
zapobiegania niedoborom 

4,94 19,9 19,9 26,5

Z obni onym poziomem niektórych 
składników, np. tłuszczu czy cukru, w celu 
zapobiegania ró nym chorobom 

4,81 18,5 17,2 26,5

Z informacją na opakowaniu, 
np. nie zawiera cukru

4,56 17,9 15,9 22,5

O obni onym poziomie tłuszczu 4,36 13,2 13,2 22,5

Sprzyjające utrzymaniu szczupłej sylwetki 4,17 12,6 13,2 17,9

Z wydłu onym terminem przydatno ci 
do spo ycia

3,11 11,3 5,3 6,6

W których zastąpiono wybrane składniki 
innymi, np. cukier – słodzikami

2,86 9,9 4,6 5,3

ródło: Badania własne.
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tyczne [Je ewska-Zychowicz 2009; Urala i Lähteenmäki 2004]. Młodzi konsu-
menci w ród najwa niejszych czynników wyboru jogurtów o obni onej kalo-
ryczno ci wskazywali: mał  zawarto ć tłuszczu, walory zdrowotne, odpowiedni 
smak, utrzymanie odpowiedniej masy ciała, warto ć od ywcz  oraz dost pno ć 
jogurtów [Johansen i in. 2011]. Informacje na opakowaniu s  szczególnie wa -
ne dla konsumentów wykazuj cych skłonno ci do tzw. zdrowego od ywiania 
lub dla konsumentów pragn cych zmienić swoje zachowania w sferze ywno ci 
i ywienia [Abbott 1997]. 

Konsumenci zapytani, który jogurt wybraliby najch tniej, spo ród jogurtów 
zaprezentowanych na specjalnie przygotowanych do tego celu ilustracjach zade-
klarowali, e wybior  jogurt z podwy szon  zawarto ci  bakterii probiotycznych 
(47,7%), o obni onej zawarto ci cukru (17,2%) oraz z podwy szon  zawarto ci  
wapnia (15,9%). Prawie 3/5 wszystkich badanych osób (57,6%) zadeklarowało, 
e byłoby skłonne zapłacić wi cej za wybrany w badaniu jogurt. Spo ród osób, 

które zadeklarowały ch ć zapłacenia wy szej ceny, najwy szy poziom cen, tj. 
o 50% wi cej deklarowało tylko 9,2% respondentów. Nieco ni szy poziom cen, 
tj. o 20–30% wi cej, chciał zapłacić co pi ty badany respondent (20,7%). Pra-
wie połowa respondentów (49,4%) deklarowała, e zapłaci za wybrany jogurt o 
10% wi cej, natomiast o 5% wi cej było skłonnych zapłacić 20,7% badanych 
osób. Wyniki bada  innych autorów wskazuj , e konsumenci s  w stanie za-
płacić wi cej za ywno ć posiadaj c  szczególne walory zdrowotne (np. jogurt 
wzbogacony w sterole ro linne). Wyniki eksperymentu, który miał na celu oce-
n  wpływu informacji dotycz cych zdrowia na wybory ywno ci funkcjonalnej 
oraz gotowo ci do płacenia wy szych cen za jogurt wzbogacony w sterole ro lin-
ne, wskazuj  znacz cy i pozytywny wpływ obni enia cholesterolu na skłonno ć 
do płacenia wy szej ceny zarówno w ród konsumentów maj cych podwy szony 
poziom cholesterolu, jak i w ród pozostałych badanych konsumentów [Marette 
i in. 2010]. Tranter i in. [2009] podkre laj , e około 50% osób bior cych udział 
w badaniu wskazało, e byliby skłonni zapłacić wy sz  cen  – tzw. cen  pre-
mium za produkty ekologiczne. Badania wskazuj , e metody słu ce ocenie 
skłonno ci do płacenia wy szych cen mog  ułatwić przedsi biorcom podejmo-
wanie decyzji w zakresie plasowania produktów na rynku, szczególnie w od-
niesieniu do alternatyw produktów dotychczas niedost pnych dla konsumentów. 
Odpowiednio zaprojektowana metodyka bada  umo liwi równie  wskazanie 
profi lu konsumenta zainteresowanego ponoszeniem okre lonych poziomów cen 
za wybrane atrybuty w ywno ci [Sajdakowska, Gutkowska i akowska-Bie-
mans 2014].
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Podsumowanie

Wyniki uzyskanych bada  wskazuj , e relatywnie wy sz  akceptacj  ba-
danych konsumentów uzyskały zmiany proponowane w jogurtach, polegaj ce 
na zwi kszeniu składników oddziałuj cych korzystnie na zdrowie, natomiast 
ni sz  – zmiany polegaj ce na obni eniu składników niepo danych. Pomimo 
przywi zywania przez konsumentów du ej wagi do zdrowia oraz deklaracji 
w zakresie ch ci zapłacenia wy szej ceny za wybrane walory zdrowotne jogurtu, 
akceptowane przez nich poziomy cen nie s  zbyt wysokie, co mo e być pewn  
wskazówk  dla przedsi biorców w momencie planowania optymalnej polityki 
cenowej przedsi biorstwa działaj cego na rynku jogurtów lub szacowania popy-
tu na nowe i/lub cz ciowo zmienione produkty. 
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Abstrakt

Celem opracowania była ocena akceptacji wybranych walorów zdrowotnych jo-
gurtów oraz skłonno ci do płacenia przez konsumentów wy szych cen za atry-
buty zdrowotne tej kategorii produktów. Wyniki uzyskanych bada  wskazuj , 
e relatywnie wy sz  akceptacj  konsumentów uzyskały zmiany proponowane 

w jogurtach, polegaj ce na zwi kszeniu składników oddziałuj cych korzystnie 
na zdrowie, natomiast ni sz  – zmiany polegaj ce na obni eniu składników nie-
po danych w opinii badanych osób. Pomimo przywi zywania przez konsumen-
tów du ej wagi do zdrowia oraz deklaracji w zakresie ch ci zapłacenia wy szej 
ceny za wybrane walory zdrowotne jogurtu, akceptowane przez nich poziomy 
cen nie s  zbyt wysokie.
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Słowa kluczowe: konsument, jogurt, walory zdrowotne, skłonno ć do płacenia 
wy szej ceny

Selected health benefi ts of yogurt in the consumers’ 
opinion

Abstract

The aim of this study was to assess the level of consumers’ acceptance of selec-
ted health benefi ts of yogurt and their willingness to pay higher prices for health 
attributes of this product category. The results indicate that relatively higher con-
sumers’ acceptance refers to increasing the components affecting health benefi ts. 
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 benefi ts 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 konsumentów 
owocami mało znanymi i egzotycznymi

Wstęp

Zachowania konsumpcyjne gospodarstw domowych podlegaj  ci głym 
przemianom zarówno w czasie, jak i w ró nych warunkach otoczenia. Ogól-
na dost pno ć dóbr ywno ciowych na rynku, konkurencyjne ceny, atrakcyj-
no ć ofert poda owych, a tak e zmieniaj ce si  upodobania i preferencje kon-
sumentów spowodowały istotne zmiany w zachowaniach konsumpcyjnych 
nabywców. Sprzyjało to przede wszystkim substytucji pomi dzy produktami 
i w obr bie ich grup, a tak e poszukiwaniu produktów wygodnych w u yciu 
[Adamczyk 2002]. Promocja zdrowego stylu ycia oraz prawidłowego od y-
wiania si  jest w Polsce zjawiskiem stosunkowo nowym. Regularne spo ywa-
nie owoców jest jednym z podstawowych elementów racjonalnego ywienia, 
a tak e odgrywa istotn  rol  w profi laktyce oraz zwalczaniu wielu chorób. Ze 
wzgl du na wyj tkow  ró norodno ć gatunkow  owoców stanowi  one bogate 
ródło składników pokarmowych. Ich du a warto ć biologiczna wynika głównie 

z zawarto ci witamin, zwłaszcza witaminy C, składników bioaktywnych w tym 
karotenoidów, a tak e składników mineralnych [Kazimierczak i wietlikowska 
2006]. 

W ostatnich latach, przy ogólnym spadku spo ycia owoców, obserwowa-
no wzrost spo ycia przez konsumentów owoców pochodz cych z krajów połu-
dniowych. Przyczynił si  do tego gwałtowny rozwój handlu mi dzynarodowego 
szczególnie importu. Niew tpliwie pozytywnym aspektem tego zjawiska jest 
wzbogacenie ró norodno ci dost pnych dla konsumentów gatunków. Jednocze -
nie nie nale y zapominać, e rozwój importu wpływa negatywnie na sytuacj  
krajowych producentów, dla których jest on du ym zagro eniem, głównie ze 
wzgl du na stosunkowo konkurencyjne ceny, wysok  jako ć produktów oraz 
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ich odmienny charakter. Jak podkre la Olewnicki (2010), ju  sam egzotyczny 
charakter owoców południowych nadaje im znacznej przewagi konkurencyjnej. 
Jednym z rozwi za  dla krajowych producentów jest dywersyfi kacja produkcji 
i wprowadzanie na rynek owoców mniej znanych, których produkcja mo liwa 
jest w naszych warunkach klimatycznych. 

Celem niniejszego opracowania była ocena nabywania i znajomo ci owo-
ców mało popularnych i egzotycznych w ród warszawskich konsumentów.

Metodyka

Podstaw  analiz zamieszczonych w niniejszym opracowaniu były badania 
ankietowe, przeprowadzone w 2014 roku, w ród 185 respondentów spotkanych 
na terenie Warszawy w okolicach sklepów, centrów handlowych oraz pikni-
ków rodzinnych. Zastosowano w tym przypadku metod  doboru nielosowego, 
przypadkowego. Formularz ankietowy zawierał pytania zamkni te dotycz ce 
znajomo ci mało popularnych gatunków owoców zarówno uprawianych w Pol-
sce, jak i importowanych, a tak e innych gatunków egzotycznych. W ankiecie 
celowo pomini to powszechnie znane i dost pne gatunki importowane, takie 
jak np. banany, pomara cze, mandarynki, winogrona, kiwi. List  30 gatunków 
stworzono na podstawie pilota owych obserwacji przeprowadzonych głównie 
w sklepach wielkopowierzchniowych oraz ofert rynków hurtowych. Ponadto py-
tania dotyczyły nabywania wskazanych gatunków, postaci spo ywanych owo-
ców oraz miejsca ich nabycia. Jako tło do analiz z bada  ankietowych przedsta-
wiono zmiany w wielko ć poda y owoców importowanych (w klasyfi kacjach 
GUS zwanych owocami południowymi) dost pnych na rynku krajowym. Poda  
obliczono, odejmuj c od wielko ci importu wielko ć reeksportu tej grupy to-
warowej. Przedstawiono tak e wielko ć spo ycia owoców południowych w po-
równaniu do jabłek jako gatunku maj cego najwi ksze znaczenie w konsumpcji 
owoców w Polsce. Okres badawczy obejmował lata 2000–2014. 

Analizy wykonano metodami matematyczno-statystycznymi. Wykorzystano 
narz dzia, techniki i metody analiz zale no ci oraz statystyki opisowej. Badano 
dynamik  zmian (przyjmuj c za 100% pierwszy rok badanego okresu) oraz red-
nie roczne tempo zmian.

Zgodnie z teori  ekonomii, wg której wraz ze wzrostem zamo no ci ro nie 
popyt i ch ć nabywania dóbr wy szego rz du, zbadano, czy istnieje zale no ć 
pomi dzy dochodami respondentów a ch ci  zakupu przez nich wybranych ga-
tunków owoców. W zwi zku z tym, i  nabywanie lub ch ć nabycia owoców 
jest cech  jako ciow , w analizach korelacji wykorzystano metody statystyki 
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chi-kwadrat. W celu zbadania powy szych zale no ci okre lono współczynnik 
kontyngencji φ Yule’a, przy poziomie istotno ci wynosz cym α = 0,05.

Wyniki bada  zaprezentowano za pomoc  wska ników procentowych 
w formie grafi cznej (wykresy oraz tabele). W pracy wykorzystano równie  dane 
i materiały wtórne, pochodz ce z publikacji naukowych oraz pracy dyplomowej, 
których zakres bada  obejmował podobn  tematyk .

Zmiany w konsumpcji i handlu owocami w Polsce

Okres ostatnich 25 lat to czas wielu zmian na polskim rynku, zarówno 
o charakterze ekonomiczno-społecznym, jak i te dotycz ce wiadomo ci konsu-
menckiej. W miar  rozwoju gospodarczego i wzrostu zamo no ci społecze stwa 
zmienia si  poziom oraz struktura spo ycia ywno ci [Klepacki 2008]. W zwi z-
ku z tymi przeobra eniami zmienia si  nie tylko struktura spo ycia okre lonych 
produktów ywno ciowych w kraju, ale równie  struktura rodków fi nansowych 
przeznaczanych na zakup poszczególnych artykułów spo ywczych oraz dóbr 
wy szego rz du [Kwasek 2000]. Akcesja Polski do struktur UE wywołała wy-
ra ne o ywienie gospodarcze w kraju, a tak e wzrost zamo no ci, który prze-
ło ył si  na wzrost konsumpcji towarów i usług, a jak wynika z danych NBP 
(2014) – szczególnie widoczne jest to w ostatnich latach.

W ród produktów ywno ciowych mo emy wyró nić wiele artykułów, któ-
rych spo ycie nie jest determinowane jedynie potrzebami pierwszego rz du. Do 
takich artykułów nale y wiele gatunków owoców, choć bardzo cz sto trakto-
wane s  ju  jako dobra podstawowe. Pomimo wzrostu zamo no ci polskiego 
społecze stwa, spo ycie owoców ogółem w Polsce od lat sukcesywnie spada, 
a zjawisko to szczególnie widoczne jest od momentu wst pienia Polski do UE 
[Olewnicki 2009 i 2010]. Nale y podkre lić, e w 2014 r. spo ycie wie ych 
owoców ogółem w gospodarstwach domowych na jedn  osob  wynosiło 41,3 kg,
w 2004 r. – 46,4, a w 2000 r. – ponad 48 kg; zatem bior c pod uwag  rok 2014, 
spo ycie owoców było w stosunku do 2000 roku a  o 15% ni sze. rednie rocz-
ne tempo spadku spo ycia owoców w tym okresie wyniosło 1,1%.

Jabłka s  gatunkiem, który ma najwi ksze znaczenie w krajowej konsumpcji 
owoców, choć jak podkre laj  Olewnicki [2011] i J der [2014] – od lat ich spo-
ycie maleje. Przeprowadzone analizy wskazuj , i  od 2000 do 2014 roku spo-
ycie jabłek spadło, w przeliczeniu na jedn  osob  w gospodarstwie domowym, 

z 22,9 do 14,0 kg, a wi c prawie o 40%. rednie roczne tempo spadku wyniosło 
w tym czasie 3,5%. Zatem, przy obserwowanej spadkowej tendencji spo ycia 
jabłek, przetwórstwo i eksport prawdopodobnie b d  nadal najwa niejszymi 
sposobami zagospodarowania ich produkcji, chocia  jak przypuszcza Makosz 
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(2015), w najbli szych latach konsumpcja mo e wzrosn ć do 20 kg/mieszka -
ca, pod warunkiem, e nadal b dzie skuteczna promocja jabłek w całym kraju 
(wynikaj ca m.in. z embarga rosyjskiego), przede wszystkim przez oferowanie 
jabłek wysokiej jako ci i odmian preferowanych przez konsumentów. 

Zjawisko spadku spo ycia jabłek obserwowano wcze niej w USA, Niemczech 
i innych krajach rozwini tych gospodarczo. W Stanach Zjednoczonych w okresie 
100-letnim wraz ze wzrostem zamo no ci społecze stwa popyt na jabłka spadał 
z 30,1 kg w latach 1910–1911 do 8,2 kg (na osob ) w latach 2005–2006 [Brzo-
zowski 2009]. Oznacza to, e jabłka stały si  w tym kraju dobrem podstawowym. 
W Polsce prawdopodobnie stały si  ju  dobrem podstawowym, choć jeszcze na 
pocz tku minionej dekady, wg Adamczyk (2002 ), nadal uwa ane były za dobra 
wy szego rz du. Spadaj cej konsumpcji jabłek towarzysz  zmiany w strukturze 
spo ycia owoców, ich ró norodno ci, a tak e sukcesywny wzrost spo ycia owo-
ców południowych [Olewnicki 2010]. Zmiany te szczególnie widoczne od akce-
sji Polski do struktur UE. W 2000 roku spo ycie owoców południowych na jedn  
osob  w gospodarstwie domowym wynosiło rednio 10,8 kg, a w 2014 roku – ju  
13,5 kg, zatem w stosunku do 2000 roku wzrosło o 24,5%, przy redniorocznym 
tempie wzrostu spo ycia wynosz cym 1,6% (rysunek 1).

Wzrastaj ce spo ycie owoców południowych miało istotny wpływ na 
rozwój handlu zagranicznego tym asortymentem w kraju. Przeprowadzo-
ne analizy wskazuj , e w latach 2000–2014 sukcesywnie wzrastała wielko ć 
poda y owoców importowanych na rynku krajowym. W 2014 roku była ona 
o 20% wy sza ni  na pocz tku badanego 14-lecia (rysunek 2). rednie roczne 
tempo wzrostu poda y wyniosło w tym okresie 1,3%. 

Nale y podkre lić, i  w klasyfi kacjach GUS mo na wyodr bnić głównie ga-
tunki, których wolumen importu jest najwi kszy. Do takich gatunków nale  
m.in. banany, pomara cze, cytryny, mandarynki i winogrona. Wiele gatunków 

Rysunek 1
Dynamika spo ycia wybranych grup owoców na jedną osobę/rok w gospodarstwach domo-
wych w latach 2000–2014

ródło: Opracowanie własne na podstawie IERiG -PIB – Analizy Rynkowe – Rynek owoców.
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stosunkowo nowych na naszym rynku, zarówno mo liwych w krajowej produk-
cji, jak i importowanych klasyfi kowanych jest w statystykach dotycz cych spo-
ycia i handlu jako „pozostałe”. Z tego te  wzgl du niezwykle trudno okre lić 

zmiany ich znaczenia na rynku, chocia  rosn ca ich dost pno ć jest coraz bar-
dziej widoczna, szczególnie w sklepach wielkopowierzchniowych. Warto zazna-
czyć, e ró norodno ć gatunkowa owoców na wiecie jest bardzo du a, chocia  
na polski rynek dociera niewielka ich liczba, to z pewno ci  w przyszło ci b -
dzie ona si  zwi kszać. Najlepszym tego przykładem jest owoc pomelo, który 
w Chinach znany jest od tysi cy lat, natomiast na polskim rynku pojawia si  
dopiero od kilku lat, a konsumenci coraz bardziej ceni  ten owoc (Fresh-Market 
2013). Jak podaje Cock (2005), w Amerykach Północnej i Południowej wyst pu-
je ponad 1000 gatunków jadalnych owoców, powszechnie dost pnych na rynku 
jest za  ok. 100. W południowej Azji mo na znale ć ok. 500 gatunków, na sub-
kontynencie indyjskim – 300, w Afryce za  – ponad 1200 gatunków jadalnych 
owoców. Chocia  w połowie minionej dekady 89% wiatowego rynku owoców 
tropikalnych stanowiły cytrusy, banany, mango i ananasy, to bez w tpienia rynek 
ten rozwija si  dzi ki zainteresowaniu nowymi gatunkami.

Znajomość owoców mało popularnych i egzotycznych 
wśród konsumentów

Rozwój Internetu, a tak e mediów, które w coraz wi kszym stopniu promuj  
zdrowy styl ycia poprzez emisj  programów edukacyjnych i kulinarnych z pew-
no ci  w du ym stopniu przyczynia si  do wzrostu wiadomo ci konsumentów 
odno nie ró norodno ci gatunkowej m.in. owoców wyst puj cych na krajowym 
rynku. Przeprowadzone badania wskazały, e gatunki owoców zaproponowane 
respondentom w arkuszu ankietowym mo na podzielić na trzy grupy, tj. dobrze 

Rysunek 2
Dynamika poda y owoców importowanych na rynku krajowym w latach 2000–2014 (w %)

ródło: Opracowanie własne na podstawie IERiG -PIB – Analizy Rynkowe – Rynek owoców.
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znane, rednio oraz mało znane. W ród owoców dobrze znanych przez respon-
dentów mo na wskazać takie gatunki, jak liczi, owoce pigwy oraz fi gi, których 
znajomo ć deklarowało odpowiednio: 76, 72 i 71% ankietowanych (rysunek 3). 
Do grupy dobrze znanych owoców mo na zaliczyć równie  awokado, kasztany 
jadalne, papaj , granaty oraz marakuj . Znajomo ć tych owoców wskazała po-
nad połowa ankietowanych. Do gatunków rednio znanych, które wskazało od 
20 do 38% respondentów mo na zaliczyć m.in. makadami , karambol , wido-
liw , gujaw , a tak e pitaj . Warto w tym miejscu wskazać jagod  kamczack , 

aktinidi , grusz  azjatyck , a wi c gatunki, które w ostatnich latach wchodz  do 
towarowej produkcji sadowniczej. Ich znajomo ć deklaruje odpowiednio: 30, 35 
oraz 37% respondentów. Pozostałe zaproponowane gatunki owoców, m.in takie 
jak durian czy rambutan, okazały si  być mało znane. W ka dym przypadku 
wskazało je poni ej 1/5 badanych. 

Fakt znajomo ci przez potencjalnych nabywców wymienionych gatunków 
nie był jednoznaczny z jego kupowaniem, choć jak wskazuj  badania, znaczna 
wi kszo ć respondentów nabywa wiele wskazanych gatunków. Najwi cej respon-
dentów, bo ponad połowa, kupuje fi gi, awokado i granaty (odpowiednio: 57, 60 
i 64%). W ród gatunków cz sto wskazywanych jako kupowane przez respon-
dentów znalazły si  równie : liczi (44%), pigwa (43%), papaja (35%) i marakuja 
(24%). Najmniej, bo tylko do 2% respondentów nabywa duriany, fl aszowce i ram-
butany.

Bior c pod uwag  przyczyny nienabywania powy szych owoców, respondenci 
najcz ciej wymieniali brak znajomo ci miejsca ich sprzeda y. Taki fakt wskazało a  

Rysunek 3
Znajomo ć mało popularnych i egzotycznych owoców w ród respondentów (w % wskazań 
ankietowanych) 

ródło: Badania własne.
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35% ankietowanych nienabywaj cych powy szych gatunków. Pomimo tego, e po-
tencjalni konsumenci znaj  mało popularne owoce, to bardzo cz sto nie maj  wiedzy 
o ich zastosowaniu, co podkre liło 34% respondentów. A  26% konsumentów nie 
nabywa analizowanych gatunków ze wzgl du na zbyt wysok  cen  (rysunek 5).

Owoce nabywane przez respondentów spo ywane s  głównie w postaci wie-
ej bez przetworzenia, na co wskazało 90% ankietowanych. Drugim sposobem 

Rysunek 4
Nabywanie przez respondentów owoców mało popularnych i egzotycznych (w % wskazań 
ankietowanych)

ródło: Badania własne.

Rysunek 5
Powody nienabywanie przez respondentów wybranych gatunków owoców mało popularnych 
i egzotycznych (w % wskazań ankietowanych)

ródło: Badania własne.

-
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wykorzystania owoców południowych, wskazanym przez 28% respondentów, 
było sporz dzanie surówek lub sałatek owocowych. W ród popularnych zasto-
sowa  nabywanych owoców nale y wymienić wykorzystanie ich jako dodatek 
do innych potraw, na co wskazało 21% respondentów. Podobna liczba konsu-
mentów (18%), która zakupiła mało popularne lub egzotyczne owoce wykorzy-
stywała je do przetworów (rysunek 6). Jak wynika z przeprowadzonych analiz, 
respondenci najcz ciej nabywaj  analizowane owoce w hipermarketach. Tak 
wskazało prawie 3/4 ankietowanych. Dla prawie połowy respondentów równie  

targ lub bazar jest wa nym miejscem zakupu tej grupy artykułów (rysunek 7).
Jak podkre laj  Olewnicki (2009), Karczewska (2010), Gutkowska 

i Morawska (2013), na ilo ć nabywanych owoców istotny wpływ ma wysoko ć 
dochodów konsumentów, które staj  si  wyznacznikiem proporcji wydatków na 
ywno ć w tym na owoce. W zwi zku z tym zbadano wpływ dochodów respon-

Rysunek 6
Sposób spo ycia owoców mało popularnych i egzotycznych przez respondentów (w % wska-
zań ankietowanych)

ródło: Badania własne.

Rysunek 7
Miejsca zakupu owoców mało popularnych i egzotycznych w ród respondentów (w % wska-
zań ankietowanych)

ródło: Badania własne.
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dentów na nabywanie wybranych gatunków przedstawionych w ankiecie. W tym 
celu wybrano 3 gatunki, które najcz ciej wskazywali respondenci, tj. granaty, 
awokado i fi gi. Przeprowadzone analizy wykazały, e wi kszo ć respondentów 
(ponad połowa), których dochody w gospodarstwach domowych w przeliczeniu 
na 1 osob  nie przekraczały 500 zł, w ogóle nie nabywa tych gatunków (tabela 1).
Z kolei nale y podkre lić, e w grupach dochodowych, w których dochód wy-
niósł powy ej 500 zł na osob , zaobserwowano niewielki wzrost odsetka respon-
dentów deklaruj cych kupowanie tych gatunków. Jednak na podstawie przepro-
wadzonej analizy korelacji, w której okre lono współczynniki kontyngencji φ 
Yule’a, nie wykazano zale no ci mi dzy badanymi zmiennymi. Warto ć tych 
współczynników dla 3 analizowanych gatunków nie przekroczyła 0,23, co zgod-
nie z zasadami statystyki, wiadczy o słabej współzale no ci pomi dzy analizo-
wanymi cechami.

Podsumowanie i wnioski

Przeprowadzone badania wskazuj , e w latach 2000–2014 nast pił stop-
niowy wzrost poda y owoców południowych na rynku krajowym. Z pew-
no ci  był on odpowiedzi  na rosn ce zainteresowanie konsumentów tymi 
owocami, przejawiaj ce si  wzrostem ich spo ycia przy jednoczesnym spad-
ku spo ycia krajowych gatunków, szczególnie jabłek. Mimo e nadal maj  
one najwi ksze znaczenie w spo yciu wie ych owoców, to wielko ć ich wy-
ra nie si  zmniejsza. Nale y podkre lić, e w latach 2000–2014 roczne spo-
ycie jabłek w gospodarstwach domowych na jedn  osob  spadało z 22,9 do 

14,0 kg, a wi c prawie o 40%. Mo e być to spowodowane zwi kszaj c  si  
ró norodno ci  gatunkow  owoców na rynku, wywołan  rozwojem handlu 

Tabela 1
Wysoko ć dochodu a zakup wybranych owoców 

Dochód (zł) <500 501–1000 1001–1500 >1500

Suma wskazań respondentów [%]

Granat kupuje 28 48 55 53

nie kupuje 72 52 45 47

Awokado kupuje 39 41 38 57

nie kupuje 61 59 62 43

Figi kupuje 17 41 43 54

nie kupuje 83 59 57 46

ródło: Badania własne.
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zagranicznego, a tak e zwi kszaj c  si  wiadomo ci  i ciekawo ci  konsu-
mentów dotycz c  nowych gatunków owoców znajduj cych si  na rynku kra-
jowym. Prawdopodobnie du e znaczenie w tym przypadku mo e mieć rozwój 
i dost pno ć informacji w Internecie, w programach edukacyjnych oraz kuli-
narnych. Na podstawie przeprowadzonych analiz, spo ród gatunków owoców 
przedstawionych w kwestionariuszu ankietowym, wyró niono 3 grupy, tj. owoce 
dobrze znane (m.in. liczi, owoc pigwy, fi gi), rednio znane (m.in. aktinidia, ja-
goda kamczacka) oraz owoce mało znane (m.in. durian, mangostan wła ciwy). 
Badania wykazały równie , e najcz ciej nabywanymi przez ankietowanych 
owocami z zaproponowanych były granaty, awokado i fi gi. Zakupione owoce 
spo ywane s  przez 90% respondentów, głównie w stanie wie ym. Warto pod-
kre lić, i  najwa niejszym miejscem zakupu tych gatunków jest hipermarket, na 
który wskazało prawie ¾ respondentów.

Najcz stsz  przyczyn  nienabywania przez konsumentów wskazanych owo-
ców był brak znajomo ci miejsc ich sprzeda y lub brak wiedzy na temat ich 
zastosowania. Niskie dochody respondentów (do 500 zł na osob  na miesi c) 
równie  miały wpływ na nienabywanie wybranych gatunków owoców. W ród 
pozostałych grup dochodowych zaobserwowano nieznaczny odsetka respon-
dentów deklaruj cych kupowanie tych gatunków, jednak nie zaobserwowano tu 
istotnej statystycznie zale no ci.
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Abstrakt

Celem niniejszego opracowania była ocena nabywania i znajomo ci owoców 
mało popularnych oraz egzotycznych w ród warszawskich konsumentów. Dane 
do analiz pozyskane zostały za pomoc  bada  ankietowych przeprowadzonych 
w ród 185 respondentów w 2014 roku na terenie Warszawy. 

Przeprowadzone badania wskazały, e pomimo tego, i  znaczna cz ć przed-
stawionych w kwestionariuszu ankietowym gatunków owoców jest dla polskich 
konsumentów stosunkowo dobrze znana, to tylko nieliczne s  przez nich na-
bywane. Badania wskazuj , e do głównych przyczyn tego stanu nale y mała 
dost pno ć miejsc ich sprzeda y oraz ich wysokie ceny.

Słowa kluczowe: jabłka, owoce południowe, owoce egzotyczne, spo ycie
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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 signifi cant 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 

Wstęp

Zwracaj c uwag  na struktur  spo ycia mi sa w Polsce, mo na zauwa-
yć, e dominuj c  pozycj  (podobnie jak i w produkcji) zajmuje wieprzowina 

(ok. 60%). Według szacunków prowadzonych przez Główny Urz d Statystycz-
ny, Instytut Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki ywno ciowej – PIB, Agencj  
Rynku Rolnego i Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, poziom spo ycia mi -
sa wieprzowego utrzymuje si  obecnie, jak i na pocz tku lat 90. na poziomie 
około 37 kg/osob /rok (tabela 1). Jest on zbli ony do poziomu spo ycia we Fran-
cji, Irlandii, i Włoszech, w których to krajach wynosi ono 36–38 kg/osob /rok, 
natomiast jest zdecydowanie ni szy w porównaniu do Hiszpanii (58–66 kg/oso-
b /rok), Danii (63–64 kg/osob /rok), Niemiec czy Austrii (56–57 kg/osob /rok). 
Mo na stwierdzić, e pomimo zmieniaj cych si  zwyczajów ywieniowych Po-
laków przejawiaj cych si  np. wzrostem poziomu spo ycia mi sa drobiowego 
z 7,6 kg/osob /rok w 1990 roku do 28,0 kg/osob /rok w 2014 roku, mi so wie-
przowe jest wci  tradycyjnym składnikiem polskiej diety oraz polskiej kuchni, 
cz sto kojarzonym z latami dzieci stwa [Połom i Baryłko-Piekielna 2004; Za-
chowania i nawyki… 2010].

Wieprzowina jako rodzaj mi sa od lat budzi kontrowersje w ród dietetyków, 
którzy przede wszystkim zwracaj  uwag  na jej kaloryczno ć, niekorzystny profi l 
kwasów tłuszczowych i twierdz , e nie powinna być ona składnikiem racjonal-
nej diety. Badania naukowe wykazuj  istotn  zale no ć pomi dzy spo ywaniem 
wieprzowiny a rozwojem chorób, takich jak: choroby sercowo-naczyniowe, oty-
ło ć i niektóre rodzaje nowotworów [Valsta i in. 2005; Cross i in. 2010]. 

Z drugiej strony zwraca si  uwag , e wieprzowina jest ródłem licznych 
substancji od ywczych, przede wszystkim białka, w którego składzie znajduj  
si  prawie wszystkie niezb dne aminokwasy. Zawiera znacz ce ilo ci tiaminy 



144

(witaminy B1), która pełni wa n  rol  w procesach energetycznych, neurofi zjo-
logicznych i metabolicznych; wchodzi w skład wielu enzymów, uczestnicz cych 
w przemianie w glowodanów. Jest tak e ródłem niacyny (witaminy PP), a po-
droby wieprzowe (w troba, nerki) s  dobrym ródłem witamin A, D i K. Mi so 
wieprzowe, a zwłaszcza podroby, zawieraj  tak e du e ilo ci składników mine-
ralnych przede wszystkim dobrze przyswajalne elazo, cynk i mied  [Konto-
gianni i in. 2008; Cegiełka 2010]. Jest ono równie  cennym ródłem zwi zków 
bioaktywnych dla organizmu człowieka. Nale  do nich: tauryna, karnozyna, ko-
enzym Q10 (ubichinon) kreatyna [Biesalski 2005; Sadowska i widerski 2010].

Stałe zainteresowanie konsumentów mi sem wieprzowym powoduje ko-
nieczno ć dostosowania cech sensorycznych, jak równie  sposobu opakowa-
nia do oczekiwa  konsumentów. Zmiany w sposobie od ywiania si  Polaków, 

Tabela 1
Spo ycie mięsa w Polsce w latach 1990–2014 [w kg na 1 mieszkańca]

Lata

Mięso łącznie z podrobami

ogółem
w tym: mięso bez podrobów

wieprzowe wołowe drobiowe
1990
1991
1992
1993
1994
1995
1996
1997
1998
1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014*

68,8
73,5
70,7
67,9
63,1
64,0
65,2
62,3
65,3
67,5
66,1
66,6
69,5
72,1
71,8
71,2
74,3
77,6
75,3
75,2
73,7
73,4
71,0
68,1
70,0

37,7
42,2
42,4
40,8
37,5
39,4
40,4
35,7
38,0
40,0
39,0
38,6
39,2
41,2
39,1
39,0
41,4
43,6
42,7
41,9
42,2
42,5
39,2
35,5
36,5

16,4
15,7
12,7
11,5
9,1
8,8
8,6
8,4
8,2
7,9
7,1
5,6
5,2
5,8
5,3
3,9
4,5
4,0
3,8
3,6
2,4
2,1
1,6
1,5
1,5

7,6
8,2
9,1
9,5

10,7
10,3
10,3
12,5
13,2
14,0
14,7
17,2
19,8
19,7
22,2
23,4
23,7
24,0
24,1
24,3
24,6
25,0
26,1
27,3
28,0

ródło: Opracowanie na podstawie: Rynek mięsa – stan i perspektywy, 2014: Analizy rynko-
we, IERiG -PIB, ARR, MRiRW, czerwiec, 46, 56; *prognoza IERG  i PIB.
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zwi zane z wi ksz  wiadomo ci  ywieniowo-zdrowotn , wymusiły na produ-
centach ywno ci nowe sposoby produkcji wieprzowiny. Cechuje si  ona obec-
nie wysok  jako ci  oraz mniejsz  zawarto ci  tłuszczu, a tak e coraz cz ciej 
zwi kszonym udziałem wielonienasyconych kwasów tłuszczowych z rodziny 
n-3, a tym samym obni eniem niekorzystnego stosunku n-6 do n-3, który w diecie 
człowieka powinien wynosić 4 : 1 [McAfee i in. 2010; Piotrowska i in. 2012]. 

W ostatnich latach coraz cz ciej dowodzi si , e kluczow  rol  przy po-
dejmowaniu decyzji o zakupie ywno ci odgrywa informacja o produkcie, któ-
ra mo e być przekazywana do konsumenta na wiele ró nych sposobów. Istotne 
znaczenie mog  mieć ródła osobiste, czyli informacje uzyskane na podstawie 
własnego do wiadczenia (poszukiwanie produktów na rynku, degustacja) czy 
te  ródła marketingowe prezentuj ce informacje pochodz ce z reklam, wystaw, 
ze sprzeda y osobistej, czy informacje na opakowaniu. Informacje formalne 
s  przekazywane konsumentom w formie odpowiednich oznacze , do których 
mo na zaliczyć wyrazy, znaki i symbole. Jak potwierdza wiele bada , dla współ-
czesnego konsumenta tre ć etykiety stanowi podstawowe ródło wiedzy o pro-
dukcie i sposobie jego u ytkowania oraz jest dokumentem odzwierciedlaj cym 
jego jako ć [Verbeke i Viaene 1999; Roosen i in. 2001; Grunert i Wills 2007; 
Verbeke i in. 2010]. 

Badania konsumentów mi sa i jego przetworów prowadzone nie tylko 
w Polsce, ale tak e w innych krajach europejskich potwierdzaj  ich zaintereso-
wanie i oczekiwania wzgl dem umieszczania ró nych informacji na etykietach 
produktów [Yen i in. 2008; Walkowska i Rejman 2012].

Etykieta informuje konsumenta o samym produkcie i jego cechach, o mar-
ce, do której przynale y produkt oraz pozwala odró nić i znale ć ten konkretny 
produkt po ród setek innych na półce sklepowej. Mo na zatem miało stwier-
dzić, e etykieta, a w szczególno ci informacje na niej zawarte, nawi zuj  dialog 
z konsumentem – odpowiadaj  na jego potrzeby i pytania, przekazuj c wła ciwe 
komunikaty wizualno-tekstowe [Verbeke i Viaene 2000]. 

Chc c ujednolicić przepisy dotycz ce znakowania ywno ci w całej Unii 
Europejskiej, przyj to rozporz dzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 
nr 1169/2011 z dnia 25 pa dziernika 2011 roku w sprawie przekazywania kon-
sumentom informacji o ywno ci. Rozporz dzenie to weszło w ycie w dniu 
13 grudnia 2014 roku, obowi zuje w cało ci we wszystkich pa stwach Unii Eu-
ropejskiej i ma zastosowanie do produktów spo ywczych przeznaczonych dla 
konsumenta fi nalnego na ka dym etapie ła cucha ywno ciowego. Dzi ki tym 
zmianom zasad etykietowania ywno ci, konsumenci powinni mieć do dyspo-
zycji podstawowe, czytelne i zrozumiałe informacje umo liwiaj ce wiado-
my zakup produktów. Istotn  zmian  jest m.in. wskazanie w Rozporz dzeniu 
nr 1169/2011 zalecenia, e etykiety ywno ci powinny być jasne i zrozumiałe, 
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aby były pomocne dla konsumentów, którzy chc  dokonywać bardziej wiado-
mych wyborów dotycz cych ywno ci i diety. Nowe wymagania dotycz  tak e 
minimalnej wysoko ci czcionki, jak  maj  być podawane na etykietach infor-
macje obowi zkowe, aby były dla konsumenta lepiej widoczne. Dzi ki temu za-
pewniona b dzie wi ksza czytelno ć etykiet dla ka dego konsumenta. W Rozpo-
rz dzeniu nr 1169/2011 okre lono, e wysoko ć małych liter powinna wynosić 
co najmniej 1,2 mm (Rozporz dzenie… 2011).

W gospodarce rynkowej coraz bardziej wiadomi swoich praw i ch tni 
wzbogacania wiedzy konsumenci chc  uczestniczyć w tworzeniu nie tylko cech 
sensorycznych produktów ywno ciowych (np. wygl d, zapach, tekstura), ale 
równie  w kreowaniu wizerunku produktów. W tworzeniu tego ostatniego istot-
ne znaczenie mo e odgrywać opakowanie i etykieta [Grunert i Wills 2007; Wills 
i in. 2009]. St d te  celem przeprowadzonego badania ilo ciowego była ocena 
poziomu zrozumiało ci i widoczno ci informacji znajduj cych si  na etykietach 
pakowanej wieprzowiny. Uzyskana ocena pozwoliła na stwierdzenie, czy obowi -
zuj ce wymagania legislacyjne znajduj  odzwierciedlenie w oczekiwaniach kon-
sumentów. Otrzymane wyniki badania mog  posłu yć producentom i handlowcom 
do przygotowania etykiety mi sa wieprzowego nie tylko zgodnie z obowi zuj cymi 
wymogami prawnymi, ale równie  z uwzgl dnieniem preferencji konsumentów.

Materiał i metody

Ilo ciowe badanie empiryczne przeprowadzono w 2012 roku na próbie 1325 
respondentów powy ej 16. roku ycia, którzy deklarowali regularne spo ywanie 
wieprzowiny. Miało ono charakter badania ogólnopolskiego. Zostało przeprowa-
dzone przez agencj  badawcz  w 16 województwach, proporcjonalnie do licz-
by ich mieszka ców. W ka dym województwie liczebno ć próby została usta-
lona zgodnie z faktycznymi proporcjami wyst puj cymi w tym województwie 
(na podstawie danych statystycznych – Bank Danych Lokalnych) dla kryteriów 
takich, jak: płeć, wiek, wykształcenie i miejsce zamieszkania. Badanie to zostało 
zrealizowane w ramach projektu fi nansowanego przez Narodowe Centrum Nauki 

w Krakowie pt. Uwarunkowania wyboru i konsumpcji mięsa w Polsce – diagno-

za i prognozy, numer projektu: 3938/B/H03/2011/40.
Metod  badawcz  zastosowan  w badaniu był wywiad osobisty. Do jego prze-

prowadzenia przygotowano autorski kwestionariusz wywiadu. Dotyczył on zagad-
nie , takich jak: preferencje konsumentów zwi zane z wyborem paczkowanego 
lub niepaczkowanego mi sa wieprzowego, oceny zrozumiało ci i widoczno ci 
informacji znajduj cych si  na etykiecie mi sa paczkowanego oraz oczekiwa  
badanych konsumentów wobec konieczno ci umieszczania odpowiednich tre ci 
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informacji na etykiecie w przyszło ci. Do oceny zrozumiało ci i widoczno ci in-
formacji umieszczonych na paczkowanej wieprzowinie wykorzystano 5-stopniow  
skal  ocen, gdzie ocen  na poziomie 1 interpretowano jako informacj  bardzo mało 
zrozumiał  lub bardzo mało widoczn , a ocena 5 oznaczała, e zrozumiało ć i wi-
doczno ć informacji jest bardzo dobra. Do poznania oczekiwa  badanych wobec 
tre ci informacji na etykiecie posłu yło 6 stwierdze , które w dalszej cz ci pracy 
przedstawia tabela 5. 

W celu analizy zgromadzonego materiału empirycznego do wst pnego po-
znania rozkładu zmiennych zastosowano analiz  cz sto ci. Do zbadania zwi zku 
mi dzy zmiennymi wykorzystano test chi2 Pearsona, a do okre lenia siły zale -
no ci mi dzy cechami obliczono współczynnik korelacji R Spearmana. Analizy 
przeprowadzono  z wykorzystaniem programu SPSS for Windows PL 21.

W ogólnopolskim badaniu 55,4% stanowiły kobiety. Analizuj c subiektyw-
ne opinie o posiadanym przez respondentów dochodzie, stwierdzono, e naj-
wi cej z nich (37,6%) uwa ało, e jego poziom pozwala na zaspokojenie tylko 
podstawowych potrzeb, a dla 21,8% badanych posiadany dochód był niewystar-
czaj cy. Zwracaj c uwag  na miejsce zamieszkania respondentów, stwierdzono, 
e około 38% badanych reprezentowało wie  jako miejsce zamieszkania, 35,5% 

to mieszka cy miast poni ej 500 tys. mieszka ców, a 26,8% to przedstawiciele 
miast powy ej 500 tys. mieszka ców (tabela 2). 

Wyniki

Analizuj c odpowiedzi respondentów zwi zane z ich preferencjami wobec 
wieprzowiny, a w szczególno ci dotycz ce jej wyboru w formie pakowanej lub 
luzem, stwierdzono, e ponad 3/5 badanych kupowało mi so pakowane (tabela 2), 
co potwierdza konieczno ć podejmowania bada  dotycz cych poznania poziomu 
zadowolenia konsumentów z informacji obecnie umieszczanych na etykiecie, 
a tak e poznanie oczekiwa  wobec tre ci i sposobów przekazywanych informa-
cji. Uzyskane wyniki wiadcz  o zmianach zwyczajów konsumentów podczas 
zakupu mi sa. W kontek cie otrzymanych danych zauwa ano, e zaledwie kilka 
lat temu, konsumenci najcz ciej kupowali surowe mi so „luzem” [Walkowiak 
i in. 2012].

Stwierdzono, e do zakupu mi sa wieprzowego pakowanego istotnie staty-
stycznie cz ciej przyznawali si  m czy ni, osoby reprezentuj ce rodowisko 
miejskie oraz badani, którzy deklaruj , e „stać ich na niektóre, ale nie wszystkie 
wydatki”. Dla porównania, mi so luzem/niepakowane ch tniej kupowały kobie-
ty, mieszka cy wsi, a tak e osoby, które s  zdania, e posiadany dochód „pozwa-
la na zaspokojenie tylko podstawowych potrzeb” lub „jest niewystarczaj cy”.
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Podejmuj c w pracy prób  oceny zrozumiało ci i widoczno ci informacji 
znajduj cych si  na etykiecie wieprzowego mi sa pakowanego, na podstawie da-
nych zawartych w tabeli 3 stwierdzono, e dla prawie 3/5 badanych informacje 
zamieszczane na etykiecie s  mało zrozumiałe. wiadczy o tym przewaga ocen 
na poziomie „1 i 2”. Zaledwie 10% respondentów uwa a informacje na etykiecie 
wieprzowiny za bardzo dobrze zrozumiałe (9,6% ocen na poziomie „5”). 

Zwracaj c uwag  na zró nicowanie odpowiedzi badanych pod wzgl dem 
charakteryzuj cych ich cech socjoekonomiczno-demografi cznych zauwa ono, 
e poziom wykształcenia respondentów oraz wiek wykazuj  w tym przypad-

ku znaczenie istotne statystycznie. Stwierdzono, e wraz ze wzrostem poziomu 
wykształcenia, wzrasta procentowy udział odpowiedzi wiadcz cych o lepszej 
zrozumiało ci informacji pochodz cych z etykiet mi sa. Uwzgl dniaj c wpływ 
wieku badanych na oceny dotycz ce zrozumiało ci informacji, zauwa ono, e 

Tabela 2
Preferencje respondentów związane z wyborem pakowanego lub niepakowanego mięsa 
wieprzowego [%]

Cała populacja
Ogółem

N = 1325

Preferencje nabywcze konsu-
mentów wobec wyboru formy 

opakowania mięsa wieprzowego Istotno ć 
statystyczna

niepakowane pakowane
100% 34,2 65,8

Płeć
Kobieta
Mę czyzna

55,4
44,6

51,3
48,7

27,4
72,6

IS
chi2 = 52,32

r = 0,351, p < 0,05
Opinia o dochodzie
Jest niewystarczający
Pozwala na zaspoko-

jenie tylko podstawo-
wych potrzeb

Stać nas na niektóre, 
ale nie wszystkie 
wydatki

Stać nas na wszystko
Stać nas na wszystko 

i mo emy zaoszczę-
dzić

21,8

37,6

11,4
12,1

13,9

23,3

41,0

17,3
9,7

8,7

16,1

22,2

29,1
15,3

17,3

IS
chi2 = 31,90

r = 0,250, p < 0,05

Miejsce zamieszkania 
Miasto pow. 500 tys. 

mieszkańców
Miasto poni ej 500 tys. 

mieszkańców
Wie

26,8

35,5
37,7

17,3

24,2
58,5

42,2

33,8
23,8

IS
chi2 = 46,20

r = –0,319, p < 0,05

IS – występuje istotno ć statystyczna między zmiennymi; NS – brak istotno ci statystycznej.
ródło: Badanie własne.
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s  one lepiej zrozumiałe dla osób reprezentuj cych przedział wiekowy 18–25 lat 
oraz 26–35 lat w porównaniu do respondentów ze starszych grup wiekowych. 

Dane przedstawione w tabeli 4 dowodz , e ponad 1/2 badanych informacje 
umieszczone na pakowanym mi sie wieprzowym ocenia jako mało widoczne, 
o czym wiadczy przewaga ocen na poziomie „1 i 2”. 

Na ocen  widoczno ci informacji na etykiecie, istotnie statystycznie wpły-
waj  zmienne, do których zaliczyć mo na płeć badanych i poziom ich wykształ-
cenia. Stwierdzono, e kobiety cz ciej od m czyzn oceniaj  na wy szym po-
ziomie widoczno ć informacji zawartych na etykiecie (61,5% ocen na poziomie 
„5”), podobnie jak respondenci z wy szym poziomem wykształcenia (33,4% 
ocen na poziomie „5”). 

Jak stwierdzono, dla polskich konsumentów informacje zawarte na etykie-
cie paczkowanego mi sa wieprzowego, w wietle analizy zgromadzonych da-
nych empirycznych, s  mało zrozumiałe i jednocze nie mało czytelne. Podobne 

Tabela 3
Ocena poziomu zrozumiało ci przez respondentów informacji na etykiecie pakowanego 
mięsa wieprzowego [%]

Cała populacja

Ogółem
N = 1325

Ocena zrozumiało ci informacji 
na etykiecie pakowanego mięsa 

wieprzowego Istotno ć 
statystyczna1 2 3 4 5

100% 38,2 20,1 17,5 14,6 9,6

Poziom 
wykształcenia:

podstawowe
zasadnicze 
zawodowe
rednie

wy sze

14,5

17,2
38,2
30,1

42,1

31,8
18,1
8,0

32,6

19,5
20,1
27,8

15,0

18,1
37,2
29,7

7,9

18,7
20,3
53,1

15,5

17,0
31,3
36,2

IS
chi2 = 72,64
r = 0,215, 
p < 0,05

Wiek:
18–25
26–35
36–45
46–55
56 i więcej

12,3
38,2
35,2
13,8
28,1

13,3
20,2
19,1
19,8
27,4

2,9
16,7
25,8
35,2
19,4

15,8
34,2
22,1
9,3

18,6

25,7
29,2
18,1
10,5
16,4

29,7
31,2
16,5
15,6
7,0

IS
chi2 = 151,01
r = –0,203,

p < 0,05

Zwracanie uwagi 
na informacje 
umieszczone 
na opakowaniu

Tak
Nie

38,2
61,8

36,6
63,4

34,9
65,1

46,8
53,2

58,5
41,5

60,8
39,2

NS

IS – występuje istotno ć statystyczna między zmiennymi; NS – brak istotno ci statystycznej.
ródło: Badanie własne.
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spostrze enia uzyskano w badaniach Tomaszewskiej-Pielachy i Ozimek [2011], 
a tak e Kosickiej-G bskiej [2012]. 

Warto podkre lić, e tak e dla konsumentów z innych krajów europejskich 
informacje zamieszczane na etykietach produktów ywno ciowych, w tym pako-
wanego mi sa s  oceniane jako mało widoczne i niezrozumiałe, co potwierdza 
Report on European Consumer’s Percept of Foodstuff Labelling [2005] oraz raport 
„Consumer Attitudes to Food Standards”, opracowany przez Food Standard Agen-
cy [2007]. St d te  zaleca si  umieszczanie ich w bardziej widocznym miejscu, 
przy jednoczesnym u ywaniu bardziej zrozumiałych dla konsumentów okre le , 
zwi kszeniu rozmiaru czcionki i poprawieniu ogólnej przejrzysto ci etykiety.

Zwracaj c uwag  na potrzeby konsumentów dotycz ce ich oczekiwa  wobec 
przekazu informacji, która powinna zostać umieszczona na pakowanym mi sie 
wieprzowym w przyszło ci (tabela 5), stwierdzono konieczno ć umieszczenia 
w widocznym miejscu m.in.: informacji o terminie przydatno ci mi sa do spo-
ycia, stosowania zró nicowanej wielko ci czcionki, deklaracji od producenta, 
e mi so pochodzi ze zwierz t niekarmionych paszami z udziałem organizmów 

Tabela 4
Ocena widoczno ci informacji na etykiecie pakowanego mięsa wieprzowego [%]

Cała populacja

Ogółem
N = 1325

Ocena widoczno ci informacji 
na etykiecie pakowanego mięsa 

wieprzowego
Istotno ć 

statystycz-
na1 2 3 4 5

100% 29,1 25,2 10,7 18,9 16,1

Płeć
Kobieta 
Mę czyzna

57,2
48,2

46,1
53,9

37,2
62,8

50,1
49,9

54,8
45,2

61,5
38,5

IS
chi2 = 31,25
r = –0,172, 

p < 0,05
Poziom wykształcenia:

podstawowe
zasadnicze zawodowe
rednie

wy sze

14,5
17,2
38,2
30,1

35,8
25,6
12,2
26,4

45,6
22,1
17,9
14,4

25,5
19,8
29,6
25,1

9,6
25,8
47,2
17,4

20,2
17,8
28,6
33,4

IS
chi2 = 77,44
r = –0,215, 

p < 0,05

Zwracanie uwagi na 
informacje umieszczone 
na opakowaniu

Tak
Nie

38,2
61,8

34,6
65,4

22,8
77,2

21,4
78,6

20,9
79,1

24,8
75,2

NS

IS – występuje istotno ć statystyczna między zmiennymi; NS – brak istotno ci statystycznej.
ródło: Badanie własne.
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modyfi kowanych genetycznie, czy podawania pełnych nazw substancji dodatko-
wych, je li takie zostały zastosowane do produkcji lub przechowywania mi sa.

Analiza udziału procentowego odpowiedzi otrzymanych od respondentów 
wskazuje, e w najmniejszym stopniu s  oni zainteresowani umieszczeniem na 
etykiecie informacji dotycz cych: ekologicznego pochodzenia mi sa (1,2%) 
oraz przepisów kulinarnych ułatwiaj cych przygotowanie potrawy (4,3%). 
Stwierdzono ponadto, e kobiety cz ciej od m czyzn, chciałyby widzieć na 
etykiecie pakowanego mi sa wieprzowego przepis na wykonanie potrawy oraz 
informacj , e mi so pochodzi ze zwierz t niekarmionych paszami z udziałem 
organizmów modyfi kowanych genetycznie.

Wyniki innych bada  wskazuj , e w ród konsumentów europejskich opinie 
na temat potrzebnych informacji na etykiecie pakowanego mi sa były zró ni-
cowane w zale no ci od kraju, który reprezentowali respondenci. I tak, Włosi 
i Francuzi z etykiety chcieli przede wszystkim uzyskać informacje dotycz ce 
systemu produkcji, identyfi kowalno ci i kontroli jako ci. Dla konsumentów 
hiszpa skich wa nymi kwestiami były: okres dojrzewania, informacja ywienio-
wa, pochodzenie oraz termin przydatno ci do spo ycia. W przypadku szkockich 
i angielskich konsumentów stwierdzono najni sze poziomy oceny wa no ci in-
formacji pochodz cych z etykiety mi sa, z wyj tkiem informacji o pochodzeniu 
wołowiny spo ywanej przez Szkotów [Bernués i in. 2003].

Tabela 5
Oczekiwania respondentów wobec informacji umieszczanych na etykiecie pakowanego 
mięsa wieprzowego [%]

Odpowiedzi respondentów Ogółem
N = 1325

Płeć
kobieta mę czyzna

Cała populacja 100 57,2 42,8

pełne nazwy substancji dodatkowych (dotychczas 
opisywane za pomocą symboli literowych) 19,2 19,3 19,1

przepisy na wykonanie potrawy 4,3 5,6 3,0

mięso pochodzące ze zwierząt niekarmionych paszami 
z udziałem substancji modyfikowanych genetycznie 19,4 25,1 13,7

ekologiczne pochodzenie mięsa 1,2 1,5 0,9

stosowanie zró nicowanej wielko ci czcionki 26,8 27,1 26,5

umieszczenie w widocznym miejscu informacji 
o terminie przydatno ci do spo ycia 29,1 27,1 31,1

ródło: Badanie własne.
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Wnioski

Celem etykietowania artykułów spo ywczych, w tym mi s, jest zagwaran-
towanie konsumentom dost pu do kompletnych informacji m.in. na temat cen, 
a przede wszystkim zawarto ci i składu produktów w celu ochrony ich zdro-
wia i interesów. Informacje zawarte na produkcie pakowanym mog  zawierać 
szczegóły dotycz ce okre lonego aspektu produktu, np. jego pochodzenia lub 
metody wytwarzania. Informacje te pozwalaj  współczesnym konsumentom na 
dokonywanie wiadomego wyboru na rynku. Powinny spełniać z jednej strony 
wymogi legislacyjne, a z drugiej powinny być zgodne z oczekiwaniami kon-
sumentów. Zgodnie z wytycznymi Rozporz dzenia Parlamentu Europejskiego 
(UE) nr 1169/2011 z dnia 25 pa dziernika 2011 roku, stosowanym w Polsce od 
13 grudnia 2014 roku, informacje te powinny być przede wszystkim dobrze wi-
doczne i zrozumiałe. 

Jak wynika z przeprowadzonego badania ilo ciowego, informacje zawarte 
na etykietach pakowanego mi sa wieprzowego s  dla ponad 1/2 respondentów 
zarówno mało zrozumiałe, jak i mało widoczne. Dane te dowodz , e obecnie 
stosowane etykiety na pakowanej wieprzowinie, nie zaspokajaj  oczekiwa  
współczesnych konsumentów. Respondenci wyrazili potrzeb  wprowadzenia 
zmian na etykietach w przyszło ci, a przede wszystkim podkre lili konieczno ć 
umieszczania w widocznym miejscu informacji o terminie przydatno ci do spo-
ycia, jak równie  zró nicowanie wielko ci czcionki.
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Abstrakt

Współczesny konsument, decyduj c si  na zakup wieprzowiny, coraz cz ciej 
ze wzgl du na własn  wygod  oraz bezpiecze stwo, nabywa j  w formie pako-
wanej. Dokładnej wiedzy o produkcie dostarcza mu własna ocena sensoryczna 
mi sa zwi zana przede wszystkim z ocen  jego barwy oraz etykieta, na której 
producent zobowi zany jest do przekazania podstawowych, czytelnych i zrozu-
miałych informacji o produkcie. Jak dowodz  wyniki badania ilo ciowego prze-
prowadzonego w 2012 roku w ród 1325 konsumentów spo ywaj cych mi so 
wieprzowe, dla ponad ½ ogółu populacji informacje zawarte na etykiecie pako-
wanego mi sa wieprzowego s  mało widoczne (mało czytelne) i niezrozumia-
łe. St d te  konsumenci oczekuj  w przyszło ci konkretnych zmian, a przede 
wszystkim zwi zanych z umieszczaniem w widocznym miejscu informacji o ter-
minie przydatno ci wieprzowiny do spo ycia (29,1%), ró nicowania wielko ci 
czcionki (26,8%) oraz informacji, e mi so jest wolne od jakichkolwiek składni-
ków pochodz cych z substancji modyfi kowanych genetycznie (19,4%).

Słowa 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 fi rst is the consumers’ 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 ½ 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 modifi ed components (19.4%).

Key words: label, information, pork, consumer
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Wpływ podwyższonej wartości odżywczej 
na skłonność do płacenia wyższej ceny
za produkty pochodzenia zwierzęcego1

Wstęp

Warto ć od ywcza to termin, który przez konsumentów rozumiany jest 
w ró ny sposób, jakkolwiek kojarzony przez nich jednoznacznie pozytywnie. 
Warto ć od ywcza to jeden z czynników warunkuj cych zachowania konsumen-
tów wobec ywno ci, chocia  jego znaczenie w sekwencji ró nych determinant 
warunkuj cych zachowania nabywcze wobec okre lonych produktów nie jest 
najwa niejsze. Warto jednak zauwa yć, e producenci ywno ci czyni  z war-
to ci od ywczej wa ny element komunikacji marketingowej oraz istotny obszar 
działa  ukierunkowanych na uatrakcyjnienie danego produktu, m.in. poprzez 
podwy szanie zawarto ci witamin i składników mineralnych, co najcz ciej ko-
jarzone jest ze specyfi czn  korzy ci  dla organizmu [8]. St d te  nie dziwi odno-
towywany w wynikach bada  fakt, e polscy konsumenci nie tylko w wi kszo ci 
zauwa aj  zmiany w ywno ci polegaj ce na zwi kszaniu zawarto ci witamin 
i składników mineralnych, ale te  wyra aj  dla tego kierunku innowacyjno ci 
wyra n  aprobat , oceniaj c t  tendencj  pozytywnie lub zdecydowanie pozy-
tywnie [5].

1Badania zrealizowano w ramach projektu „BIO YWNO Ć – innowacyjne, funkcjonalne pro-
dukty pochodzenia zwierz cego” nr POIG. 01.01.02-14-090/09 współfinansowanego przez Uni  
Europejsk  ze rodków Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach Programu 
Operacyjnego Innowacyjnego Gospodarka 2007–2013. 
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Warto ć od ywcz  mo na traktować jako atrybut ywno ci, który ma kon-
kretny ekwiwalent cenowy. Dla takiego uj cia przydatne jest przyj cie koncepcji 
4C (ang. customer value, cost to the customer, convenience for the customer, 

communication) zamiast klasycznego 4P (ang. product, price, place, promotion) 
[10].

Je li warto ć od ywcza ma swoj  warto ć pieni n  dla konsumenta, to 
równie  podwy szona warto ć od ywcza powinna mieć swoje odzwierciedlenie 
w wy szej cenie. 

Poj cie podwy szonej warto ci od ywczej ywno ci odnosi si  do produktów, 
które ze wzgl du na okre lone działania na etapie hodowli zwierz t lub produkcji 
ywno ci zostały wzbogacone w składniki kreuj ce warto ć od ywcz , osi gaj c 

przez to wy sz  warto ć od ywcz  ni  produkty niepoddane tym działaniom.  Po-
dobnie ywno ć o podwy szonych walorach zdrowotnych odnosi si  do tych pro-
duktów, które charakteryzuj  si  wy szymi walorami zdrowotnymi ni  ywno ć 
konwencjonalna, czyli niepoddana działaniom, maj cym na celu zwi kszenie jej 
działania prozdrowotnego. Zarówno warto ć od ywcza, jak i walory zdrowotne 
ywno ci, ale te  jej wła ciwo ci fi zyko-chemiczne oraz sensoryczne składaj  

si  na poj cie jako ci, które defi niowane jest z perspektywy konsumentów jako 
zespół cech ywno ci odpowiadaj cych ich oczekiwaniom. Tym samym pod-
wy szona jako ć odnosi si  do zwi kszonego poziomu wyst powania tych cech 
w konkretnych produktach ywno ciowych.

Omówienie wyników badań

Celem weryfi kacji przypuszczenia, e konsumenci skłonni s  do zapłacenia 
wy szej ceny za produkty o podwy szonej warto ci od ywczej przeprowadzono 
w ramach projektu „BIO YWNO Ć – innowacyjne, funkcjonalne produkty po-
chodzenia zwierz cego” badania ilo ciowe, których celem było m.in. ocenienie 
skłonno ci konsumentów do płacenia wy szej ceny za zwi kszon /podwy szon  
warto ć od ywcz  produktu. Badaniem obj te były nast puj ce grupy produk-
tów: mi so i produkty mi sne, mleko i produkty mleczne, jaja. 

Badanie zostało zrealizowane metod  bezpo redniego wywiadu face to face 
w technologii PAPI (ang. Paper and Pencil Interview) przez fi rm  BIOSTAT 
w grudniu 2011 roku na reprezentatywnej ogólnopolskiej próbie 1000 respon-
dentów w wieku 15 lat i wi cej. Szczegółow  charakterystyk  badanej próby 
przedstawiono w tabeli 1. 

Mimo e konsumenci maj  wiedz  o warto ci od ywczej, badania wskazuj , 
e nie wykorzystuj  informacji na ten temat jako wa nej determinanty decyzji na-

bywczych [9]. Jednocze nie zauwa a si , e dodawanie do ywno ci okre lonych 
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składników, z wyj tkiem witamin i składników mineralnych, wywołuje mniej ko-
rzystne nastawienie konsumentów, którzy ceni  sobie naturalno ć ywno ci i niski 
stopie  jej przetworzenia, co znajduje potwierdzenie w badaniach [1]. 

Odnotowano, e zmiana charakterystyki produktu, okre lona jako wysokie 
walory zdrowotne jest atrybutem ywno ci, za podwy szenie którego konsumen-
ci skłonni s  w wi kszym stopniu zapłacić wi cej ni  za produkty o wysokiej 
jako ci czy te  o podwy szonej warto ci od ywczej (tab. 2). Stwierdzono, e 
o ile 65% respondentów uwa a, e za produkty o wysokiej jako ci i podwy szonej 
warto ci od ywczej powinni płacić tyle samo, co za tradycyjne, to w odniesieniu 
do produktów o wysokich walorach zdrowotnych nieco mniej, bo 59%, deklaruje 
takie przekonanie, a reszta konsumentów jest gotowa zapłacić wy sz  cen . Mo -
na przypuszczać, e walory zdrowotne produktu ywno ciowego s  dla konsu-
mentów bardziej wiarygodn  i bardziej konkretn  informacj , ni  enigmatycznie 
brzmi ca wysoka warto ć od ywcza czy wysoka jako ć produktu. Mo e to wy-

Tabela 1
Charakterystyka badanej populacji (N = 1000)

Wyszczególnienie % Wyszczególnienie % Wyszczególnienie %
WIEK PŁEĆ SYTUACJA ZAWODOWA
15–18 lat 8,6 kobieta 51,1 kierownik/specjalista 10,6
19–24 lat 9,5 mę czyzna 48,9 prywatny 

przedsiębiorca
7,2

25–29 lat 11,6 WYKSZTAŁCENIE pracownik admini-
stracji i usług

19,1

30–39 lat 20,5 podstawowe/
/gimnazjalne

16,1 robotnik 13,2

40–49 lat 17,3 zasadnicze 
zawodowe

18,9 rolnik 3,4

50–59 lat 14,1 rednie 37,8 nie pracuje/zajmuje 
się domem

7,6

60 lat i więcej 20,1 wy sze 27,2 uczeń/student 23,5
bezrobotny 5,5

DOCHÓD MIEJSCE ZAMIESZKANIA REGION
do 1000 zł 25,0 wie 30,9 centralny 22,1
1001–1600 zł 38,4 miasto do 20 tys. 

mieszkańców
14,0 wschodni 14,9

1601–2500 zł 15,1 miasto 21–100 tys. 
mieszkańców

20,2 południowy 34,0

2501–3500 zł 6,5 miasto 101–499 tys. 
mieszkańców

13,1 zachodni 12,1

ponad 3500 zł 10,6 miasto 500 tys. i wię-
cej mieszkańców

21,8 północny 16,9
brak dochodu 14,1

ródło: Badanie wykonane w ramach projektu „BIO YWNO Ć…”
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nikać z faktu zró nicowanego zrozumienia informacji na etykiecie produktu [9] 
i wskazywać producentom ywno ci konieczno ć takiego formułowania o wiad-
cze  zdrowotnych, aby były one dla konsumentów zrozumiałe i przekonuj ce do 
zakupu.

Zdecydowana wi kszo ć konsumentów, w tym zarówno m czy ni, jak 
i kobiety (odpowiednio 65,4 i 64%), za produkty o podwy szonej warto ci od-
ywczej najch tniej zapłaciłaby cen  porównywaln  do obecnej (tab. 3). Wynik 

ten ma szczególne znacznie, bior c pod uwag  fakt, e w procesie podejmowa-
nia decyzji zakupowych cena jest wa n  determinant  wyboru [4]. Tym samym 
wskazanie atrybutów produktu, za które konsument jest w stanie zapłacić wi cej, 

Tabela 2
Struktura badanych ze względu na gotowo ć zapłacenia wy szej ceny za produkty 
o podwy szonej warto ci od ywczej (N = 1000; p = 0,0150; test chi2)

Skłonno ć do zapłacenia
Ceny 

porównywalnej 
do obecnej

Ceny nieco 
wy szej (o około 
25%) ni  obecna

Ceny znacznie 
wy szej (o około 
50%) ni  obecna

Produkty o wysokiej
jako ci

N 652 314 34

% 65,2 31,4 3,4

Produkty o wysokich
walorach zdrowotnych

N 589 366 45

% 58,9 36,6 4,5

Produkty o podwy szo-
nej warto ci od ywczej

N 647 307 46

% 64,7 30,7 4,6

ródło: Badanie wykonane w ramach projektu „BIO YWNO Ć…”

Tabela 3
Struktura opinii respondentów o gotowo ci zapłacenia wy szej ceny za produkty o pod-
wy szonej warto ci od ywczej ze względu na płeć respondentów (N = 1000; p = 0,7267; 
test chi2)

Skłonno ć 
do zapłacenia

Ceny porównywalnej 
do obecnej

Ceny nieco wy szej 
(o około 25%) 

ni  obecna

Ceny znacznie 
wy szej (o około 50%) 

ni  obecna

Kobieta
N 327 158 26

% 64 30,9 5,1

Mę czyzna
N 320 149 20

% 65,4 30,5 4,1

ródło: Badanie wykonane w ramach projektu „BIO YWNO Ć…”
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powinno być szczególnie uwzgl dniane w strategii marketingowej producentów 
ywno ci [6]. 

Odnotowano, e skłonno ć do zapłacenia wy szej ceny nie maleje wraz 
z wiekiem respondentów, co potwierdza przeprowadzona analiza statystyczna 
(tab. 4), jakkolwiek wyniki bada  prowadzonych w innych krajach wskazuj  na 
inne tendencje [7].

Skłonno ć do płacenia wy szej ceny za produkty o podwy szonej warto ci 
od ywczej nie zale y od wykształcenia respondentów (tab. 5), mimo i  mo -
na przypuszczać, e poziom wiadomo ci i wiedzy ywieniowej wzrasta wraz 
z poziomem wykształcenia.  

Tabela 4
Struktura badanych ze względu na gotowo ć zapłacenia wy szej ceny za produkty 
o wy szej warto ci od ywczej z uwzględnieniem wieku respondentów (N = 1000; 
p = 0,3084; test chi2)

Wiek [lata]

Skłonno ć do zapłacenia

ceny porównywalnej 
do obecnej

ceny nieco wy szej 
(o około 25%) 

ni  obecna

ceny znacznie wy szej 
(o około 50%) 

ni  obecna

N % N % N %

15–18 46 58,2 28 35,4 5 6,3

19–24 62 62,6 31 31,3 6 6,1

25–29 60 53,6 43 38,4 9 8

30–39 139 68,8 55 27,2 8 4

40–49 114 67,5 50 29,6 5 3

50–59 86 63,7 44 32,6 5 3,7

60 i więcej 140 68,6 56 27,5 8 3,9

ródło: Badanie wykonane w ramach projektu „BIO YWNO Ć…”

Tabela 5
Struktura badanych ze względu na gotowo ć zapłacenia wy szej ceny za produkty 
o wy szej warto ci od ywczej z uwzględnieniem poziomu wykształcenia badanych 
(N = 1000; p = 0,8967; test chi2)

Wykształcenie

Skłonno ć do zapłacenia

ceny porównywalnej 
do obecnej

ceny nieco wy szej 
(o około 25%) ni  

obecna

ceny znacznie 
wy szej (o około 
50%) ni  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

rednie i pomaturalne 245 65 112 29,7 20 5,3

Licencjat i wy sze 173 62,9 88 32,0* 14 5,1

ródło: Badanie wykonane w ramach projektu „BIO YWNO Ć…”
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Odnotowano, e cech  ró nicuj c  skłonno ć do płacenia wy szej ceny za 
produkty o podwy szonej warto ci od ywczej nie jest tak e sytuacja zawodowa 
badanych, co mo e tłumaczyć odnotowywany w badaniach fakt, e Polacy wska-
zuj  zdrowie jako najwa niejsz  warto ć yciow  niezale nie od ich sytuacji 
zawodowej [3]. 

Inn  zmienn , która nie ró nicowała skłonno ci badanych do zapłacenia 
wy szej ceny za produkty o podwy szonej warto ci od ywczej, był poziom uzy-
skiwanych dochodów (tab. 7), co mo e zastanawiać z uwagi chocia by na fakt, e 
wa no ć ceny jak czynnika wyboru ywno ci jest bardziej widoczna w ród kon-
sumentów o relatywnie gorszej sytuacji dochodowej. Niemniej jednak uzyskany 
wynik mo na tłumaczyć deklaratywnym charakterem udzielanych odpowiedzi 
i ch ci  konsumentów, niezale nie od ich sytuacji dochodowej, do „racjonalnego 
od ywiania” czy „zdrowego od ywiania”, czego warunkiem mo e być udział 
w diecie produktów o podwy szonej warto ci od ywczej czy wy szych walo-
rach zdrowotnych i podwy szonej jako ci.

Uzyskane wyniki bada  dowiodły, e wielko ć miejscowo ci zamieszkania 
to kolejna cecha, która nie ró nicuje skłonno ci konsumentów do płacenia wy -

Tabela 6
Struktura badanych ze względu na gotowo ć zapłacenia wy szej ceny za produk-
ty o wy szej warto ci od ywczej z uwzględnieniem sytuacji zawodowej (N = 1000; 
p = 0,7695; test chi2)

Sytuacja zawodowa

Skłonno ć do zapłacenia

ceny porównywalnej 
do obecnej

ceny nieco wy szej 
(o około 25%) 

ni  obecna

ceny znacznie 
wy szej (o około 
50%) ni  obecna

N % N % N %

Kierownik/specjalista 67 63,2 34 32,1 5 4,7

Prywatnyprzedsiębiorca 48 66,7 21 29,2 3 4,2

Pracownik administracji 
i usług

122 63,9 58 30,4 11 5,8

Robotnik 94 71,2 34 25,8 4 3,0

Rolnik 26 76,5 7 20,6 1 2,9

Gospodarstwo domowe/
/nie pracuje/zajmuje się 
domem/dziećmi

49 64,5 26 34,2 1 1,3

Emeryt/rencista 61 61,6 32 32,3 6 6,1

Uczeń/student 148 63,0 77 32,8 10 4,3

Bezrobotny 32 58,2 18 32,7 5 9,1

ródło: Badanie wykonane w ramach projektu „BIO YWNO Ć…”
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szej ceny za produkty o podwy szonej warto ci od ywczej. Bior c pod uwag  
to, e z analizowanych elementów charakterystyki respondentów aden (płeć, 
wiek, wykształcenie, sytuacja zawodowa, dochód, miejsce zamieszkania) nie 
miał istotnego statystycznie wpływu na gotowo ć zapłacenia wi cej za produkty 
o  wy szej warto ci od ywczej, wskazać nale y, e odsetek osób, które deklaruj  
mo liwo ć zapłacenia wy szej ceny jest w Polsce wzgl dnie stały niezale nie od 
miejsca zamieszkania.

Tabela 7
Struktura badanych ze względu na gotowo ć zapłacenia wy szej ceny za produkty 
o podwy szonej warto ci od ywczej z uwzględnieniem poziomu uzyskiwanego dochodu 
(N = 1000; p = 0,6733; test chi2)

Dochód 

Skłonno ć do zapłacenia

ceny porównywalnej 
do obecnej

ceny nieco wy szej 
(o około 25%) 

ni  obecna

ceny znacznie 
wy szej (o około 
50%) ni  obecna

N % N % N %

Nie mam dochodów 75 67,0 33 29,5 4 3,6

do 1000 PLN 156 62,4 77 30,8 17 6,8

1001–1600 PLN 249 64,8 118 30,7 17 4,4

1601–2500 PLN 98 64,9 46 30,5 7 4,6

2501–3500 PLN 41 63,1 23 35,4 1 1,5

3501 i więcej PLN 28 73,7 10 26,3 0 0,0

ródło: Badanie wykonane w ramach projektu „BIO YWNO Ć…”

Tabela 8
Struktura badanych ze względu na gotowo ć zapłacenia wy szej ceny za produkty 
o wy szej warto ci od ywczej z uwzględnieniem miejsca zamieszkania (N = 1000; 
p = 0,1339; test chi2)

Miejsce zamieszkania

Skłonno ć do zapłacenia

ceny porównywalnej 
do obecnej

ceny nieco wy szej 
(o około 25%)

ni  obecna

ceny znacznie 
wy szej (o około 
50%) ni  obecna

N % N % N %

Wie 216 69,9 86 27,8 7 2,30

Miasta do 20 tys. 90 66,2 36 26,5 10 7,4

Miasta 20–100 tys. 73 61,3 40 33,6 6 5,0

Miasta do100 tys. 56 64,4 24 27,6 7 8,0

Miasta 100–499 tys. 82 62,6 43 32,8 6 4,6

Miasta ponad 500 tys. 130 59,6 78 35,8 10 4,6

ródło: Badanie wykonane w ramach projektu „BIO YWNO Ć…”
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Jedyn  zmienn , spo ród uwzgl dnionych w analizach, wpływaj c  na 
skłonno ć konsumentów do płacenia wy szej ceny był region zamieszkania 
(północny, wschodni, zachodni, centralny, południowy). Nale y tu wskazać, e 
mieszka cy regionu centralnego wyra ali w najmniejszym stopniu skłonno ć do 
płacenia wy szej ceny za produkty o podwy szonej warto ci od ywczej, a naj-
bardziej skłonni do płacenia wy szej ceny byli mieszka cy regionu wschodniego 
(tab. 9).

Podsumowanie

Na podstawie uzyskanych wyników bada  i ich interpretacji mo na stwier-
dzić, e konsumenci s  zdecydowanie bardziej skłonni zapłacić wi cej za pro-
dukty o wysokich walorach zdrowotnych, ni  za produkty zdefi niowane jako 
te o wysokiej jako ci czy podwy szonej warto ci od ywczej. S dzić mo na, e 
tłumaczy powy sze spostrze enie fakt, e konsumenci nie znaj  terminu „war-
to ć od ywcza”, jakkolwiek pozytywnie go kojarz  i nie ł cz  w jednoznaczny 
sposób podwy szania warto ci od ywczej ze zwi kszeniem walorów zdrowot-
nych. Wa nym wytłumaczeniem jest tak e to, e warto ć od ywcza nie stanowi 
najwa niejszego kryterium przy wyborze produktów ywno ciowych, st d te  
i jej podwy szenie nie skłania konsumentów do zapłacenia za takie produkty 
wy szej ceny. W odniesieniu za  do stwierdzonej ni szej ni  w przypadku pod-

Tabela 9
Struktura badanych ze względu na gotowo ć zapłacenia wy szej ceny za produkty 
o wy szej warto ci od ywczej z uwzględnieniem regionu zamieszkania badanych 
(N = 1000; p = 0,0011; test chi2)

Region 

Skłonno ć do zapłacenia

ceny porównywalnej 
do obecnej

ceny nieco wy szej 
(o około 25%) 

ni  obecna

ceny znacznie wy szej 
(o około 50%) 

ni  obecna

N % N % N %

Północny 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

Południowy 215 62,9 116 33,9 11 3,2

Północny 105 63,3 59 35,5 2 1,2

ródło: Badanie wykonane w ramach projektu „BIO YWNO Ć…”
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wy szonych walorów zdrowotnych skłonno ci do zapłacenia wy szej ceny za 
produkty o podwy szonej jako ci mo na domniemywać, e jako ć postrzegana 
jest do ć niejednoznacznie przez konsumentów z uwagi na fakt, e stanowi ona 
w istocie zespół wielu cech w ró nym stopniu dla nich wa nych. 
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Abstrakt 

Celem badania była weryfi kacja hipotezy, e konsumenci s  skłonni płacić wi -
cej za produkty o podwy szonych atrybutach w odniesieniu do warto ci od yw-
czej, walorów zdrowotnych i ogólnie rozumianej jako ci. W tym celu przepro-
wadzono badanie metod  bezpo redniego wywiadu face to face w technologii 
Paper and Pencil Interview na reprezentatywnej ogólnopolskiej próbie 1000 
respondentów. Stwierdzono, e konsumenci s  zdecydowanie bardziej skłonni 
zapłacić wi cej za produkty o wysokich walorach zdrowotnych ni  za produkty 
o wysokiej jako ci czy te  o podwy szonej warto ci od ywczej. W kontek cie 
przeprowadzonych bada  mo na wskazać, e nawet w regionach wschodnich 
(o mniej korzystnych wska nikach makro- i mikroekonomicznych, a wi c ni szy 
poziom PKB w przeliczeniu na 1 mieszka ca, wy szy wska nik bezrobocia czy 
ni szy poziom dochodów gospodarstw domowych ni  obszary Polski centralnej) 
istniej  mo liwo ci wprowadzania takich produktów pochodzenia zwierz cego 
na rynek. Wyniki bada  mog  stanowić podstaw  do formułowania komunika-
tów marketingowych, w których powinny być eksponowane walory zdrowotne 
tego typu produktów, co w kontek cie wysokiej pozycji zdrowia w hierarchii 
warto ci Polaków wydaje si  uzasadnione. 

Słowa kluczowe: produkty pochodzenia zwierz cego, wybory konsumentów, 
produkty o podwy szonej jako ci, warto ci od ywczej i walorach zdrowotnych, 
skłonno ć do płacenia wy szej ceny

The infl uence 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 “face to face” 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 
confi rm 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




