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

Zmiany wzorca konsumpcji zywnosci na wsi
I ich uwarunkowania

Wstep

Na okreslenie sposobu odzywiania si¢ réoznych grup ludno$ci uzywa sig
wymiennie pojec ,,wzorzec” lub ,,model” spozycia zywnosci, przy czym drugie
z nich czgsciej stosowane jest w odniesieniu do przysztosci, stanowiac teore-
tyczna koncepcije przysztej konsumpcji'. Z kolei przez wzorzec spozycia zywno-
$ci nalezy rozumie¢ empirycznie stwierdzong, rzeczywista konstrukcje, uznana
1 respektowang spoltecznie, odzwierciedlajaca istniejace preferencje i przyzwy-
czajenia. Wzorzec zatem ukazuje poziom i strukturg¢ spozycia wraz z ich uwa-
runkowaniami?, pelniac funkcje diagnostyczna. Identyfikacja wzorcow spozycia
zywnosci moze by¢ dokonywana zarowno na poziomie przecigtnym, ogolnokra-
jowym, jak i charakterystycznym dla okreslonych grup ludnos$ci, wyodrgbnio-
nych wedtug takich kryteriow jak na przyktad miejsce zamieszkania czy przyna-
lezno$¢ do grupy spoteczno-ekonomicznej. Celem pracy byla analiza spozycia
zywnosci w wiejskich gospodarstwach latach: 2000, 2005 i1 2012 oraz zweryfi-
kowanie tezy o zmianie tradycyjnego wiejskiego wzorca konsumpcji zywnosci
w kierunku modelu miejskiego w efekcie zmian gospodarczo-ekonomicznych
i spoteczno-demograficznych obserwowanych po akcesji Polski do UE.

"Wiszniewski E., Ekonomika konsumpcji, PWN, Warszawa 1983.
2Kaminski W,. 1980: Polityka i organizacja zywienia ludnosci, PWE, Warszawa, s.114.
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Wybrane czynniki ksztattujgce wiejski wzorzec
konsumpciji zywnosci

Wiaczenie Polski w struktury Unii Europejskiej zapoczatkowato szereg
procesow o charakterze gospodarczym i politycznym, ktore miaty reperkusje
demograficzne i ekonomiczne w gospodarstwach domowych. Sytuacj¢ rolnic-
twa ksztaltowaty glownie takie czynniki, jak: poziom cen surowcdéw rolnych
1 srodkow produkcji, wsparcie finansowe, w tym pochodzace z budzetu UE oraz
ustalenia wspoélnej unijnej polityki rolnej. W ich efekcie w latach 2005-2006
poprawita si¢ ogdlna koniunktura w rolnictwie®, co jednak nie znalazto odzwier-
ciedlenia w strukturze wytworzonego PKB, w ktorym znaczaco zmalal udziat
rolnictwa (spadek z 4,4% w 2000 roku do 2,9% w 2005 roku) przede wszystkim
na rzecz szeroko pojgtego sektora ustug. W dtuzszej perspektywie, migdzy ro-
kiem 2002 a 2011 (lata spisu powszechnego) o ponad 300 tysigcy zmalata liczba
zatrudnionych w rolnictwie, a takze zmniejszyl si¢ odsetek mieszkancow wsi,
dla ktorych rolnictwo stanowito zrodto utrzymania z ponad 10 do 7%* .

Inny kierunek zmian dotyczyt struktury demograficznej ze wzgledu na
miejsce zamieszkania. Liczba mieszkancow wsi w 2011 roku, w poréwnaniu
z 2002 rokiem, byta o ponad 3% wyzsza, natomiast miast — prawie o 1% nizsza.
W efekcie w 2002 roku ludnos¢ wiejska stanowita 38,2% mieszkancow Polski,
w 2011 roku jej udziat wzrdst o 1 punkt procentowy (rysunek 1). Tradycyjnie
wie$ charakteryzuje si¢ wigksza dzietnoscia, co potwierdzaja analizowane dane
ze spisOw powszechnych — przecigtna liczba osd6b w rodzinie wiejskiej wzrosta
migdzy rokiem 2002 12011 z 3,33 do 3,40, natomiast w miastach spadta z 2,6 do
2,54. Jednak liczba dzieci do 24 lat pozostajacych na utrzymaniu rodziny zmala-
ta w tym okresie zarowno na wsi (o 13%), jak i w miescie (o ponad 21%).

Przyrost liczby ludno$ci na wsiach w latach 2005-2013 dotyczyl zaréwno
oso6b w wieku produkcyjnym (o 8%), jak 1 poprodukcyjnym (o 9%), natomiast
w miastach ubylo mieszkancéw w wieku produkcyjnym (o prawie 4,5%), przy
jednoczesnym wzroscie az o 27% os6b w wieku poprodukcyjnym (rysunek 2).

Do zmian w strukturze demograficznej przyczynity si¢ takze procesy mi-
gracyjne. Od 2000 roku na terenach wiejskich obserwuje si¢ dodatni bilans we-
wnetrznych migracji ludnosci, zwtaszcza w podmiejskich strefach duzych aglo-
meracji. Proces ten ma charakter dynamiczny: w 2000 roku saldo migracji we-

3Poczta W., 2008: Wplyw integracji Polski z Unia Europejska na sytuacje ekonomiczna sektora
rolnego w latach 2004-2006. Wie$ i Rolnictwo 1, 138, s. 19-33.

4Rocznik Statystyczny Rolnictwa 2014, Zaktad Wydawnictw Statystycznych, Warszawa.

Zegar J.S., 2015: Polskie rolnictwo w okresie dwoch przeloméw — transformacii ustrojowej
i integracji europejskiej. Nierownosci Spoteczne a Wzrost Gospodarczy nr 41, s. 156.
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Rysunek 1

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

*wg spisow powszechnych.

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

Zmiany ludnos$ci w wieku produkcyjnym i poprodukcyjnym na wsi i w miescie

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

wnetrznej dla wsi wyniosto 4,2 tys. osob, w 2005 roku 32,6 tys., a w 2013 roku
juz 37,8 tys.©.

Z badan CBOS wynika, ze przybysze z miast stanowig aktualnie okoto 8%
catej ludnosci wiejskiej. Na wsi szukaja najczesciej spokoju i kontaktu z natu-
ra. Wérdéd nich dominuja osoby z co najmniej $rednim wyksztatceniem (63%),

Rocznik Statystyczny Rzeczypospolitej Polskiej 2014, Zaktad Wydawnictw Statystycznych,
Warszawa.
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utrzymujace si¢ z pracy najemnej (44%) lub ze zrodet niezarobkowych (34%).
Osoby pracujace na ogét dojezdzaja do pracy poza miejsce zamieszkania, a tylko
okoto 18% trudni si¢ rolnictwem. Dla poréwnania spos$rod pracujacych rdzen-
nych mieszkancow wsi 28% utrzymuje si¢ z rolnictwa, a z pozostaltych wigk-
szo$¢ pracuje poza miejscem zamieszkania. Cechuje ich tez gorsza od ludnosci
naptywowej sytuacja materialna’.

Dobra koniunktura w rolnictwie odnotowana w latach 2005-2006 zaowoco-
wata poprawa sytuacji dochodowej gospodarstw, ale gldwnie tych o najwigkszej
powierzchni uzytkow rolnych. Dominujace w Polsce gospodarstwa srednie i mate,
stanowiace 90% wszystkich 1 skupiajace 55% polskich zasobéw uzytkdw rolnych,
odczuty ja w niewielkim stopniu. Ponadto, mimo poprawy, nie nastapito zrownanie
sytuacji dochodowej rolnikéw z innymi grupami zawodowymi®. W latach 2000—
—2012 dochod osiagany przez przecigtna osobg utrzymujaca si¢ z rolnictwa rost
bardziej dynamicznie niz $redni dochod cztonka polskiego gospodarstwa domo-
wego (tabela 1), ale nie osiagnat jego poziomu (w 2012 roku byt o 15% nizszy).

Tabela 1
Miesieczny dochdd i wydatki przecietnego cztonka gospodarstwa domowego w latach
2000, 20052012

Gospodarstwa ogotem Gospodarstwa rolnikéw
2000 2005 2012 2000 2005 2012

Wyszczegdlnienie

Dochéd rozporzadzalny
(PLN)

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

Udziat wydatkéw na zywno$¢
w wydatkach ogétem (%)

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

184,8 1941 263,9 184,2 192,8 249,9

30,8 28,1 251 41,7 36,1 31,8

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

Dobrym wskaznikiem stopnia zamozno$ci rodziny jest udzial wydatkéw na
zywno$¢ w wydatkach ogétem. Z prawa Engla wynika, ze wraz ze wzrostem
dochodow szybciej rosna wydatki na artykuty niezywnos$ciowe niz na zywnos$¢.
W efekcie czego udziat wydatkow na zywnos$¢ w wydatkach ogotem maleje. Jak
wynika z tabeli 1, w kazdym z analizowanych lat porownywane wskazniki byty
niekorzystne dla gospodarstw wiejskich i §wiadczyly o gorszej od przecigtnej
sytuacji finansowej rodzin rolnikow.

"Wies polska — rdzenni i nowi mieszkancy. Komunikat z badan CBOS, BS/120/2013 Warszawa,
sierpien 2013. www.cbos.pl

8Poczta W., 2008: Wplyw integracji Polski z Unia Europejska na sytuacje ekonomiczna sektora
rolnego w latach 2004-2006. Wie$ i Rolnictwo 1, 138, s. 19-33.



Materiat i metodyka

Material badawczy stanowity niepublikowane indywidualne wyniki badan
budzetoéw gospodarstw domowych prowadzonych przez GUS, dotyczace wielko-
$ci spozycia 64 grup produktéw zywnosciowych w gospodarstwach domowych
w Polsce. Okres badawczy obejmowat lata: 2000, 2005 i 2012 (przed akcesja
do UE, rok po akcesji i 8 lat po akcesji). Na potrzeby niniejszego opracowania
wyodrgbniono 1 zagregowano dane wedlug kryterium przynaleznosci do grupy
spoteczno-zawodowej oraz miejsca zamieszkania, wykorzystujac w tym celu
programy komputerowe: MS Access 2010 oraz Statistica 12.5

Analiza objg¢to:

* wzorzec konsumpcji zywnosci realizowany w gospodarstwach domowych
rolnikow (czyli utrzymujacych si¢ gtownie z pracy we wlasnym gospodar-
stwie), przyjmujac za punkt odniesienia spozycie zywnosci w przecigtnym
polskim gospodarstwie domowym,;

* wiejski wzorzec konsumpcji realizowany przez gospodarstwa domowe 0sob
mieszkajacych na wsi (zarowno rolnikoéw, jak i osob utrzymujacych si¢ ze
zrddet innych niz praca we wlasnym gospodarstwie rolnym) porownany do
przecigtnego spozycia zywnos$ci przez czlonkow rodzin zamieszkujacych
mate miasta (ponizej 20 tysigcy mieszkancow).

W obu przypadkach dane o spozyciu zagregowano do 13 podstawowych
grup artykuldow zywno$ciowych, zwracajac uwage na najwazniejsze rdznice
w ich strukturze.

Dla gospodarstw rolnikéw dokonano ponadto Zywieniowej oceny przecigt-
nej diety poprzez poroOwnanie spozycia zywno$ci wyrazonego w energii i sklad-
nikach odzywczych ze $redniowazona norma zywienia. Warto$¢ energetyczna
1 odzywcza racji pokarmowej wyznaczono z zastosowaniem przelicznikow,
opracowanych na podstawie tabel Skladu i Wartosci Odzywezej Zywnosci®.
Sredniowazona norme zywienia dla gospodarstw rolnikow obliczono na pod-
stawie Norm zywienia dla populacji polskiej!’, struktury demograficznej go-
spodarstw rolniczych oraz przyjetej aktywnosci fizycznej (norma ta ma charak-
ter orientacyjny, pozwala jedynie wskaza¢ potencjalne problemy zywieniowe
w omawianej populacji i przeanalizowa¢ zmiany w czasie). Poniewaz badania
budzetow nie odzwierciedlaja faktycznego spozycia, a jedynie ilo§¢ Zywnosci,
ktora trafita do gospodarstwa domowego, wigc przed porownaniem z norma do-
konano redukcji spozycia o przecigtne straty sktadnikow odzywczych, powsta-

Kunachowicz H., Przygoda B. Nadolna I, Iwanow K. (2005): Tabele Sktadu i Wartosci Odzyw-
czej Zywnosci, Wyd. Lekarskie PZWL, Warszawa.

""Normy zywienia dla populacji polskiej — nowelizacja, red. naukowy M. Jarosz, 1ZZ, 2012,
www.izz.waw.pl
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jace w trakcie przygotowywania positkow (o 15-25% dla witamin i 10% dla
pozostatych sktadnikow odzywczych)!!.

Wyniki badan

Tradycyjny wzorzec spozycia zywnosci w gospodarstwach wiejskich roz-
nit od innych wyzszy poziom konsumpcji wigkszosci artykutow spozywczych,
z wyjatkiem ryb i owocow. Taka sytuacje uzasadniat charakter pracy na wsi,
wymagajacy wysokich wydatkow energetycznych i tatwy dostgp do produktow
pochodzacych z wlasnego gospodarstwa. Ponadto zjawiskiem dos¢ powszech-
nym na wsi jest przeznaczanie na skarmianie zwierzat czgsci produktow zyw-
nosciowych, ktore w badaniach budzetéw gospodarstw domowych moga by¢
wykazywane jako konsumowane przez cztonkdéw gospodarstwa. Analiza spo-
zycia w 2000 roku (tabela 2) potwierdza wymienione wczesniej cechy wzor-
Tabela 2

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

2000 2005 2012
DIPTPIOMEN | e | RIO% | o | RO | Sob | RO %
Produkty zbozowe 131,9 114 125,7 115 97,2 111
Mieso i przetwory 80,6 117 76,6 109 77,9 109
Ryby i przetwory 4,5 82 57 104 4.8 87
Mleko i przetwory 125,4 136 93,5 112 82,1 107
Jaja (w szt.) 221 119 223 113 229 115
Masto 3,5 88 4,2 104 2,8 84
Ttuszcze roslinne 12,5 94 16,6 123 12,9 101
Tluszcze zwierzece 55 190 3,5 130 2,6 156
Owoce i przetwory 49,3 93 48,8 99 41,2 86
Warzywa i przetw. 76,2 113 82,1 112 69,6 100
Straczkowe suche 1,3 117 1,2 130 0,6 103
Ziemniaki 116,2 118 111.,8 130 82,1 140
Cukier i przetwory 35,2 119 30,2 109 28,4 118

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

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

"Normy zywienia dla populacji polskiej — nowelizacja, red. naukowy M. Jarosz, 127, 2012,
www.izz.waw.pl
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ca. Rolnicy konsumowali o 14-19% wigcej dziewigciu sposrod analizowanych
trzynastu grup produktow zywnoSciowych. Nieco mniej niz przecigtnie spozy-
wano tluszczow roslinnych i masta, ale za to prawie dwukrotnie wigcej innych
thuszczow zwierzecych (gh. stoniny i smalcu), co rowniez jest zgodne z wzor-
cem tradycyjnym. Na poziomie bliskim przecigtnemu dla ogétu gospodarstw
domowych spozywano owoce, co oznaczalo korzystna zmiang w stosunku do
lat wczesniejszych. Spozycie ryb w gospodarstwach rolnikow byto o 18% nizsze
niz §rednie w Polsce.

Wsrdd zmian, jakie zaszty we wzorcu konsumpcji realizowanym przez rol-
nikow w 2005 roku, mozna znalez¢ zardwno aspekty pozytywne, jak 1 nega-
tywne z zywieniowego punktu widzenia. Do pozytywdw mozna zaliczy¢ wzrost
spozycia owocow, ryb oraz zmiang struktury konsumowanych thuszczow bedacej
nastgpstwem wigkszego spozycia thuszczéw roslinnych i masta oraz dwukrotne-
go spadku spozycia innych tluszczow zwierzecych. Korzystna zmiana byt takze
spadek konsumpcji cukru i jego przetworow. Negatywne aspekty zmian wzorca
byty analogiczne dla tych, ktore obserwowano we wszystkich gospodarstwach
domowych i wyrazatly si¢ spadkiem konsumpcji zbozowych, ziemniakow, mle-
ka i owocow, a na wsi dodatkowo takze warzyw. W efekcie zaobserwowanych
zmian wiejski wzorzec konsumpcji upodobnit si¢ do przecig¢tnego dla gospo-
darstw domowych w zakresie spozycia ryb i owocoéw i zachowat ilo§ciowa prze-
wage w odniesieniu do wigkszosci pozostatych grup produktow. W 2005 roku,
w relacji do Sredniego dla ogotu grup, wiejski wzorzec konsumpcji byt najbar-
dziej optymalny sposréd trzech analizowanych lat.

Sytuacja wyraznie zmienila si¢ w 2012 roku. W gospodarstwach rolnikow
zaobserwowano spadek spozycia wigkszosci artykulow zywnosciowych, z wy-
jatkiem migsa i jaj. Spadek odnotowano takze dla ogotu grup spoteczno-zawo-
dowych, ale byt on mniej znaczacy. Przyktadowo spozycie mleka i przetwordw
w gospodarstwach ogdtem obnizylto sig¢ o 7%, a u rolnikow — o 12%, owocow
odpowiednio o 3 i1 16%, warzyw o 5,5 i 15%. W efekcie wiejski wzorzec kon-
sumpcji w relacji do ogdétu grup gospodarstw domowych ponownie zblizyt si¢ do
»tradycyjnego” w zakresie nizszego spozycia ryb i owocow, a takze dominacji
w spozyciu ttuszczéw zwierzecych, ziemniakow, jaj, zbozowych i cukru. Dla
peniejszej oceny aktualnego wiejskiego wzorca konsumpcji zywnos$ci nalezy
zwrdci¢ uwage na strukturg poszczeg6lnych grup produktow. Do 11% przewagi
rolnikow w spozyciu zbozowych przyczynita si¢ wysoka konsumpcja pieczywa
mieszanego 1 maki, podczas gdy spozycie ryzu w tych gospodarstwach byto naj-
nizsze. Z grupy migso i przetwory gospodarstwa rolnikéw preferuja wyraznie
migso wieprzowe, ktérego konsumuja zdecydowanie wigcej niz inne typy ro-
dzin. Rolnicy naleza takze do grup o wysokim spozyciu drobiu. Znacznie mniej
natomiast konsumuja migsa wolowego 1 wedlin drobiowych. Niskie spozycie
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ryb na wsi ograniczone jest dodatkowo przede wszystkim do $ledzi i konserw
rybnych. Sposrod produktow mlecznych, do tych, w konsumpcji ktérych domi-
nuja gospodarstwa rolnicze naleza: mleko, Smietana i sery twarogowe, natomiast
w niewielkich ilo$ciach spozywane sa jogurty, napoje mleczne i sery dojrze-
wajace. Do owocow konsumowanych przez rolnikdw na poziomie zblizonym
do innych grup naleza jabtka 1 §liwki, a zdecydowanie mniej na wsi spozywa
si¢ owocow poludniowych. O silnej pozycji warzyw w wiejskim wzorcu kon-
sumpcji decyduje gléwnie wysokie spozycie kapusty, a takze burakow, mar-
chwi i innych korzeniowych. Z grupy cukier i przetwory gospodarstwa wiejskie
w najwiekszych ilosciach spozywaja cukier, a mniej niz inne typy gospodarstw
— przetworow cukierniczych.

Dominacja w spozyciu jaj, thuszczow zwierzgeych i ziemniakdw oraz przed-
stawiona struktura spozycia pozostatych grup produktow zywnosciowych wska-
zuje na bazowanie gospodarstw rolnikow na artykutach pochodzacych z samo-
zaopatrzenia oraz tanszych, nieprzetworzonych nabywanych w sklepach i na
bazarach. Wobec faktu, Ze wzrost zamoznos$ci skutkuje zwykle ograniczaniem
poziomu samozaopatrzenia'2, mozna wnioskowa¢ o nienajlepszej kondycji tych
gospodarstw.

Efektem zmian obserwowanych we wzorcu konsumpcji sa zmiany w war-
tosci energetycznej i odzywczej przecigtnej racji pokarmowej. W 2012 roku,
w stosunku do 2000 we wszystkich grupach spoleczno-zawodowych miato miej-
sce obnizenie zawartosci w diecie prawie wszystkich analizowanych sktadnikow
pokarmowych (tabela 3). Jedyny wyjatek dotyczyt witaminy E, co w przypadku
ogo6tu gospodarstw moglo mie¢ zwiazek z nieco wyzszym w 2012 roku spo-
zyciem jaj i warzyw, a w przypadku gospodarstw rolnikow — jaj i thuszczow
ro$linnych. Stwierdzone obnizenie warto$ci energetycznej i odZzywczej racji po-
karmowej w znacznie wigkszym stopniu dotyczylo gospodarstw rolnikow niz
ogo6tu grup. Wprawdzie utrzymata si¢ przewaga rodzin wiejskich w spozyciu
wigkszosci sktadnikow pokarmowych, ale zmalata ona na ogo6t z kilkunastu do
kilku procent. Tylko poziom wegglowodanow 1 witaminy B; w dietach rolnikow
byl w 2012 r. odpowiednio o 14 i 15% wyzszy od przecigtnego dla ogdtu gospo-
darstw domowych.

Porownanie warto$ci energetycznej i odzywczej spozycia w gospodar-
stwach rolnikow ze $redniowazona norma zywienia pozwala na stwierdzenie,
iz zaobserwowane zmiany byly niekorzystne z zywieniowego punktu widzenia
(rysunek 3). W 2012 roku niedobory odnotowano w spozyciu prawie wszystkich
sktadnikow odzywczych (z wyjatkiem thuszczu), podczas gdy w roku 2000 doty-
czyly one w zasadzie tylko wapnia, zelaza 1 witaminy C.

2K owrygo B., 2000: Studium wplywu gospodarki rynkowej na sferg zywnosci i Zzywienia w Pol-
sce. Wyd. SGGW, Warszawa, s. 187.
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Wartos¢ energetyczna i odzywcza przecietnej racji pokarmowej w gospodarstwach do-
mowych w Polsce w latach 2000 i 2012 (na osobe dziennie)

2000 2012

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

ogétem | rolnikéw [%] ogétem | rolnikéw [%]
Energia [kcal] 2511 2860 114 2164 2365 109
Biatko [g] 75 83 111 69 73 105
Ttuszez [g] 101,1 113,4 112 98,6 103,1 105
Weglowodany [g] 346 399 115 267 304 114
Wapn [mg] 547 636 116 505 523 104
Zelazo [mg] 11,0 12,0 109 10,4 10,7 104
Witamin A (mcg) 1099 1249 114 992 1029 104
Witamin B4 [mg] 1,52 1,81 119 1,35 1,55 115
Witamin B, [mg] 1,55 1,81 117 1,39 1,49 107
Witamin C [mg] 96,0 94,7 99 89,7 86,2 96
Witamin E [mg] 21,4 15,5 73 221 18,7 84
Potas [mg] 2954 3322 112 2482 2726 110
Magnez [mg] 247 277 112 222 232 105

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

spodarstwach domowych ogoétem (O) przyjetego za 100%.

Zrédto danych do obliczen wiasnych: GUS, badanie budzetéw gospodarstw domowych. GUS
nie ponosi odpowiedzialnosci za dane i wnioski zawarte w publikaciji.
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Poréwnanie [%] wartosci energetycznej i odzywczej przecietnej racji pokarmowej w gospo-
darstwach domowych rolnikéw do Sredniowazonej normy zywienia
Zrédto: Obliczenia wiasne.



14

Wewngtrzne migracje ludnosci i bedace ich nastgpstwem zmiany w struktu-
rze demograficznej wymagaja, aby, charakteryzujac wiejski wzorzec konsumpcji
zywnosci, nie ograniczac si¢ tylko do rodzin utrzymujacych si¢ z rolnictwa, ale
uwzgledni¢ wszystkich mieszkancow wsi. Poréwnanie rocznego spozycia pod-
stawowych grup produktéw zywnosciowych przez przecigtnego cztonka gospo-
darstwa wiejskiego oraz zlokalizowanego na terenie niewielkiego miasta (do 20
tysigcy mieszkancow) wskazuje na wyrazna zmiang wiejskiego wzorca konsump-
cji przed akcesja i1 po niej Polski do UE (tab. 4). W 2000 roku mieszkaniec wsi
spozywal o kilkanascie do kilkudziesigciu procent wigcej produktow zbozowych,
mleka, jaj, thuszczéw zwierzgcych (bez masta), warzyw, roslin straczkowych
1 cukru niz osoba mieszkajaca w matym miescie. Na zblizonym poziomie kon-
sumowano produkty migsne, ttuszcze roslinne i owoce, natomiast mieszkancy
miast dominowali w konsumpcji ryb i masta. W rok po akcesji do UE zmiana
w wiejskim wzorcu konsumpcji polegata na utracie znaczacej przewagi w spo-
zyciu jaj 1 warzyw (mimo niewielkiego wzrostu konsumpcji) oraz spadku spo-
zycia owocOw ($rednio o 10%). W 2012 roku zmiany w sposobie odzywiania si¢
ludnos$ci zamieszkalej na wsi byly znacznie glgbsze, gtdéwnie za sprawa obni-
zenia sig, czasem drastycznego (o 20-30%), konsumpcji produktéw roslinnych

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

2000 2005 2012

Gru roduktow i i i

i s, | Vo | aowe | MeS | aoya, | WS
Produkty zbozowe 11,7 128,7 108,9 120,4 84,4 94,3
Mieso i przetwory 67,6 71,3 73,5 72,5 73,3 72,6
Ryby i przetwory 5,4 49 5,6 4.8 5,8 4.8
Mleko i przetwory 86,5 102,9 82,4 89,3 73,6 75,4
Jaja (w szt.) 175 195 197 201 194 204
Masto 4,0 3,5 3,9 3,4 3,4 2,7
Ttuszcze roslinne 13,5 13,8 14,4 14,0 13,2 13,7
Tluszcze zwierzece 2,3 3,9 2,6 3,4 1,7 2,1
Owoce i przetwory 49,6 48,2 50,2 43,6 46,6 40,9
Warzywa i przetw. 62,5 72,4 73,6 74,9 69,3 67,3
Stragczkowe suche 0,9 1,3 0,8 1,0 0,6 0,7
Ziemniaki 99,2 110,3 89,5 97,9 59,1 67,9
Cukier i przetwory 28,1 32,8 27,0 30,1 23,7 26,2

Zrédto danych do obliczen wiasnych: GUS, badanie budzetéw gospodarstw domowych. GUS
nie ponosi odpowiedzialnosci za dane i wnioski zawarte w publikaciji.
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(ziemniakow, straczkowych, zbozowych, warzyw i owocow), a takze mleka
1 thuszezow zwierzgcych. Jednak, poniewaz podobne kierunki zmian dotyczyty
takze spozycia w rodzinach pochodzacych z matych miast, wiejski wzorzec kon-
sumpcji zachowal w pewnym stopniu swoj ,,tradycyjny” charakter, r6zniacy go
od modelu miejskiego.

Podsumowanie

Makroekonomiczne przemiany zwigzane z wiaczeniem Polski w struktury
Unii Europejskiej nie pozostaty bez wptywu na warunki zycia ludno$ci, w tym
takze na sposob odzywiania si¢. Po objgciu Polski Wspolna Polityka Rolna, zmie-
nito si¢ funkcjonowanie gospodarstw rolnych, do czego przyczynit si¢ m.in. dostep
do jednolitego rynku europejskiego i mozliwosci korzystania ze wsparcia z fundu-
szy unijnych. Dzigki temu poprawita si¢ kondycja czgsci gospodarstw (o wigkszej
powierzchni), ale jednocze$nie miato miejsce zmniejszenie si¢ ich ogdlnej liczby
(te o najmniejszej powierzchni staly si¢ nieoptacalne), co z kolei spowodowato
spadek zatrudnienia w rolnictwie, konieczno$¢ szukania pracy w innych sektorach
gospodarki, ukryte bezrobocie na wsi. Dochody rodzin utrzymujacych si¢ z rolnic-
twa pozostaly nizsze od dochodéw rodzin miejskich. Wskutek dodatniego salda
migracji wewngtrznych zmienita si¢ struktura mieszkancow wsi.

W efekcie powyzszych zmian rok po akcesji do UE (2005) zaobserwowano
korzystne zmiany wzorca konsumpcji realizowanego w gospodarstwach rolni-
kéw w stosunku do przecigtnego polskiego gospodarstwa domowego — domi-
nowaty one w spozyciu zdecydowanej wigkszosci grup produktow zywnoscio-
wych, tylko owoce spozywano na tym samym poziomie.

W 2012 roku rolniczy wzorzec konsumpcji stat si¢ znow bardziej ,,tradycyj-
ny”, czyli bazujacy na artykulach pochodzacych z samozaopatrzenia, zwlasz-
cza w odniesieniu do jaj, thuszczow zwierzecych i ziemniakéw oraz charaktery-
Zujacy si¢ nizszym niz w przecigtnym gospodarstwie spozyciem owocow, ryb
1 masta. Jednoczesnie, w stosunku do 2000 roku, znaczaco obnizyta sig jego
warto$¢ energetyczna i odzywcza. Stwierdzono istnienie potencjalnych niedobo-
row wigkszo$ci witamin 1 sktadnikéw mineralnych w gospodarstwach rolnikow,
dotyczacych zwlaszcza wapnia, zelaza i witaminy C.

Poroéwnanie konsumpcji zywnos$ci przez przecigtnego mieszkanca wsi ze
spozyciem zywnos$ci przez osobg mieszkajaca w matym miescie wykazato, ze
najwigkszy stopien zblizenia obu wzorcéw miatl miejsce w 2012 roku, cho¢
nadal r6znito je spozycie produktow pochodzacych z samozaopatrzenia (wigksze
na wsi) oraz owocow i ryb (wyraznie mniejsze na wsi). Zdecydowaly o tym ist-
niejace roznice w zamoznoS$ci ludnosci miast i wsi na niekorzys¢ tych ostatnich.
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Abstrakt

Zachodzace w ostatnich latach w Polsce zmiany w strukturze zatrudnienia, bg-
dace m.in. nastgpstwem dynamicznego rozwoju sektora ustug, przy malejacej
roli takich dziatow gospodarki jak przemyst czy rolnictwo, wywotaty migracje
ludnosci, w efekcie ktorych zmienita sig struktura mieszkancow wsi. Zmiany te,
jak rowniez dochodowe i demograficzne, nie pozostaly bez wptywu na sposob
odzywiania si¢ ludnosci, wskutek czego wiejski wzorzec konsumpcji zywnosci
utracit czgsciowo swoje tradycyjne cechy. Jednak, w przeciwienstwie do modelu
miejskiego, w dalszym ciagu charakteryzuje go wyzszy udziat produktow po-
chodzacych z samozaopatrzenia i niskie spozycie ryb i owocow.

Stowa kluczowe: wzorzec konsumpcji zywnosci, wiejskie gospodarstwa domo-
we, uwarunkowania ekonomiczne i demograficzne, migracje ludnosci
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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 fish.

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

w gospodarstwach domowych polskich
i szwedzkich studentéw

Wstep

Marnotrawstwo zywnosci stanowi paradoks wspolczesnego systemu zyw-
nos$ciowego. Szacunki wskazuja, ze kazdego roku ok. jednej trzeciej ilosci zyw-
nosci wyprodukowanej do spozycia przez ludzi, czyli 1,3 mld ton, ulega zmar-
notrawieniu w globalnym tancuchu zywnosciowym [FAO 2011]. Tymczasem
blisko 800 mln ludzi jest chronicznie niedozywionych z powodu braku pozywie-
nia [FAO, IFAD, WFP 2014]. Ponadto dynamicznie rosnaca populacja $wiatowa
oraz zmieniajace si¢ wzorce konsumpcji wymagaja zwigkszenia dostaw zywno-
sci, implikujac intensywniejsze uzytkowanie nieodnawialnych zasobow. Czesé
surowcOw zywno$ciowych nie trafia do konsumentéw z powodu przeznaczania
ich na produkcj¢ biopaliw oraz w coraz wigkszych ilosciach na pasze dla zwie-
rzat, wobec rosnacego globalnie popytu na zywno$¢ pochodzenia zwierzgcego.
W s$wietle zasygnalizowanych problemoéw ograniczenie strat i marnotrawstwa
zywnosci w catym tancuchu zywno$ciowym stanowi jedno z najwazniejszych
wyzwan wspotczesnej gospodarki zywnosciowe;.

Marnotrawstwo zywnos$ci implikuje wytacznie negatywne konsekwencje,
ktére mozna uja¢ w trzech kategoriach: srodowiskowe, ekonomiczne i spotecz-
ne. W perspektywie srodowiskowej nalezy wskaza¢ nadaremne wykorzystanie
wody, ziemi, energii, opakowan oraz innych zasob6éw i materiatow do produkcji
i dystrybucji zywnos$ci [FoodDrinkEurope 2015], a nastgpnie do utylizacji nie-
sprzedanych produktéw. W wymiarze spotecznym marnotrawstwo postrzegane
jest jako przeszkoda w osiagnigciu stanu bezpieczenstwa zywnosciowego w glo-
dujacych regionach §wiata [Bagherzadeh i in. 2014]. W aspekcie ekonomicznym
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marnotrawienie zywnos$ci oznacza globalne koszty w wysokosci 750 mld dola-
row [FAO 2013], kumulowane na catej dlugosci tancucha zywnosciowego, przy
czym tona zmarnotrawionej Zywnos$ci na etapie konsumpcji oznacza znacznie
wyzsze koszty dla gospodarki niz tona w produkcji rolne;.

W krajach wysoko rozwinigtych najwigksze marnotrawstwo zywnos$ci ma
miejsce w koncowych ogniwach tancucha zywnosciowego, zwtaszcza w sferze
konsumpcji. Podtozem takich zachowan konsumentéw jest brak szacunku do
zywnosci i niedocenianie jej w czasach nadmiernej podazy, duzo ponad potrzeby
zywieniowe. Wobec ekonomicznej dostgpnosci wyrzucanie zywnosci nie jest tez
dotkliwie odczuwane w budzecie przecigtnej rodziny. Z danych Eurostatu [Eu-
ropean Commission DG ENV — Directorate C 2011] mozna wyliczy¢, ze $rednio
w gospodarstwie domowym w Polsce rocznie marnotrawi si¢l51 kg zywnosci,
czyli 53,8 kg/osobg. W kontekscie tych danych niezbgdne jest badanie roznych
aspektow marnotrawstwa zywnosci w sferze konsumpcji, aby mozna byto sku-
tecznie ograniczy¢ jego rozmiary. Nalezy zwrdci¢é uwage na przyczyny mar-
notrawstwa zywnosci i zapobieganie im, m.in. przez zmiang wzorca spozycia
w strong zréwnowazonej konsumpcji. Jedna z zasad tej konsumpcji jest niemarno-
wanie zywnosci, czemu z kolei stuzy spetnianie innej, zachgcajacej konsumentow
do wyboru wysokiej jakosci produktow zywnosciowych, w tym certyfikowanych.
Obserwuje sig, ze coraz wigcej wspotczesnych konsumentow, majac wigksza Swia-
domos¢ wptywu zywienia na stan zdrowia i samopoczucie, aktywnie poszukuje
1 domaga si¢ zywnosci charakteryzujacej si¢ wysoka jakoscia. Jako czynnik wybo-
ru takiej zywno$ci znaczenie zyskuja kwestie oddzialywania na srodowisko w ko-
lejnych etapach tancucha dostaw zywnosci. Badania przeprowadzone na zlecenie
Komisji Europejskiej wsrdd konsumentow z wszystkich panstw cztonkowskich
UE [European Commission 2012] wykazuja, ze dla prawie 2/3 Europejczykow
jako$¢ jest najwazniejszym czynnikiem wyboru zywnosci.

Range wyzwania ograniczenia marnotrawstwa zywnosci podkresla ONZ
[2015], ktora wsrod 17 celow rozwojowych swiata na lata 2015-2030 wskaza-
fa konieczno$¢ realizacji wzorcoOw zrownowazonej konsumpcji 1 produkeji. Za-
tozono, ze w tej perspektywie czasowej marnotrawstwo zywnosci w sektorach
handlu i konsumpcji zmniejszy si¢ o polowg.

Cel i metodyka badania

Celem pracy byto poréwnanie réznych aspektow marnotrawstwa zywnosci
w konteks$cie racjonalnego nia gospodarowania w dwoch grupach studentow
z Polski i Szwecji. Wykorzystano dane z badania wlasnego, w ktorym zastosowa-
no metodg wywiadow internetowych CAWI (Computer Assisted Web Interview).
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Narzegdziem badawczym byt autorski kwestionariusz pytan, opublikowany pod
adresem: https://docs.google.com. Zakres czasowy badania obejmowat okres od
wrzesnia 2014 1. do kwietnia 2015 r. W badaniu udzial wzigto 234 responden-
tow. Polska grupa liczyta 132 studentow réznych kierunkoéw ze Szkoty Glownej
Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie, natomiast szwedzka — 102 studentow
ze Swedish University of Agricultural Sciences w Uppsali, takze z r6znych kie-
runkow. Cecha roznicujaca respondentéw byta wielkosé ich gospodarstw domo-
wych. Po 25-26% polskich studentow mieszkalo w 2-, 3- oraz 4-osobowych
gospodarstwach domowych, podczas gdy szwedzkich cechowata wigksza samo-
dzielno$¢, poniewaz po okoto 1/3 z tej grupy wskazato 1- oraz 2-osobowe go-
spodarstwa. Ten rozktad znajduje odzwierciedlenie w deklaracjach dotyczacych
wysokosci przecigtnych miesigcznych dochodéw na osobe w gospodarstwach
domowych studentéw. Dochody w trzech poczatkowych zakresach wskazato
58% polskich studentow, zatem trzy nastgpne zakresy (wyzsze dochody) zade-
klarowato 42%. W grupie szwedzkiej byto to odpowiednio 84 i 16% Uzyskane
dane przeanalizowano w obrgbie obu grup studentéw oraz poréwnano je ze soba.
Wyniki opracowano za pomoca programu statystycznego STATISTICA, przyj-
mujac poziom istotnosci p = 0,05.

Wyniki i ich dyskusja

Do marnotrawstwa zywnosci w swoich gospodarstwach domowych przy-
znalo sig¢ 90% respondentow (tabela 1). Bardziej niekorzystne deklaracje uzyska-
no od polskich studentow, gdyz tylko 5% z nich stwierdzilo, ze nie marnotrawi
zywnosci, podczas gdy takie pozytywne zachowania wskazat 3 razy wigkszy
odsetek szwedzkich respondentéw. W konfrontacji z wynikami badan Federacji
Polskich Bankéw Zywnoéci z2013 12015 roku [FPBZ 2013;2015], w ktorych do
wyrzucania zywnos$ci przyznato si¢ odpowiednio 39 1 60% polskich responden-
tow, deklaracje studentéw stawiajq ich w bardzo niekorzystnym $wietle. Wyniki
badania wlasnego sa natomiast spdjne z wynikami badania wsrod gospodarstw

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

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

Nie 5.4 14,7 9.5 X2 = 5,692256

Zrodto: Badanie whasne.
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domowych z Olsztyna i z Warszawy, w ktorym 81% respondentdw przyznalo, ze
zdarza si¢ im wyrzuca¢ zywnos¢. W tym badaniu istotnie wigcej respondentow
z Warszawy niz z Olsztyna przyznalo si¢ do marnotrawienia Zywnos$ci [Rejman
1 Wronska 2014].

Badani deklarujacy marnotrawienie zywnos$ci zgodni byli co do powtarzal-
nos$ci tych zachowan (brak istotnych réznic). Najwigcej w obydwu grupach i w
podobnym odsetku przyznato si¢ do marnotrawienia zywnosci z czgstotliwoscia
raz w tygodniu (odpowiednio 32 i 30% odpowiedzi; tabela 2). Taka sama liczba
szwedzkich studentéw wskazala czgstotliwos¢ ,,raz w miesiacu i rzadziej”. Kon-
sumenci z Polski natomiast na drugim miejscu wskazali marnotrawienie Zywno-
sci ,,2-3 razy w tygodniu” (21%) i byto to prawie dwukrotnie wigcej wskazan
niz w przypadku badanych ze Szwecji (12%). Warto zauwazy¢, ze zaden respon-
dent nie wskazal czgstotliwosci kilka razy dziennie. Mimo to badanych studen-
tow mozna nazwac jako nieumiejgtnie gospodarujacych zywnoscia, gdyz ponad
potowa polskich — 57,4% oraz blisko potowa szwedzkich — 48,8% marnotrawi
Zywno$¢ przynajmniej raz w tygodniu.

Tabela 2

Czestotliwosé wyrzucania zywnosci [% odpowiedzi]
Wyszczegdlnienie Polska, n =125 | Szwecja, n =87 Test chi-kwadrat
Kilka razy dziennie 0,0 0,0
Codziennie 4.1 6,8
2-3 razy w tygodniu 21,3 12,5 p =0,05610
Raz w tygodniu 32,0 29,5 X% =9,208439
2-3 razy w miesigcu 27,9 21,6
Raz w miesigcu i rzadziej 14,8 29,5

Zrodto: Badanie whasne.

Wykorzystywanie nadwyzek zywnosci

Obie badane grupy studentow w ponad potowie (64% polskich responden-
tow 1 70% szwedzkich) zadeklarowaly wykorzystywanie potraw, ktore mieli
w nadmiarze (tabela 3). W badaniu miejskich respondentéw nieco wigkszy odse-
tek, 77%, deklarowat takie zachowania [Rejman 1 Wronska 2014] oraz podobny
w badaniu konsumentow kanadyjskich — 71%, ktorzy przyrzadzone w nadmiarze
positki pozniej czgsto badz zawsze wykorzystywali [Parizeau i in. 2015].

Warto zwroci¢ uwage, ze w badaniu wlasnym istotnie wigcej konsumentow
z Polski, prawie 4-krotnie wigcej przyznato, ze nie wykorzystywato nadwyzek
zywnosci (odpowiednio 15 14%).
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Tabela 3

Deklaracje dotyczace wykorzystywania nadwyzek zywnosci [% odpowiedzi]
Wyszczegdlnienie Polska, n = 84 Szwecja, n =77 | Test chi-kwadrat
Nadwyzki sg wykorzystywane 64,2 70,3

NIZ ma tig_o prob!er_nu/me ma 208 257 p = 0,02243
ng wyze zywr?osc‘n . x2 = 7,594592
Nie wykorzystuje sie, nadwyzki 150 40

sg wyrzucane

Zrodto: Badanie whasne.

Zagospodarowanie nadmiaru jedzenia w gospodarstwie domowym stanowi
element racjonalnego gospodarowania zywno$cia. Najczesciej wskazywanym
przez obie grupy respondentéw sposobem wykorzystywania nadwyzek byto przy-
rzadzanie nowych potraw na bazie tego, co pozostato (66 1 83% odpowiedzi od-
powiednio w polskiej i szwedzkiej probie). Polscy studenci w niewiele mniejszej
liczbie przyznali, ze nadwyzki zywnosci byly wykorzystywane w celu karmienia
zwierzat (61,1%), podczas gdy te mozliwos¢ zadeklarowato prawie 3 razy mniej
szwedzkich studentow (22,1%). Wsréd nich natomiast drugim sposobem wyko-
rzystywania nadwyzek byto ich zagospodarowanie przez zamrozenie, do pdzniej-
szego wykorzystania (63,6%). W obydwu grupach najmniej popularne byto dziele-
nie si¢ nadmiarem pozywienia z innymi (odpowiednio 22,6 i 26,0% odpowiedzi).

Jednym ze sposobow racjonalizacji gospodarowania zywnoscia jest kupo-
wanie wyltacznie potrzebnych produktéw w odpowiednich ilosciach. Mozna wy-
korzysta¢ w tym celu proste narzedzie, jakim jest lista zakupdw, sporzadzona
z namystem i stosownie do planowanego jadtospisu. Okazato sig, ze 41% pol-
skich studentow i 51% szwedzkich zawsze kupuje zywnos¢, majac spis potrzeb-
nych produktow (tabela 4). Po okoto 25% badanych z obydwu grup zadeklaro-
walo, ze na ogo6t trzyma si¢ tego wykazu.

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

Wyszczegolnienie Polska Szwecja | Test chi-kwadrat

Zawsze mam liste i na ogét trzymam sie jej 24,8 25,5

Zawsze mam, ale kupuje dodatkowo duzo 16.2 255

produktow nie bedacych na liscie ’ ’

Czasami mam taka liste 35,9 29,4 p =0,50840
2_

Nie mam listy zakupéw i kupuje 85 6.9 X =3,303370

spontanicznie (na co mam ochote itp.) ’ ’

Nie mam listy zakupow, ale wybieram 145 127

produkty planowo i rozwaznie ’ ’

Zrodto: Badanie wiasne.
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Deklaracje studentow okazaly si¢ bardziej korzystne w poréwnaniu do wy-
nikow innych badan zrealizowanych wsrod polskich konsumentow. W jednym
z nich 21% przyznalo, ze czasami sporzadza listg zakupow przed ich dokony-
waniem [Dabrowska i Ozimek 2014]. Podobnie w innym badaniu tylko co piaty
Polak stwierdzil, ze zazwyczaj wybiera si¢ na zakupy z lista potrzebnych pro-
duktéw [FPBZ 2013]. Korzystniejszy wynik z badania wtasnego moze wiazaé
si¢ z koniecznoscia bardziej rozwaznego planowania zakupow i kontrolowania
wydatkéw przez studentdow, stereotypowo niezbyt zamoznych, a wigc staraja-
cych si¢ rozsadnie zagospodarowywaé swoj budzet. Studentéw polskich moz-
na nawet uzna¢ za bardziej racjonalnych niz szwedzkich, gdyz w mniejszym
odsetku deklarowali kupowanie dodatkowych produktéw spoza listy zakupow
(odpowiednio 16 1 26% badanych). Umiejetne planowanie zakupéw produktow
zywnosciowych oraz ich wykorzystywanie zgodnie z potrzebami powinno sta-
nowic¢ jedno z przykazan dekalogu s$wiadomego konsumenta [Dabrowska i Ja-
nos-Kresto 2013]. Tymczasem w badaniu paneuropejskim wsrod szesciu propo-
zycji zachowan pomocnych w ograniczaniu marnotrawstwa zywno$ci najwigcej
polskich konsumentow, 70%, wskazato lepsze zakupy i planowanie domowych
positkow. Odsetek deklaracji szwedzkich konsumentow wyniost 58% [European
Commission 2015].

Przyczyny marnotrawstwa zywnosci
w gospodarstwach domowych respondentéw

W dziataniach zmierzajacych do racjonalizacji zachowan zwiazanych z go-
spodarowaniem zywnos$cia przez konsumentow niezbgdne jest poznanie przy-
czyn marnotrawstwa zywnos$ci. Zdaniem ponad % badanych studentéw z Polski
najczgstszymi przyczynami w ich gospodarstwach domowych bylo zbyt dlugie
przechowywanie zywnosci oraz zwiazany z tym uptyw terminu przydatnosci do
spozycia (rysunek 1). Trzecim powodem byt brak czasu na wykorzystanie posia-
danej zywnosci (41%), a czwartym — przygotowywanie zbyt duzych porcji posil-
kéw (38%). Wskazane przyczyny dowodza niewlasciwego zarzadzania zapasa-
mi zywnosci oraz brak dostatecznych umiejgtnosci w planowaniu zywienia.

Zbyt dlugie przechowywanie zywnosci jako gldéwna przyczyng jej marno-
trawstwa wskazali takze respondenci w badaniu FPBZ z 2012 r., kolejnymi byty
za$ niewlasciwe przechowywanie zywnosci oraz zakup ztego jakosciowo pro-
duktu (odpowiednio 24 i 10% w badaniu wiasnym). Przeoczenie terminu przy-
datnosci do spozycia, bedace jedna z dwoch najwazniejszych przyczyn wsrod
polskich studentéw, bylo deklarowane jako pierwszy powod w badaniu FPBZ
z 2013 r. W tym badaniu respondenci wskazali kolejno zbyt duze porcje posit-
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Zbyt diugie przechowywanie q 77,6
Przegapienie terminu przydatnosci do spozycia EE————EI—— 76,6

Brak czasu na wykorzystanie posiadanej 41,1
Zywnosci 6,6

Przygotowywanie zbyt duzych porcji positkow E————— 383
Zakup zbyt duzych ilosci zywnosci EEEEEEEEEENEN 33,6
Nieprzygotowanie zaplanowanych potraw SR 32,7

Przechowywanie zywnosci w niewtasciwych 24,3
warunkach —

Brak pomystéw na wykorzystanie produktow 2,2‘% 9

Niedostateczne umiejetnosci kulinarne Sy 17,8

Zakup niepotrzebnych produktéw pod wptywem 4
narzedzi marketingowych p— 204

Kupowanie bez listy zakupéw :J-f' 20,4

Zta jakosé produktow EEEEL_10,3

Zywno$¢ jest tania i dlatego fatwo jest jg |__| 0292
wyrzucié )

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
% respondentow

BPolska @Szwecja

Rysunek 1

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

Zrédto: Badanie wiasne.

kéw oraz zakup zlego jakosciowo produktu. Ta przyczyna okazala si¢ z kolei
gléwna w badaniu miejskich gospodarstw domowych w Polsce (71% respon-
dentéw; w grupie warszawskich gospodarstw domowych nawet 90%), nastgp-
nie zbyt duze zakupy (63%) oraz przeterminowanie produktu (61%) [Rejman
1 Wronska 2014]. Znaczaco nizszy odsetek wskazan na zlta jako$¢ produktow
w badaniu wlasnym (10 i 14% odpowiednio w polskiej i szwedzkiej grupie)
moze wynika¢ z odmiennosci produktéw zywnosciowych kupowanych przez
studentéw. Prawdopodobnie w ich zakupach wigcej jest artykulow spozywczych
wysoko przetworzonych, gotowych do spozycia, wygodnych w uzyciu czy w po-
staci koncentratow, podczas gdy w koszyku zywnosci kupowanej przez polskie
gospodarstwa domowe typu rodzinnego wigkszy jest udzial produktow mniej
trwalych, bedacych surowcami do przygotowywania potraw i positkow.
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Odsetki wskazan studentow ze Szwecji byly znacznie mniej zréznicowane
niz w przypadku polskiej grupy. Szwedzcy respondenci, jak polscy, ale w liczbie
0 10 p. p. mniejszej, jako gldéwna przyczyng marnotrawstwa zywnos$ci wskazali
zbyt dlugie przechowywanie. Deklaracje odno$nie pozostatych przyczyn uzy-
skano od odsetka mniejszego niz 38% respondentow, co byto wynikiem dopiero
dla czwartej przyczyny wskazywanej przez polskich studentoéw. Dwa nastgpne
powody zgloszone przez szwedzkich respondentdw byty takie jak w grupie pol-
skich badanych, tj. brak czasu na wykorzystanie zywnosci (37%) oraz przeocze-
nie terminu przydatnosci do spozycia (34%).

W kontekscie niemarnowania zywnosci warto zwrdci¢ uwage na znaczng
roznicg we wskazaniach dotyczacych umiejetnosci kulinarnych. Niedostatecz-
ne umiejgtnosci jako powod marnotrawstwa wskazato blisko 6-krotnie wigce;j
polskich studentow niz szwedzkich (odpowiednio 18 i 3%). Ponadto kupowa-
nie zywnosci bez listy zakupow uznalo za przyczyng jej marnotrawienia 20%
szwedzkich studentow. Wynik ten spojny jest z deklaracjami robienia zakupow
bez listy, ktére uzyskano od 19,6% tych respondentow (por. tabela 4). Jednocze-
$nie t¢ przyczyng wskazato 14% polskich studentéw, a zakupy bez listy robito
23% tych badanych. Mozna wigc zauwazy¢, ze u§wiadomienie przyczyn mar-
notrawstwa jest jednym z czynnikow zmiany zachowan w zakresie racjonalne-
go gospodarowania zywnoscia w domach badanych studentéw. Warto dodac, ze
analiza rozkladu deklaracji dotyczacych wszystkich przedstawionych przyczyn
marnotrawstwa zywnosci wykazala generalnie bardziej racjonalne zachowania
w grupie szwedzkich studentow.

Znajomosc¢ terminologii oznaczania trwatosci
produktéw spozywczych

Przeoczenie terminu przydatnosci do spozycia produktow zywnosciowych
wskazywane jest jako jedna z najczestszych przyczyn marnotrawstwa zywnosci,
co potwierdzity wyniki badania wtasnego. Producenci musza spetni¢ obligato-
ryjny wymog umieszczenia na opakowaniu produktu informacji dotyczacej jego
bezpieczenstwa zdrowotnego, przez wskazanie terminu ,,nalezy spozy¢ do” albo
,»hajlepiej spozy¢ przed”. Pierwszy z nich okresla termin przydatnosci do spo-
zycia 1 dotyczy zywnoS$ci nietrwatej mikrobiologicznie, tatwo psujacej sig. Jest
wigc bardziej restrykcyjny 1 wskazuje date, po ktorej dany produkt jest uznawa-
ny za niebezpieczny dla zdrowia. Drugi natomiast to data minimalnej trwatosci,
okreslona przez podanie dnia albo miesiaca w roku [Rozporzadzenie PE i Rady
(UE) nr 1169/2011]. Po uplywie tego terminu producent nie gwarantuje, ze pro-
dukt bedzie miat takie walory, jak dotychczas, ale nie oznacza to, ze produkt



27

jest juz niebezpieczny dla zdrowia. Ten termin stosuje si¢ do bardziej trwalej
zywnosci, np. suchych produktow zbozowych, przypraw, cukru itd. Umiejgtnos¢
prawidtowej interpretacji tych poje¢ pozwolitaby na zmniejszenie marnotraw-
stwa zywnos$ci oznaczonej data minimalnej trwatos$ci.

Wiedzg o stosowaniu przez producentow dwoch roznych okreslen waznosci
produktoéw zadeklarowata znaczaca czg$¢ respondentéw — tacznie 70,6%, przy
czym istotnie wigcej deklaracji uzyskano od studentow z Polski niz ze Szwecji
(odpowiednio: 77 i 63%, p = 0,02840, x> = 4,8037). Sposrod studentéw de-
klarujacych t¢ wiedze, zdecydowana wigkszo$¢ prawidlowo powiazata sposob
podawania trwaloSci za pomoca okreslen ,,nalezy spozy¢ do” oraz ,,najlepiej
spozy¢ przed” z kategoria produktéw odpowiednio nietrwalych oraz trwatych
(91% odpowiedzi w polskiej grupie i 76% w szwedzkiej) — tabela 5. W tym
przypadku grupa polskich studentoéw wykazata sig istotnie lepsza znajomoscia
sposobu podawania terminéw trwatosci dla grup produktow o réznej wrazliwo-
sci ze wzgledu na ryzyko zdrowotne. Znajomoscia odpowiedniego nazewnictwa
obydwu termindéw trwatosci takze wykazata si¢ wigkszo$¢ studentow z obydwu

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

Rodzaj produktu

Wyszczegoinienie rodukty trwate produkty nietrwate/ poziom
P y ftatwo psujace sie istotnosci

Sposoéb podania trwatosci

o Polska Szwecja Polska | Szwecja
produktu na opakowaniu:

- ga.'e?y spozyc d°:k 9,3 237 90,7 76,3
zlen, miesigc, ro p= 0,03871

— najlepiej spozy¢ przed/
/przed koncem: dzien,
miesiac, rok albo: miesiac,
rok albo: rok

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

Nazwa okreslenia trwatosci

termin przydatnosci data minimalnej poziom

Wyszczegdlnienie do spozycia trwatosci istotnosci

Polska Szwecja Polska | Szwecja

Nalezy spozy¢ do: dzien,

. 88,7 76,2 1,3 23,8
miesiac, rok p=0,14720
Najlepiej spozy¢ przed/przed
koncem: dzien, miesiac, rok 11,3 23,8 88,7 76,2

albo: miesigc, rok albo: rok

Zrodio: Badanie whasne.
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grup, ponownie z przewaga prawidtowych wskazan przez polskich konsumen-
tow, odpowiednio 89 1 76%. W tym przypadku nie stwierdzono istotnych rdznic
w rozktadzie odpowiedzi studentéw. Badanie zrealizowane w panstwach czton-
kowskich UE28 [European Commission 2015] wykazalo, ze ponad 3-krotnie
wigcej respondentow z Polski niz ze Szwecji prawidlowo zinterpretowato termin
»halezy spozy¢ do”, odpowiednio 57 1 17% badanych.

Odwrotnie byto w przypadku okreslenia ,,najlepiej spozy¢ przed”, gdyz 68%
konsumentéw szwedzkich wobec 24% polskich stwierdzito, ze produkt moze
by¢ spozyty po wskazanej dacie, ale moze nie mie¢ cech swojej najwyzszej ja-
ko$ci. Warto doda¢, ze taka interpretacj¢ terminu ,,nalezy spozy¢ do” wskaza-
fa ponad potowa szwedzkich konsumentow (55%) i byt to najwickszy odsetek
wsrod wszystkich panstw UE 28. Ciekawe, czy jest to efekt duzego zaufania do
podmiotow w szwedzkim tancuchu zywnosciowym czy tez wynika z niewiedzy
respondentow.

Badania zrealizowane wsrod konsumentow z réznych krajow europejskich
dostarczaja innych wynikéw deklaratywnej wiedzy odno$nie znajomosci termi-
nologii oznaczania trwatosci produktow spozywczych. Respondenci z Belgii
[van Boxstael 1 in. 2014] w 70% potrafili wskaza¢ na rdznice migdzy oznacze-
niami, z Wielkiej Brytanii — tylko polowa konsumentéw deklarowata ich rozu-
mienie [WRAP 2010] Iub mniej — 39% [WRAP 2011]. Oszacowano, ze bledna
interpretacja tych termindéw jest przyczyna 20% calkowitego marnotrawstwa
zywnosci [WRAP 2010].

Cytowane badania i wlasne dowodza, ze konsumenci maja problemy z wia-
sciwym wykorzystaniem oznaczen stosowanych przez producentow, co jest jedna
z przyczyn marnotrawstwa zywnosci. Dlatego na forum unijnym trwa dyskusja
na temat nieoznaczania data minimalnej trwatosci niektorych trwatych produk-
tow spozywczych oraz rozszerzenia listy takich produktéw, m.in. o makaron, ryz,
kawe, herbatg, a nawet twarde sery. W panstwach takich jak: Holandia, Szwecja,
Austria, Dania, Niemcy i Luksemburg zauwazono, ze na wielu produktach, ktore
mozna przechowywac dos¢ dtugo, sa zaskakujaco krotkie terminy przydatnosci
do spozycia [Markakis 2014]. Nowe regulacje w tym zakresie moglyby wptynaé
na zmniejszenie marnotrawstwa zywnosci w gospodarstwach domowych oraz
pozwoli¢ na wykorzystanie wigkszej ilosci produktéw na cele spoteczne, np. re-
dystrybucje przez banki zywnosci produktow trwatych, ktore po przekroczeniu
daty minimalnej trwalosci wciaz nadaja si¢ do konsumpcji. Warto nadmienic, ze
z inicjatywy rzadu w Belgii takie dziatania zostaty juz podjete [AFSCA 2013].
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Podsumowanie i wnioski

Wyniki badan wiasnych zrealizowanych wsrod studentow z Warszawy
1 Uppsali w Szwecji wykazaly, ze w gospodarstwach domowych tych miodych
ludzi dochodzi do znaczacego marnotrawstwa zywnosci. To stwierdzenie staje si¢
bardziej obciazajace wobec faktu, ze respondenci byli studentami uczelni przy-
rodniczych, zatem powinni by¢ wrazliwi wobec niepokojacych zjawisk i proce-
sOw w szeroko rozumianych obszarach zywnosci, zywienia i Srodowiska. Polscy
studenci w wickszym odsetku niz szwedzcy deklarowali zachowania §wiadczace
lub prowadzace do nieracjonalnego gospodarowania zywnoscia. Istotnie wigcej
przyznalto si¢ do marnotrawienia zywnosci. Dwukrotnie wigcej zadeklarowato
wyrzucanie jedzenia 2-3 razy w tygodniu, przy czym w obydwu grupach okoto
polowy marnotrawito zywno$¢ przynajmniej raz w tygodniu. Polscy studenci
istotnie roznili si¢ na niekorzy$¢ w kwestii wykorzystywania nadwyzek zywno-
sci. Respondenci z obydwu grup wskazali takie same trzy najczgstsze powody
marnotrawienia Zywnosci, tj.: zbyt dlugie przechowywanie, przeoczenie terminu
przydatnosci do spozycia oraz brak czasu na wykorzystanie zakupionych pro-
duktéw. Na kazda z przyczyn wskazywalo wigcej studentow z Polski, zwlaszcza
w przypadku drugiej roznica byta ponad 2-krotna. Takze ci studenci w wigkszym
odsetku przyznali si¢ do braku odpowiednich umiejgtnosci w zakresie racjonal-
nego gospodarowania zywnos$cia, wskazujac przyrzadzanie zbyt duzych porcji
positkow, nieprzygotowanie na czas zaplanowanych potraw czy niedostateczne
umiejetnosci kulinarne. Warto jednak podkresli¢, ze w kwestii sporzadzania li-
sty zakupow produktéw zywnoSciowych (zawsze ma ja 41% polskich 1 51%
szwedzkich studentow) oraz korzystania z niej respondenci wypadli znacznie
lepiej na tle innych grup respondentéw, co moze §wiadczy¢ o §wiadomosci zna-
czenia rozsadnego dysponowania wtasnym budzetem.

Wyniki badania wskazuja na konieczno$¢ naglasniania zagadnien problemu
marnotrawstwa zywnosci, w tym podejmowania dziatan stuzacych zwigkszaniu
wiedzy 1 $wiadomos$ci konsumentow w zakresie racjonalnego gospodarowania
zywnoscia w domach. Lepsze gospodarowanie zywnos$cia bedzie skutkowac
mniejszym jej marnotrawstwem, a w gospodarstwach domowych przetozy sig na
wymierne korzys$ci pieni¢zne. Nie bez znaczenia bedzie takze lepsza samoocena
konsumentéw jako odpowiedzialnych spotecznie chocby w tym zakresie.
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Abstrakt

Ograniczenie marnotrawstwa zywno$ci w catym tancuchu jej dostaw to jedno
z kluczowych wyzwan dalszego rozwoju $wiata. W panstwach wysoko rozwi-
nigtych najwigksze marnotrawstwo wystepuje w koncowych fazach tego lan-
cucha, glownie w sferze konsumpcji. Na tym tle celem pracy byto poréwnanie
roznych aspektow marnotrawstwa zywnosci w gospodarstwach domowych wy-
branych grup konsumentow, tj. studentoéw uniwersytetu przyrodniczego z Polski
1 ze Szwecji. Wlasne badania ankietowe przeprowadzono w latach 2014 1 2015
na probie 234 konsumentéw: 132 polskich i 102 szwedzkich. Polscy studenci
w wigkszym odsetku niz szwedzcy deklarowali zachowania §wiadczace lub pro-
wadzace do nieracjonalnego gospodarowania zywnoscia. Istotnie wigcej przyzna-
to si¢ do marnotrawienia zywnos$ci. Badani ze Szwecji zachowywali si¢ bardziej
racjonalnie w kwestii wykorzystywania nadwyzek zywnoS$ci oraz w mniejszym
odsetku wskazywali na wigkszos$¢ przyczyn marnotrawstwa zywnosci. Uzyskane
wyniki wskazuja na konieczno$¢ naglasniania zagadnien problemu marnotraw-
stwa zywnosci, zwlaszcza podejmowania dziatan stuzacych jego ograniczaniu
w procesach konsumpcji realizowanych w gospodarstwach domowych.

Stowa kluczowe: zywno$¢, 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 final 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 gotowos¢ do realizacji
zrOwnowazonego wzorca spozycia zywnosci

Wstep

Zmiany geopolityczne, rozwoj techniczny i technologiczny, wzrost liczby
ludnos$ci wraz ze zmiana struktury demograficznej populacji, rosnaca masowos¢
produkgc;ji rolniczej, procesy globalizacji w przetworstwie i dystrybucji zywno-
Sci to najwazniejsze przyczyny, ktoére zmienily rynek zywnosci w ciagu dwoch
dekad z przetomu wiekow. W skali globalnej upodabniaja si¢ oferty przemystu
spozywczego i handlu detalicznego zywnoscia wraz z aktywnoscia marketingo-
wa przedsigbiorstw, determinujac unifikacjg potrzeb i zachowan zywieniowych
konsumentéw oraz homogenizacj¢ wzorcoOw spozycia zywnosci. Jednoczes$nie
rozw0j gospodarczy i wzrost sity nabywczej ludno$ci, obserwowany takze
w panstwach wschodzacych i rozwijajacych sig, staly sig sila sprawcza podaza-
nia za stylem zycia i konsumpcji zywnosci spoleczenstw zachodnich.

Cena tych zmian jest postepujaca degradacja srodowiska naturalnego, wia-
czajac rosnace marnotrawstwo zywnosci 1 zmiany klimatyczne oraz dynamicz-
ne rozprzestrzenianie si¢ nadwagi i otyto$ci wraz z innymi chorobami dietoza-
leznymi powstajacymi na ich tle. Szacunki WHO [2015] wskazuja, ze w ska-
li $wiata w 2015 1. liczba dorostych z nadwaga mogta siggna¢ 2,3 mld osob,
w tym otylych — 700 mIln. W Europie ponad 50% dorostych ma nadwage, w tym
otytos$¢ dotyczy 23% kobiet i 20% megzczyzn. Nadmierna masa ciala to takze
problem co trzeciego dziecka w tym regionie. Koszty leczenia tych choréb oraz
ich nastepstw wynosza 2—8% narodowych budzetéw ochrony zdrowia i sa przy-
czyna 10—13% zgonow. Badania zrealizowane w ramach europejskiego projektu
EIPRO [2006] wykazaty, ze w panstwach UE25 konsumpcja zywno$ci w przeli-
czeniu na mieszkanca oznacza 20-30% $ladu srodowiskowego oraz ponad 50%
procesu eutrofizacji. Na procesy degradacji srodowiska w najwickszym stopniu
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wplywa spozywanie migsa, drobiu i ich przetwordw, nastepnie mleka i produk-

tow mleczarskich.

W obliczu niepokojacych konsekwencji przeobrazen tancucha zywnosciowe-
go, realizacja idei zrbwnowazonego rozwoju stala si¢ priorytetem dalszego funk-
cjonowania, zardbwno gospodarek, przedsigbiorstw, jak i kazdego konsumenta.
W odniesieniu do ostatniego etapu tego tancucha uznano za konieczna zmiang
wzorca spozycia zywnosci w kierunku zrownowazonej konsumpcji. Zgodnie z de-
finicja FAO [2010] to sposdb zywienia majacy niewielki wplyw na §rodowisko na-
turalne i w zwiazku z tym przyczyniajacy si¢ do bezpieczenstwa zywnosciowego
i dobrego stanu zdrowia obecnych i przysztych pokolen. Zréwnowazona dieta chro-
ni i szanuje bior6znorodnos$¢ i ekosystemy, jest kulturowo akceptowalna, dostepna
1 sprawiedliwa ekonomicznie oraz odpowiednia pod wzgledem odzywczym, takze
bezpieczna i zdrowa, optymalizujaca zasoby przyrodnicze i ludzkie.

Nalezy podkresli¢, ze realizacja zrownowazonej konsumpcji wymaga od
kazdego indywidualnego konsumenta, aby w procesach decyzyjnych w zakre-
sie zywnosci 1 zywienia bral pod uwage nie tylko swoje potrzeby (smak, cena,
wygoda itp.), ale takze przejawial postawe spolecznej odpowiedzialnosci (np.
dobrostan zwierzat, srodowisko, sprawiedliwy handel) [Meulenberg 2003]. Wia-
sciwe zachowania Zywieniowe wyznaczaja zasady zrownowazonej konsumpcji,
ktére sformutowano w postaci zalecen zywieniowych [WWF-UK 2011]:

1) jedz wigcej zywnosci pochodzenia roslinnego — wybieraj z bogatej palety
warzyw 1 owocow; warto zauwazy¢, ze w celach zywieniowych dla popula-
cji swiatowej 400 g warzyw i owocoéw dziennie to niezb¢dne minimum,;

2) jedz mniej migsa — zardOwno czerwone, jak i biate migso moze by¢ smacz-
nym uzupehieniem positku, ale nie jego gtownym sktadnikiem;

3) jedz mniej przetworzonej zywnos$ci — zazwyczaj wymaga wigkszego zuzy-
cia zasobow naturalnych podczas produkcji, a ponadto cz¢sto zawiera duzo
cukru, soli i thuszczu (ze wzgledu na ryzyko chorob dietozaleznych);

4) wybieraj produkty zywnosciowe spelniajace wysokie standardy, poswiad-
czone wiarygodnymi certyfikatami produkcji z respektem dla zréwnowazo-
nego rozwoju — na przyktad ryby oznaczone certyfikatem MSC (Marine Ste-
wardship Council), kawe i owoce z certyfikatem Sprawiedliwego Handlu,
jajka z oznaczeniem wolny wybieg;

5) nie marnuj Zywnosci — zmarnotrawieniu ulega do 30% przynoszonej do go-
spodarstwa domowego Zywnosci;

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

Produkty pochodzenia ros§linnego stanowi¢ powinny okoto 80% spozywanej
w ciagu dnia zywnosci 1 to bez uwzgledniania produktow zawierajacych ole-
je/thuszcze roslinne lub cukier. Zaleca si¢ wigksze spozycie zywnosci z calych
ziaren zbo6z, suchych straczkowych, orzechdéw 1 nasion, ktéra powinna zastapic¢
cze$S¢ migsa w diecie [Macdiarmid i in. 2011].
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Cel i metodyka badania

Celem pracy byta ocena zachowan i opinii konsumentow deklarujacych zna-
jomos¢ terminu ,,zrGwnowazona konsumpcja zywnosci” i okreslenie, czy stano-
wia one odzwierciedlenie wyr6znikow tego sposobu zywienia.

Dane pierwotne zebrano w styczniu 2014 r. metoda wywiadow telefonicz-
nych wspomaganych komputerowo (badania CATI) wsrod 600 mieszkancow
osmiu najwigkszych miast wojewodztwa mazowieckiego (tj. o liczbie miesz-
kancow powyzej 50 tysigcy), dobranych kwotowo wedlug liczby ludnosci. Jako
kryterium selekcji danych do analizy przyjeto deklaracjg, ze ankietowany styszat
juz okreslenie ,,zréwnowazona konsumpcja zywnosci”’. W ten sposéb uzyskano
grupg 212 osob, ktora stanowita 35% wszystkich ankietowanych (tabela 1).

Tabela 1
Charakterystyka demograficzno-spoteczna badanej populacji (N = 212)
Respondenci Ocena sytuacji materialnej
Wyszczegdlnienie liczba zfa lub przecietna dobra lub bardzo
% dobra
n n % n %
PLEC
Mezczyzna 77 36 38 49 39 51
Kobieta 135 64 72 53 63 47
WIEK
20-30 lat 20 9 6 5 14 14
31-40 lat 34 16 15 14 19 19
41-50 lat 39 18 19 17 20 20
51-60 lat 55 26 33 30 22 21
61-70 lat 64 30 37 34 27 26
WYKSZTALCENIE
Zawodowe lub nizsze 7 3 7 6 0 0
Srednie lub pomaturalne 78 37 50 45 25 27
Wyzsze (I lub Il stopnia) 127 60 53 48 74 73

Zrodto: Badanie whasne.

Narzedziem badawczym byl standaryzowany kwestionariusz wywiadu,
zawierajacy pytania zamknigte, w tym z S-punktowa skala Likerta. W ocenie
zachowan konsumentoéw przyjeto nastgpujaca skale srednich rang odpowiedzi:
od 1 do 1,5 — bardzo wazne, powyzej 1,5 do 2,5 — wazne, powyzej 2,5 do 3,5
— §rednio wazne, powyzej 3,5 do 4,5 — niewazne, powyzej 4,5 do 5 — zupehnie
niewazne.

Analiz¢ wynikéw przeprowadzono z wykorzystaniem oprogramowania
SPSS. W opisie poszczegdlnych zmiennych wykorzystano analizg czgstosci
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oraz tablice krzyzowe. Do porownywania danych zastosowano test Chi-kwadrat,
a sil¢ zwiazku migdzy zmiennymi okreslano na podstawie wspotczynnika kore-
lacji dwustronnej rho-Spearmana, przy poziomie istotnosci p = 0,01.

Determinanty wyboru zywnosci podczas zakupéw

W celu rozpoznania determinant wyboru produktow zywno$ciowych re-
spondentdw poproszono o okreslenie znaczenia 14. czynnikoéw, wsrdd ktorych
8 odnosito si¢ do zachowan charakterystycznych dla zrownowazonej konsumpcji
(rysunek 1). Najwazniejszymi kryteriami wyboru zywnosci byly smak i jakos¢
produktéw (w obydwu przypadkach po 99% wskazan ,raczej wazny” i ,,waz-
ny”), nastgpnie zdrowe zywienie (95%) i bezpieczenstwo zdrowotne zywnos$ci
(93%). W kontekscie celu badania mozna stwierdzi¢, ze respondenci podczas
decyzji zakupowych w pierwszej kolejnosci nie kieruja si¢ zasadami zrownowa-
zonej konsumpcji, lecz typowymi czynnikami wyboru zywnosci. Trzeba jednak
przyzna¢, ze badani w bardzo duzym odsetku (od 85 do 90%) ocenili jako ,,waz-
ne” i ,raczej wazne” cztery (z szesciu) determinanty wskazujace na zachowania

Ja<osc
Smak
Zdrowe Zywienie

Bezpieczenstwo dla zorowia

Lokalne pochodzenie -wspieranie. .
Ochrona srodowiska raturslnego
Etyczne standardy w produkcji
Sposdb uprawry, hodowli, produkci
Cena
Zwirotne opakowanialrecycling
Ekologiczna produkcja

Lokalne pachodzenie - ograniczanie .

Znakifsymbolefcertyfikaty

Migjsce potoviu ryb

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

Czynniki wyboru zywnosci podczas zakupow
Zrodio: Badanie whasne.
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odpowiedzialne. Byly nimi: ochrona $rodowiska naturalnego, zakup lokalnych/
polskich produktow jako wyraz wspierania rodzimych producentow, stosowanie
etycznych standardow w tancuchu zywnosciowym oraz sposob uprawy, hodowli
zwierzat czy produkcji kupowanej zywnosci. Cena jako czynnik wyboru zywno-
$ciuzyskata 85% deklaracji ,,wazny” oraz ,,raczej wazny”. Duza wagg ceny przy
wyborze zywnosci przez konsumentéw wykazujacych zainteresowanie ochrona
srodowiska naturalnego potwierdzaja rowniez doniesienia innych autoréw [Abe-
liotis i in. 2010; Jansson i in. 2010; Zakowska-Biemans 2011].

Mniejsze znaczenie jako uwarunkowanie wyboru zywnosci (75% lub mniej
wskazan ,raczej wazny” 1 ,,wazny”) zyskaly ekologiczne metody produkcji,
mozliwos¢ ponownego wykorzystania opakowania, specjalne oznaczenie pro-
duktu poswiadczajace jego wyjatkowe cechy lub jakos¢, kupowanie polskich/lo-
kalnych produktow w celu ograniczania przewozow zywnos$ci oraz informacje
o miejscu potowu kupowanych ryb. Postugujac si¢ $rednimi rangami ocen
wszystkich 14 czynnikdw, mozna stwierdzi¢, ze 3 z nich okazaly si¢ bardzo
waznymi podczas wyboru zywnosci: smak i jako$¢ ($rednie 1,3) oraz zdrowe
zywienie (1,4). Pozostale determinanty uznano za wazne, a ich $rednie rangi
zmienialy si¢ w zakresie od 1,6 — kupowanie bezpiecznej zdrowotnie zywnosci
do 2,2 — miejsce potowu ryb.

Analiza statystyczna wykazala, Ze oceny pigciu czynnikow: ochrona $ro-
dowiska naturalnego, ekologiczna produkcja, miejsce potowu kupowanych ryb,
zwrotne/do powtdrnego przetworzenia opakowania, znakowanie po$§wiadczaja-
ce wyjatkowe cechy jakosciowe zywnosci zalezne byty od pici i wieku respon-
dentow. Istotnie wigcej kobiet oraz os6b powyzej 40. roku zycia bylo sktonnych
wybiera¢ zywno$¢, biorac pod uwage wczesniej wymienione determinanty. Nie
zaobserwowano istotnych réznic w grupach wyréznionych wzgledem deklaro-
wanej sytuacji materialnej.

Przejawem oraz dowodem uwzgledniania przez respondentow czynnikow
typowych dla zrownowazonej konsumpcji zywnosci okazaly si¢ decyzje zaku-
powe podejmowane w przypadku jaj do spozycia w gospodarstwach domowych.
Typ produkcji, z jakiej pochodza kupowane jaja, potrafito wskaza¢ 86% respon-
dentow, a dokladnie polowa z nich zadeklarowata odpowiedzialny wybor, tj. za-
kup bezposrednio od rolnika oraz ze stemplem zero, oznaczajacym ekologiczny
chow. Jednocze$nie najmniej badanych (6%) wskazalo zakupy jaj z klatkowego
chowu, ze stemplem 3. Nie zaobserwowano statystycznie istotnych réznic w de-
klaracjach respondentow zroéznicowanych ze wzgledu na pte¢, wiek, subiektyw-
na oceng sytuacji materialnej oraz wyksztalcenie.
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Opinie respondentéw o znaczeniu zachowan
zywieniowych w kontekscie ochrony srodowiska
naturalnego

Ankietowanych poproszono rowniez o wyrazenie opinii na temat szkodli-
wego wplywu fancucha zywnos$ciowego na stan srodowiska naturalnego. Blisko
60% ankietowanych miato $wiadomo$¢ takiego oddziatywania i jednocze$nie
19% wyrazito opini¢ przeciwna (rysunek 2).

Zwiekszenie
emisji GHG;

229
Nie; 19% %

Tak; 57%

Nie mam zdania;
24% Wyrzucanie
wiekszej ilosci
opakowan; 29%

Rysunek 2

Opinie respondentéw na temat szkodliwego wptywu proceséw produkcji, przetworstwa i wy-
korzystania zywnosci w gospodarstwach domowych na stan $rodowiska naturalnego

Zrédto: Badanie wiasne.

Wsrdd czterech wymienionych przejawow szkodliwos$ci tancucha zywno-
sciowego dla srodowiska po ok. 30% wskazan dotyczylo rosnacej ilosci opa-
kowan oraz przenikania do $rodowiska chemicznych $rodkow stosowanych
w rolniczej produkeji surowcéw zywnosciowych. Kolejne dwa skutki, tj. zwigk-
szenie emisji gazow cieplarnianych oraz zuzywanie duzych ilosci wody i energii
uzyskaly po okoto 20% wskazan. Pte¢, wiek i wyksztatcenie nie mialy wplywu
na te oceny, zaobserwowano jednak istotne roznice w zalezno$ci od oceny swojej
sytuacji materialnej przez respondentéw. Ocieniajacy ja dobrze lub bardzo do-
brze wykazali wigksza $wiadomos¢ szkodliwego oddziatywania tancucha zyw-
nos$ciowego na stan srodowiska naturalnego.

Badanie zachowan prosrodowiskowych odno$nie opakowan zywnosci wyka-
zalo, ze zdecydowana wigkszos¢ respondentéw (92%) kupujac zywnosé, korzy-
sta z toreb wielokrotnego uzytku (suma deklaracji ,,bardzo wazne” i ,,raczej waz-
ne”’) i bylo to bardzo wazne zachowanie ($rednia ranga 1,50). Takie samo zdanie
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wyrazito blisko % badanych odnosnie wybierania, o ile to mozliwe, produktow
spozywczych w opakowaniach zwrotnych oraz jak najbardziej naturalnych, np.
mato kolorowych, papierowych (odpowiednio 75 i 72%). Te zachowania oka-
zaty si¢ waznymi, ze Srednimi rangami odpowiednio 2,00 i 2,10. Ponad potowa
ankietowanych (56%) stwierdzita, ze ze wzgledow ekologicznych wazne jest dla
nich kupowanie produktow w wigkszych opakowaniach. Respondenci zdecy-
dowanie roznili si¢ natomiast w swoich opiniach odno$nie nickupowania wody
w butelkach, aby nie zasmieca¢ srodowiska, co brytyjska organizacja NGO Su-
stain [2007] postuluje jako zasadg zréwnowazonej konsumpcji. Takie zachowa-
nie zadeklarowato 48% respondentow i1 podobny odsetek uznal je za niewazne
(42%). Te deklaracje ukazuja mata §wiadomos¢ konsumentow odno$nie pro-
blemu rosnacej masy wyrzucanych plastikowych opakowan zywnosci oraz ich
wptywu na degradacj¢ srodowiska naturalnego, nawet wérod deklarujacych zna-
jomos¢ terminu zrOwnowazona konsumpcja Zywnosci.

Wobec powyzszego zbadano zdanie respondentdw o znaczeniu dziewig-
ciu prosrodowiskowych zachowan w procesach gospodarowania zywnoS$cia
1 jej spozycia. Prawie wszyscy (97%, suma wskazan ,,bardzo wazne” i ,,raczej
wazne”) zgodzili sig, ze wazne jest ograniczenie strat i marnotrawstwa zywno-
$ci oraz sortowanie odpadow i opakowan (93%). Te zachowania zyskaty range
bardzo waznych (rysunek 3). Nieznacznie mniej badanych ocenito w ten sposob
wybieranie produktéw sezonowych (90%) oraz potrzebg zwigkszenia spozycia

Ograniczenie marnotrawstwa zywnosci

Sortowanie odpadéw i opakowan

Kupowanie produktéw sezonowych

Zwigkszenie spozycia zywnosci naturalnej

Kupowanie zywnosci lokalnej (ograniczenie przewozéw)
Zmniejszenie spozycia zywnosci wysokoprzetworzonej
Zmniejszenie spozycia migsa

Niekupowanie butelkowanej wody

Zmniejszenie spozycia innych p. zwierzgcych

B wazny + raczej wazny Dniewazny +raczej niewazny Hnie ma zdania

Rysunek 3

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

Zrédto: Badanie wiasne.
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zywnosci naturalnej i mato przetworzonej (88%). Rozklady odpowiedzi w tych
dwoch przypadkach wyznaczyly ich rangg jako waznych. Pozostale zachowania
uzyskaty opinie ,,bardzo wazne” i ,raczej wazne” takze od wigkszosci respon-
dentow, a liczba tych deklaracji zmieniala si¢ od 85% w przypadku kupowania
krajowych/lokalnych produktéw w celu ograniczania przewozoéw zywnosci do
57% w odniesieniu do niekupowania wody butelkowanej oraz zmniejszenia spo-
zycia innych niz migso produktow pochodzenia zwierzgcego. Wsérod nich jesz-
cze 2 zachowania zyskaty rangg waznych, a 3 — §rednio waznych. Analiza staty-
styczna wynikow dowiodta, ze kobiety byly na ogoét bardziej przychylne takim
dzialaniom jak ograniczanie marnotrawstwa, sortowanie odpadow i opakowan,
zmniejszenie spozycia migsa i innych produktow pochodzenia zwierze¢cego, wy-
bieranie sezonowych produktow, takze lokalnych, naturalnych/mato przetworzo-
nych oraz niekupowanie wody butelkowanej. Nie zaobserwowano statystycznie
istotnych réznic w grupach wyroznionych ze wzgledu na wiek i1 deklarowana
sytuacj¢ materialna.

Jedna z barier w realizacji zrownowazonej diety jest niech¢¢ konsumentow
do ograniczania spozycia migsa i produktow pochodzenia zwierzecego [Roth-
gerber 2014; Dagevos 1 Voordouw 2013]. Obserwacje te znalazty potwierdze-
nie w badaniu wiasnym (rysunek 4). Majac na wzgledzie ochrong srodowiska
naturalnego, co trzeci badany (32%) nie byl gotow zmniejszy¢ spozycia migsa
1 jego przetwordow, 62% nie chciato ograniczy¢ spozycia mleka i przetworow

Jes¢ wiecej Jes¢ wigcej Jesce Jes¢ wigcej  Je$¢ mniej migsa Je$¢ mniejjaj Jes¢ mniej mleka
owocoéw, warzyw  produktow z wiecejnasion i straczkowych i jego przetworéw i produktow
i ich przetworéw petnego zboza orzechéw mlecznych
B Tak @ Nie mam zdania mNie

Rysunek 4

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

Zrédto: Badanie wiasne.



41

mlecznych i prawie tyle samo nie zadeklarowato gotowos$ci zmniejszenia spo-
zycia jaj.

Nie rezygnujac z czg$ci konsumpcji zywnosci pochodzenia zwierzgcego,
ktora stanowi wysokie obciazenie dla srodowiska, respondenci wyrazili jedno-
czesnie gotowos¢ zwigkszenia spozycia produktow pochodzenia roslinnego. Po-
nad 80% wskazato na produkty z catego ziarna zb6z oraz na warzywa i owoce
wraz z przetworami. Podobny odsetek (79%) zadeklarowal gotowos¢ wigkszego
udzialu nasion i orzechow w zywieniu. Najmniej respondentow (71%) zgodzito-
by si¢ na wigksze wykorzystanie nasion straczkowych do sporzadzania potraw
1 jednoczesnie 22% nie wyrazilo tej gotowosci. Warto zauwazy¢, ze deklarowane
zmiany spozycia oznaczatyby wzrost ilosciowej konsumpcji i przektadatyby si¢
na niekorzystny ze zdrowotnego punktu widzenia wzrost wartosci energetycz-
nej dziennej racji pokarmowej. Analiza statystyczna wykazata, ze istotnie wigcej
kobiet deklarowato pozytywny stosunek do ograniczenia spozycia migsa i jego
przetworow oraz zwigkszenia spozycia straczkowych i produktéw z catego ziar-
na zboz. Takze wigcej 0s6b z wyksztalceniem srednim lub wyzszym wskazywato
ch¢¢ zmniejszenia spozycia migsa, a z produktow roslinnych — zwigkszenia spo-
zycia owocOw 1 warzyw oraz straczkowych.

Podsumowanie i wnioski

Przeprowadzone badanie wykazato, ze konsumenci deklarujacy znajomosé
terminu zrownowazona konsumpcja przy wyborze zywnosci kieruja si¢ uniwer-
salnymi czynnikami: smakiem, jako$cia, zaletami odzywczymi i bezpieczen-
stwem zdrowotnym kupowanych produktow. Wazne byly tez dla nich czynniki
wpisujace si¢ w trend zréwnowazonej konsumpcji, kilka z nich zyskato nawet
rangg wyzsza niz cena. Prawie 60% respondentéw zdawato sobie sprawg z faktu
szkodliwego oddziatywania fancucha zywno$ciowego na stan srodowiska natu-
ralnego, wskazujac w najwigkszym odsetku na rosnaca ilos¢ wyrzucanych opa-
kowan produktow spozywczych. Jednoczesnie tylko co drugi badany uznal, ze
niekupowanie wody w plastikowych butelkach bytoby dobrym rozwiazaniem
w trosce o Srodowisko naturalne. Wsrdd ocenianych zachowan prosrodowisko-
wych najnizsze rangi waznosci zyskalo wlasnie niekupowanie wody butelko-
wanej oraz zmiana struktury diety, polegajaca na zmniejszeniu spozycia migsa
i innych produktow pochodzenia zwierzecego. Statystycznie istotnie wigcej ko-
biet, a takze 0s6b po 40. roku zycia oraz z wyksztalceniem srednim lub wyzszym
charakteryzowaty zachowania zywieniowe i opinie zgodne z zasadami zrowno-
wazonej konsumpcji.
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W konkluzji warto zauwazy¢, ze deklaracje respondentow wskazywaty na
swiadomo$¢ negatywnych konsekwencji proceséw produkcji, przetworstwa,
sprzedazy 1 spozycia zywnos$ci dla srodowiska naturalnego. Jednoczes$nie decy-
zje nabywcze badanych w pierwszej kolejnosci determinowaty typowe czynniki
wyboru zywnos$ci, a oni sami raczej nie byli gotowi na ograniczenie spozycia
produktéw zwierzgcych na rzecz roslinnych. Wobec istnienia tej rozbiezno$ci
wyzwaniem jest z jednej strony dalsze zwigkszanie wiedzy i §wiadomosci kon-
sumentéw w zakresie zrownowazonych wyborow zywnosci, z drugiej natomiast
— utatwianie im takich wyborow, co determinuje konieczno$¢ zmiany oferty na
rynku zywnos$ci, w strong innowacyjnych prosrodowiskowych produktow spo-
zywcezych.
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Abstrakt

Celem artykulu byta ocena zachowan konsumentéow deklarujacych znajomos¢
terminu zrownowazona konsumpcja zywnosci oraz okreslenie, czy odpowiadaja
one wyréznikom tego sposobu zywienia. Wykorzystano dane pierwotne zebrane
metoda CATI wsrdd 212 mieszkancow najwigkszych miast woj. mazowieckie-
go. Wykazano, ze najwazniejszymi czynnikami wyboru zywnos$ci byly: smak,
jako$¢, zdrowe zywienie i bezpieczenstwo zywnosci. Nalezy odnotowac, ze ba-
dani nad ceng przedktadali lokalne pochodzenie produktéw, ochrong sSrodowiska
oraz etyczne i spoteczne standardy w produkcji. W wigkszo$ci reprezentowali
prosrodowiskowe zachowania w kwestii opakowan zywnosci oraz gospodaro-
wania zywnoscia w domach. Mimo to gotowos$¢ zmiany zywienia na zrOwnowa-
zone oznaczata dla badanej grupy wzrost spozycia wartosciowych dla zdrowia
produktow roslinnych, ale nie kosztem jaj i mleka oraz migsa. Wykazane pro-
srodowiskowe na ogo6t zachowania i opinie konsumentoéw staja si¢ sila sprawcza
innowacyjnych rozwiazan i produktéw na rynku zywnosci, na razie nie w gtow-
nym nurcie, ale mozna mie¢ nadziejg, ze z czasem prosrodowiskowa $wiado-
mos$¢ bedzie oznaczaé taki wzor konsumpcji.

Stowa kluczowe: zrownowazona konsumpcja, zachowania konsumentow, $ro-
dowisko naturalne, wzorce spozycia

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 dotyczace wybranych
zachowan zywieniowych w opinii konsumentow
65+

Wstep

W badaniach rynkowych wiele uwagi po§wigca si¢ czynnikom determinuja-
cym zachowania konsumentow. Powstato wiele r6znych podzialow uwzglednia-
jacych determinanty zwiazane z konsumentem, z produktem, czynniki spoteczne
i ekonomiczne' lub, tak jak w rozbudowanych modelach, bardziej szczegdtowe
(zdrowotne, kulturowe, edukacyjne, zewnetrzne i wewnetrzne)?. Wspolczesnie
coraz wigcej uwagi przywiazuje si¢ do czynnikow psychologicznych i spotecz-
nych. Wazna rolg w procesie podejmowania decyzji zakupowych odgrywaja opi-
nie innych oséb: cztonkéw rodziny, znajomych, ale rowniez srodowisk opinio-
tworczych (Srodowiska naukowe, media). Zdarza sig, ze pozyskane w taki spo-
sob informacje sa nieprawdziwe, nie poparte zadnymi wiarygodnymi danymi,
pochodza z nierzetelnych zrodet albo sa juz nieaktualne. Mimo to funkcjonuja
one w spoteczenstwie jako utarte przekonania, ktore mozna uzna¢ za powszech-
ne, tradycyjne, typowe, ale takze za szablonowe czy stereotypowe.

IR. Shepherd: Dietary salt intake. Nutrition and Food Sciences 96, 1985, 10-11.

E. Babicz- Zielinska: Jakos¢ zywnosci w ocenie konsumenckiej. Gdanskie Towarzystwo Nau-
kowe, Gdansk 2006, 44.

M. 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 zywieniu

Funkcjonujace w spoteczenstwie utarte przekonania, nie zawsze zgodne
z najnowsza wiedza, nazywa si¢ stereotypem. Pojgcie to wywodzi si¢ z nauk
psychologicznych i socjologicznych, gdzie odnoszono je do czlowieka. Lipm-
mann okreslit je jako jednostkowy, czastkowy obraz powstajacy w gltowie czto-
wieka, przedstawiajacy obce grupy spoleczne, powstajacy nie w wyniku wtasne-
go do$wiadczenia, ale na podstawie opornego na zmiany przekazu spotecznego”.
Kopalinski rozszerzyl pojgcie stereotypu do rzeczy, osob, instytucji, wskazujac
tym samym, iz proces stereotypizacji dotyczy wielu aspektow zycia cztowieka®.
Mylnie stereotypy kojarzy si¢ z cechami negatywnymi. Istnieja tez stereotypy
pozytywne, ktore odnosza si¢ do cech aprobowanych przez spoleczenstwo, np.
matka Polka. Ten przyktad wskazuje rowniez na sens funkcjonowania stereo-
typow. Ich gldéwnym celem jest ,,myslenie na skroty”, a wigc stanowia one pe-
wien schemat myslowy, ktory jest przekazem okreslonych informacji, ale nie
wymaga szczegolnego analizowania problemu, a samo stwierdzenie jest krotkie
i powszechnie zrozumiale. Postugiwanie si¢ stereotypem utatwia przekazywanie
informacji, a tym samym upraszcza komunikacjg, utatwia takze podejmowanie
decyzji, kreowanie osadow i wyobrazenie o ludziach lub produktach. Wspot-
czes$nie najczesciej funkcjonuja stereotypy pici, grup spotecznych, narodowosci,
zawodow, mtodych i starszych ludzi. Mozna je przypisa¢ do produktow lub mar-
ki. Odnosza si¢ réwniez do sposobu myslenia o zywnosci® oraz do zywienia. Te
ostatnie moga wptywaé na sposob zywienia i stanowi¢ swoiste zagrozenie dla
zdrowia czlowieka. Do zagrozen takich mozna zaliczy¢ btedne nawyki zywie-
niowe, a w ich wyniku zte odzywianie, niedobory witamin i mikroelementdéw lub
ich nadwyzki, wynikajace z przekonania o koniecznos$ci ciagtej suplementacji,
powstawanie zaburzen zywieniowych (otylos¢, anoreksja), pojawianie si¢ chorob
dietozaleZnych6.

Stereotypy zywieniowe, ktore zakorzeniaja si¢ w $wiadomosci spoteczen-
stwa maja rozne zrodla: kulturowe — przeswiadczenia przekazywane z pokole-
nia na pokolenie, bgdace wynikiem wiedzy ludowej, media — prasa szczegdlnie
kobieca, telewizja, a obecnie takze Internet, a w nim szczegodlna role spetniaja
social media, Zrdédta naukowe — co pewien czas do konsumentoéw docieraja nowe
wyniki badan, ktére w danym momencie sa odkrywcze, ale po pewnym czasie
inne badania im zaprzeczaja. Problem polega na tym, ze nie wszystkie informa-

37. Chlewinski, I. Kurcz: Stereotypy i uprzedzenia, PAN, Warszawa 1992.

*W. Kopalinski: Stownik wyrazow obcych, Wyd. Swiat Ksiazki, Warszawa 2000.

M. Jezewska-Zychowicz: Stereotypy w mysleniu o Zywnosci w kontekscie jej wplywu na mase
ciata, Roczn. PZH 58, nr 2, 2007.

A. Rybowska: Mity i stereotypy zywieniowe, Zeszyty Naukowe AM, Gdynia 2014.
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cje i ich aktualizacje docieraja do przecigtnego konsumenta. Mozna odnies¢ do
tego wiele przyktadow. Mowiono o szpinaku, ktéry zawiera bardzo duzo zelaza
1 zalecany jest szczeg6lnie w zywieniu dzieci, o szkodliwo$ci spozywania jajek
jako zrodta cholesterolu i o prozdrowotnym charakterze margaryny, ktora nie
zawierala cholesterolu, a tym samym byta zdrowsza od masta, itd. Konsument,
posiadajacy mala wiedzg, ufa wszelkim tego typu przekazom. Mtodsze pokole-
nia konsumentow, dysponujac szerokim dostgpem do wiedzy, ma mozliwos¢ we-
ryfikowania zastyszanych informacji w réznych Zrdédtach, nadazania za nowymi
doniesieniami. Nie mozna tego powiedzie¢ o osobach starszych, ktore na ogét
pozbawione takich umiejgtnosci, ufnie opieraja swoja wiedz¢ na wskazanych
wczesniej zrodtach.

Zachowania zywieniowe senioréow

W ostatnich latach duzo uwagi poswigca si¢ problemowi starzejacych si¢ spo-
teczenstw. Wzrost liczby osob starszych zmusza do blizszego przyjrzenia sig tej
czesci spoteczenstwa, monitorowania ich zachowan rynkowych i dostosowywa-
nia oferty do potrzeb tej grupy. Jednoczesnie stanowi to podstawe do edukowania
kolejnych pokolen do pomysinej starosci’, a wige wezesniejszego uswiadamiania
znaczenia zdrowego stylu zycia i aktywnosci spotecznej dla okresu starosci®.

Wraz z postgpujacym wiekiem zmieniajq si¢ zalecenia zywieniowe. Starsze
osoby, ze wzgledu na zmiany zachodzace w ich organizmach (spowolnienie me-
tabolizmu, przewlekte choroby), powinny modyfikowa¢ swoje nawyki i zacho-
wania zywieniowe. Jak pokazuja badania, ta grupa konsumentéw popetnia wiele
btedow zywieniowych, nie uwzgledniajac zalecen, a kierujac si¢ wlasnymi prze-
konaniami 1 przyzwyczajeniami. Spozywane przez nich positki sa nieregularne,
jest ich zbyt mato i nie sa urozmaicone. W diecie za malo jest positkow cieptych,
gotowanych na parze lub duszonych’.

Dane statystyczne GUS z 2014 roku pokazuja, ze starsze osoby, w przelicze-
niu na osobg na miesiac, spozywaja duzo jaj (16 szt.), mleka (3,95 1), ziemniakow
(5,25 kg), warzyw (11,91 kg), owocow (4,72 kg) i migsa (6,75 kg). Zdecydowa-
nie mato ryzu (0,22 kg), kasz (0,21 kg), makarondw (0,44 kg) i ryb (0,48 kg)'’.

7J. Halicki: Potoczne definicje pomysinego starzenia sie [w:] Pomyslne starzenie si¢ w perspekty-
wie nauk spotecznych i humanistycznych, red. J.T. Kowaleski i P. Szukalski, Zaktad Demografii
i Gerontologii Spotecznej UL, 1.6dZ 2008.

8H. Zielinska-Wigczkowska, K. Kedziora-Kornatowska, T. Kornatowski: Staros¢ jako wyzwanie,
Gerontologia Polska, t. 16, nr 3, 2008.

°B. Piorecka: Zasady Zywienia 0sob starszych, http://dieta.mp.pl

1%Maty rocznik statystyczny Polski, GUS, Warszawa 2015.
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Jednak w poréwnaniu do innych rodzin (pracownikow i rolnikoéw) sa to wartosci
duze. Jedynie spozycie mleka, ziemniakoéw 1 cukru jest wigksze w rodzinach
rolnikow. W rodzinach emerytow i rencistow odnotowano mate spozycie sokow
owocowych i warzywnych, jogurtow oraz serow dojrzewajacych i topionych.

Starsi ludzie wigkszos¢ swego zycia przezyli w dobie gospodarki centralnej
planowanej: w okresie biedy, niktej dostgpnosci towarow, a takze matej dostgpno-
sci do wiedzy. Bardzo czg¢sto zrodlem tej wiedzy byly przekazywane z pokolenia
na pokolenie madrosci ludowe, wiedza oparta na wlasnym doswiadczeniu oraz
informacje zaczerpnigte z mediow, ale czgsto w rozny sposob interpretowane.
Wiasnie takie utarte 1 zakorzenione w spoleczenstwie przekonania wplywaja na
zachowania konsumentow. Stanowi to ryzyko powielania falszywych stereoty-
pow zywieniowych, gdyz wiedza i zachowania zywieniowe starszych os6b moga
by¢ przekazywane mtodszym pokoleniom w ich rodzinach.

Cel i metodyka pracy

Przeprowadzono badanie, ktorego celem byto poznanie opinii starszych osob
na temat powszechnie utartych przekonan dotyczacych zywnosci i zywienia.

W grupie konsumentow w wieku 65+ okreslono preferencje dotyczace
typowych potraw kuchni polskiej i wybranych produktow spozywczych oraz
czestos¢ ich spozycia. Badano opinie respondentéw odnosnie stereotypowych
stwierdzen dotyczacych zywnosci 1 zywienia.

W badaniu zastosowano metodg ankiety bezposredniej. Kwestionariusz
sktadat si¢ z 5 pytan, w ktorych zastosowano rozne skale:

— pieciostopniowa, werbalna skalg¢ hedoniczna do oceny stopnia lubienia wy-
branych produktow spozywczych i dan (od bardzo nie lubi¢ — 1 do bardzo
lubig — 5, z miejscem neutralnym — jest mi to obojetne — 3);

— czterostopniowa skal¢ pozycyjna do oceny czgstosci spozycia (czgsto — 4,
czasami — 3, rzadko — 2, nigdy — 1);

— skalg Likerta do oceny funkcjonujacych w spoteczenstwie przekonan do-
tyczacych zywnosci i zywienia. Stwierdzenia dobrano na podstawie badan
pilotazowych oraz studiow literaturowych.

Pytanie 5 dotyczylo zrédetl informacji o Zywnosci 1 zywieniu.

Wyniki badan przedstawiono jako warto$¢ $rednia.

Badanie przeprowadzono w 2015 roku w grupie 160 mieszkancow Gdyni.
Badana populacjg stanowito 96 kobiet 1 64 mgzczyzn. Wszyscy byli uczestnika-
mi Uniwersytetu Trzeciego Wieku. Dokonano celowego doboru proby: do bada-
nia zaproszono osoby w wieku powyzej 65 lat.
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Analiza zachowan zywieniowych konsumentéw 65+

Starsi konsumenci preferuja tradycyjne potrawy kuchni polskiej (tabela 1).
W rankingu na najwyzszych pozycjach znalazly si¢ golabki, rosét, ziemniaki.
Bardzo lubiane sa dania z drobiu (kurczak pieczony, kotlet z piersi kurczaka),
pierogi, zupa pomidorowa oraz karkéwka pieczona. W grupie tej znalazty sig tez,
uznawane za najpopularniejsze dania kuchni polskiej, bigos i kotlet schabowy,
ale uplasowatly si¢ one dopiero na 6smym 1 dziesiatym miejscu. Kotlet z piersi
kurczaka nie nalezy do dan tradycyjnych, ale w ostatnich latach zyskal duza
popularno$¢ i jest bardzo lubiany. Wptywa na to jego charakterystyczna delikat-
no$¢ i migkkos$¢ odpowiednia dla osob starszych.

Tabela 1
Stopien lubienia wybranych produktéw spozywczych i potraw
Lp. Produkt Xsr. SD Stopien lubienia
1 2 3 4 5
1 | gotabki 4,60 0,48
2 |rosot 4,56 0,67
3 | ziemniaki 4,52 0,53
4 |Kurczak pieczony 4,44 0,57
5 |zupa pomidorowa 4,42 0,61 .
A bardzo lubiane
6 |kotlet z piersi 4,35 0,75
7 |pierogi 4,31 0,58
8 |bigos 4,29 0,64
9 | karkoéwka pieczona 4,23 0,71
10 |kotlet schabowy 4,23 0,54
11 | kapusniak 4,19 0,66
12 | grochéwka 4,00 0,79
13 |zrazy 3,96 0,82
14 |twarogi 3,96 0,86
15 |kotlet mielony 3,96 0,82
16 |kaczka pieczona 3,92 1,11
17 |ryba smazona 3,92 0,86 lubiane
18 |miod 3,83 0,58
19 |de volaille 3,75 0,91
20 |kawa 3,75 0,92
21 | flaki 3,73 0,95
22 |sery 3,73 0,64
23 | mleko 3,54 0,76
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cd. tabeli 1
1 2 3 4 5
24 | pulpety 3,35 0,86
25 |soki 3,25 1,13
26 | ptatki 3,21 0,72
27 |zupa mleczna 3,10 1,15
28 |wino 3,10 0,84 obojetne
29 |spaghetti 3,08 1,31
30 |kasze 3,04 0,73
31 |pizza 2,88 1,05
32 |piwo 2,88 1,16
33 |wodka 2,58 0,78
34 |napoje gazowane 2,50 1,18 . )
- nielubiane
35 |szpinak 2,40 0,86
36 |zupa owocowa 1,96 1,04
37 |boeuf Stroganow 1,81 1,74 ) .
38 | dania chifiskie 138 175 bardzo nielubiane

Zrodto: Badania whasne.

Grupa produktow i potraw lubianych jest bardzo zréznicowana. Zakwali-
fikowaty si¢ do niej produkty mleczarskie, dania migsne (zrazy, flaki, kaczka
pieczona, kotlet mielony, ryba smazona), popularne zupy (kapusniak, grochow-
ka). De volaille jest rowniez lubiany, chociaz, podobnie jak kotlet z piersi, nie
zalicza si¢ do dan tradycyjnych. W grupie produktow nielubianych znalazly si¢
zupa owocowa, szpinak napoje gazowane, wodka, a bardzo nielubiane byly da-
nia chinskie i boeuf Stroganow. Inne alkohole (wino, piwo) zakwalifikowano
jako obojetne dla tej grupy badanych. Ani lubiane, ani nie lubiane byty rowniez
dania z mlekiem (zupa mleczna, ptatki), dania kuchni wloskiej (pizza, spaghetti),
soki oraz kasze, ktore respondentom moga kojarzy¢ si¢ z okresem niedoborow
zywnos$ci 1 mimo swoich walorow prozdrowotnych nie sg lubiane.

W kolejnym pytaniu badanych zapytano o czgsto$¢ spozycia wybranych
produktéw spozywczych, ktore odpowiadaly produktom wskazanym w ocenie
stopnia lubienia (tabela 2).

Do najczesciej spozywanych zaliczono ziemniaki: warzywa, wedliny, mle-
ko, wieprzowing. Seniorzy czgsto konsumuja drob, margaryne, ser zotty, maka-
rony i ryz. Miod jest rowniez czgsto spozywany. Rzadko spozywa si¢ nielubiany
szpinak, kasze, soki, wotowing, ryby oraz alkohole. Owoce morza nie sa spozy-
wane.
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Tabela 2
Czestos¢ spozycia wybranych produktow zywnosciowych
Lp. Produkt Xsr. SD Czestos¢ spozycia
1 | ziemniaki 3,88 0,38
2 |warzywa 3,60 0,48
3 | wedliny 3,52 0,54
4 |mleko 3,48 0,54
5 |wieprzowina 3,48 0,49 czesto
6 |jajka 3,38 0,56
7 | owoce krajowe 3,33 0,68
8 |herbata 3,31 0,82
9 |twarog 3,29 0,68
10 |oliwa, olej 3,19 0,64
11 |ser zotty 3,17 0,72
12 |dréb 3,15 0,71
13 |kapusta, kapustne 3,04 0,73
14 | herbaty ziotowe 2,96 0,91 czasami
15 | miod 2,71 0,81
16 |margaryna 2,67 0,66
17 | makarony 2,44 0,64
18 |ryz 2,44 0,64
19 |kasze 2,40 0,81
20 |ryby 2,31 0,51
21 | owoce egzotyczne 2,29 0,54
22 | soki 2,29 0,79
23 | szpinak 2,25 0,87
rzadko
24 | wino 2,23 0,62
25 |wotowina 2,19 0,49
26 |masto 2,04 0,86
27 |piwo 1,77 0,82
28 |wodka 1,71 0,71
29 |owoce morza 1,21 0,49 nigdy

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

Starsze osoby posiadaja wiedzg¢ oparta na doswiadczeniu wlasnym i wcze-
$niejszych pokolen. Oprocz tego czerpia ja z prasy kobiecej (35%), telewizji
(30%), od znajomych (22%), rodziny (15%). Rzadko siggaja po zrodta nauko-
we (2%). Starsi ludzie rzadko sledza doniesienia naukowe dotyczace zywienia
(13%). Jednak zapadaja one w pamigci, tworzac z czasem glgboko zakorzenione
przekonania. Do takich zalicza si¢ na przyktad stwierdzenia, ze szpinak zawie-
ra duzo zelaza, goraca herbata z cytryna albo gorace mleko z miodem dobrze
dzialaja na przezigbienia, cytryna jest najlepszym zrodlem witaminy C. Panuje
roéwniez przekonanie, iz ziemniaki sa tuczace, a owoce mozna zjada¢ bez ogra-
niczen. Takich przyktadow jest wiele, ale jak wida¢ na wcze$niej wymienionych
przyktadach, mimo iz w kazdym z nich jest odrobina prawdy, ale nie jest to
rownowazne ze stwierdzeniem. Kazde z nich obarczone jest btgdem. W tabeli 3.

Tabela 3
Funkcjonujace w spoteczenstwie opinie dotyczace produktéw zywnosciowych

Lp. Stwierdzenie Xg | SD ?V?epd"i'
1 | Cytryna jest najlepszym zrédtem witaminy C 4,77 | 0,51 o
2 |Herbata z cytryng dobrze dziata na przeziebienie 4,73 | 0,48 §
3 | Miod z gorgcym mlekiem dobrze dziata na przeziebienia 4,69 | 0,68 -§ E
4 | Szpinak jest dobrym zrédtem zelaza 4,27 | 0,61 é
5 | Picie duzych ilosci mleka chroni przed osteoporozg 4,13 | 0,83 N
6 | Ziemniaki sg tuczace 4,10 | 1,01
7 | Soki sg bardzo zdrowe i nalezy je pi¢ 4,10 | 0,77
8 | Konserwanty sg bardzo szkodliwe dla zdrowia 4,08 | 0,73
9 Ze wngQd.u na’ wiasciwosci odzywcze owoce mozna zjadaé 3.83 | 112
bez ograniczen <
10 | Twarogi sga dobrym zrédtem wapnia 3,71 | 0,61 %
11 | Tluszcze powodujq tycie, a nie sg potrzebne dla organizmu | 3,54 | 0,99 §
12 | Oliwa nie tuczy 3,50 | 1,04
13 | Warto spozywac¢ suplementy diety 3,35 | 0,81
14 | Dania typu ,fast food” sg szkodliwe 3,33 | 1,11
15 | Codziennie nalezy wypi¢ lampke wina 3,27 | 1,05
16 | Margaryna jest lepsza niz masto 2,92 | 1,13 g ©
17 | Kawa wspomaga odchudzanie 2,85 | 0,52 E §
18 | Mieso drobiowe jest najzdrowsze 2,69 | 1,21 €N

Zrodto: Badania whasne.
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pokazano odpowiedzi badanych, ktorzy w wigkszosci zgadzaja si¢ z podanymi
stwierdzeniami. Respondenci nie udzieli odpowiedzi ,,raczej nie” i ,,zdecydowa-
nie nie”.

Podobne wyniki uzyskano we wcze$niejszym badaniu przeprowadzonym
wsrod osob mtodych i w srednim wieku. Wykazano, iz badani zgadzaja si¢ z wie-
loma stwierdzeniami. Jednocze$nie potwierdzili oni, iz w ich opinii stereotypy
wplywaja na zachowania zywieniowe!!. Istnieja rowniez sformutowania doty-
czace zachowan zywieniowych, ktore opieraja si¢ na utartych w spoteczenstwie
przekonaniach (tabela 4). W $swiadomosci oséb 65+ funkcjonuje przekonanie,
1z najlepsze jest to, co przygotowuje si¢ samodzielnie. Respondenci zgadzaja
si¢ rowniez z tym, ze m¢zczyzni lubia konkretne dania i duzo, preferuja migso
wieprzowe, podczas gdy kobiety wola drobiowe. Stwierdzaja, iz ulubione danie
Polakow to schabowy i bigos, a swoim zachowaniem (wysokim stopniem lubie-
nia tych dan) potwierdzaja to przekonanie. Badani zgadzaja sig, Ze na obiad mu-
sza by¢ ziemniaki, ktore stanowia tradycyjny dodatek do obiadu, a w rankingu
preferencji znajduja si¢ w grupie najbardziej lubianych. W podanym zestawie
stwierdzen sg tez takie, w stosunku do ktérych respondenci mieli watpliwosci:
Tabela 4

Funkcjonujace w spoteczenstwie opinie dotyczgce zachowan zywieniowych i pogladéw
zwigzanych z zywieniem

Lp. Stwierdzenie Xg. | SD (v)v?erzioi-
1 |Najlepsze jest to, co sam przygotujesz 4,69 | 0,59
2 | Mezczyzni lubig konkretne dania i duzo 4,67 | 0,59 _fg
3 | Ulubione danie Polakéw to schabowy i bigos 4,58 | 0,72 '%
4 | Omijanie positkdw pomaga schudnaé 3,58 | 0,81 g
5 | Mezczyzni wolg mieso wieprzowe, a kobiety drobiowe 4,27 | 0,88 %
6 |Palenie papierosow negatywnie wptywa na zdrowie 4,27 | 1,13 ﬁ
7 | Na obiad muszg by¢ ziemniaki 4,21 | 0,56
8 | Polacy pijg duzo alkoholu 3,94 | 0,92 «
9 | Otyte osoby to obzartuchy 3,81 | 1,09 *g
10 |Kobiety wybieraja delikatne dania 3,69 | 1,12 §
11 | Kobieta w cigzy musi jesé za dwéch 3,65 | 0,96 =
12 | Osoby bardzo szczupte majg anoreksje 3,27 | 0,80 £ o
13 | Jeste$ tym, co jesz 3,13 | 0,66 g =
— — — o O
e e a9 [ 13| &R

Zrodto: Badania whasne.

A, Rybowska: Stereotypy zywieniowe i ich wplyw na zachowania konsumentéw, Probl. Higieny
i Epidemiologii 94 (3), 2013.
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raczej zgadzaja si¢ z nimi lub nie maja zdania. Mozna przypuszczaé, iz te wila-
$nie stwierdzenia budza ich watpliwosci, nie maja wiedzy w danym zakresie
albo sa to zagadnienia nowe, badZ niezrozumiale (np. jeste$ tym, co jesz).

Podobnie jak wczesniej, 1 tutaj badani nie udzieli odpowiedzi ,,raczej nie”
1,,zdecydowanie nie”.

Podsumowanie

Analizujac powyzsze dane, mozna zauwazy¢ zaleznosci migdzy funkcjonu-
jacymi w spoteczenstwie przekonaniami a zachowaniami zywieniowymi ankie-
towanych:

Szpinak w opinii badanych jest dobrym zrodtem Zelaza, jednoczes$nie nie
jest produktem lubianym przez konsumentéw, a mimo to spozywanym.

Bigos i schabowy uznawane sa za ulubione dania Polakow, co potwierdza
roOwniez wysoki stopien lubienia tych potraw w badanej grupie.

Ziemniaki sg nieodtacznym elementem obiadu. Badani zgadzaja si¢ z ta opi-
nia, a ziemniaki sa przez nich bardzo lubiane i czgsto spozywane.

Badania pokazuja, iz starsi konsumenci sg zgodni, co do wielu funkcjonuja-
cych w spoteczenstwie przekonan, ktore nie zawsze zgodne sa z aktualna wiedza
zywieniowa. Wskazuje to na konieczno$¢ docierania do $rodowisk osob star-
szych 1 promowania wsrdd nich prawidtowych nawykéw zywieniowych.
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Abstrakt

Konsumenci podejmujac decyzje zakupowe, czgsto kieruja sig nie aktualng wie-
dza, ale zakorzenionymi w ich §wiadomosci przekonaniami, ktére tej wiedzy
przecza. Celem przeprowadzonych badan byto okreslenie wptywu funkcjonu-
jacych w spoleczenstwie utartych przekonan na zachowania zywieniowe star-
szych oséb. Badania przeprowadzono w grupie 160 seniorow pochodzacych
z Trojmiasta. Wykazano, iz seniorzy zgadzaja si¢ z wieloma stereotypami, a ich
zachowania zywieniowe czg¢sto odpowiadaja tymze przekonaniom.

Stowa kluczowe: starsi konsumenci, stereotypy, zachowania zywieniowe, Zy-
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 Gdansk, 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 zywnosci ekologicznej determinujace
wybory konsumentéw

Wstep

Dynamicznie rozwijajacy si¢ w ostatnich latach rynek ekologicznych pro-
duktéw zywnosciowych skutkuje koniecznos$cia wdrazania instrumentdéw mar-
ketingu uwzgledniajacego specyfike tego rynku. W ramach budowania przewagi
konkurencyjnej oferty produktowej wprowadzana jest koncepcja atrybutow (ce-
chy produktu, ktore spetniaja potrzeby konsumentéw) ekologicznego produktu
Zywnosciowego.

Zywno$¢ ekologiczna charakteryzuje sie cechami, ktére mozna odnie$é¢ do
podziatu na atrybuty indywidualne — osobiste (prywatne) i atrybuty spoleczne
—$rodowiskowe (publiczne). Do koszyka cech indywidualnych w Zywno$ci eko-
logicznej mozna zaliczy¢ smak, wartos¢ zdrowotna, $wiezo$¢ [Misra, Huang
1 Otto 1991] czy tez wartosci uzytkowe produktu [Zanoli 1 Naspetti 2002]. Ce-
chy produktu okreslane jako atrybuty indywidualne — prywatne sa cenione z po-
wodu przestanek egoistycznych podyktowanych potrzebami konsumentéw i ich
rodzin. W przypadku atrybutow spotecznych w zywnosci ekologicznej mozna
wymieni¢ aspekty ochrony srodowiska czy respektowanie dobrostanu zwierzat
w produkcji rolniczej. Uznane sa one jako cechy nieuzytkowe produktu, a do-
strzeganie ich przez konsumentdw jest zwiazane z przestankami altruistycznymi,
jakie determinuja ich zachowania. Te atrybuty powoduja, ze konieczne staje si¢
postrzeganie zywnosci ekologicznej w szerszym aspekcie. Gloéwnie w odniesie-
niu do stanu $rodowiska przyrodniczego 1 zwiazkow zachodzacych pomigdzy
metodami produkcyjnymi rolnictwa a $rodowiskiem przyrodniczym oraz po-
migdzy $rodowiskiem a zdrowiem [Newerli-Guz i Smiechowska 2004]. Wtasnie
srodowiskowe aspekty zywnosci ekologicznej sa coraz czesciej dostrzegane
przez konsumentow, co moze wynikac z poziomu §wiadomosci ekologicznej ba-
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danych, zwigkszonej promocji zdrowia, marketingu spotecznego realizowanego
przez przedsigbiorstwa, zachowan obywatelskich konsumentdéw i1 producentow.

W innym ujeciu cechy produktu Zywnos$ciowego moga zosta¢ skategoryzo-
wane w trzech klasach okreslane jako atrybuty sensoryczne, instrumentalne lub
symboliczne, ktore sa lokalizowane w okreslonych warstwach produktu (we-
wngtrznej 1 zewngtrznej) [Wierenga 1983].

Wyodregbnione w klasyfikacji sensoryczne walory produktu zywnosciowe-
go odnoszone sa do fizycznych (sensorycznych) aspektow produktu takich, jak:
smak, zapach, barwa, wyglad [Grzybowska-Brzezinska 2013a]. Atrybuty funk-
cjonalne to cechy produktu zywnosciowego, ktore zaspokajaja potrzeby konsu-
menta w zakresie realizacji procesOw fizjologicznych, np. dostarczaja energii,
pomagaja budowac i utrzymywac r6zne komorki i organy ciata. Sklad, zawartosé
specyficznych komponentow odzywczych (np. weglowodanow, biatek, witamin),
typy skladnikow, obecnos¢ lub nieobecnos¢ dodatkow moga by¢ sklasyfikowa-
ne jako atrybuty funkcjonalne. Aspekty produktu zwiazane z jego uzyciem, np.
wielko$¢ opakowania, tatwos$¢ przygotowania, metoda konserwacji moga row-
niez zosta¢ sklasyfikowane jako atrybuty funkcjonalne [ Grzybowska-Brzezinska
2013a; Wierenga 1983]. Konsumpcja produktu zywno$ciowego moze takze eks-
ponowac motywy prestizowe (proba kupowania produktow, ktore sa w zgodzie
z ,.koncepcja siebie” konsumenta) lub tez moze spetnia¢ funkcje informacyjna
(konsumpcja na pokaz). Symboliczne funkcje produktu sa specyficzne i beda
zalezne od kultury spotecznej, subkultury lub klasy spotecznej. System tworze-
nia atrybutow prestizowych jest zawiazany z pozycja marki produktu, produ-
centa i sposobem komunikacji firmy z segmentem klientow. Cena produktu oraz
miejsce, w ktorym dany produkt jest dostgpny przyczyniaja si¢ do budowania
prestizowej wartosci produktu [Lin 2002; Miyazaki, Grewal i Goodstein 2005].

Atrybuty zywnosci ekologicznej moga by¢ trudne do sprawdzenia przez
konsumentéw, ktorzy wykorzystuja gtownie oceng organoleptyczna. Waznym
jednak jest fakt, ze wigkszos¢ konsumentow kupuje produkty ekologiczne z po-
wodu przekonania, ze te produkty maja wyjatkowe (a w niektorych przypadkach
lepsze) walory w poréwnaniu z alternatywami produkowanymi konwencjonal-
nie. W dyskusji dotyczacej zywnosci ekologicznej bardzo czgsto podejmowany
jest problem, czy produkty zywno$ciowe tej kategorii sa lepsze od konwencjo-
nalnie wyprodukowanych alternatyw, a jezeli tak, to pod wzgledem jakich cech?
Wyniki badan w tym zakresie sa bardzo zroznicowane. W niektorych badaniach
oceniano, czy istnieja rdznice migdzy zywnoscia ekologiczng i konwencjonalng
z punktu widzenia tak producenta (czyli strony podazy), jak i konsumenta (czyli
strony popytu). Dociekania badaczy z zakresu uwarunkowan strony podazy zwy-
kle koncentruja si¢ na wydajnosci, cenie producenta i porownaniach rentowno-
$ci. Badania dotyczace determinant popytu weryfikowaly roznice pod wzgledem
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cech biofizycznych i chemicznych, jak rowniez preferencji konsumentdéw i cen
(detalicznych). Poréwnujac zywnos$¢ ekologiczna 1 wyprodukowana konwen-
cjonalnie w zakresie technologicznych atrybutéow, wyniki badan wskazuja, ze
wyglad jest czgsto mniej wazny w decyzjach wyboréw wsrod regularnych kon-
sumentoéw produktow ekologicznych, a w wyborach zywnosci konwencjonalne;j
jest jedna z znaczacych kryteriow wyboru [Goldman 1 Clancy 1991]. Smak (tj.
wrazenia smakowe), §wiezo$¢ i okres trwatosci produktu to inne cechy, ktore
klienci biora pod uwagg przy swoich decyzjach zakupowych i sa one cenione
przez konsumentéw zdecydowanie mocniej w wyborach zywnosci ekologiczne;j
[Jolly i Norris 1991; Grzybowska-Brzezinska 2011, 2013b]. Po analizie wyni-
kéw badan dotyczacych poziomu wartosci odzywcezej produktow ekologicznych
mozna wskaza¢ na brak jednoznacznej opinii autoréw co do jej znaczacej roznicy
w przypadku zywnosci ekologicznej i konwencjonalnej. Konsumenci zdecydo-
wanie deklaruja, ze cenia zywnos¢ ekologiczna ze wzgledu na wigksza warto$¢
odzywcza tych produktow w porownaniu do zywnosci konwencjonalnej [Bourn
i Prescott 2002]. W niektorych badaniach wskazano, ze produkty ekologiczne
maja nizsza zawarto$¢ azotanéw, wyzsza zawarto$¢ suchej masy i mineratow
w poréwnaniu z wyhodowanymi konwencjonalnie alternatywami [Letourneau,
Drinkwater, Shennan 1996]. Mozna wskaza¢ rowniez rdznice pogladow co do
zawartosci witaminy C w produktach ekologicznych i konwencjonalnych. Po-
dawano w jednych badaniach wyzsza zawartos¢ witaminy C w zywnosci ekolo-
gicznej, w innych stwierdzano wyzszy poziom witaminy C w konwencjonalnych
produktach zywnos$ciowych, a réznice w wynikach przypisywano czg¢sciowo
takim czynnikom jak dojrzalo$¢ przy zbiorze i warunki sktadowania [Bourn
1 Prescott 2002].

Zachowania konsumentéw na rynku zywnosci ekologicznej nalezy rozpa-
trywaé rowniez przez pryzmat ich §wiadomosci i poziomu wiedzy w zakresie
specyficznych cech zywnosci ekologicznej. Zachowania rynkowe klienta obywa-
telskiego obejmuja dokonywanie §wiadomych wyboréw produktéw o walorach
spotecznych m.in. przyjaznych srodowisku. Wiedza i swiadomo$¢ maja bezpo-
srednie 1 posrednie skutki ksztaltowania postaw konsumentow wobec towarow
i decyduja o sktonnosci do ptacenia premii cenowej w przypadku produktow
o cechach spolecznych. Produkty ekologiczne sa tymi, wobec ktorych podczas
procesow zakupu konsumenci wykazuja duzy czynnik zaufania w zakresie ich
technologii produkcji (w przeciwienstwie do producentow, ktorzy wiedza, ze
ich produkty sa ekologiczne). Konsumenci nie maja mozliwosci sprawdzenia
w miejscu zakupu i rowniez poza nim, czy produkt zostal wytworzony przy uzy-
ciu metod ekologicznych czy konwencjonalnych. Identyfikacja i weryfikacja
technologii wytwarzania produktow zywnosci ekologicznej przez konsumentow
moze by¢ mozliwa jedynie po uzyskaniu przez nich wiarygodnej informacji,
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a moze to by¢ logo firmy produkujace;j, certyfikujacej czy sktad produktu [Gian-
nakas 2002]. Swiadomo$é spoleczenstwa i wiedza w zakresie cech produktow
ekologicznych, zaufanie do marki, miejsca produkcji maja decydujace znaczenie
przy decyzjach rynkowych konsumenta [Grzybowska-Brzezinska i Rudzewicz
2015].

Celem podjetych badan byta proba identyfikacji walorow zywnosci eko-
logicznej w ujgciu atrybutéw technologicznych i1 rynkowych, okreslenie deter-
minant ksztattujacych zachowania rynkowe nabywcow tego rodzaju zywnosci
w poszczegdlnych okresach realizowanych badan.

Materialy i metody badan

Przedmiotem badan byla zywnos$¢ ekologiczna rozumiana, jako zywnos$¢
majaca polskie lub europejskie certyfikaty zywnosci ekologicznej i rolnictwa
ekologicznego.

Badania realizowano w wybranych miastach p&inocno-wschodniej Polski
w latach 2005, 2010 1 2013, w okresie wiosennym marzec — kwiecien, zachowu-
jac ten termin w poszczegdlnych okresach badan. W badaniach wykorzystano
metodg ankietowa, a jako metodg kontaktowania si¢ z respondentami wywiad
bezposredni, dane gromadzono na podstawie ustrukturyzowanego kwestionariu-
sza [Mazurek-Lopacinska 1998]. W budowie narz¢dzi badawczych zastosowano
m.in. skale nominalne, porzadkowe oraz skalg Likerta. Dobor proby byt nieloso-
wy, badania realizowano na probie uznaniowej, celowej (byli dobierani wytacz-
nie konsumenci zywnosci ekologicznej), rowniez w kazdym z okreséw badan
uwzgledniano celowy dobor elementow populacji w zakresie grup wiekowych
respondentéw i ich wyksztatcenia. W 2005 roku analizowano 825 osob, badania
realizowane w 2010 roku to deklaracje 971 przedstawicieli gospodarstw domo-
wych, aw 2013 roku — 1205 wywiadoéw, w tym okoto 64% stanowili mieszkancy
wojewddztwa warminsko-mazurskiego. W kazdym z kolejnych okresow badan
liczba $wiadomych respondentow wzrastata, réwniez zwigkszal si¢ segment
regularnych konsumentéw zywnos$ci ekologicznej. Najliczniejsza grupa wsrod
ankietowanych byly osoby z przedziale wiekowym 21-50 lat oraz z wyksztatce-
niem $rednim i wyzszym. Wsérod badanej populacji dominowaty rodziny z jed-
nym i dwojka dzieci do 6. roku zycia, gldwnie mieszkancy miast.
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Wyniki badan i dyskusja

Percepcja atrybutéw technologicznych i rynkowych zywnosci
ekologicznej w wyborach badanych konsumentéw

Wyniki badan dotyczace swiadomosci 1 wiedzy konsumentow co do cech
zywnosci ekologicznej wskazuja, ze chociaz istnieje na caltym $wiecie ogdlna
swiadomo$¢ konsumentéw w zakresie zasad produkcji zywnosci ekologicznej,
konsumenci (czasami w obrebie tego samego kraju) rozbieznie interpretujq okre-
Slenie ,,ekologiczny”. Wielu konsumentow zywnosci ekologicznej rozpoznaje
produkty ekologiczne na podstawie dotaczonych ekologicznych oznakowan,
logo 1 wskazuja je jako identyfikatory produktu ekologicznego. Atrybuty senso-
ryczne i bezpieczenstwa zywnosci wptywaly zdecydowanie na wybory konsu-
mentow zywnosci ekologicznej [Bourn i Prescott 2002], réwniez atrakcyjny wy-
glad, wygoda uzytkowania i zakupu, to wazne determinanty wyboru produktow
wytwarzanych naturalnie. W literaturze przy opisie klasyfikacji atrybutow zyw-
nos$ci ekologicznej uwzglednia si¢ dwie kategorie atrybutow technologicznych
i rynkowych. W ramach kategorii atrybutow technologicznych wskazano cechy
sensoryczne produktow, technologie wytwarzania, agrotechnike, stosowanie do-
datkow do produkcji i przetworstwa, sposoéb pakowania, sktad. Atrybuty rynko-
we to miejsce zakupu (dostgpnosc), poziom ceny, ekspozycja w miejscu sprze-
dazy, zaufanie do marki, przyjaznos¢ dla srodowiska czy dzialania promocyjne
i reklamowe producentow [Grzybowska-Brzezinska 2013a]. Uwzgledniajac
w realizowanych badaniach akceptacj¢ wybranych cech zywnosci ekologicznej,
pytano o oceng poszczegdlnych atrybutow tej zywnosci. Respondenci oceniali
(od 1 — zupetie niewazne do 5 — bardzo wazne) poszczegdlne cechy zywno-
sci ekologicznej, ktore sklasyfikowano jako atrybuty technologiczne i rynkowe.
W tabeli 1 zaprezentowano strukturg wskazan ocen 5 — bardzo wazne w przypad-
ku kazdej cechy, w poszczegdlnych latach realizowanych badan.

Jako walory technologiczne zywnos$ci ekologicznej w badaniach uznano
fakt, ze sa to produkty bez konserwantow, maja niski stopien przetworzenia,
naturalny smak i wyglad, sa wytwarzane bez nawozéw sztucznych i srodkow
ochrony roslin oraz zwierzgta zywione sa naturalnymi paszami. W zakresie
atrybutow rynkowych respondenci oceniali znaczenie takich cech jak mniejsza
trwatos$¢, aspekt wytwarzania zywnosci ekologicznej w czystym $rodowisku,
fakt, ze produkcja tej zywnosci nie zanieczyszcza Srodowiska czy byta dostgpna
w hiper- i supermarketach.

Jako walory technologiczne respondenci uznali fakt, ze sa to produkty bez
konserwantow i byt to bardzo wazny atrybut w przypadku 73% w 2013 roku,
przy 52% — w 2005 roku. Z kolei niski stopien przetworzenia juz tylko w przy-
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Tabela 1
Atrybuty technologiczne i rynkowe zywnosci ekologicznej w opinii badanych responden-
tow [%]

2005 2010 | 2013
Atrybuty -
Deklaracje [%]
Technologiczne
Produkty bez konserwantéw 52 66 73
Niski stopien przetworzenia 48 37 30
Naturalny smak 56 53 67
Naturalny wyglad 15 17 45
Wytwarzana bez nawozoéw sztucznych 49 46 56
Bez Srodkow ochrony roslin 56 41 68
Zwierzeta zywione sg naFuraIny.mi paszami 39 32 57
(bez dodatku hormondw i antybiotykow)
Rynkowe

Mniejsza trwatos¢ 45 25 19
Wytwarzana w czystym srodowisku 41 43 29
Walory zdrowotne 75 78 79
.;?cj)(\;\g\llt\?;ir:anie nie zanieczyszcza 29 34 45
Dostepna w hipermarketach 15 5

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

Zrédto: Badania wiasne.

padku 30% badanych w 2013 roku byt bardzo waznym atrybutem, a w 2005 ok.
50% respondentow wskazywato t¢ cechg jako bardzo wazna i determinujaca za-
kupy. Naturalny smak byt docenianym i bardzo waznym atrybutem w wyborach
konsumentéw w kazdym z okresow badan, a w 2013 roku ok. 70% wskazalo
jego bardzo duze znaczenie determinujace konsumpcje. Wsrdd respondentow
badanych w 2013 roku doceniany byt naturalny wyglad tej zywnosci, co w la-
tach wczesniejszych nie bylo tak istotnym atrybutem tych produktow. Wrazli-
wos¢ konsumentéw z zakresu sposobu zywienia zwierzat i wplywu tego zja-
wiska na walory zywnos$ci réwniez zwigkszyta si¢ w poszczegolnych okresach
badan, a okoto 60% badanych w 2013 roku wskazato na bardzo duze znaczenie
tego aspektu w wyborach zywnosci ekologiczne;.
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Oceniajac atrybuty rynkowe, badani wskazali walory zdrowotne zywnosci
ekologicznej 1 jako bardzo istotny czynnik preferencji w zakresie tego rodzaju
zywnosci wskazato ok. 80% badanych. Wazny byl rowniez system oznaczen tej
zywnosci, a wysoka cena ograniczeniem, tak deklarowato ponad 60% badanych
niezaleznie od okresu badan. Mniej znaczaca w wyborach konsumentow zyw-
nos$ci ekologicznej byla nizsza trwatos$¢ tej zywnosci 1 wytwarzanie jej w czy-
stym §rodowisku. Z kolei szeroki asortyment, wygoda przygotowania positkow
1 uzytkowania tych produktow byly oczekiwaniem deklarowanym przez bada-
nych konsumentow zywnosci ekologicznej.

Identyfikujac oczekiwania nabywcoéw w zakresie zywnos$ci ekologicznej,
badanych respondentow pytano o gldéwne cechy produktow wpltywajace na wy-
bor zywnosci ekologicznej. W tej klasyfikacji oceniano znacznie atrybutow sen-
sorycznych (barwa, zapach), funkcjonalnych (sktad, data przydatnosci do spozy-
cia, metody produkcji 1 przetworstwa) 1 prestizowych (logo producenta, kraj/re-
gion pochodzenia, miejsce nabywania, cena) (tabele 2 i 3) w relacji do istotnosci
poszczegolnych cech w decyzjach zakupu (prawdopodobienstwie zakupu).

Glownymi atrybutami, jakimi kierowali si¢ konsumenci przy zakupie zyw-
nos$ci ekologicznej, byly przede wszystkim atrybuty funkcjonalne, a ich identyfi-
katorami byt sktad (67%), metody produkcji i przetworstwa (69%).

W przypadku atrybutéw sensorycznych wyglad tej zywnosci wskazujacy
na tradycyjna produkcje byl waznym kryterium wyboru ocenianej zywnosci.

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

Kryteria wyboru | 2005 2010 2013

Atrybuty sensoryczne

Wyglad (barwa, konsystencja) 78 53 62

Zapach 46 35 45
Atrybuty funkcjonalne

Skiad 34 49 67

Data waznosci do spozycia 24 47 52

Metody produkcji i przetworstwa 89 78 69

Atrybuty prestizowe

Logo producenta 34 47 58

Kraj/region pochodzenia 56 44 49

Miejsce nabywania 7 9 45

Cena 89 78 56

Zrodto: Badania whasne.



64

Tabela 3

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

2005 2010 2013
Kryteria wyboru
decydujace relatywna | g | relatywna | gy | relatywna o e
o zakupie waznosc czynnik waznosc czynnik waznosc czynnik
[%] [%] [%]
Atrybuty sensoryczne — technologiczne
Wyglad (barwa, | o7 5 | ogaze | G55 | 0531 | 595 | 0724
konsystencja)
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
Sktad 29,5 0,678** 29,5 0,756** 36,2 1,956
g’ata waznoscl 21,0 ~0,632 23,6 ~1,765* 20,9 | —0,786%*
O spozycia
Metody produkgji| g 5 2,567 46,9 2,453+ 33,9 1,456
i przetworstwa
- R2=0,6321 R2=0,7523 R?=0,6826
Atrybuty prestizowe — rynkowe
Logo producenta| 29,2 0,302** 24,3 0,456** 30,9 0,564**
Kraj/region 16,3 0,187*** 21,7 0,356* 25,9 0,321**
pochodzenia
Miejsce 15 —0,125* 11,7 —0,231* 17,3 ~0,167**
nabywania
Cena 39,5 —0,445** 423 -0,657* 25,9 —0,234**
- R?=0,5327 R2=0,656 R?=0,5932
Uwagi: *, **, *** — istotno$¢ statystyczna na poziomie wynoszacym odpowiednio: a < 0,1,

a<0,05 a<0,01.
Zrodto: Badania whasne.

W przypadku atrybutéow prestizowych zdecydowanie wazne w opinii badanych
w 2013 roku bylo logo producenta i poziom ceny. W analizie poszczegolnych
okresow badan zdecydowanie w 2013 roku byto wazne miejsce nabywania zyw-
nos$ci ekologicznej tak deklarowato ok. 45% respondentow, a w 2005 roku zale-
dwie 7% konsumentow wskazywato ten atrybut jako wazny.

Analiza regresji liniowej, w ktorej modelowano wptyw cech zywnosci
ekologicznej na prawdopodobienstwo zakupu wskazuje, ze wspolczynniki kie-
runkowe przyjmuja wartosci dodatnie w przypadku atrybutéw sensorycznych
w kazdym okresie badan. Wysoka relatywna waznos$¢ obserwowano w przypad-
ku wygladu w kazdym z okresow badan a w przypadku zmiennej zapach najwyz-
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sza relatywna wazno$¢ wystepuje w deklaracjach konsumentéw w 2013 roku.
Analiza regresji liniowej, w ktorej modelowano wplyw zmiennych z zakresu
atrybutow funkcjonalnych na prawdopodobienstwo zakupu zywnosci ekologicz-
nej, wskazuje, ze w przypadku sktadu i metod produkcji i przetworstwa wspot-
czynniki kierunkowe przyjmuja wartosci dodatnie we wszystkich okresach ba-
dan, a w przypadku daty waznosci do spozycia ujemne. Sktad, metody produkc;ji
1 przetworstwa byly znaczace w decyzjach wyboru zywnos$ci ekologicznej
w kazdym z okreséw badan z relatywna wazno$cia na poziomie ok. 30% w przy-
padku sktadu i ok. 40% w przypadku metod produkcji i przetworstwa. W przy-
padku atrybutow prestizowych analiza regresji liniowej, w ktorej modelowano
wplyw logo producenta, regionu produkcji, miejsca nabywania i ceny na praw-
dopodobienstwo zakupu, wskazuje, ze wspotczynniki kierunkowe przyjmuja
warto$ci dodatnie w przypadku logo producenta i miejsca produkcji, natomiast
miejsce sprzedazy 1 cena przyjmuja ujemne wartosci wskaznikow.

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

W decyzjach zakupu zywosci ekologicznej wzrasta znaczenie zaufania kon-
sumentéw do producentow 1 sprzedawcow tej zywnosci, co przy decyzjach ru-
tynowych, jakimi sa wybory zywnosci, jest zrozumialym zjawiskiem. Schemat
zakupu zywnosci jest skrocony i ocena atrybutdéw alternatyw produktow jest
ograniczona, dlatego czytelna etykieta i ekspozycja produktu w miejscu sprze-
dazy beda decydowaty o wyborach produktow. Sktad czy inne walory technolo-
giczne sa atrybutami, ktore ocenia klient na podstawie wiarygodnej informacji
na opakowaniu, rowniez na podstawie zaufania do producenta. Dlatego waznym
zjawiskiem w kreowaniu identyfikatorow zywnos$ci ekologicznej jest pozycjo-
nowanie marek o duzym zaufaniu, budowanie i podtrzymywanie tego zaufania
wsrod segmentow rynku docelowego.

WhioskKi

Rynek produktow ekologicznych jest w Polsce wciaz jeszcze rozwijajacym
si¢, nieustabilizowanym, na ktorym nalezy szeroko i umiej¢tnie wykorzystac
roézne instrumenty marketingowe. Najwazniejsza jednak jest wtasciwa segmen-
tacja konsumentéw oraz zroznicowanie dziatan marketingowych w odniesieniu
do réznych grup nabywcéw — o ré6znym poziomie §wiadomosci ekologiczne;.
W tym kontekscie niezwykle wazna staje si¢ wiedza na temat zachowan kon-
sumentow, motywow zakupu oraz preferowanych form sprzedazy tej zywnosci.
Mimo iz analiza empiryczna wykonana na potrzeby niniejszego opracowania
nie ma znamion reprezentatywnosci (dobor proby badawczej mial charakter ce-
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lowy) i z naukowego punktu widzenia nie nalezy dokonywac na jej podstawie
wnioskowania, to jednak uzyskane rezultaty moga by¢ wykorzystane jako zrodto
informacji o zarysowanych zachowaniach konsumenckich na rynku zywnosci
ekologiczne;.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze w opinii badanych respondentow
gléwnym czynnikiem ksztattujacym jako$¢ zywnosci ekologicznej sa nadal wy-
sokie walory zdrowotne oraz jej naturalnos$¢ i odpowiednia warto$¢ odzywecza.
Zdecydowana wigkszo$¢ badanych identyfikowala zywnos$¢ pochodzaca z rol-
nictwa ekologicznego z zywnoscia produkowana z duzym ograniczeniem stoso-
wania chemii rolnej, w regionie o niewielkim skazeniu srodowiska. Konsumenci
cenili fakt, iz zywnos$¢ ekologiczna w poréwnaniu z zywnos$cia konwencjonalna
zawiera mniej konserwantow oraz charakteryzuje si¢ dobrym, naturalnym sma-
kiem i wygladem. Badani respondenci przy zakupie produktow pochodzacych
z rolnictwa ekologicznego w gtéwnej mierze kierowali si¢ przekonaniem, ze
tego rodzaju produkty sa bezpieczne dla zdrowia oraz ze ich produkcja i prze-
twarzanie nie ma negatywnego wptywu na $rodowisko.

W budowaniu oferty asortymentu zywnosci ekologicznej nalezy rozwazy¢
atrybuty technologiczne, gléwnie cechy organoleptyczne 1 sensoryczne, tj. wy-
glad, zapach, rowniez metody wytwarzania i1 przetworstwa, sktad tej zywnosci.
W przygotowaniu atrybutow rynkowych wazne jest logo producenta, szeroko$¢
asortymentu oraz walory zdrowotne. Bardzo wazne w zachowaniach nabywcow
sa technologiczne aspekty wytwarzania tej zywnosci 1 jej naturalny zapach, smak
1 wyglad. Rynkowe atrybuty, jakie powinny by¢ tworzone w tej kategorii zyw-
nosci, to szeroki asortyment, zwigkszenie dostgpnosci tej zywnosci, zweryfiko-
wanie aspektow jej zdrowotno$ci oraz zwigkszenie wiarygodnosci informacji
w zakresie sktadu tych produktow.
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Abstrakt

W artykule podjgto problematyke zachowan konsumentéw na rynku zywnos$ci
ekologicznej. Wskazano rodzaje cech ekologicznych produktow zywnoscio-
wych, ktore sa walorami tej kategorii zywnosci. Celem podjetych rozwazan
byla prezentacja problematyki percepcji konsumentow w zakresie walorow
zywnosci ekologicznej i wskazanie tych cech, ktore decyduja o jej wyborze
1 konsumpcji. W badaniach uwzgledniono oceny konsumentéw odnoszace si¢
do walorow zywnosci ekologicznej, a wsrod nich uwzgledniono kategorie atry-
butéw technologicznych i rynkowych. W artykule przedstawiono wyniki son-
dazy, ktére przeprowadzano w latach 2005, 2010 1 2013 ws$réd mieszkancow
péinocno-wschodniej Polski. Gtéwnymi atrybutami technologicznymi zywno$ci
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ekologicznej wskazanymi przez badanych byta warto$¢ odzywcza oraz ceniony
przez respondentéw system produkcji tej zywnosci, zapewniajacy ograniczenia
w uzyciu chemii rolnej. Badani konsumenci w kazdym z okresow badan cenili
walory sensoryczne zywnosci ekologicznej i jako gltéwna ceche wskazali na-
turalny smak. Rynkowe atrybuty zywnosci ekologicznej, jakie zidentyfikowa-
no w badaniach, to walory zdrowotne, miejsce zakupu, logo producenta i cena.
W atrybutach zywnosci ekologicznej eksponowane byty rowniez cechy spotecz-
ne tych produktow.

Stowa kluczowe: Zywno$¢ ekologiczna, atrybuty zywnosci ekologicznej, zacho-
wania konsumenta

Organic food attributes that determine consumer
choices

Abstract

The aim of the research was to identify factors influencing 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 identified 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 produktéw zywnosciowych
opatrzonych oswiadczeniami zywieniowymi
I zdrowotnymi

Wstep

Zmiany na rynku produktow zywno$ciowych sa wynikiem dazenia do zaspo-
kojenia przeobrazajacych si¢ potrzeb konsumentéw. W $wietle zachowan konsu-
menckich przejawiajacych sig¢ zwigkszonymi zakupami produktoéw prozdrowot-
nych 1 suplementéw diety, odpowiedzia producentdéw stalo si¢ wprowadzanie
na rynek i1 popularyzacja zywnosci funkcjonalnej (produktow zywnosciowych
o whasciwosciach prozdrowotnych). Zywno$¢ ta obejmuje produkty zawierajace
o$wiadczenia zywieniowe i zdrowotne.

W dobie rozwoju choréb cywilizacyjnych oraz wzrostu dbatosci o zdrowie
konsumenci zmieniaja swoj sposob zywienia, czego rezultatem sa, migdzy innymi,
poszukiwania zywnosci przynoszacej im okreslone korzysci. Wynikiem tego pro-
cesu jest pojawianie si¢ innowacyjnych propozycji zywnosci nowej generacji.

Niewatpliwie zatem jednym z gtéwnych uwarunkowan pojawienia si¢ pro-
duktéw zywnosci funkcjonalnej i zainteresowania konsumentow zywnos$cia
o charakterze prozdrowotnym jest pojawienie si¢ nowych potrzeb, w tym gtow-
nie potrzeby zachowania zdrowia, profilaktyki choréb oraz poprawy jakosci
zycia. Jednym z powodow rosnacej popularnosci produktow prozdrowotnych,
w tym tych z o$wiadczeniami zywieniowymi lub zdrowotnymi, jest systema-
tycznie poprawiajaca si¢ Swiadomos¢ polskich konsumentéw na temat ich ciata,
zdrowia i wplywu tego, co spozywaja, na stan psychiczny i fizyczny. Osobom
poszukujacym produktéw prozdrowotnych przy$wiecaja w gruncie rzeczy po-
dobne cele: dbanie o zdrowie i dietg, zapobieganie przedwczesnemu starzeniu
si¢ organizmu, kontrola wagi i utrzymanie szczuptej sylwetki oraz oczywiscie
zapobieganie chorobom cywilizacyjnym wynikajacym z nieprawidtowe;j diety.
Dla wspoélczesnego konsumenta zywnosci juz nie tylko jakos¢, bezpieczenstwo,
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cechy sensoryczne sa pozadanymi warto$ciami. Na postrzeganie Zywnosci przez
konsumentéw wptywa réwniez coraz szersze uswiadamianie zwiazku spozywa-
nej zywnosci ze zdrowiem'.

Szacunki instytucji badawczych wskazuja, ze rynek produktow zywnosci
funkcjonalnej stanowi okoto 5 do 30% rynku zywnosci tradycyjnej — w zalez-
nosci od kategorii>. W Polsce organem panstwowym odpowiedzialnym za nad-
zor produktow opatrzonych o§wiadczeniami zywieniowymi i zdrowotnymi jest
Gtéwny Inspektorat Sanitarny. Analiza rejestru Gtoéwnego Inspektoratu Sanitar-
nego wskazuje, ze do konca 2014 roku na rynku polskim zarejestrowano 2307
(w tym 1037 nadal jest w toku postgpowania) wnioskow o nadanie produktom
o$wiadczen zywieniowych i zdrowotnych®.

Tempo rozwoju rynku zywnosci funkcjonalnej w Europie, Stanach Zjedno-
czonych i Japonii bylo zréznicowane. Gtowna kategorig zywnosci funkcjonalnej
w Europie stanowi nabial (46%) 1 produkty zbozowe (28%). W USA 1 Japonii sa
to napoje funkcjonalne (58%) oraz produkty zbozowe (USA — 17%) lub wyroby
cukiernicze (Japonia — 15%). W Polsce sa to gtownie soki, napoje, koncentraty
napojow, produkty zbozowe oraz przetwory mleczne®.

W wyniku przemian technologicznych ro$nie fatwos¢ pozyskania szczegoto-
wej informacji o preferencjach i zachowaniach konsumentow. Z kolei w wyniku
przemian kulturowych 1 zmian demograficznych rosnie §wiadomos¢, ze wiedza
o konsumentach do tej pory zgromadzona szybko si¢ dezaktualizuje. Wiedza
o potrzebach i1 zachowaniach konsumenta warunkuje osiagnigcie sukcesu
w dziatalnosci przedsicbiorstwa. Najczesciej przyjmuje si¢, ze zachowania kon-
sumentow to proces sktadajacy sig z szerokiej gamy czynnikow wptywajacych na
reakcje konsumenta przed, w trakcie oraz po dokonaniu zakupu produktu/ustugi.
Obecnie informacje o zachowaniach polskich konsumentéw na rynku produktow
zywnosciowych w kontekscie zakupu produktéw opatrzonych os§wiadczeniami
zywieniowymi i1 zdrowotnymi sa fragmentaryczne i czgsto niespojne, a przez to
niewystarczajace. Problematyka dotyczaca konsumpcji produktéw zywnosci za-
wierajacej tego typu oswiadczenia byla juz szczatkowo poruszana w literaturze
polskiej (zdecydowanie szerzej w zagranicznej), jednak zagadnienia postrzega-
nia o$wiadczen zywieniowych i zdrowotnych i ich wptywu na proces zakupowy
konsumentéw jedynie wyrywkowo tylko w literaturze zagranicznej. Dostgp-

IC. Hasler, Functional Foods: Their Role in Disease Prevention and Health Promotion, Food
Technology 1998, no. 52, p. 63—70.
Zhttp://www.portalspozywczy.pl/mleko/wiadomosci/tylko-5-proc-jogurtow-to-produkty funkcjo-
nalne,16939.html; http://wiadomoscihandlowe.pl/2014/09/sok-zamiast-tabletki/
3http://rejestrzp.gis.gov.pl/
*http://www.portalhodowcy.pl/hodowca-drobiu/307-numer-42013/3235-zywnosc-funkcjonalna-
definicja-klasyfikcja-przeznaczenie-czesc-1
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ne w literaturze wyniki badan wskazuja jednoznacznie, ze konsumenci pragna
spozywac¢ zywnos¢ funkcjonalng z uwagi na postrzegana nagrod¢ wynikajaca
z konsumpcji, wierzac ze produkty te moga poprawia¢ zdrowie i kondycje’. Za-
interesowanie aspektami zdrowotnymi zywnosci i ich akceptacja jest w duzej
mierze uwarunkowana $wiadomos$cia zywieniowa konsumentéw®. Badania do-
tyczace stopnia zaufania do informacji na opakowaniach produktow zywnoscio-
wych prowadzil przede wszystkim zespot pod kierownictwem K.G. Grunerta’.
Rozumienie ,,health claims” i poziom §wiadomos$ci zywieniowej konsumentow
s szeroko dyskutowane w literaturze®. Literatura krajowa wskazuje na znaczna
luke w badanym obszarze. Jedne z nielicznych badan zostaty przeprowadzone na
zlecenie Europejskiej Rady Informacji o Zywnosci (EUFIC-European Food In-
formation Council) na temat $wiadomosci zywieniowej Europejczykéw w 2008
roku’. W 2009 roku przeprowadzono badanie w obszarze oceny wiedzy konsu-
mentow na temat znakowania zywnosci przez dr hab. G. Krasnowska oraz dr inz.
A. Salejd¢ z Uniwersytetu Przyrodniczego we Wroclawiu!®. Inne badanie, jakie
zostalo przeprowadzone w Polsce, to badanie przeprowadzone przez K. Rejman
oraz A. Kasperska z Uniwersytetu Warszawskiego w zakresie wartosci odzyw-
czych 1 zdrowotnych, jako wyznacznikow przy wyborze zywnosci na polskim

SN. 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, 1. 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.

SW. 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.

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

8PD. Leathwood, D.P. Richardson, P. Strater, PM. 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, /m-
pact of healthrelated claims on the perception of other products attributes, Food Policy 2010, 35.
K.G. Grunert, J.M. Wills, Pan-European consumer research on in-store behaviour, understand-
ing and use of nutrition information on food labels, and nutrition knowledge. EUFIC, 2008, we-
binarium.

10G. Krasnowska, A. Salejda (in polish) Consumer knowledge about food product labeling, Food.
Science. Technology. Quality, 2011, 1 (74).
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rynku!!. Badania dotyczace roznych aspektow konsumpcji zywnosci funkcjo-
nalnej poruszal rowniez zespol Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu prof.
B. Sojkin, prof. M. Matecka, dr T. Olejniczak'? — jednak tyko w wybranych
obszarach. Mimo poruszanych réznorodnych zagadnien w obszarze konsump-
cji produktéw zywnos$ci prozdrowotnej oraz znaczenia informacji zywieniowej
w zachowaniach konsumentow — badania dotyczace wptywu na proces zaku-
powy wybranych informacji umieszczonych na etykiecie produktu — nie byty
prowadzone w polskich realiach.

W zwiazku z nieznanym dotad obszarem zachowan polskich konsumentow
na rynku produktow funkcjonalnych zawierajacych o$wiadczenia zywieniowe
i zdrowotne podj¢to probe zbadania wptywu ich tresci na decyzje zakupowe kon-
sumentow.

Proces decyzyjny konsumentéw na rynku produktéw
opatrzonych oswiadczeniami zywieniowymi
i zdrowotnymi

Analiza zachowan konsumentéw wobec produktow zywnosciowych zawie-
rajacych oswiadczenia zywieniowe i zdrowotne zostata podjgta w badaniach
konsumenckich przeprowadzonych w latach 2012-2014 w ramach projektu
z dziatalno$ci statutowej pt. ,,Rola o§wiadczen zywieniowych i zdrowotnych
w procesie zakupowym konsumentow”. Jako badanie wstgpne jako§ciowe prze-
prowadzono obserwacj¢ ukryta z zastosowaniem instrumentu pomiarowego
w postaci arkusza obserwacji. Obserwacja zachowan konsumentéw miata miej-
sce w 2012 roku, w 5 placéwkach handlowych, gdzie zaobserwowano w sumie
320 jednostek. Celem niniejszego badania byta identyfikacja elementow procesu
zakupu produktow zywnosciowych opatrzonych oswiadczeniami zywnosciowy-
mi i zdrowotnymi oraz okreslenie kategorii produktowych, ktorych zakup po-
przedzony jest zapoznaniem si¢ z trescig etykiety. Badania wtasciwe przepro-
wadzone zostaty w latach 2012 (211 respondentow), 2013 (1376 respondentow)
oraz 2014 (1433 respondentdw) na obszarze wojewodztwa wielkopolskiego,
wsrod gospodyn domowych przygotowujacych positki i dokonujacych zakupow
produktow zywnosciowych dla siebie i1 rodziny (kobiety powyzej 18. roku zy-
cia). Dobor respondentéw przeprowadzony zostal przy wykorzystaniu metody

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

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

doboru kwotowego. W badaniach tych uzyto technike wywiadu bezposredniego
przy wykorzystaniu kwestionariusza wywiadu osobistego.

Do wyodregbnienia elementow majacych istotne znaczenie dla identyfikacji
determinant zakupu produktowych opatrzonych o$wiadczeniami oraz ujawnienia
nieobserwowalnych (ukrytych) zwiazkow w zbiorze czynnikow ksztattujacych
zachowania konsumentéw wykorzystano metodg analizy czynnikowej. Jej wyniki
wraz z wynikami prostych analiz badan empirycznych postuzyly do poglebienia
szczegdtowosci modelu procesu zakupu produktow zawierajacych oswiadczenia
na rynku zywnosci funkcjonalnej. W celu analizy modelu zachowan nabywczych
konsumentéw na rynku produktéw zawierajacych oswiadczenia zywieniowe
i/lub zdrowotne punktem wyjscia powinna by¢ identyfikacja potrzeby konsump-
cji tego rodzaju produktow.

Pojawienie si¢ potrzeby konsumpcji produktow zywno$ciowych zawiera-
jacych na etykietach o$wiadczenia determinuja czynniki: biologiczne (gtod),
ekonomiczne (dochod — osoby o wigkszych dochodach czgsciej siggaja po tego
rodzaju produkty) oraz demograficzne (wiek — gldéwnie osoby migdzy 25. a 40.
rokiem zycia oraz osoby starsze — po 60. roku zycia, liczba os6b w gospodar-
stwie domowym). Wyniki badania wskazuja, ze prawie 3/4 respondentek prze-
znacza na zakupy produktow zywnosciowych $rednio 300—400 zt tygodniowo.
Taki sam udzial w zakupie produktéw zawierajacych oswiadczenia zywieniowe
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1 zdrowotne stanowia konsumentki w wieku 25-40 lat oraz osoby starsze, kto-
re ocenialy swoj stan zdrowia jako raczej zty badz zty (ponad 60% badanych).
Ponadto konsumentki deklarowaty, ze jednym z powodoéw zakupu produktow
z o$wiadczeniami byta troska o zdrowie rodziny (na co wskazywata rowniez
deklarowana liczebnos¢ gospodarstwa domowego).

Podjecie decyzji dotyczacej zaspokojenia potrzeb konsumenta rozpoczy-
na faza poszukiwania informacji o produktach zywnos$ciowych zawierajacych
oswiadczenia. Najczgsciej konsument styka si¢ z marketingowymi zrodtami
informacji o produktach, do ktorych zalicza reklam¢ zywnosci, sprzedaz oso-
bista oraz sam produkt zywnos$ciowy dostarczajacy informacji poprzez swoje
opakowanie. Z kolei najbardziej efektywne sa zrodia tzw. personalne — czyli ta-
kie, ktore pochodza m.in. od rodziny, znajomych, przyjaciét lub ktorych dostar-
czaja np. sprzedawcy, przedstawiciele producentow i dystrybutoréw zywnosci.
W procesie zakupowym nowego produktu, a do takich mozna zaliczy¢ produkty
funkcjonalne zawierajace o$wiadczenia zywieniowe i zdrowotne, istotne zna-
czenie przypisywane jest wlasnie informacjom. Tak, jak w przypadku procesu
decyzyjnego na rynku w odniesieniu do produktow juz znanych, konsument po-
szukujac wariantow zaspokojenia potrzeby, rozpoczyna od wewngtrznego zro-
dia, tj. pamigci 1 doswiadczenia, to w przypadku produktow nowych sytuacja
wyglada nieco inaczej. Zrédta te bowiem okazuja si¢ niewystarczajace i tu poja-
wia si¢ konieczno$¢ siggnigcia do informacji ze zrodet zewngtrznych, takich jak
chociazby prasa, telewizja, ekspozycja czy informacje od rodziny, znajomych.
Wyniki badah zawarte w tabeli 1 pokazuja, ze zrédlo, jakim jest rodzina i zna-
Tabela 1

Zrédta informacji konsumentek o produktach zawierajacych o$wiadczeniach zywieniowe
i zdrowotne

Zréd{o.informacji o produktach Bardzo Trud.no Bardzo
funkc:Jor’]allnych opatrz_onych czesto Czesto povyng- Rzadko rzadko
o$wiadczeniami dzie¢
Dostrzegam w sklepie 12,2% 37,3% 19,1% 23,2% 8,1%
Informacje na opakowaniu 10,4% 38,3% 19,3% 20,7% 11,2%
Znajomi rodzina 9,4% 41,1% 17,1% 23,6% 8,8%
Internet 8,9% 24.5% 14,8% 23,4% 28,4%
Gazetki sklepowe 7,7% 34,5% 20,9% 26,3% 10,6%
Artykuty w prasie czasopismach 7,7% 34,1% 19,0% 27,1% 12,2%
Programy kulinarne w tv 7,6% 31,1% 20,0% 29,7% 11,6%
Reklamy tv 6,4% 35,6% 20,4% 25,3% 12,2%
Lekarz dietetyk 5,9% 12,0% 12,6% 22,4% 47,1%
Reklamy prasowe 4,4% 26,2% 23,1% 31,7% 14,7%

Zrodto: Badanie whasne.
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jomi petni bardzo wazna rolg w procesie poszukiwania informacji o produktach
spozywczych, a takze w procesie podejmowania decyzji o zakupie. Wigkszos$¢
z badanych wymienia to zrodlo na pierwszym miejscu wérod zrodet informacji
na temat produktow spozywczych (41,1%). W nastgpnej kolejnosci wskazywano
informacje na opakowaniu (38,3%), dostrzeganie w sklepie (37,3%) oraz rekla-
my TV (35,6%).

Wyniki przeprowadzonego badania, ktore ilustruje tabela 1 wskazuja, ze
wsrdd trzech najwazniejszych zrédet informacji o produktach funkcjonalnych
znalazty si¢ dostrzezenie w sklepie (12,2%) oraz informacja na opakowaniu
(10,4%). W dalszej kolejnosci znalazly sig informacje pochodzace ze zrodel nie-
formalnych, takich jak rodzina (9,4%) oraz Internet (8,9%). Najrzadziej wskazy-
wany zrodtami przez respondentki byty porady lekarza/dietetyka (47,1% korzy-
sta z nich bardzo rzadko).

W tabeli 2 przedstawiono powody zakupu produktéw zawierajacych oswiad-
czenia. Zamiar zakupu produktu opatrzonego o$wiadczeniem zywieniowym
badz zdrowotnym i zrealizowanie go determinuje gtéwnie atrybut zdrowotno$ci
— gléwny czynnik sktaniajacy konsumenta do zakupu tego rodzaju produktu to
jego wptyw na zdrowie (61,3%). Wazna rolg pelni tu rowniez troska o zdrowie
rodziny (8,1%), co potwierdza wptyw liczby 0s6b w gospodarstwie domowym
na zainteresowanie produktami zywnosciowymi z tego segmentu.

Tabela 2
Powody zakupu produktow opatrzonych oswiadczeniami
— hierarchia
Powody zakupu % odpowiedzi
Zalezy mi na swoim zdrowiu 61,3
Nie zwracam uwagi na to 9,7
Nakazy dietetyczne 9,7
Troska o zdrowie rodziny 8,1
Bogate w mineraty i witaminy 3,2
Zwracam uwage na ceny 1,6
Smaczne 1,6
Nie da sie unikngc¢ tych oswiadczen 1,6
Namowa innych 1,6
Choroba 1,6

Zrodto: Badanie wiasne.

Istotnym elementem w procesie decyzyjnym zwigzanym z zakupem pro-
duktéw zywnosciowych zawierajacych oswiadczenia jest postrzeganie poszcze-
gblnych atrybutow przez konsumenta. Jak wskazuja wyniki badania zawarte
w tabeli 3, najwazniejszym atrybutem przy zakupie tego typu produktow zyw-
nos$ciowych sa dla konsumentow bezpieczenstwo spozywanego produktu, jak
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Tabela 3

Atrybuty produktéw opatrzonych o$wiadczeniami — hierarchia
Atrybuty Srednia*
Bezpieczenhstwo 2,99
Zdrowotnosé 3,12
Jakosc¢ 3,39
Naturalny 3,46
Wygodny w konsumpcji 3,62
Smaczny 3,78
Innowacyjny 3,81
Specjalnie stworzony 4,16
Ryzyko alergii 4,21
tatwo dostepny w sklepach 4,26
Atrakcyjny cenowo 4,70
Trwaty 5,03

* Srednia z odpowiedzi; respondenci udzielali odpowiedzi od 1
— najwazniejszy powod, do 7 — nieistotny powaod.
Zrédio: Badanie wiasne.

jego wysoka jakos$¢ oraz wptyw na zdrowie. Ponadto konsumenci postrzegaja
produkty zawierajace o$wiadczenia jako produkty nieatrakcyjne cenowo, czyli
drogie nietrwate — o krétkim terminie przydatnosci do spozycia.

Kazda decyzja podejmowana przez konsumenta jest obarczona réwniez
pewnym ryzykiem. Celem przeprowadzonego badania bylo rowniez okreslenie
ryzyka konsumenckiego determinujacego zachowania zakupowe konsumentow
na rynku produktow zywnos$ciowych opatrzonych oswiadczeniami zywieniowy-
mi oraz zdrowotnymi, co w modelu zakupowym odgrywa znaczaca rolg. Rodzaj
watpliwosci, z jakimi spotykaja si¢ konsumenci, przedstawia tabela 4.

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

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

Zrédto: Badania wtasne.
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Jak pokazuja wczesniej przedstawione wyniki, najwigkszy obszar pojawiaja-
cego si¢ ryzyka przy zakupie tego rodzaju produktéw stanowi mata wiedza o pro-
dukcie ($rednia odpowiedzi 2,78). Stosunkowo czgsto respondentki wskazywaty,
ze watpliwosci przedzakupowe zwiazane sa niezbadanym wplywem na zdrowie
konsumpcji produktéw zywnosci funkcjonalnej (3,04). Potwierdza to brak swia-
domosci 1 niewielki poziom wiedzy zywieniowej w zakresie tego segmentu zyw-
nosci. Skutecznie powstrzymuja przed zakupem konsumentéw réwniez obawy co
do waloréw sensorycznych produktow zywnosci funkcjonalnej — niedobry smak,
niedobry zapach — $rednia odpowiedz 3,05. Najmniejsze znaczenie w obrebie ba-
danych czynnikoéw miata negatywna opinia znajomych, co moze wskazywac, ze
przy zakupie tego rodzaju produktéw zywnosciowych konsumentki nie sugeru-
ja si¢ opiniami innych badz tez nie wymieniaja si¢ opiniami w swoim otoczeniu
w tym obszarze (efekt niewielkiej grupy kupujacych produkty tego rodzaju).

W dalszej kolejnosci zbadano czestotliwos¢ dokonywania zakupow tego ro-
dzaju produktéw zywnosciowych w poszczegdlnych placéwkach handlowych
(tabela 5). Wyniki przeprowadzonych badah wskazuja, Ze najpopularniejszym
miejscem zakupu produktéw zywnos$ci opatrzonej oswiadczeniami zywieniowy-
mi 1 zdrowotnymi jest hiper 1 supermarket — zakupow w tych placéwkach doko-
nuje przeszto 90% badanych, z czego 46% czgsto. Rownie czgsto respondenci
dokonuja zakupdéw tego rodzaju zywnosci w dyskontach spozywczych (42,7%)
— cho¢ nalezy pamigtaé, ze nie w kazdym dyskoncie dostgpna jest szeroka oferta
produktow z tej kategorii zywnosci. W sklepie osiedlowym czgsto dokonuje za-
kupu przeszio co trzeci badany (34,1%).

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

Wys;czggél- _ Super Sklep Sklep Bazar rynek | . Sklep
nienie hipermarket | dyskontowy osiedlowy internetowy
Czesto 46,0% 42,7% 34,1% 20,9% 3,2%
Czasami 26,8% 29,8% 28,5% 26,4% 7,4%
Rzadko 17,8% 16,6% 23,9% 27,6% 14,1%
Wocale 9,4% 10,9% 13,5% 251% 75,3%

Zrodto:; Badania whasne.

Ostatnim etapem procesu zakupowego konsumentow indywidualnych na
rynku produktéw zywnosciowych opatrzonych oswiadczeniami sa zachowania
pozakupowe. Hierarchia postrzeganych atrybutéw pokazuje, ze zachgta do po-
nownego zakupu produktu zawierajacego oswiadczenie zywieniowe i/lub zdro-
wotne bedzie jego walor zdrowotny i jako$ciowy, ale rowniez wygoda w kon-
sumpcji, walory smakowe czy atrakcyjnos$¢ cenowa.
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Podsumowanie

Stworzony na podstawie przeprowadzonych wynikéw badan model zaku-
pu produktow zywnosciowych opatrzonych o$wiadczeniami zywieniowymi
i/lub zdrowotnymi (majac w pamigci jego ograniczenia) jest zrodlem wiedzy
dla ksztaltowania strategii marketingowych producentéw badanych produktow.
Ponadto w obliczu zwigkszajacej si¢ liczby produktow zawierajacych tego typu
tresci dostarcza informacji o podstawowych elementach postgpowania konsu-
mentow na tym rynku produktéw zywnosciowych.

Obecnie analitycy uwazaja, iz istnieje wiele czynnikow determinujacych
rozwoj kategorii zywnosci zawierajacej o§wiadczenia zywieniowe i/lub zdro-
wotne'3. Do najczgsciej wymienianych zaliczy¢ mozna m.in. zmiany w sposobie
zywienia, wzrastajaca wiedzg¢ i Swiadomos¢ klientdéw oraz oczywiscie rosnace
zainteresowanie zdrowiem swoim 1 bliskich oraz dobrym samopoczuciem. Bar-
dzo duze znaczenie dla rozwoju tego typu innowacyjnych produktow bedzie
mie¢ systematyczne dostarczanie potwierdzonych naukowych faktoéw, dotycza-
cych prozdrowotnych wartosci odzywczych poszczegolnych sktadnikow odzyw-
czych, surowcoéw i produktow, rozwoju mysli technologicznej oraz mozliwosci
1 umiejetnosci projektowania nowych produktow. Na pewno duze znaczenie
w rozwoju tego segmentu bgda miaty §wiadomos¢ 1 pozytywne nastawienie pro-
ducentow, rozwijanie przez nich wiedzy i do§wiadczen oraz che¢ produkowania
naprawdg pomocnych dla zdrowia wyrobow, a nie tylko oferowanie marketingo-
wo adnie opakowanego produktu.
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Abstrakt

W dobie rozwoju choréb cywilizacyjnych oraz wzrostu dbatosci o zdrowie kon-
sumenci zmieniaja swoj schemat Zywienia, czego rezultatem sa migdzy innymi
poszukiwania zywnosci przynoszacej im okreslone korzysci. Wynikiem tego
procesu jest pojawianie si¢ innowacyjnych propozycji zywnosci, w tym produk-
tow zawierajacych oswiadczenia zywieniowe i zdrowotne. Wiedza o potrzebach
1 zachowaniach konsumenta jest przy tym bardzo istotna, gdyz warunkuje ona
migdzy innymi osiagnigcie sukcesu w dziatalno$ci przedsigbiorstwa. W artykule
przedstawiono propozycje modelu zakupu produktow opatrzonych oswiadcze-
niami zywieniowymi i zdrowotnymi na podstawie zrealizowanych badan.
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Stowa kluczowe: zachowania konsumentow, proces zakupowy, o$wiadczenia
zywieniowe, oswiadczenia 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 benefits. 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
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Zachowania nabywcéw na rynku certyfikowanej
zywnosci dla niemowlat i matych dzieci

Wstep

Transformacja gospodarki skutkuje wyksztatceniem si¢ i rozwojem nowych
rynkow dobr i ushug. Ich powstawanie jest czgsto efektem identyfikacji przez
przedsigbiorstwa potrzeb wystepujacych po stronie popytu, ktore do tej pory nie
byly zaspokojone badz nabywcy nie byli §wiadomi ich wystepowania. Jednym
z takich rynkow jest rynek certyfikowanej zywnos$ci dla niemowlat i matych
dzieci, czyli produktow, ktore powstaja pod kontrola jednostek certyfikujacych,
poczawszy od zasiewu az do gotowego positku. Jest on jednym z najintensyw-
niej rozwijajacych si¢ segmentow rynku spozywczego w kraju. Czynnikiem ma-
jacym bezposredni wptyw na jego rozwoj sa zmiany, jakie zachodza w wymiarze
ekonomicznym i spoteczno-kulturowym w Polsce. Dotycza one na przyktad roli,
jaka identyfikuje si¢ z dang plcia w spoteczenstwie i aktywnosci ekonomiczne;j
kobiet. W 2014 roku kobiety stanowity 45% osob aktywnych zawodowo w Pol-
sce 1 61% os6b biernych zawodowo [Ministerstwo... 2015, s. 1]. Aktywnos$¢
zawodowa wptywa na czas przeznaczany w gospodarstwie domowym na samo-
dzielne przygotowywanie positkow. Zywnoéé gotowa staje si¢ wiec wygodnym
ich zamiennikiem.

Jednym z bodzcéw do podjecia badan, ktorych celem bylo poznanie zacho-
wan nabywcow na rozwazanym rynku, ze szczeg6lnym uwzglednieniem deter-
minant podejmowanych decyzji nabywczych byt fakt, iz liczba publikacji na jego
temat jest ograniczona. Blizsze poznanie specyfiki zachowan nabywcow moze
przyczyni¢ si¢ do lepszego rozpoznania potrzeb podmiotdéw uczestniczacych
W procesie wymiany i konsumpcji. Na analizowanym rynku mamy do czynienia
ze specyficzna sytuacja, w ktorej nabywcy (glownie matki), dziataja w imieniu
konsumentéw (dzieci), a uzytecznosc¢, jakiej dostarczaja tego typu produkty, do-
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tyczy obu tych grup. Podstawowe potrzeby niemowlat i matych dzieci zasadni-
czo nie roznig si¢ od potrzeb 0s6b dorostych. Z cala pewnoscia nalezy do nich
kwestia wyzywienia. Od pewnego czasu kilku producentow dominuje na roz-
wazanym rynku, wychodzac tym potrzebom naprzeciw. Tworza oni specyficzna
strukture oligopolistyczna, wokot ktorej powstat szereg barier wejscia, na ktore
wplyw wywieraja, oprocz nich samych, takze nabywcy i konsumenci.

Teoretyczne aspekty zachowan nabywcow

Nalezy podkresli¢, iz do podmiotow, ktore sa bezposrednio wlaczone w pro-
cesy nabywania 1 konsumpcji dobr na rynku certyfikowanej zywnosci dla nie-
mowlat i matych dzieci naleza dziecko i jego rodzice (opickunowie). Wsrod osob
dorostych aktywnie uczestniczacych w procesach wymiany na analizowanym
rynku dominujaca rolg odgrywaja matki. A zatem mamy tu do czynienia z sy-
tuacja, w ktorej osoba nabywcy 1 konsumenta nie jest tozsama. Od strony pojg-
ciowej nalezy stwierdzi¢, iz konsument dziata jedynie w obrebie sfery spozycia,
a jego aktywno$¢ ukierunkowana jest na zaspokajanie potrzeb [Smyczek i Sowa
2005, s. 27]. Nabywca z kolei dokonuje zakupu na rynku srodkow konsumpcji,
ale takze na rynku przemystowym. Czyni to w celu zaspokojenia swoich potrzeb
lub tez potrzeb innych oséb [Kufel i Mruk 1998, s. 9]. Nabywca moze by¢ za-
tem konsumentem, ale moze tez petni¢ jedynie rolg jego reprezentanta na rynku
[Kiezel 2000, s. 59].

We wspotczesnych realiach rynkowych konsument i nabywca znajduja si¢
W centrum zainteresowania szeregu uczestnikow procesoOw rynkowych. Naleza
do nich politycy gospodarczy, specjalisci reklamy i PR oraz teoretycy i prakty-
cy marketingu [Jano$-Kresto i Mréz 2006, s. 11]. Ich dzialania sa szczegolnie
istotne z punktu widzenia przedsigbiorstw oferujacych na rynku swoje produk-
ty i1 ustugi. Zachowanie czlowieka to postepowanie i reagowanie w okreslony
sposob na roznego typu bodzce wewngtrzne 1 uwarunkowania zewngtrzne. Jest
ono wieloaspektowym wynikiem reakcji na uwarunkowania ekonomiczne, psy-
chologiczne oraz spoleczne [Zalega 2012, s. 28]. Zrozumienie zachowan konsu-
mentow 1 poznanie ich zwyczajow zakupowych umozliwia przedsigbiorstwom
stworzenie wlasciwej strategii marketingowej i dobor odpowiednich jej instru-
mentow. Szczegotowa wiedza na ten temat moze pomdc w lepszym zaspoko-
jeniu potrzeb konsumentéw, co z kolei stanowi uniwersalny klucz do sukcesu
kazdego przedsigbiorstwa [Solomon 2006, s. 27].

Zachowanie konsumenta, czy tez zachowanie nabywcy, moze by¢ przed-
miotem badan o charakterze interdyscyplinarnym. Wyjasnianie mechanizmow
oddziatywania czynnikow wewngtrznych zachodzi przede wszystkim na gruncie
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nauk medycznych (fizjologia, biologia, psychologia), podczas gdy w ramach ta-
kich dyscyplin, jak: socjologia, kultura, ekonomia czy tez prawo, przedmiotem
badan jest wptyw uwarunkowan zewngtrznych [Patrzalek 2002, s. 78].

Wraz z rozwojem nauk ekonomicznych nastgpuje ewolucja badan nad zacho-
waniami konsumentow. Dotychczasowy dorobek z tego zakresu mozna podzieli¢
na kilka gtéwnych etapow (tabela 1). Najnowsza faza w ewolucji teorii zachowan
konsument6éw na rynku sa proby tworzenia modeli postgpowania nabywcow. Ce-
lem ich konstruowania jest przede wszystkim sformalizowanie ekonomicznych,
socjologiczno-kulturowych oraz psychologicznych determinant decyzji nabyw-
czych. W takim schemacie konsument wystgpuje w roli jednostki, ktora bezustan-
nie ocenia i przetwarza otrzymywane informacje [Gajewski 1997, s. 20].

Tabela 1
Ewolucja badah nad zachowaniami konsumentow
Umowna Ram Gtowni
y Stosunek do zachowan konsumentéw przedsta-
nazwa okresu czasowe L
wiciele
— obserwacja zachowan konsumentow,
— filozoficzny i spoteczno-krytyczny
Etap 1899-1940 | charakter badan, Veblen
przednaukowy . . Tarde
— konsumpcja demonstracyjna,
— nasladownictwo zachowan
Badania nad — badania nad motywami zachowan
motvwaci 1940-1964 konsumentow, Dichter
ywacia — wykorzystanie teorii Freuda
Wyjasnienia — charakterystyka pojeé: osobowos¢,
w lfategorlach lata 60. XX w. | Percepcia ryzyka, dysopar?s poznawczy, Braurer
pojedynczych — badania w celu zrozumienia i przewidywa-
pojec nia elementéw zachowan konsumentéw
o — proba stw’orzenla caio§0|owego ujecia Andreasen
Wielkie zachowan konsumentow,
. 19661972 . . Howard
teorie — 0g0Iny model zachowania konsumenta
: Sheth
podczas dokonywania wyboru
Koncepcje — badania nad sposobami wykorzystywania Jacoby
przetwarzania lata 70. XX w. | informacji przez konsumentow, Fishbein
informac;ji — analizy nad postawami Ajzen
Badania nad — badania nad zachowaniami konsumentow | Fishbein
L lata 80. XX w. = . .
emocjami w konteks$cie wplywu emociji Ajzen
— badania nad doznaniami,
- — zaakcentowanie hedonizmu, Shmidt
Ujecie w katego- . . M .
- . lata 90. XX w. |— przypisywanie konsumpcji symbolicznego Foxall
riach doznan . .
znaczenia, Hirschman
— typologia konsumentéw

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie Antonides, van Raaij 2003, Wiodarczyk 2013.
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Jednym z najistotniejszych elementow zachowania cztowieka jest podejmo-
wanie decyzji, do ktorych w przypadku zachowan rynkowych naleza decyzje
o zakupie. W procesie tym najwazniejsza sprawa jest rozstrzygnigcie, czy istnieje
faktyczna potrzeba dokonania zakupu. Przy pozytywnej weryfikacji wystgpowania
takiej konieczno$ci nalezy okresli¢ kategori¢ produktowa, w obrgbie ktorej bedzie
dokonany wybor. Nastgpnie nalezy wybra¢ rodzaj 1 marke produktu. Nie bez zna-
czenia pozostaje takze preferowany czas i miejsce zakupu. Z reguly decyzje te sa
podejmowane w pewnym porzadku logicznym, kierujac si¢ zasada od ogoétu do
szczegotu [Rudnicki 2012, s. 40]. Podjecie decyzji o zakupie jest procesem ztozo-
nym, w ktorym mozna wyr6zni¢ etapy, ktore moga posiada¢ zréznicowany okres
trwania [Garbarski 1998, s. 61]. W procesie decyzyjnym nabywcy i konsumentowi
towarzyszy rozny zestaw determinant. W zalezno$ci migdzy innymi od tego kim
jest podmiot podejmujacy decyzjg, jakie sa okolicznosci zakupu czy tez kto bedzie
ten produkt konsumowal, proces zakupu moze przebiega¢ inaczej a jego efektem
moze by¢ zakup réznych produktow. Znajduje to odzwierciedlenie w zachowaniu
nabywcow na rynku certyfikowanej zywnosci dla niemowlat i matych dzieci.

Polski rynek certyfikowanej zywnosci dla niemowlat
i matych dzieci

Strukture podmiotowa rynku certyfikowanej zywnosci dla niemowlat i ma-
tych dzieci charakteryzuje wysoki stopien zatomizowania po stronie popytu
i relatywnie niski stopien zatomizowania po stronie podazy. Potencjalni konku-
renci natrafiaja na stosunkowo wysoki poziom hermetycznosci, w efekcie czego
rzadko pojawiaja si¢ na rynku nowe wejscia [Stosio-Rog M., 2009]. Kluczowe
bariery wejscia na rynek dotycza kwestii kosztoéw ponoszonych w celu zapew-
nienia odpowiednich standardow jakosciowych oraz lojalnosci matek do prefe-
rowanych przez nie marek [Kotodrub M., 2008].

Na rozwazanym rynku wystepuje oligopol. Taka struktura rynkowa determi-
nuje w sposob unikatowy zachowania podmiotow na nim funkcjonujacych. Pod-
mioty konkuruja ze soba w sposob bezposredni, a kazda decyzja rynkowa moze
spowodowac reakcj¢ w dziataniu pozostatych graczy. Rynek ten podlega rozwo-
jowi, ktorego wymiarem jest mi¢dzy innymi zmiana dostgpnego asortymentu,
ktéra zachgca nabywcow do zakupu coraz to nowszych produktow. Wptywa to
na fakt, iz segment ten wyroznia si¢ na tle pozostatych segmentow rynku spo-
zywcezego w Polsce. Wraz z uptywem czasu wzrasta jego warto$¢, a poszczego6l-
ne podmioty odnotowuja wzrost wartosci sprzedazy (rysunek 1).

Do grona kluczowych graczy rynkowych naleza Nutricia Polska, Nestlé
i Hipp. W 2013 roku ich udziaty rynkowe ksztaltowaty si¢ na poziomie: 52,30,



85

1400 - 19.4 36.8
1200 - I 1328
1000 - 1682 470.,0 Pozostali
800 - :

Hipp
600 -

Nestle
400 - B Nutricia
200 -+

0 ' '

2012 2013
Rysunek 1
Warto$¢ sprzedazy na rynku w latach 2012 i 2013 [min PLN]
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie Klient. ..

35,05 1 9,91%. Pozostate podmioty kontrolowaty 2,74% rynku [Klient..., s. 1].
W poréwnaniu z rokiem poprzednim kazdy z podmiotow odnotowal wzrost
sprzedazy (Nutricia Polska o 10,29%, Nestlé o 0,37% oraz Hipp 0 5,47%). Zmia-
nie ulegla takze wartos¢ wspotczynnika koncentracji CR3. Z poziomu 98,45%
zmalat on do poziomu 97,26%. Przyblizona warto$¢ wspotczynnika Herfindahla-
Hirschmana w 2013 roku wyniosta 0,41, podczas gdy znormalizowany wspot-
czynnik Herfindahla-Hirschmana ksztattowat si¢ na poziomie 0,21. Wartosci te
swiadcza o wystgpowaniu wysokiego stopnia koncentracji na rynku.

Asortyment dostgpny na analizowanym rynku moze zosta¢ podzielony na
sze$¢ kategorii, do ktorych naleza: 1) mleka modyfikowane, 2) kaszki, 3) dania
obiadowe 1 zupki, 4) desery i musy owocowe, 5) ciasteczka i chrupaczki oraz 6)
soki 1 herbatki. Sposrod nich kategoriami, ktore generuja najwigksza sprzedaz
sa mleka modyfikowane oraz kaszki. Udziat tych dwoch grup produktowych,
zaréwno pod wzgledem ilosciowym, jak i warto§ciowym, ksztattuje si¢ na rela-
tywnie wysokim poziomie i wzrasta. Dominujaca pozycja mleka modyfikowane-
go wynika z koniecznosci zaspokojenia fundamentalnych potrzeb Zywieniowych
dziecka. Producenci posiadaja w swojej ofercie rozne rodzaje mleka modyfiko-
wanego. Ich zr6znicowanie wiaze si¢ miedzy innymi z wiekiem dziecka czy tez
jego postacia — mleko w proszku lub mleko w ptynie. Producentami majacymi
najwigkszy wptyw na ksztaltowanie si¢ tej kategorii produktowej sa Nutricia
Polska (z markami Bebiko i Bebilon), Nestlé oraz Hipp. Nutricia Polska jest
takze liderem w drugiej kategorii produktowej, ktora sa kaszki i kleiki dla dzieci
(wiedzie w niej prym wraz ze swoja marka BoboVita).

Narzedzia, jakimi konkuruja przedsigbiorstwa obecne na rynku, obejmu-
ja migdzy innymi kwestie asortymentowe. W zwiazku z tym, ze rynek podle-
ga nieustannym zmianom, mozna zaobserwowa¢ prowadzone na szeroka skalg
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dzialania innowacyjne z zakresu innowacji produktowych. Nie bez znaczenia na
rozwazanym rynku pozostaje kwestia marki, do ktdrej zarowno producenci, jak
1 nabywecy, przyktadaja bardzo duza rolg. Kwestia zaufania do marki jest tu bar-
dzo istotna. Dzieje si¢ tak zawsze wtedy, gdy o pozycji konkurencyjnej decyduje
jako$¢. Wszystkie powyzsze kwestie powoduja, iz kluczowa bariera wejscia na
analizowany rynek jest posiadanie marki, ktorej ufaja nabywcy.

Zalozenia metodyczne badan

Celem przeprowadzonego badania byto poznanie specyfiki zachowan na-
bywcow na rynku certyfikowanej zywnosci dla niemowlat 1 matych dzieci,
w szczegolnosci dotyczacej ich determinant. Z racji tego, iz konsumentami zyw-
nos$ci na wybranym rynku sa dzieci, natomiast nabywcami ich matki, za podmiot
badania uznano te drugie.

Pod wzgledem czasowym przeprowadzone badanie ankietowe sktadato si¢
z dwoch etapoéw — badania pilotazowego i badania wlasciwego. Badanie pilota-
zowe przeprowadzono na przetomie maja i czerwca 2014 roku (N = 30), podczas
gdy badaniem wiasciwym, ktore toczyto si¢ w okresie od czerwca do wrzesnia
2014 roku, objeto 300 oséb. Dobor respondentek byt oparty na kilku kryteriach.
Po pierwsze, w badaniu wzigly udzial wylacznie kobiety, co podyktowane byto
ich wiodaca rola w procesie nabywania dobr na analizowanym rynku. Po dru-
gie, badaniem objeto osoby, ktére w momencie realizacji badania ankietowego
deklarowaty posiadanie co najmniej jednego dziecka w wieku do 3 lat. Ponadto,
respondentki stanowily jednorodna grupe pod wzgledem terytorialnym dotycza-
cym deklarowanego przez nie miejsca zamieszkania (Olsztyn w wojewodztwie
warminsko-mazurskim). Dobor respondentek miat charakter celowy.

Na potrzeby realizacji badania z zakresu zachowan nabywcow na rynku cer-
tyfikowanej zywnosci dla niemowlat i matych dzieci skonstruowano kwestiona-
riusz ankiety. W jego sktad weszly pytania zamknigte odnoszace si¢ do czgsci
merytorycznej prowadzonych badan oraz pytania, za pomoca ktorych okreslono
profil demograficzno-ekonomiczny respondentek. Dystrybucja kwestionariuszy
oparta zostala na dwoch metodach. W przewazajacej wigkszosci byta to metoda
»face to face”. Tylko w 15% przypadkow kwestionariusze byty wypetiane dro-
g3 elektroniczna.

Grupa respondentek bioracych udziat w badaniu byta zréznicowana pod
wzgledem przyjetych cech demograficznych i ekonomicznych. Pod wzglgdem
wieku dominujaca w badaniu grupa byly respondentki od 25. do 35. roku zycia
(61%), a nastgpnie w wieku 3545 lat (23%), 20-25 lat (13%), do 20 lat (2%)
oraz powyzej 45. roku zycia (1%). Osiagnigty rozklad jest zblizony do aktual-
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nej sytuacji demograficznej w Polsce a 84% pan bioracych udzial w badaniu
to osoby migdzy 25. a 45. rokiem zycia. Zrdznicowanie wystgpowato réwniez
w odniesieniu do wieku dzieci respondentek. Ich odsetek w wyszczegdlnionych
w badaniu przedziatach wiekowych byt nastepujacy: 0—12 miesigcy — 33%,
13-24 miesigcy — 34%, 25-36 miesigcy — 33%.

Pod wzgledem wyksztalcenia najliczniejsza grupg stanowity osoby z wy-
ksztatceniem wyzszym (72%). Pozostate respondentki deklarowaty wyksztatce-
nie $rednie (21%), zawodowe (6%) oraz podstawowe (1%). Kolejna charakte-
rystyka respondentek bedacych nabywcami na analizowanym rynku, a zarazem
cecha odnoszaca si¢ do grupy konsumentow, czyli dzieci, jest wielko$¢ ich go-
spodarstwa domowego. W tym zakresie najwigksza grupe stanowity kobiety re-
prezentujace 4- oraz 3-osobowe gospodarstwa domowe (odpowiednio 39 1 33%).
Mniej liczne byty przypadki ankietowania 0sob z 5-osobowych gospodarstw do-
mowych (21%). Najmniej liczna grupg stanowity kobiety, ktorych gospodarstwo
domowe liczy powyzej 5 osob (4%) oraz te, ktore samotnie wychowuja jedno
dziecko (3%).

Wyniki badan

Sposrdod osob bioracych udziat w badaniu zidentyfikowano zaréwno te, kto-
rym znana jest certyfikowana zywno$¢ dla niemowlat i matych dzieci (91%), jak
1 te, ktére na pytanie o znajomos$¢ tego rodzaju zywnosci odpowiedzialy prze-
czaco (9%). Wigkszos¢ osob bioracych udzial w badaniu deklaruje, iz dokonuje
zakupu tego rodzaju zywnosci dla swoich dzieci (77%). Respondentki, ktére nie
sa nabywcami certyfikowanej zywnos$ci dla niemowlat i matych dzieci za naj-
wazniejsze bariery korzystania z tego rodzaju produktow uznaja przede wszyst-
kim fakt preferowania domowych positkow w diecie ich dzieci, wysoka ich ceng
1 brak wiedzy o pochodzeniu surowcow.

Rynek certyfikowanej zywnosci dla niemowlat 1 matych dzieci charaktery-
zuje wystgpowanie kilku kategorii produktowych. Z tego tez wzgledu kolejna
z analizowanych poprzez przeprowadzone badanie kwestii bylo okreslenie
stopnia ich znajomosci wsrod respondentek. Zaliczono do nich: 1) mleka mo-
dyfikowane, 2) kaszki, 3) dania obiadowe i zupki, 4) desery i musy owocowe,
5) ciasteczka i chrupaczki oraz 6) soki i herbatki. Stopien znajomosci poszcze-
goblnych kategorii produktowych roznit si¢ nieznacznie wsrod badanej zbiorowo-
sci. Wigkszo$¢ respondentek potwierdzita znajomo$¢ poszczegolnych kategorii.
W przypadku czterech pierwszych z nich ich znajomo$¢ zadeklarowato ponad 80%
wszystkich respondentek. Najmniej rozpoznana kategoria okazaly si¢ ciasteczka
1 chrupaczki (66% wskazan). Z racji tego, iz pozostate z rozwazanych kwestii do-
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tyczyly matek faktycznie kupujacych produkty na analizowanym rynku, w dalszej
czg$ci opracowania beda one stanowity populacje odniesienia (N = 231).

Uzyskane wyniki sa dowodem na to, iz wsrod oséb podejmujacych decy-
zje zakupowe dominuje postawa zaangazowania w pozyskiwanie informacji
na temat produktoéw oraz wystepuje wysoki poziom wiedzy na ich temat. Do
gléwnych zrdodetl informacji w przypadku ankietowanych nalezy Internet, ktory
wskazuje 62% respondentek. Na kolejnym miejscu ulokowaty si¢ opinie rodziny
i znajomych (55%). Trzecim najczg$ciej wybieranym zrodtem informacji sa le-
karze pediatrzy (53%). Co znamienne, tradycyjne kanaty promocji, takie jak na
przyktad radio czy telewizja, sq uznawane za kluczowe zrodto informacji przez
mniej liczng grupg ankietowanych. Przyktadowo telewizje¢ jako jedno z trzech
zrodet, z ktorych najczesciej pozyskiwane sa informacje o tego typu produktach,
wskazato 9% pan.

Biorac pod uwagg rodzaje zakupywanej zywnosci dla niemowlat 1 matych
dzieci na dwoch pierwszych miejscach lokuja si¢ kaszki oraz mleka modyfiko-
wane (odpowiednio 83 i 72% wskazan). Sa one jednocze$nie wiodacymi kate-
goriami na polskim rynku. Na kolejnych pozycjach znalazty si¢: soki i herbatki
(67%), desery 1 musy owocowe (67%), dania obiadowe i zupki (64%) oraz cia-
steczka 1 chrupaczki (42%). Miejsce zakupu tych produktow jest takze zrdéznico-
wane. Wérdd matek bioracych udziat w badaniu przewazaja dwa miejsca zaku-
pu, ktérymi sa drogerie i hipermarkety.

W badaniu podjgto si¢ rdwniez sprawdzenia, ktore z czynnikdw w najwigk-
szym wymiarze determinujg zakup certyfikowanej zywnos$ci dla niemowlat i ma-
tych dzieci (tabela 2). Wér6d wyszczegolnionych determinant przewazaty naste-
pujace odpowiedzi: ,tolerancja przez dziecko”, ,,wysoka jakos$¢” oraz ,,pewnosc
pochodzenia surowcoéw”. Za determinanty o bardzo duzym i duzym znaczeniu
uznato je odpowiednio: 94, 93 i 85% respondentek. Co znamienne, cena nie sta-
nowi az tak znaczacej determinanty zakupu. Za czynnik o duzym i bardzo duzym
znaczeniu uznalo ja tylko 52% respondentek, podczas gdy 26% stwierdzito, iz
ma ona male lub bardzo mate znaczenie. Respondentki wyrazity réwniez swoja
opini¢ na temat cech tego rodzaju zywnosci. W ich ocenie ,,s3 one tatwo dostep-
ne” (43% wskazan catkowitego zgodzenia si¢ ze stwierdzeniem), ,,ich porcje sa
dopasowane do wieku dziecka” (31%) oraz ,,ich receptura jest wynikiem wielu
badan” (27%). W wyrazonych opiniach przewazaly te o pozytywnym nacecho-
waniu. Najmniej pewnos$ci pojawilo si¢ w przypadku oceny odnoszacej si¢ do
nastgpujacych kwestii (respondentki wybraty w tym przypadku opcje odpowie-
dzi ,,trudno stwierdzi¢”): ,,maja odpowiedni zapach” (32%), ,,ich receptura jest
wynikiem wielu badan” (26%) oraz ,,zawieraja naturalne sktadniki” i ,,nie zawie-
raja konserwantow” (po 21%).
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Tabela 2
Czynniki determinujgce korzystanie z certyfikowanej zywnosci dla niemowlat i matych
dzieci w opinii respondentek [%]

Wyszczegdlnienie

Czynnik 8| 2 |en 52|88

Seg| 38| 3 2 £ES| S¢g

2 § 22| 75| 3 2

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

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W toku realizacji badania ankietowego uzyskano rowniez dane dotyczace
dochoddéw netto w przeliczeniu na jedna osobg w gospodarstwie domowym re-
spondentek (rysunek 2). W przewazajacej liczbie przypadkoéw dochody te ksztat-
tuja si¢ na poziomie 500—-1000 zt (22%), 1000—1500 zt (28%) oraz 1500-2000 zt
(25%). Najczgstszym zrodtem dochodow sa dochody partnera (84%) oraz docho-
dy wlasne (82%). Inne warianty byly rzadziej zrédtem dochodéw gospodarstw
domowych. ,,Pomoc rodziny” zostata zaznaczona w 15% przypadkoéw, podczas
gdy ,,$wiadczenia socjalne” wybrato 11%, a srodki alimentacyjne 9% responden-
tek. Opcje ,,inne” wybrat 1% pan.

Kolejna cecha badanych gospodarstw jest zréznicowanie miesigcznych wy-
datkow na zakup certyfikowanej zywnosci dla niemowlat i matych dzieci (rysu-
nek 3).

Podjeto si¢ proby rozstrzygniecia, czy istnieje zalezno$¢ migdzy deklaro-
wanymi wydatkami na produkty oferowane na rozpatrywanym rynku i deklaro-
wanymi dochodami netto per capita gospodarstw domowych respondentek. Ko-
relacja migdzy tymi zmiennymi okazata si¢ statystycznie nieistotna. Swiadczy
to o wyjatkowym charakterze rynku. Produkty bgdace przedmiotem kupna sa
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Rysunek 2
Dochody netto per capita w gospodarstwach respondentek
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.
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Rysunek 3

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

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

przeznaczone dla dzieci, a ich zakup jest silnie nacechowany emocjonalnie. Od-
miennie niz w przypadku szeregu innych rynkdéw cena nie jest gtéwnym czyn-
nikiem w procesie decyzyjnym, a wydatki na tego rodzaju zywnos$¢ nie s3 uza-
leznione od poziomu dochodu. O znacznie mniejszej] w swoim oddziatywaniu
roli ceny w procesie zakupu §wiadczy réwniez fakt, iz zmiana ceny produktow
na rynku zdaniem respondentow wywota roézne skutki. 34% matek ocenia, iz
w przypadku wzrostu ceny bedzie nabywato te produkty w stopniu identycznym
jak dotychczas. 33% respondentek uznato, ze wzrost ceny ograniczy ich zakup
certyfikowanej zywnosci dla niemowlat i matych dzieci. Jedynie 10% kobiet bio-
racych udzial w badaniu przesztoby na samodzielne przygotowanie positkow.
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WhiosKi

Rynek certyfikowanej zywnosci dla niemowlat i matych dzieci posiada wy-
jatkowa specyfikg. Wynika ona z faktu, iz rolg nabywcy odgrywaja w przewa-
zajacej mierze matki, ktore reprezentujq na rynku konsumentow, ktorymi sa ich
dzieci. Stad w trakcie analizy nalezy uwzgledni¢ nie tylko klasyczne uwarunko-
wania ekonomiczne, takie jak na przyktad cena, czy tez dochod. W odniesieniu
do najmtodszych dzieci niezwykle istotne staja si¢ rOwniez determinanty o cha-
rakterze pozaekonomicznym, do ktorych w szczegdlnosci zalicza si¢ czynniki
psychologiczne, personalno-demograficzne oraz spoteczno-kulturowe.

Przeprowadzone badanie potwierdzilo opisana powyzej specyfike anali-
zowanego rynku. Analizujac uzyskane wyniki, mozna stwierdzi¢, ze przewa-
zajaca wigkszo$¢ respondentek zna certyfikowane produkty zywnosciowe dla
niemowlat 1 matych dzieci, przy czym relatywnie niewiele mniejszy odsetek
ankietowanych kobiet korzysta z tego rodzaju zywnosci. Kategoriami, ktore
w najwigkszym stopniu sa wybierane przez respondentki sa kaszki dla dzieci
i mleka modyfikowane. Zdaniem kobiet bioracych udziat w badaniu, najwaz-
niejszym czynnikiem, ktory wptywa na ich decyzje nabywcze odnosnie certyfi-
kowanej zywnosci dla niemowlat 1 matych dzieci jest tolerancja przez dziecko.
Zdecydowana wigkszos¢ uznata takze jako$¢ za jedna z najistotniejszych deter-
minant warunkujacych korzystanie z tego rodzaju produktow zywnosciowych.
Odmiennie niz w przypadku szeregu innych rynkéw cena nie stanowi az tak
znaczacej determinanty zakupu.

Na podstawie przeprowadzonej analizy statystycznej mozna takze stwier-
dzi¢, ze nie zachodzi zwiazek migedzy wysokoscia dochodu gospodarstwa domo-
wego a wysokoscia wydatkow na ten rodzaj zywnosci. Korelacja w tym przy-
padku jest statystycznie nieistotna, o czym $wiadczy migdzy innymi bardzo niski
poziom wspofczynnika korelacji (ry, = 0,04).
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Abstrakt

Celem przeprowadzonego badania byto poznanie specyfiki zachowan nabywcow
na rynku certyfikowanej zywnosci dla niemowlat i matych dzieci, w szczegolno-
sci w zakresie ich determinant. W toku badan wykorzystano autorski kwestiona-
riusz ankiety. Wyjatkowy charakter relacji migdzy nabywca 1 konsumentem na
rynku (matka i dzieckiem) mogt mie¢ wptyw na uzyskane wyniki. Cena nie jest
kluczowa determinanta zachowan nabywcow na rozwazanym rynku, ponadto nie
wystegpuje zalezno$¢ migdzy dochodami netto per capita w gospodarstwie domo-
wym a wydatkami na certyfikowana zywnos$¢ dla niemowlat i matych dzieci.

Stowa kluczowe: zachowania nabywcow, zywnos¢ certyfikowana dla niemow-
lat 1 matych dzieci
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Consumer behavior on certified baby food market

Abstract

The aim of the study was to unveil the specifics of consumer behavior on the
certified 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 influenced 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 certified baby
food.

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

Wstep

Tendencje obserwowane na rynku pieczywa wskazuja na znaczacy spadek
jego spozycia. Jedna z przyczyn spadku spozycia chleba w Polsce jest pogor-
szenie jego jakosci, ale rowniez zmiana preferencji konsumentéw wzgledem tej
grupy produktow [Borowska i Kowrygo 2013]. Zmiany w spozyciu pieczywa
sktaniaja do podejmowaniu prob wyjasnienia zjawiska, a takze przewidywania
przysztych zachowan konsumentow.

O akceptacji produktu zywnosciowego istotnie decyduja jego cechy senso-
ryczne [Arvola i in. 2007; Dean i in. 2007]. Z dotychczasowych badan wynika,
ze kluczowym czynnikiem wptywajacym na pozytywne postrzeganie produk-
tu jest przede wszystkim ocena smaku, co powoduje, ze konsumenci poszukuja
produktow o okreslonych walorach smakowych [Dean i in. 2007]. Postrzeganie
produktow zbozowych, a zwlaszcza pieczywa, jest takze w istotnym stopniu wa-
runkowane cechami sensorycznymi, a wsrdd nich brana jest pod uwage swie-
70$¢, smak, barwa, tekstura [Heenan 1 in. 2008; Dewettinck 1 in. 2008].

W trakcie podejmowania decyzji o wyborze zywnosci wazna dla konsumen-
ta jest jej charakterystyka zdrowotna. Ocenie poddawana jest warto$¢ odzyw-
cza, obecno$¢ roznych sktadnikéw odzywczych oraz sktadnikow dodawanych
w procesie produkcji [Arvola i in. 2007]. Znaczenie tych cech stwierdzono takze
w warunkowaniu gotowosci spozywania innowacyjnego pieczywa [Baixauli i in.
2008; Ginon i in. 2009].

Zmianom w wielkosci i strukturze spozycia zywnos$ci towarzyszy poszuki-
wanie produktéw o atrybutach prozdrowotnych, ktore posiadaja pozadane walo-
ry sensoryczne [Verbeke 2006; Cox i in. 2004].
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Celem badania' bylo okreslenie znaczenia motywéw zdrowotnych oraz
hedonistycznych, w tym sensorycznych jako zrodta odczuwanej przyjemnosci,
w warunkowaniu chgci spozywania szesciu rodzajow pieczywa poddanych roz-
nym modyfikacjom technologicznym. Przyjgto zalozenie, ze prozdrowotne oraz
hedonistyczne motywy wyboru zywnosci w rozny sposob warunkuja gotowos¢
do nabywania i spozywania poszczegdlnych rodzajow pieczywa.

Metody i material badawczy

Badanie zrealizowano we wrzes$niu 2014 technika ankieterskich wywiadow
osobistych ze wspomaganiem komputerowym w grupie 1014 Polakow w wieku
21 lat i powyzej. Kryteria doboru proby uwzgledniaty reprezentatywnos¢ popu-
lacji ze wzglgedu na wojewodztwo, a nastgpnie dobor mial charakter kwotowy
z uwzglednieniem pitci, wyksztatcenia i wielkosci miejsca zamieszkania. Do wy-
wiadu kwalifikowano jedynie osoby spehiajace kryterium rekrutacyjne, czyli
dokonywanie samodzielnych lub we wspoétudziale zakupow zywnosci. Charak-
terystyka badanej populacji zostala przedstawiona w tabeli 1.

Ocenie poddano deklarowana che¢¢ do spozywania szeSciu rodzajow pie-
czywa, w tym pieczywa z dodatkiem btonnika, o obnizonej zawartosci soli,
o obnizonej kalorycznosci, z dlugim terminem przydatno$ci do spozycia, pro-
dukowanego bez dodatku substancji konserwujacych i spulchniajacych oraz
pieczywa produkowanego na zakwasie, wyrazana na S-punktowej skali ocen,
gdzie: 1 —nie, 2 —raczej nie, 3 — ani nie, ani tak, 4 — raczej tak, 5 — tak. Czgstos¢
spozywania pieczywa jasnego, z dodatkiem blonnika oraz ciemnego/petnoziar-
nistego oceniano na 7-punktowej skali, gdzie: 1 — nie znam, 2 — nigdy, 3 — 1-3
razy w miesiacu; 4 — raz w tygodniu, 5 — 2-5 razy w tygodniu, 6 — raz dziennie;
7 —kilka razy w ciagu dnia. W trakcie analizy materialu empirycznego dokonano
redukcji liczby kategorii do trzech czgsto$ci, a mianowicie: 1 — raz w tygodniu
lub rzadziej; 2 — kilka razy w tygodniu; 3 — raz dziennie lub czg¢$ciej.

W celu wyodrebnienia prozdrowotnych 1 hedonistycznych motywow warun-
kujacych decyzje konsumentow zwigzane z wyborem Zywno$ci wykorzystano
wybrane stwierdzenia z Food Choice Questionnaire (Steptoe i in. 1995) doty-
czace badanych zagadnien. Wybrano 14 motywow (tabela 1), ktérych znaczenie
oceniano na skali 5S-punktowej, gdzie: 1 — niewazny, 2 — raczej niewazny, 3 — ani
niewazny, ani wazny, 4 — raczej wazny, 5 — bardzo wazny.

"Praca wykonana w ramach projektu ,,BIOPRODUKTY, innowacyjne technologie wytwarzania
prozdrowotnych produktéw piekarskich i makaronu o obnizonej kaloryczno$ci” wspotfinanso-
wanego z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach Programu Operacyjnego
Innowacyjna Gospodarka 2013-2015.
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Tabela 1

Charakterystyka respondentow z uwzglednieniem wybranych cech socjodemograficz-
nych

Grupy respondentow N (%)
Ple¢

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

Wies 373 36,8
Miasto od 20 do 99 tys. mieszkancéw 314 31,0
Miasto powyzej 100 tys. mieszkarncéw 327 32,2
Wyksztalcenie

Podstawowe 54 53
Zasadnicze zawodowe 240 23,7
Srednie 465 459
Licencjat i wyzsze 255 25,1
Wiek

25 lat i mniej 204 20,1
26-35 lat 208 20,5
3645 lat 189 18,6
46-55 lat 146 14,4
Powyzej 55 lat 267 26,3
Opinia o dochodzie

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

Zrodto: Badanie whasne.

W ramach analizy zebranego materialu empirycznego wykonano analizg
czgstosci oraz tabele krzyzowe. Do stwierdzenia rdznic istotnych statystycznie
migdzy zmiennymi wykorzystano test Chi’ oraz jednoczynnikowa analizg wa-
riancji ANOVA przy poziomie istotnosci p<0,05. Do wyboru motywow istotnie
réznicujacych decyzje konsumentow wykorzystano metod¢ czynnikowa. Obli-
czono wspotezynnik adekwatno$ci doboru proby KMO (0,913) oraz test sferycz-
nosci Bartletta (Chi2 —6724,97; df 91; p<0,001. Do wyodrgbniania trzech czyn-
nikow gtownych zastosowano metodg rotacji Varimax z normalizacja Kaisera,
przy czym zbiezno$¢ osiagnigto w 5 iteracji. W dalszych analizach znaczenie
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tych trzech czynnikow wyrazano jako ,,niewazny” (warto$¢ $rednia — 3 i poni-
zej) oraz ,,wazny” (wartos¢ Srednia — powyzej 3). W trakcie analiz wykorzystano
pakiet statystyczny IBM SPSS Statistics, wersja 21.0

Motywy wyboru zywnosci

Wsrod 14 motywow warunkujacych decyzje i zachowania konsumentéw na
rynku zywnosci obejmujacych aspekty zdrowotne oraz hedonistyczne jako naj-
wazniejszy uznano smak (,,dobrze smakuje”), a nastgpnie zapach (,,tadnie pach-
nie” — tabela 2.

W wyniku redukcji zmiennych wyodrgbniono 3 gldéwne motywy réznicujace
badang populacje pod wzgledem ich znaczenia w wyborze zywnosci. Czynnik
zdrowotny (I) byl reprezentowany przez 5 motywow silnie ze soba skorelowa-
nych i wyjasniat 44,9% wariancji zmiennych. Czynnik sensoryczny (II) obejmo-
wat smak, zapach i wyglad zywnos$ci wyjasniat 9,9% wariancji zmiennych, nato-

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

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

*Warto$¢ srednia; odchylenie standardowe, skala 5-punktowa, gdzie 1 — niewazny, 2 — raczej

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

Zrodio: Badanie whasne.




99

miast czynnik hedonistyczny (III), reprezentowany przez dwa motywy, wyjasniat
7,9% wariancji zmiennych. Czynnik II 1 III reprezentowal uwarunkowania, ktore
facza si¢ z postrzeganiem zywnos$ci w kategoriach zrodta przyjemnosci. Wyod-
rgbnione czynniki wyjasnialy tacznie 62,8% wariancji zmiennych (tabela 2).

Prozdrowotne i hedonistyczne uwarunkowania
czestosci spozywania pieczywa

Najczgsciej spozywanym rodzajem pieczywa w badanej populacji byto pie-
czywo jasne. Ponad polowa badanych spozywatla ten rodzaj pieczywa przynajm-
niej | raz dziennie, co znajduje potwierdzenie w innych badaniach [Borowska
i Kowrygo 2013]. Pieczywo ciemne/pelnoziarniste byto spozywane z taka czg-
stoscia przez nieco ponad 1/5 badanych, a pieczywo z dodatkiem btonnika tylko
przez okoto 13% badanych (tabela 3).

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

. Czestos¢ spozywania
Znaczenie - - - -
Motywy motywu | 2 W tygodniu kilka razy raz dziennie
lub rzadziej w tygodniu lub czesciej
Pieczywo jasne

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

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

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

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

Pieczywo jasne z dodatkiem btonnika

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

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

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

Motywy hedonistyczne (IS) -
wazny 66,2 17,0 16,8
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cd. tabeli 3
Znaczenie .Czesto§c spozywania _
Motywy motywu raz w tygodniu kilka razy raz dziennie
lub rzadziej w tygodniu lub czesciej
Pieczywo ciemne/petnoziarniste
Cata populacja 57,9 19,6 22,5
niewazny 71,9 14,5 13,6
Motywy zdrowotne (I1S)* -
wazny 45,0 24,4 30,6
niewazny 64,6 17,2 18,2
Motywy sensoryczne (IS) -
wazny 55,4 20,5 241
. niewazny 63,2 17,2 19,6
Motywy hedonistyczne (IS) -
wazny 52,8 22,0 25,2

*|stotne statystycznie roznice miedzy zmiennymi — test Chi? przy p<0,05.
Zrédto: Badanie wiasne.

W przypadku wszystkich rodzajow pieczywa opinia o znaczeniu poszcze-
golnych motywow w wyborze zywnosci istotnie réznicowata deklarowana czg-
sto$¢ spozywania. Istotnie wigcej 0soOb spozywato przynajmniej 1 raz dziennie
pieczywo jasne, gdy motywy zdrowotne uznane zostaty za niewazne, a motywy
sensoryczne 1 hedonistyczne za wazne. Z kolei wigcej 0sdb spozywalo ten rodzaj
pieczywa 1 raz w tygodniu lub rzadziej, gdy motywy zdrowotne byty wazne,
a pozostale — niewazne. Zatem wybor tego pieczywa byt w wigkszym stopniu
warunkowany wzgledami hedonistycznymi niz zdrowotnymi. W przypadku pie-
czywa z dodatkiem btonnika oraz pieczywa ciemnego/petnoziarnistego czgstsza
konsumpcja laczyta si¢ z traktowaniem wszystkich motywoéw jako waznych,
a rzadkie spozywanie (1 raz w tygodniu lub rzadziej) — z ich ocena jako niewaz-
nych (tabela 3). Oznacza to, ze w trakcie wyboru tych rodzajow pieczywa moty-
wy hedonistyczne i1 zdrowotne warunkuja podobnie post¢gpowanie konsumenta.

Prozdrowotne i hedonistyczne uwarunkowania
zamiaréw nabywania innowacyjnego pieczywa

Ponad 1/3 badanych os6b zadeklarowata gotowos¢ do nabywania pieczywa
bez dodatku substancji konserwujacych i spulchniajacych oraz tyle samo 0s6b
wskazalo pieczywo na zakwasie, co wskazuje na zainteresowanie badanych
naturalnos$cia produktu. Relatywnie najmniej osob chcialo kupowaé pieczywo
o wydhuzonym terminie przydatnos$ci do spozycia (15,5%) i jednocze$nie najwig-
cej 0sob (14,8%) nie deklarowalo zamiaru kupowania tego pieczywa (tabela 4).
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Tabela 4
Zamiar nabywania wybranych rodzajéw pieczywa z uwzglednieniem motywdw wyboru
zywnosci [%]

Zamiar kupowania
Rodzaje pieczywa ) raczej | anitak, | raczej
nie . L tak
nie ani nie tak

Pieczywo z dodatkiem btonnika 5,6 9,8 25,1 41,8 17,7
Pieczywo z obnizong zawartoscia soli 6,5 14,9 24,8 35,3 18,5
Pieczywo o obnizonej kalorycznosci 7,0 13,5 25,4 34,0 20,1
Pleczy\{vo 0 dtugim terminie przydatnosci 14.8 17.6 211 31,0 15,5
do spozycia
Pleczywo.bez dodatku Su.b.StaanI 45 6.0 18,5 36.4 34,6
konserwujacych, spulchniajgcych
Pieczywo na zakwasie 3,6 5.1 21,3 351 34,9

Zrédto: Badanie wiasne.

W przypadku pieczywa z dodatkiem btonnika, z obnizong zawarto$cia soli oraz
o obnizonej kalorycznosci okoto 25% badanych wskazato odpowiedz neutralng ,,ani
tak, ani nie”, co wskazuje na brak zdecydowania w stosunku do tych produktow.

W przypadku pieczywa z dodatkiem btonnika, z obnizong zawartos$cia soli
oraz o obnizonej kaloryczno$ci opiniom o waznym znaczeniu motywow zdro-
wotnych, sensorycznych i hedonistycznych towarzyszyta wigksza che¢ nabywa-
nia produktéw wyrazana wigksza wartoscia Srednia (tabela 5).

Wigksza chg¢ nabywania produktéw znalazla to takze potwierdzenie w od-
setkach osob deklarujacych zamiar nabywania poszczego6lnych produktow (ta-
bela 5).

Podobne rezultaty otrzymano w przypadku pieczywa bez dodatku substan-
cji konserwujacych 1 spulchniajacych oraz pieczywa na zakwasie, tj. opiniom
0 waznym znaczeniu motywow zdrowotnych, sensorycznych i hedonistycznych
towarzyszyta wigksza che¢ nabywania produktow (tabela 6).

Po uwzglednieniu poszczegdlnych motywdw nie wykazano natomiast roz-
nic w wartosciach $rednich ocen w odniesieniu do pieczywa o dlugim terminie
przydatnos$ci do spozycia. Niemniej jednak istotnie wigcej osob wskazywato od-
powiedz ,tak” wtedy, gdy motywy zdrowotne, sensoryczne i hedonistyczne byty
wazne w trakcie wyboru zywnosci (tabela 6).

Uzyskane wyniki badania wtasnego potwierdzaja istotne znaczenie zarowno
motywow hedonistycznych, jak i zdrowotnych w warunkowaniu wyboru pie-
czywa aktualnie spozywanego oraz zamiaru nabywania pieczywa o potencjalnie
korzystnych cechach, co znajduje potwierdzenie takze w innych badaniach [Hel-
lyer i in. 2012; Vassallo 1 in. 2009].
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Tabela 5
Zamiar nabywania wybranych rodzajow innowacyjnego pieczywa z uwzglednieniem mo-
tywow wyboru zywnosci [%]

Zamiar kupowania

raczej | anitak, | raczej tak
nie ani nie tak

M2 | e | @ | ®

Pieczywo z dodatkiem btonnika

Rodzaje pieczywa X; 8D nie

Motywy zdrowotne niewazne 3,186; 1,08 10,1 13,3 32,6 36,4 7,6

(1sy wazne | 3,91%092 | 15 6,4 18,3 | 46,9 | 269
Motywy niewazne | 3,33%; 0,96 5,8 1,7 314 45,6 55
sensoryczne (IS) wazne | 3,65%1,09 | 55 9,1 228 | 404 | 22,2
Motywy niewazne | 3,37% 1,06 6,9 11,9 30,7 38,8 11,7

hedonistyczne(IS) | wazne | 3,75% 1,04 | 4,4 7,8 19,8 | 44,7 | 233
Pieczywo z obnizong zawartoscig soli

Motywy zdrowotne niewazne | 2,95%; 1,12 12,2 22,1 31,4 27,3 7,0

(1S) wazne | 3,90%;0,96 | 1,3 8,1 18,7 | 42,7 | 29,2
Motywy niewazne | 3,03% 1,01 6,6 23,7 36,2 27,7 5,8
sensoryczne (IS) wazne | 3,60%1,15 | 6,5 1,6 | 205 | 382 | 2372
Motywy niewazne | 3,11% 1,10 8,9 20,0 30,9 31,5 8,7

hedonistyczne (IS) | wazne | 3,76% 1,09 | 4,2 10,1 189 | 38,9 | 27,9
Pieczywo o obnizonej kalorycznosci
Motywy zdrowotne niewazne 2,963; 1,12 12,6 19,2 35,5 25,3 7,4

(1S) wazne | 3,94%,0,98 | 1,9 7,9 16,3 | 42,1 31,8
Motywy niewazne | 3,10% 098 | 6,2 18,7 | 40,1 | 288 6,2
sensoryczne (IS) wazne | 3,60°%1,19 | 7,3 1,5 | 200 | 359 | 253
Motywy niewazne | 3,19% 1,13 9,3 16,6 32,3 29,9 11,9

hedonistyczne (IS) | wazne | 3,74% 1,12 | 4,8 10,4 18,9 38,0 27,9

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

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

Zrédto: Badanie wiasne.

Dla wspétczesnego konsumenta zywnos$¢ i jej spozywanie stanowi istotne
zrodto przyjemnosci. Moze to by¢ wynik akceptacji cech produktu, ale réwniez
konsekwencja procesu wychowania czy dobrego samopoczucia. Pozytywne
emocje ujawniaja si¢ w deklarowanej gotowosci do okreslonych zachowan oraz
w obserwowanych zachowaniach [Cox i in. 2004; Ares i in. 2010]. W Swietle
uzyskanych wynikéw pieczywo stanowi, podobnie jak wiele innych rodzajow
zywnoscl, zrodto przyjemnosci, co wykazano zwtlaszcza w przypadku czgstosci
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Zamiar nabywania wybranych rodzajow innowacyjnego pieczywa z uwzglednieniem mo-
tywow wyboru zywnosci [%]

Zamiar kupowania

Rodzaje pieczywa X; SD nie raqzej g;', raczej tak
1) ?5 ani nie t(j'; (5)
3)
Pieczywo o dtugim terminie przydatnosci do spozycia
Motywy zdrowotne niewazne | 3,10%; 1,21 13,2 16,7 28,5 29,8 11,8
sy wazne 3195137 | 164 | 182 | 144 | 321 | 189
Motywy niewazne | 3,04°102 | 99 | 164 | 383 | 310 | 44
sensoryczne (IS) wazne 3,195,1,38 | 16,8 | 18,0 | 14,7 | 30,9 | 19,6
Motywy niewazne | 3,01%1,25 | 16,0 | 18,0 | 27,1 | 27,2 | 11,7
hedonistyczne (IS) wazne 3,28%1,33 | 139 | 17,1 | 154 | 345 | 19,1
Pieczywo bez dodatku substancji konserwujgcych, spulchniajacych
Motywy zdrowotne niewazne 3,572, 1,10 5,6 8,9 30,6 32,6 22,3
(1S) wazne 4,222,096 | 3.4 3,2 76 | 399 | 459
Motywy niewazne | 3,44°099 | 36 | 10,9 | 380 | 325 | 150
sensoryczne (IS) wazne 4,08%1,06 | 47 4,2 1.4 | 37,8 | 41,9
Motywy niewazne 3,68% 1,12 55 7,8 271 32,1 27,5
hedonistyczne (IS) wazne 4,12%099 | 35 42 | 104 | 405 | 41,4
Pieczywo na zakwasie

Motywy zdrowotne niewazne | 3,56%; 1,12 6,0 8,9 31,6 30,4 23,1
(18) wazne 4,272,083 | 1,3 1,5 11,9 | 39,5 | 457
Motywy niewazne | 3,41° 0,97 3,3 1,7 39,1 32,8 13,1
sensoryczne (IS) wazne 412100 | 3,6 28 | 14,7 | 359 | 43,0
Motywy niewazne 3,70% 1,06 4.4 6,6 28,3 35,4 25,3
hedonistyczne (IS) wazne 4,14%0,98 | 2,7 37 | 146 | 349 | 441

*|stotne statystycznie réznice miedzy zmiennymi — test Chi? przy p<0,05.
a b, ¢ X\artosci érednie oznaczone tymi samymi literami réznig sie istotnie statystycznie

(ANOVA, p<0,05).

Zrodio: Badanie wiasne.

spozywania pieczywa jasnego. Znaczenie motywow zdrowotnych w podejmo-
waniu decyzji zwiazanych z konsumpcja pieczywa zaznacza si¢ w odniesieniu
do pieczywa o prozdrowotnej charakterystyce, tj. z dodatkiem blonnika, o obni-
zonej zawartosci soli, o obnizonej kalorycznosci, bez dodatkow spulchniajacych
1 konserwujacych oraz produkowanego na zakwasie.
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Podsumowanie

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze:

1. Motywy zdrowotne i hedonistyczne w réznym stopniu warunkowaty de-
cyzje konsumentow zwigzane z nabywaniem pieczywa tylko w przypadku
pieczywa jasnego. Motywy hedonistyczne sprzyjaty czgstszej konsumpcji
tego pieczywa, podczas gdy wigksze znaczenie przypisywane motywom
zdrowotnym bylo czynnikiem ograniczajacym spozywanie pieczywa z maki
jasne;j.

2. Znaczenie przypisywane motywom zdrowotnym i hedonistycznym w wy-
borze zywnosci nie roznicowato istotnie deklarowanej chgci nabywania pie-
czywa o dtugim terminie przydatnosci do spozycia.

3. W stosunku do pieczywa o cechach prozdrowotnych, tj. pieczywa ciem-
nego/petoziarnistego, z dodatkiem btonnika, o obnizonej zawartosci soli,
o obnizonej kalorycznos$ci, bez dodatku substancji spulchniajacych i kon-
serwujacych oraz pieczywa na zakwasie wykazano istotne zréznicowanie
deklaracji badanych osob. Zaréwno osoby deklarujace duze znaczenie mo-
tywow zdrowotnych, jaki hedonistycznych w warunkowaniu wyboru zyw-
nosci wykazywaly wigksza sktonnos¢ do spozywania tych rodzajow pieczy-
wa w poréwnaniu z osobami, ktore okreslity znaczenie tych motywow jako
niewazne.

Wyniki badania wskazuja zatem, ze wybor nowych rodzajow pieczywa

o zmodyfikowanych cechach w kierunku zwigkszenia ich waloréw zdrowotnych

byl warunkowany zaréwno czynnikami zdrowotnymi, jak 1 hedonistycznymi.

Oznacza to, ze konsumenci doceniajac walory zdrowotne takiej Zywnosci, ocze-

kiwali, ze jej spozywanie bedzie zrodtem pozytywnych emocji i doswiadczen

w trakcie 1 po spozyciu.
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Abstrakt

Celem badania byto okreslenie znaczenia motywoéw zdrowotnych oraz hedoni-
stycznych, w tym sensorycznych, w warunkowaniu chgci spozywania szesciu
rodzajow pieczywa poddanych roznym modyfikacjom technologicznym. Bada-
nie zrealizowano we wrzesniu 2014 roku w grupie 1014 Polakéw w wieku 21 lat
1 powyzej.

Wigksze znaczenie przypisywane motywom hedonistycznym sprzyjato
czestszej konsumpcji pieczywa jasnego, podczas gdy motywy zdrowotne byty
czynnikiem ograniczajacym spozywanie tego pieczywa. Znaczenie obydwu
motywoOw nie roznicowalo istotnie deklarowanej chgci nabywania pieczywa
o dlugim terminie przydatnosci do spozycia. W stosunku do pieczywa o cechach
prozdrowotnych zar6wno osoby deklarujace duze znaczenie motywow zdrowot-
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nych, jak i hedonistycznych w warunkowaniu wyboru zywnosci wykazywaty
wigksza sktonno$¢ do jego spozywania w porOwnaniu z osobami, ktore okreslity
znaczenie tych motywow jako niewazne.

Wybor nowych rodzajow pieczywa o zmodyfikowanych cechach w kierun-
ku zwigkszenia ich walorow zdrowotnych byt warunkowany zaré6wno motywa-
mi zdrowotnymi, jak i hedonistycznymi. Oznacza to, ze konsumenci doceniajac
walory zdrowotne takiej Zywnosci, oczekiwali, Ze jej spozywanie bgdzie takze
zrodtem pozytywnych emocji i doswiadczen w trakcie spozywania i po spo-
zyciu.

Slowa kluczowe: konsument, rynek pieczywa, konsumpcja, uwarunkowania
spozycia

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 modifications. 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 significantly 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 modifications compa-
red with those who claimed that these motives were not important to them.

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

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

Wstep

Lata 2004-2014 dla rynku wewngtrznego w Polsce byty okresem glebokich
przemian koniunkturalnych i strukturalnych zwiazanych z dostosowywaniem
si¢ do warunkéw jednolitego wspolnotowego rynku i przezwyci¢zaniem skut-
kow $§wiatowego kryzysu finansowo-gospodarczego. Szczegodlnie wazny byt rok
2004 ze wzgledu na przystapienie Polski do Unii Europejskiej otwierajace nowy
etap w dziatalnosci podmiotéw handlowych i gastronomicznych. Przyspieszenie
tempa wzrostu gospodarczego, ogolna poprawa kondycji polskiej gospodarki
i znaczacy wzrost dochodow ludnosci w pierwszych pieciu latach po akcesji
sprzyjaty ozywieniu popytu na ustugi gastronomiczne. W 2009 roku uwarunko-
wania rynkowe dla konsumentow zywnosci ulegly pogorszeniu. Zaburzenia na
$wiatowych rykach finansowych zapoczatkowane w 2008 roku, globalna recesja
i kryzys zadluzeniowy czesci panstw Unii Gospodarczej i Walutowej doprowa-
dzily do ostabienia aktywnosci gospodarki §wiatowej, co nie pozostato bez wpty-
wu na gospodarke Polski. Zjawiska te znalazty odzwierciedlenie w obnizeniu
tempa wzrostu gospodarczego, dochodéw ludnosci i konsumpcji indywidualne;j.
Kryzys gospodarczy skorygowat zachowania konsumentéw na rynku ustug ga-
stronomicznych. Poszukujac tanszych alternatyw, konsumenci czg¢sciej korzysta-
li z zywienia u 0s6b prywatnych, ograniczyli popyt na ustugi komplementarne
$wiadczone przez placowki gastronomiczne, zwigkszyli zainteresowanie oferta
placowek typu fast food.

Celem prezentowanego opracowania jest proba syntetycznego przedstawie-
nia zmian w popycie na ustugi gastronomiczne w Polsce w latach 20042014,
przy przyjeciu 2003 roku jako ostatniego przed akcesja, za rok bazowy oraz zo-
brazowanie poziomu i struktury wydatkow ludnosci na zywienie poza domem
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w wymiarze makro- i mikroekonomicznym na tle rozwoju infrastruktury gastro-
nomicznej. W opracowaniu poddano weryfikacji hipotezg, ze zmiany ogolnej
aktywnos$ci makroekonomicznej w istotny sposob ksztaltuja wielkos¢ 1 struk-
tur¢ popytu na ustugi gastronomiczne. Majac powyzsze na uwadze, za celowe
uznano pokazanie dynamiki wydatkow gospodarstw domowych na gastronomig
w okresie szybkiego wzrostu gospodarczego Polski, tj. w latach 2004—2008 oraz
w okresie spowolnienia gospodarczego, tj. w latach 2009—2013 i w warunkach
ponownego ozywienia koniunktury w 2014 roku, ktoremu towarzyszyta nieno-
towana od lat deflacja na rynku zywnosciowym. W ocenie tych zjawisk pomi-
nigto analizg szeregu uwarunkowan ekonomicznych (PKB, sytuacja na rynku
pracy, dochody gospodarstw domowych, ceny zywnosci i ustug gastronomicz-
nych) oraz demograficzno-spotecznych majacych wplyw na ksztattowanie si¢
popytu na ushugi gastronomiczne. Skoncentrowano si¢ na analizie zmian poten-
cjatu gastronomicznego 1 zroznicowaniu wydatkdw na gastronomi¢ w przekro-
ju podstawowych grup spoleczno-ekonomicznych ludnos$ci. Stan infrastruktury
gastronomicznej nalezy do najwazniejszych podazowych uwarunkowan rynku
ushug zywieniowych, aktywnie oddziatujacych na sferg popytu i preferencje kon-
sumentow w zakresie organizacji procesu wyzywienia. Zwigkszenie dostgpno-
sci ustug gastronomicznych poprzez wzrost liczby placowek, dostosowanie ich
do zmieniajacych si¢ potrzeb nabywcoéw i podniesienie poziomu $wiadczonych
ushug wplywa na wigksza czgstotliwos$¢ korzystania z gastronomii przez rozne
segmenty konsumentow 1 wzrost popularnosci Zywienia poza domem.

Metodyka badan

Podstawg analizy stanowity wtorne zrodta empiryczne zaczerpnigte ze sta-
tystyki handlu oraz budzetow gospodarstw domowych GUS. Siggnigto rowniez
do danych statystycznych opracowanych w Europejskim Urzgdzie Statystycznym
(EUROSTAT). Wykorzystano materialy i publikacje IERiGZ-PIB w Warszawie.
Zrédtem informaciji byly takze wyniki wiasnych, wieloaspektowych analiz sta-
tystyki rynkowej oraz specjalistyczne publikacje naukowe 1 popularnonaukowe.
W pracy zastosowano metody analizy statystycznej, ekonomicznej i porownawcze;.

Liczba i struktura placéwek gastronomicznych

Zmieniajacy si¢ rynek zywnosciowy daje konsumentom mozliwos$¢ zaspo-
kajania potrzeb zywieniowych w wielu r6znych formach. Jedna z nich jest kon-
sumpcja poza domem lub zamawianie potraw do domu, czyli korzystanie z ustug
gastronomii, ktore w Polsce cieszy si¢ coraz wigksza popularnoscia. Wzrost do-
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chodow ludnosci, zmiany stylu zycia i konsumpcji, rozwdj urbanizacji i ruchu
turystycznego, zwigkszenie odlegtosci domu od miejsca pracy, wzrost aktywno-
sci zawodowej kobiet, zmiany struktury demograficznej spoteczenstwa, modelu
rodziny i wielko$ci gospodarstwa domowego oraz ogolnego poziomu zamozno-
§ci 1 ilosci czasu wolnego! — to gtéwne czynniki powodujace szybki rozw6j za-
potrzebowania na zywienie poza domem. Odpowiedzig na nie sg istotne zmiany
potencjatu gastronomicznego zwigzane m.in. z liczba placowek, ksztalttowaniem
si¢ proporcji miedzy potencjatem gastronomii otwartej i zamknigtej oraz migdzy
sektorem publicznym i prywatnym.

Stosownie do klasycznych funkcji pelnionych przez gastronomig, dziatal-
no$¢ gastronomiczna obejmuje produkcje¢ gastronomiczna, ustugi zywieniowe
i sprzedaz towaréw handlowych?. Przedmiotem produkcji gastronomicznej jest
sporzadzanie wyrobow kulinarnych i ciastkarskich, przeznaczonych do sprzeda-
zy na miejscu 1 na wynos. Ushugi zywieniowe umozliwiaja konsumpcje¢ w lokalu,
poza lokalem, a takze w pokojach noclegowych. Sprzedaz towaréw handlowych
to sprzedaz towarow zakupionych w innych punktach (stodycze, napoje, alkohol,
papierosy).

Zmiany zachodzace w gospodarce i spoteczenstwie zmodyfikowaty sposéb
postrzegania zadan wspotczesnej gastronomii i rozumienie produktu gastrono-
micznego. W obecnych warunkach zaktady gastronomiczne oprocz potrzeby
zywienia zaspokajaja potrzeby komplementarne, np. potrzebg rozrywki, odpo-
czynku, spotkan towarzyskich, obstugi uroczystosci rodzinnych itp.>. Swiadcza
ustugi komplementarne, takie jak: organizowanie koncertow, wystaw, spotkan
biznesowych i1 konferencji, zywienie wycieczek, obsluga imprez masowych,
sprzedaz wyrobow wiasnych do sklepow, produkcja i sprzedaz positkow rege-
neracyjnych, catering, sprzedaz positkOw na wynos, organizowanie kiermaszow
z zywno$cia na imprezach handlowych i kulturalno-rozrywkowych oraz pokazy
i promocje kulinarne*. Wzbogacenie typowych ustug gastronomicznych o do-

'A. Dabrowska, 2008: Rozwdj rynku ustug w Polsce — uwarunkowania i perspektywy rozwoju,
SGH, Warszawa, s. 203-204; A. Dabrowska, K. Gutkowska, M. Janos$-Kresto, 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.

W literaturze przedmiotu wymienia si¢ trzy podstawowe funkcje gastronomii: produkcyijna, ustu-
gowa i handlowa. J. Sala, 2011: Marketing w gastronomii, PWE, Warszawa, Rozdz. I, punkt 1.2.
3Wiodace trendy, ktore ksztaltuja potrzeby wspotczesnych konsumentow na rynku gastronomii
funkcjonuja wokot pojec takich jak: ekologia, zdrowie, rosnaca §wiadomos$¢ konsumentéw i do-
step do informacji, potrzeba podkreslenia swojej osobowosci, 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 ustug w konsumpcji gospodarstw domowych wysokodochodowych, Nierdbwnosci Spotecz-
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datkowe ,,niezywnosciowe” funkcje sprawia, ze wewnatrz gastronomii dokonuja
si¢ nie tylko zmiany ilo$ciowe, ale takze jakosciowe zwiazane ze zmiana struk-
tury rodzajowej zakladow”.

Wedtug GUS na koniec 2014 roku dziatato w Polsce ponad 66,3 tys. placo-
wek gastronomicznych (statych i sezonowych). Najliczniejszy rodzaj stanowity
bary — 23,5 tys. Punktow gastronomicznych bylo 21,5 tys., restauracji— 17,4 tys.,
a stotowek — 3,9 tys. W 2003 roku liczbe placowek gastronomicznych szacowa-
no na 89,3 tys., w tym 38,8 tys. barow i 34,4 tys. punktow gastronomicznych.
Restauracji odnotowano 8,8 tys., a stolowek 7,3 tys. Ogolna liczba placowek ga-
stronomicznych byta w 2014 roku o0 23,0 tys., tj. 0 26,0% mniejsza niz w 2003 ro-
ku. Zmniejszyta si¢ liczba wszystkich rodzajow placowek, z wyjatkiem restauracji (ry-
sunek 1).
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Rysunek 1
Liczba placéwek gastronomicznych (stan w dniu 31 XII)
Zrédto: Roczniki Statystyczne GUS z lat 2005-2015.

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

ne a Wzrost Gospodarczy, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow, Zeszyt 17,
s. 458. Stad m.in. istnieje duza trudno$¢ w doktadnym oszacowaniu cen i wydatkow na zywnos¢
konsumowana w gastronomii, gdyz w ceng positku wliczone sa nie tylko koszty zwiazane z zyw-
noscia, ale takze z ustuga i zyskiem.

5G. Levytska, 2011: Ustugi gastronomiczne — znaczenie i tendencje rozwoju, Wydawnictwo
SGGW, Warszawa, s. 45-51.

%W 2014 r., w pordwnaniu z rokiem poprzednim, ogdlna liczba placowek gastronomicznych
zmniejszyta sig o 0,9%, natomiast restauracji wzrosta o 7,5%.
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W 2014 roku, podobnie jak w 2003 roku, najwigkszy udziat w strukturze sie-
ci placowek gastronomicznych stanowity bary — 35,4%. Na drugiej pozycji pla-
sowaly si¢ punkty gastronomiczne — 32,4%, a na trzeciej restauracje z udziatem
26,3%. Udziat stolowek siggatl 5,9%. Udziaty baréw, punktéw gastronomicznych
i stotlowek byty od 2,1 (stotowki) do 7,3 pkt proc. (bary) nizsze niz w 2003 roku,
natomiast udziat restauracji zwigkszyl sig o 16,5 pkt proc.

W wyniku wieloletniego procesu powszechnej prywatyzacji gospodarki
krajowej dominujacym sektorem w gastronomii stat si¢ sektor prywatny. W la-
tach 2004-2014 prywatyzacja sieci gastronomicznej poczynita dalsze postgpy.
W 2014 roku sektor prywatny objat 98,4% wszystkich placowek gastronomicz-
nych, wobec 96,7% w 2003 roku. W 2014 roku w sektorze tym funkcjonowato
99,3% wszystkich restauracji, podczas gdy w 2003 roku — 98,2%. Odsetki baréw
1 punktéw gastronomicznych nalezacych do sektora prywatnego wzrosty nie-
znacznie, natomiast stotowek — zwigkszyty sie do 89,8 z — 76,5%.

Odnotowane w latach 2004-2014 zmiany w liczbie i strukturze rodzajowe;j
placowek gastronomicznych mozna oceni¢ zarowno negatywnie, jak i pozytyw-
nie. Zauwazalny spadek liczby stotowek jest niepokojacym zjawiskiem, gdyz
ten rodzaj placowek w istotnej mierze wspomaga gospodarstwa domowe w za-
kresie zywieniowym. Znaczacy wzrost liczby restauracji mozna natomiast uznac
za pozytywny kierunek przemian, gdyz oddziatuje dodatnio na ogoélny poziom
sieci gastronomicznej. Warte podkreslenia sa rOwniez pozytywne przemiany sie-
ci gastronomicznej w zakresie roznicowania si¢ rodzajow zaktadow, kierunkoéw
ich lokalizacji, $wiadczenia dodatkowych ushug Zywieniowych i rozrywkowo-
kulturalnych.

Dynamika sprzedazy w placéwkach gastronomicznych

Zywienie poza domem coraz silniej konkuruje z zakupami Zywnosci
w punktach sprzedazy detalicznej. Wskaznikami dobrze obrazujacymi to zjawi-
sko sa dane GUS o sprzedazy detalicznej, publikowane dla okresow rocznych
1 dotyczace pelnej zbiorowosci podmiotow. Z zestawienia tych wskaznikéw dla
lat 20042014 (tabela 1 i rysunek 2) wida¢, iz zmiany sprzedazy w placowkach
gastronomicznych w poszczegdlnych latach analizowanego okresu byly r6zno-
kierunkowe, z przewaga tendencji wzrostowych, nasilonych zwtaszcza w latach
2011-2014. Stanowily one kontynuacj¢ trendow obserwowanych od konca lat
80. ub. wieku’. Dane te pokazuja wyraznie odmienny przebieg trendow sprze-

"Dynamiczny rozw6j gastronomii w Polsce rozpoczat si¢ z koficem 1988 r. wraz z wprowadzeniem
ustawy o swobodzie podejmowania dziatalnosci gospodarczej. E. Kwiatkowska, G. Levytska,
2007: Stan i kierunki rozwoju polskiego rynku ustug gastronomicznych, Ekonomika i Organizacja
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Tabela 1
Dynamika sprzedazy detalicznej w latach 2004—-2014 (ceny state)
Wyszezeadinienie 2007 2010 2013 2014
yszczeg 2003 = 100 | 2007 = 100 | 2010 = 100 | 2013 = 100
Sprzedaz detaliczna ogétem 115,4 105,7 105,1 103,9
£ywnos¢ i napoje 102,8 100,5 95,1 100,5
bezalkoholowe
W placéwkach gastronomicznych 109,9 94,0 111,0 106,7

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

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

Znaczacy wzrost sprzedazy w placowkach gastronomicznych (o 8,2%
w cenach statych), stymulowany poprawa sytuacji dochodowej ludnosci, odno-
towano w latach 2006-2007. W 2008 roku doszto do odwrocenia tej tendencji
1 w ciagu trzech kolejnych lat (2008-2010) sprzedaz w gastronomii spadta
06,0%. Wydatny wzrost cen zywnosci (o 15,9%), alkoholuiwyrobow tytoniowych
(0 22,6%) oraz no$nikow energii (0 26,3%)%, kosztéw najmu i pozostatych kosz-
tow funkcjonowania placowek skutkowat wzrostem cen ustug gastronomicznych’
1obnizeniem popytu, deprecjonowanym dodatkowo przez spowolnienie dynamiki
dochoddéw ludnosci. Istotnymi czynnikami hamujacymi sprzedaz w gastronomii
byly ponadto: konieczno$¢ zaciesnienia fiskalnego i zwiazane z tym zmniejszenie
wydatkow na zywienie w placéwkach finansowanych ze $rodkéw publicznych
(szpitale, domy opieki itp.), pogorszenie sytuacji finansowo-ekonomicznej wielu
przedsigbiorstw skutkujace ograniczeniem liczby spotkan biznesowych, jak roéw-
niez ostabienie ruchu turystycznego w nastgpstwie §wiatowego kryzysu finanso-
wo-gospodarczego'’. W 2011 roku negatywne zjawiska w rozwoju sprzedazy
gastronomicznej ustapity pozytywnym tendencjom. W 2014 roku, w poréwnaniu
z 2010 rokiem, sprzedaz w placowkach gastronomicznych wzrosta o 18,4%, przy
wzro$cie sprzedazy detalicznej ogotem o 9,2% oraz spadku sprzedazy zywno$ci

Gospodarki Zywno$ciowej, Zeszyty Naukowe SGGW w Warszawie, nr 63 (2007), Wydawnictwo
SGGW, Warszawa, s. 135-136.

8Wskazniki dotycza cen detalicznych.

W latach 2008-2010 ceny detaliczne towardw i ustug w grupie ,restauracje i hotele” wzrosty
0 15,1%, przy wzroscie tacznych cen towardw i ustug konsumpcyjnych o 10,6%, w tym zywnosci
i napojow bezalkoholowych o 13,4%.

19problemy natury finansowej zwiazane z rosnacymi kosztami prowadzenia dziatalno$ci gospo-
darczej, zaostrzenie przez banki kryteriow przyznawania kredytéw i trudnosci z pozyskaniem
kapitatu doprowadzily do zahamowania ekspans;ji sieci gastronomicznych i redukcji liczby pla-
cowek. W 2011 r., w stosunku do 2007 r., liczba zaktadéw gastronomicznych zmalata o 20,0%,
z czego w sektorze publicznym o 32,0%.
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Rysunek 2

Dynamika PKB i sprzedazy detalicznej w latach 2004—2014 (w cenach statych, 2003 r. = 100)
Zrédto: Roczniki Statystyczne GUS z odpowiednich lat i obliczenia wiasne.

1 napojow bezalkoholowych w przedsigbiorstwach handlowych 1 nichandlowych
0 3,5% (w cenach stalych). Szacunkowa sprzedaz zywnosci i napojow bezalko-
holowych w gastronomii zwiekszyta sie 0 22,1%!'!. Jej wzrost wiazat sie gtow-
nie z odbywajacymi si¢ w Polsce Mistrzostwami Europy w Pitlce Noznej (Euro
2012) i towarzyszacym temu wydarzeniu wzmozonym naplywem turystow oraz
poprawa sytuacji dochodowej ludnosci notowana od potowy 2013 r. Wydatne
ozywienie popytu na ushugi gastronomiczne w latach 2012-2014 sprawito, ze
w koncu tego okresu sprzedaz w placowkach gastronomicznych osiagneta po-
ziom o 22,4% wyzszy niz w 2003 r., podczas gdy sprzedaz detaliczna zywno$ci
zmalata 0 1,3% (w cenach statych).

Interesujaco przedstawiaja si¢ zmiany poziomu i struktury przychodéw
z dziatalnos$ci gastronomicznej. W latach 2004—2014, mimo spadku liczby pla-
cowek gastronomicznych, catkowite przychody z dziatalnosci gastronomicznej
wykazywaly tendencje wzrostowa. Swiadczy to o zwigkszaniu si¢ produktyw-
nosci sieci gastronomicznej i coraz lepszym dostosowywaniu sig¢ oferty placo-
wek gastronomicznych do zroznicowanych potrzeb konsumentéw. W 2014 roku,
w porownaniu z 2003 rokiem, wzrost przychodow z dziatalno$ci gastronomicz-
nej w cenach biezacych wyniost 71,3%, a w cenach statych — 19,7%. Zadecy-

"Jest ona identyfikowana z wartoscia sprzedazy w placowkach gastronomicznych pomniejszona
o przychody ze sprzedazy alkoholu i wyrobdéw tytoniowych oraz przychody z tzw. pozostatej
dziatalnosci.
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dowat o tym gléwnie wzrost przychodow z produkcji gastronomicznej, tj. pro-
dukcji wyrobow ciastkarskich, kulinarnych 1 innych wytworzonych we wlasnym
zakresie — w cenach biezacych o 152,1%, a w cenach statych o 76,0%'2. Pozo-
state przychody uleglty zmniejszeniu. Przychody uzyskane z tzw. pozostalej dzia-
talnosci (m.in. ustugowo-rozrywkowej) w cenach biezacych zmalaty o 22,5%,
a w cenach stalych — o 45,8%. Przychody ze sprzedazy towaréw handlowych
zakupionych i odsprzedawanych w niezmienionej postaci (po ewentualnym kon-
fekcjonowaniu) obnizyty si¢ odpowiednio o 19,7 1 43,9%, w tym ze sprzedazy
napojow alkoholowych i wyrobéw tytoniowych o0 9,3 1 36,6%.

Na podstawie danych GUS dotyczacych statystyki sprzedazy szacuje sig,
ze w 2014 roku, w stosunku do 2003 roku, sprzedaz artykutow zywnosciowych
1 napojow bezalkoholowych w placéwkach gastronomicznych (w cenach sta-
tych) zwigkszyta si¢ 0 46,1%"'3. Jej udziat w catkowitej sprzedazy w gastrono-
mii (w cenach biezacych) wzrost z 71,4% w 2003 roku do 85,2% w 2014 roku,
a w sprzedazy detalicznej ogétem — z 2,8 do 3,4%.

Wydatki gospodarstw domowych na zywienie
poza domem

Glownym zrodiem informacji o wielkosci wydatkow ponoszonych przez
gospodarstwa domowe na zywienie poza domem w placowkach gastronomicz-
nych otwartych 1 zamknigtych (restauracjach, barach, stotdéwkach itp.) sa badania
budzetéw gospodarstw domowych prowadzone przez GUS. Nie rejestruje si¢
w tych badaniach ilosciowego pozadomowego spozycia zywnosci, a jedynie war-
tosciowe. Duzym utrudnieniem w ocenie przemian popytu gospodarstw domo-
wych na poszczegolne rodzaje ustug gastronomicznych w latach 2004-2014 jest
modyfikacja klasyfikacji produktow i ushug wprowadzona przez GUS w 2013 ro-
ku. Z tego powodu dane o wydatkach gospodarstw domowych na poszczegdlne
rodzaje ushug gastronomicznych w latach 2013-2014 sa nieporownywalne z da-
nymi za lata wczes$niejsze; porownywalny jest tylko ogélny poziom wydatkow
na gastronomi¢. Podjgta dla celow niniejszego opracowania szczegdtowa analiza
popytu na ustugi gastronomiczne bazuje gtownie na danych z lat 2004-2012.

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

12Wskazniki realnych przychodéw z produkcji gastronomicznej obliczono, korygujac wskazniki
przychodow w cenach biezacych wskaznikiem cen: ,,restauracje i hotele” (143,21).

13W 2014 r. w cenach biezacych wyniosta ona 23,7 mld zt i w stosunku do 2003 r. wzrosta
0 109,1%. GUS 2005: Maly Rocznik Statystyczny Polski 2005, Warszawa, s. 198; GUS 2015:
Rynek wewnetrzny w 2014 r., Warszawa, s. 46.
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micznych wzrosty nominalnie i realnie odpowiednio 4,3 razy i 3 razy (rysunek 3
1 tabela 2). Najwyzszy realny ich wzrost byl udziatem gospodarstw domowych
rolnikéw (5,6 razy), a najnizszy — pracownikow (2,4 razy).

70

60 1

50

40

zl/os.

30
20

10

Rysunek 3

—@— Gospodarstwa domowe ogdtem

=== Gospodarstwa domowe rolnikdw

Gospodarstwa pracujacych na wlasny rachunek

\-_-~~-’I
--------

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Przecietne miesieczne wydatki gospodarstw domowych na gastronomie
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan budzetéw gospodarstw domo-
wych GUS z lat 2003—-2014.

Tabela 2
Przecietne miesieczne wydatki gospodarstw domowych na gastronomie w latach 2003
i 2014
Wydatki nominalne Wydatki realne @
Gospodarstwa domowe 2003 2014 2014
w zt na osobe 2003 =100
Ogdtem 9,37 40,62 302,7
Pracownikow 12,44 42,96 240,9
Rolnikow 2,04 16,36 564,8
Pracujacych na wiasny rachunek 15,76 62,70 281,3
Emerytoéw i rencistéw 5,72 28,65 327,6

8Wskazniki wydatkow nominalnych skorygowano wskaznikami cen towaréw i ustug w zakre-
sie restaurac;ji i hoteli dla poszczegdlnych grup gospodarstw domowych.

Zrédto: Publikowane i niepublikowane wyniki badarn budzetéw gospodarstw domowych GUS
oraz obliczenia wtasne.
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W latach 2004-2008, w warunkach przyspieszenia tempa wzrostu gospo-
darczego 1 poprawy sytuacji dochodowej ludnosci, popyt gospodarstw domo-
wych na uslugi gastronomiczne wzrést o 41,9%, w tym najbardziej w gospo-
darstwach domowych rolnikow (3,5 razy) i pracujacych na wilasny rachunek
(0 67,6%). Charakterystycznym zjawiskiem byto to, ze w latach 2009-2013, t;.
w okresie spowolnienia gospodarczego nie odnotowano zmniejszenia zain-
teresowania gospodarstw domowych zZywieniem poza domem. W 2013 roku,
w poréwnaniu z 2008 rokiem, w gospodarstwach domowych ogoélem wydatki
realne na gastronomig wzrosty 0 39,7%, tj. w stopniu nieco tylko mniejszym niz
w poprzednim piqcioleciuM. Udziat wydatkow na gastronomi¢ w calkowitych
wydatkach gospodarstw domowych zwigkszyt si¢ z 6,8% w 2008 roku do 9,9%
w 2013 roku'>. W przeciwienistwie do lat 20042008, istotne ozywienie popytu
na gastronomi¢ obserwowano w gospodarstwach pracownikéw (o 43,4%) oraz
emerytow i rencistow (o 47,4%)16. W gospodarstwach pracujacych na witasny
rachunek i rolnikéw tempo wzrostu wydatkow na gastronomi¢ spowolnito odpo-
wiednio do 16,01 19,5%.

Efektem poprawy kondycji polskiej gospodarki, zwigkszenia tempa wzrostu
gospodarczego 1 dochodow ludnosci w 2014 roku byto gwattowne przyspiesze-
nie dynamiki wydatkow gospodarstw domowych na gastronomig. W poréwnaniu
z 2013 rokiem wzrost tych wydatkdw w ujeciu realnym wynidst 52,7%, podczas
gdy wydatkéw realnych na zywnos$¢ konsumowana w domu — zaledwie 0,5%.
Bezwzgledny spadek cen detalicznych zywnosci sprawil, Ze obnizyta si¢ srednia
cena koszyka zakupow (przy niezmienionym wolumenie), a ,,zaoszczgdzone”
w ten sposob kwoty zostaly przeznaczone na zakup zywno$ci w gastronomii.
Przyrost tych wydatkow dotyczyt wszystkich grup gospodarstw domowych,
przy czym najwigkszy odnotowano w gospodarstwach domowych emerytow
i rencistow (o 73,9%, w tym rencistow o 81,5%) oraz pracownikow (o 47,2%,
w tym pracownikdéw na stanowiskach robotniczych o 54,1%), tj. gospodarstwach

14Czes¢ gospodarstw domowych skorygowata swoje zachowania na rynku ushug gastronomicz-
nych. Ograniczono wydatki na dodatkowe ustugi $§wiadczone przez placowki gastronomiczne,
czgsciej wybierano restauracje typu fast food, poszukiwano jedzenia poza domem za nizsza ceng.
PMR 2014: Rynek HoReCa w Polsce 2014. Analizy rynku i prognozy rozwoju na lata 2014-2019,
Warszawa.

K. Swietlik (red.), 2015: Popyt na zywnos$é. Stan i perspektywy, IERIGZ-PIB, ARR, MRiRW,
Warszawa, seria: Analizy rynkowe, nr 16, s. 36-37.

167 badan budzetéow gospodarstw domowych wynika, ze w latach 20092013 dochody gospo-
darstw domowych emerytéw i rencistow wzrosty bardziej niz pozostatych grup spoteczno-ekono-
micznych ludnos$ci. Mozna przypuszczac, ze czg¢§¢ osob z gospodarstw pracowniczych bojac sig
o utratg pracy bardziej angazowala si¢ w pracg zawodowa, co zmniejszalo czas na przygotowa-
nie positkow w domu. Korzystano wigc z ustug gastronomicznych, a poszukujac tanszych ofert,
zwigkszono zapotrzebowanie na ustugi fast foodow i pizzerii, ktore proponowaty produkty na
wynos, dostaw¢ do domu badz biura.
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o relatywnie niskim poziomie tych wydatkow i dysponujacych stosunkowo ni-
skim przecigtnym miesi¢cznym poziomem dochodow.

Analizujac relacje miedzy wydatkami na poszczegolne rodzaje ushug gastro-
nomicznych, zauwazy¢ mozna, ze w 2012 roku, w poréwnaniu z 2003 rokiem,
gospodarstwa domowe najbardziej zwigkszyly realne wydatki na kawiarnie
1 bary (2,7 razy) oraz restauracje (2,6 razy). Wydatki na Zywienie u 0osob prywat-
nych i w stotowkach wzrosty realnie o 44,0-45,0%.

W 2014 roku na zywienie w stoldéwkach gospodarstwa domowe przezna-
czyly realnie blisko dwukrotnie wigcej pienigdzy niz w 2013 roku. Istotnie, bo
0 28,0% zwickszyly popyt na zywno$¢ konsumowana w barach szybkiej obstugi
1 kupowana na wynos, ograniczyly natomiast wydatki na kawiarnie 1 herbaciarnie.

Na podkreslenie zastuguje duzy wzrost aktywnos$ci gospodarstw domowych
rolnikéw narynkuustug gastronomicznych. W 2012 roku, w poréwnaniu z2003 ro-
kiem, gospodarstwa te zwigkszyty wydatki realne na restauracje 12,4 razy, pod-
czas gdy gospodarstwa domowe ogdtem — 2,6 razy; na kawiarnie 1 bary — 5,5
razy, tj. w stopniu dwukrotnie wyzszym niz gospodarstwa ogdtem, a na stolowki
— ponaddwukrotnie, przy srednim wzros$cie wynoszacym 43,7%.

Przeprowadzone analizy pozwalaja na stwierdzenie, ze zywienie poza do-
mem odgrywa coraz wigksza rolg w zaspokajaniu potrzeb zywieniowych pol-
skich gospodarstw domowych. Wskazuje na to nie tylko znaczacy wzrost real-
nych wydatkow na gastronomi¢ w latach 2004—2014, ale takze rosnacy ich udziat
w budzetach rodzin. W 2014 r. przecig¢tne miesi¢czne wydatki na gastronomig
w przeliczeniu na osobg¢ w gospodarstwach domowych ogoétem stanowity 3,8%
catkowitych wydatkoéw oraz 15,4% wydatkdéw na zywnos¢ i napoje bezalkoholo-
we, wobec 1,4 15,0% w 2003 roku.

Utrzymato si¢ duze zréznicowanie zakresu korzystania z ustug zywienio-
wych w zaleznosci od typu gospodarstwa domowego. W 2014 roku, podobnie
jak w 2003 roku, gospodarstwami, ktére w najwigkszym stopniu zaspokajaty
potrzeby zywieniowe poza domem byly gospodarstwa pracujacych na wiasny
rachunek, ktore na gastronomig przeznaczaty 23,1% wydatkow na zywnos¢. Na
przeciwlegltym biegunie znalazty si¢ gospodarstwa rolnikow, ktérych wydatki na
omawiane ustugi miaty najnizszy poziom i najmniejszy udziat w strukturze wy-
datkow (6,6%). Nalezy doda¢, ze w 2014 roku we wszystkich gospodarstwach
domowych udzialy wydatkéw na zywienie poza domem w catkowitych wydat-
kach na zywno$¢ byly znaczaco wyzsze niz w 2003 roku, a najsilniejsza tenden-
cja wzrostowa cechowata gospodarstwa domowe powiazane z rolnictwem.
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Podsumowanie i wnioski

W latach 2004-2014 w Polsce znaczaco zmienit si¢ rynek ustug gastrono-
micznych. Dostosowywanie si¢ do wymagan konsumentoéw polegato w pierwszej
kolejnos$ci na korekcie liczby i struktury rodzajowej placowek gastronomicznych.
Zmniejszeniu si¢ ogolnej ich liczby towarzyszyly procesy unowoczesniania i du-
zego zroznicowania oferty ustugowej. Wzrosta zwlaszcza liczba restauracji, co
miato zwiazek z dynamicznym rozwojem restauracji sieciowych (McDonald’s,
KFC, Pizza Hut, Sfinks, Burger King) lokowanych w wielkopowierzchniowych
obiektach handlowych, gtéwnie super- i hipermarketach. Powstaty nowe rodzaje
lokali odznaczajace si¢ specyfika oferowanego asortymentu i serwisu, petniace
funkcje adekwatne do zmian w gospodarce i spoteczenstwie.

Pomimo spadku liczby placowek gastronomicznych, wzrosly przychody
z dziatalnosci gastronomicznej, co $wiadczy o zwigkszaniu si¢ produktywnos$ci
sieci gastronomicznej i coraz lepszym dostosowywaniu sig¢ oferty placowek ga-
stronomicznych do zréznicowanych potrzeb konsumentow.

Innowacje dotyczace zasad organizacyjnych i ekonomicznych funkcjonowa-
nia placowek gastronomicznych, zar6wno gastronomii otwartej, jak i zamknigtej
oraz poprawa sytuacji dochodowej i zmieniajacy si¢ styl zycia mieszkancow na-
szego kraju sprzyjaty wzrostowi popytu na ustugi gastronomiczne. Spowolnienie
gospodarcze odnotowane w latach 2009-2013 nie zahamowato tej tendencji. De-
flacja na rynku zZywnos$ciowym i wydatny wzrost dochodéw realnych ludnosci
zdynamizowaly proces serwicyzacji konsumpcji zywnosci w 2014 r.

Ponadtrzykrotny wzrost realnych wydatkow gospodarstw domowych na
gastronomi¢ w latach 2004-2014 oraz wzrost udziatu wydatkéw gospodarstw
domowych na zywienie poza domem w calkowitych wydatkach na zywnos¢
z 5,0% w 2003 r. do 15,4% w 2014 r. pokazuje, ze gastronomia odgrywa coraz
wigksza role¢ w zaspokajaniu zywieniowych potrzeb polskiego spoteczenstwa.
Konsumpcja poza domem staje si¢ coraz powszechniejszym zwyczajem, a nie
przywilejem nielicznych, zamoznych grup obywateli. Korzystanie z ushug ga-
stronomicznych przez konsumentow wiaze si¢ nie tylko z koniecznoscia jedze-
nia, ale rowniez coraz czesciej z zaspokajaniem potrzeb wyzszego rzedu, czego
dowodem sa zmiany struktury rodzajowej zaktadow i oferowanych ustug. Zjawi-
ska te $wiadcza o unowocze$nianiu konsumpcji i dostosowywaniu jej do struktur

realizowanych w krajach wysokorozwinigtych gospodarczo'”.

17W gospodarstwach domowych w Wielkiej Brytanii w 2014 r. udzial wydatkéw na artykuty
zywnosciowe 1 napoje (lacznie z napojami alkoholowymi) konsumowane poza domem stanowit
41,9% catkowitych wydatkow na zywno$¢ i napoje. DEFRA 2015: Family Food 2014, National
Statistics Publication, London, s. 3. Z danych Eurostatu wynika, ze w 2014 r. w UE-28 wydatki
sektora gospodarstw domowych na restauracje i hotele stanowity 8,2% catkowitych konsump-
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Wyniki przeprowadzonych analiz sugeruja, ze rynek ustug gastronomicz-
nych w Polsce ma przed soba dobre perspektywy rozwoju w zwiazku ze spo-
dziewanym wzrostem poziomu zamoznos$ci spoleczenstwa i zmianami ogolnego
modelu konsumpcji.
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Abstrakt

Wzrost dochodow 1 zmiany stylu zycia ludnosci powoduja, ze Polacy coraz
chetniej spozywaja positki poza domem. Celem prezentowanego opracowania
jest pokazanie zmian w popycie na ushugi gastronomiczne w latach 2004-2014.
Omowiono zmiany liczby placowek gastronomicznych, wielkosci sprzedazy
detalicznej i przychodéw w placowkach gastronomicznych. Dokonano analizy
i oceny poziomu i struktury wydatkéw gospodarstw domowych na zywienie
w gastronomii. Przeprowadzone analizy ujawnity silng wzrostowa tendencjg po-
pytu na ustugi gastronomiczne w okresie poakcesyjnym i pokazaty, ze spowol-
nienie gospodarcze w Polsce, bedace nastgpstwem $wiatowego kryzysu finan-
sowo-gospodarczego nie spowodowato zmniejszenia wydatkow gospodarstw
domowych na gastronomi¢. Wyniki analiz sugeruja, ze pod wplywem wzrostu
poziomu zamoznosci 1 zmian ogélnego modelu konsumpcji, popularnosé zywie-
nia poza domem wsrod polskich konsumentdéw bedzie nadal rosta.

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

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

Abstract

Growth of incomes and change in lifestyles have resulted in Polish people sho-
wing a greater willingness to eat out. The objective of this paper is to show the
change in demand for catering services during the period 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 financial crisis, has not caused a reduction in
households’ expenditure on eating out. Results of research suggest that under the
influence of growth of wealth and a change in the general model of consumption,
the popularity of eating out among Polish consumers will continue to grow.

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

Wstep

W odniesieniu do zywnosci konsumenci oczekuja, poza zaspokojeniem po-
trzeb podstawowych (gtod), rowniez realizacji potrzeb wyzszego rzedu, np. he-
donistycznych (przyjemnosc), samorealizacji i uznania (tfatwos¢ przygotowania
do spozycia, zachowanie zgrabnej sylwetki) [Gutkowska i in. 2012]. W obliczu
rosnacych problemow srodowiska, kwestie bezpieczenstwa zywnosci powodu-
ja, ze wielu konsumentéw pragnie mniej przetworzonej, naturalnej zywnosci,
o szczegolnych walorach zdrowotnych [Verain i in. 2016; Kraus 2014]. Kon-
sumenci sa sklonni zaptaci¢ wyzsza ceng za pewne atrybuty zywnosci, m.in.
krajowe lub lokalne pochodzenie [Burhardi i in. 2005; Lefevre 2010], ekologicz-
na metode produkcji [Tranter i in. 2009], czy obecnos¢ sktadnikéw shuzacych
poprawie zdrowia [Marette i in. 2010].

Cel i metody badan

Celem artykutu byla ocena akceptacji wybranych waloréw zdrowotnych
jogurtow oraz sklonnosci do placenia przez konsumentow wyzszych cen za
atrybuty zdrowotne tej kategorii produktow. Badanie zostalo przeprowadzone
z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety wsrdd osob deklarujacych zakup
1 spozycie jogurtdéw. W badaniu zastosowano dobdr celowy, tj. kwestionariusz
zostal skierowany do kobiet w ciazy i rodzicow z dzie¢mi do 3. roku zycia, po-
niewaz na wstepie badan zatozono, ze jest to grupa osob szczegolnie zaintere-
sowana zdrowiem oraz walorami zdrowotnymi zZywnosci. Narzedzie badawcze
zostato rozprowadzone do trzech przedszkoli, dwoch znajdujacych si¢ na tere-
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nie Ozarowa Mazowieckiego i jednego w Warszawie w okresie od kwietnia do
maja 2013 roku. Kwestionariusz ankiety wypehito 161 osob, natomiast do osta-
tecznej analizy zakwalifikowano 151 poprawnie wypetlionych kwestionariuszy.
W badanej prébie przewazaly kobiety (79,5%) oraz osoby w wieku 30-39 1 25—
—29 lat (odpowiednio 58,3 1 24,5%). Wigkszo$¢ badanych osob legitymowata sig
wyksztalceniem licencjackim i wyzszym (80,8%). Niewiele ponad 2/5 badanych
0sOb zamieszkiwato miasto powyzej 200 tysigcy mieszkancow (40,4%). Podob-
ny odsetek badanych respondentow (38,4%) uwazat, iz dochdd wystarcza im na
niektore, ale nie wszystkie wydatki. Nieco mniej niz 1/3 osob (31,8%) twierdzi-
fa, ze dochdéd wystarcza im na wszystko, a prawie 1/4 respondentow (23,2%),
ze wystarcza im na wszystko 1 pozwala zgromadzi¢ oszczgdnos$ci. Szczegdtowa
charakterystyke badanej proby badawczej prezentuje tabela 1.

Tabela 1

Charakterystyka badanej préby (N, %)

Wyszczegolnienie N =151 %
Pte¢

Kobieta 120 79,5
Mezczyzna 31 20,5
Wiek

19-24 15 9,9
25-29 37 245
30-39 88 58,3
40 i wiecej 11 7,3
Wyksztatcenie

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

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

Wystarczy na wszystko i na oszczedno$ci 35 23,2
Wystarczy na wszystko 48 31,8
Wystarczy na niektore, ale nie wszystkie wydatki 58 38,4
Dochéd pozwala zaspokoi¢ jedynie podstawowe 8 53
potrzeby ’
Dochdd jest w ogodle niewystarczajacy 2 1,3

Zrodto: Badania wiasne.
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Narzedzie badawcze sktadato si¢ z 11 pytan. Na potrzeby niniejszego opra-
cowania omowionych zostanie kilka wybranych zagadnien bezposrednio wia-
zacych si¢ z tematem pracy, tj.: wazno$¢ wybranych czynnikéw branych pod
uwage przy wyborze jogurtéw, stopien zainteresowania okreslonymi rodzaja-
mi jogurtéw ze szczegodlnym uwzglednieniem jogurtéw o wybranych walorach
zdrowotnych oraz sktonno$¢ do ptacenia wyzszej ceny za wybrane atrybuty jo-
gurtu. W kwestionariuszu wykorzystano 7-punktowa skale, gdzie 1 — oznaczato
najnizsze nasilenie badanej cechy, a 7 — najwyzsze lub odpowiednio — najnizszy
oraz najwyzszy poziom zgodnosci z okre§lonymi stwierdzeniami zaproponowa-
nymi w badaniu. W celu okreslenia sklonnosci do placenia wyzszych cen za
wybrane atrybuty jogurtow, respondentow poproszono o wskazanie najbardziej
preferowanego jogurtu spos$rod zaprezentowanych na ilustracjach umieszczo-
nych w kwestionariuszu ankiety. Respondentom zaprezentowano cztery ilustra-
cje jogurtow, tj. jogurt w wersji podstawowej (truskawkowy) oraz trzy jogurty
w wersji ulepszonej, tj. z odpowiednia informacja na opakowaniu, wskazujaca
rodzaj ulepszenia o charakterze zdrowotnym: (1) z dodatkiem bakterii probio-
tycznych, (2) z podwyzszona zawartoscia wapnia oraz (3) o obnizonej zawarto-
sci cukru. Do analizy zgromadzanych danych zastosowano statystyke opisowa
(Srednia ocena) oraz przedstawiono procentowy udziat ocen z gornego pulapu
skali (tj. 5, 6, 7). Analizg statystyczna wynikow opracowano z wykorzystaniem
programu IBM SPSS 23.

Wyniki badan i dyskusja

Wsrdod czynnikow branych pod uwage przy wyborze jogurtow do najwaz-
niejszych w opinii respondentow nalezaty: smak, informacja o terminie przydat-
nosci do spozycia, konsystencja, zapach, obecnos¢ kawatkow owocow, marka,
cena, kraj pochodzenia oraz korzystne dziatanie na zdrowie (tabela 2). Uzyskane
wyniki badan znajduja czg$ciowe potwierdzenie w badaniach innych autorow
[Ozimek 2006], a w odniesieniu do mleka i jego przetworow podkresla sig zna-
czenie takich aspektow, jak: naturalny smak, Swiezos¢, krotki termin przydatno-
sci do spozycia oraz brak konserwantow [Sajdakowska i in. 2011]. Naturalnos$¢
zywnosci jest doceniana przez polskich konsumentéw [Ozimek 2006; Zakow-
ska-Biemans i Kuc 2009], szczego6lnie w odniesieniu do zywnos$ci pochodzace;j
z produkcji ekologicznej [Gutkowska i Ozimek 2005; Zakowska-Biemans i Gut-
kowska 2003; Zakowska-Biemans 2011).

W zakresie poziomu zgodno$ci z wybranymi stwierdzeniami nt. zachowan
na rynku zywnosci i zywienia, w badaniu wlasnym odnotowano, ze responden-
ci w relatywnie duzym stopniu zgadzali si¢ z opinia, iz zdrowie jest dla nich
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Tabela 2
Czynniki uwzgledniane przy wyborze jogurtéw w opinii respondentéw ($rednia ocena,
udziat procentowy ocen 5, 6, 7)

N Srednia Udziat ocen
Wyszczegdlnienie ocena 5 6 7
Smak 6,60 4,0 9,3 82,1
oreydatmosci o sposycia | O 13 3 80,1
Konsystencja 5,19 21,9 17,9 31,8
Zapach 5,14 19,2 13,9 36,4
Kawatki owocow 4,89 21,2 11,3 29,8
Marka 4,86 21,2 26,5 17,2
Cena 4,60 23,2 15,9 15,2
Kraj pochodzenia 4,43 9,9 17,9 23,2
ﬁ;’rzzgfgcv?edz'a*a”'e 4,38 17,9 22,5 33,1
Znaki jakosci 412 19,2 13,2 16,6
F;';;gi%?aqe rodziny 3,93 21,9 11,9 7.9
Promocje 3,70 15,2 11,3 9,3
Miejsce zakupu 3,48 14,6 7,3 8,6
Barwa 3,32 11,9 7,3 8,6
Konkursy, gratisy 2,21 4.6 2,0 4,6

Zrodto: Badania whasne.

wazne (tabela 3). Badania innych autoréw wskazuja, ze niektérzy konsumenci
w przypadku jogurtéw sa szczego6lnie wrazliwi na informacje wskazujacych wa-
lory zdrowotne produktu [Miklavec i in. 2014]. W odniesieniu do opinii nt. cen,
respondenci bioracy udziat w badaniu wlasnym zgadzali sig, Ze sprawdzaja ceny
réznych jogurtow w sklepie spozywczym, aby upewnié si¢, ze otrzymuja naj-
wigksza warto$¢ za pieniadze, ktore wydaja. Odnotowano réwniez stosunkowo
wysoki poziom zgodnosci ze stwierdzeniem: ,,Jestem bardzo zainteresowany/a
niskimi cenami, ale rowniez jakoscia jogurtu”.

Zdrowie zajmuje relatywnie wysoka pozycj¢ w opinii konsumentow.
W zwiazku z powyzszym, respondentdw zapytano, na ile wazne sa dla nich wy-
brane walory zdrowotne jogurtu. Najcze$ciej wskazywano: obecnos$¢ bakterii
probiotycznych oraz podwyzszona zawarto$¢ wapnia (tabela 4).

Potwierdzeniem wazno$ci wybranych atrybutow zdrowotnych byly deklara-
cje w zakresie wyboru roznych jogurtéw sposrdd dostgpnych na rynku. Konsu-
menci deklarowali, ze byliby zainteresowani w najwigkszym stopniu jogurtami
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Tabela 3
Zgodnosé z wybranymi stwierdzeniami nt. jogurtéw w opinii badanych ($rednia ocena,
procentowy udziat ocen 5, 6, 7)

Wyszczegdlnienie Srednia ocena 5 Ud2|aé ocen 7
Zdrowie jest dla mnie wazne 6,41 11,3 20,5 64,2
Zawsze sprawdzam ceny réznych jogurtéw,

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

Jestem bardzp zglqte_zresc?w.ar?y/a niskimi 5,21 17.2 15,2 325
cenami, ale réwniez jakoscig jogurtu

Atrakcyjnie wygladajacy jogurt wyprobuje 3,32 146 46 93
bez wzgledu na cene

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

Zrodto: Badania whasne.

Tabela 4
Wybrany walory zdrowotne jogurtéw w opinii respondentéw (Srednia ocena, udziat pro-
centowy ocen 5, 6, 7)

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

Zrodto: Badania whasne.

wyprodukowanymi z wykorzystaniem surowcéw pochodzacych z gospodarstw
ekologicznych, z dodatkiem bakterii probiotycznych, z dodatkiem blonnika oraz
o podwyzszonej zawartosci wapnia (tabela 5). Kolejne pozycje zajety stwierdze-
nia:
e jogurty z dodatkiem kwasow omega-3”’;
* ,zpodwyzszonym poziomem sktadnikéw mineralnych i witamin w celu za-
pobiegania niedoborom”;
e,z obnizonym poziomem niektdrych sktadnikow”;
* zinformacja na opakowaniu — nie zawiera cukru”;
e ,,0 obnizonym poziomie ttuszczu”;
e oraz,sprzyjajace utrzymaniu szczuplej sylwetki”.
Najnizsze poziomy wskazan uzyskaly jogurty ,,z wydtuzonym terminem
przydatnosci do spozycia” oraz jogurty, ,,w ktorych zastapiono wybrane sktad-
niki innymi”.
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Tabela 5
Deklaracje w zakresie sktonnosci do wyboru jogurtu z wybranymi atrybutami w opinii
respondentow (Srednia ocena, procentowy udziat ocen 5, 6, 7)

N Srednia Udziat ocen

Wyszczegdlnienie
ocena 5 6 7

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

zapobiegania niedoborom

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

Z informacjg na opakowaniu,

. - 4,56 17,9 15,9 22,5
np. nie zawiera cukru
O obnizonym poziomie ttuszczu 4,36 13,2 13,2 22,5
Sprzyjajace utrzymaniu szczuptej sylwetki 4,17 12,6 13,2 17,9
4 wydh.Jzo'nym terminem przydatno$ci 3,11 1.3 53 6.6
do spozycia
W ktérych zastgpiono wybrane sktadniki 286 9.9 46 53

innymi, np. cukier — stodzikami

Zrédio: Badania wiasne.

Wskazuje si¢, ze w odniesieniu do produktow pochodzenia zwierzgcego
konsumenci akceptowali w najwigkszym stopniu obnizenie poziomu cholestero-
lu, nastepnie obnizanie sktadnikow takich jak sol czy cukier, a nastepnie usunie-
cie sktadnikow wywolujacych alergie i uczulenia [Gutkowska i in. 2012]. Nalezy
jednoczesnie podkresli¢, ze konsumenci akceptuja usuwanie cukru najczesciej
z takich produktow, jak: soki, stodycze i wyroby cukiernicze oraz napoje gazo-
wane; soli z pieczywa oraz wedlin, natomiast thuszczu — z nabiatu, mleka, migsa
oraz wedlin [Jezewska-Zychowicz M. i Czarnacka-Szymani 2011; Jezewska-
-Zychowicz i in. 2012]. Konsumenci, ktorzy poszukuja i wykorzystuja zywnos¢
o charakterze funkcjonalnym, a wigc oczekujacy m.in. korzysci zdrowotnych ze
strony zywnosci, ch¢tniej spozywaja m.in. jogurty zawierajace bakterie probio-
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tyczne [Jezewska-Zychowicz 2009; Urala i Lahteenmaiki 2004]. Mtodzi konsu-
menci wérdd najwazniejszych czynnikoéw wyboru jogurtéw o obnizonej kalo-
ryczno$ci wskazywali: mata zawarto$¢ thuszczu, walory zdrowotne, odpowiedni
smak, utrzymanie odpowiedniej masy ciata, warto$¢ odzywcza oraz dostgpnosc
jogurtéw [Johansen i in. 2011]. Informacje na opakowaniu sa szczeg6élnie waz-
ne dla konsumentéw wykazujacych sktonnosci do tzw. zdrowego odzywiania
lub dla konsumentow pragnacych zmieni¢ swoje zachowania w sferze zywnosci
i zywienia [Abbott 1997].

Konsumenci zapytani, ktory jogurt wybraliby najchgtniej, sposréd jogurtow
zaprezentowanych na specjalnie przygotowanych do tego celu ilustracjach zade-
klarowali, ze wybiora jogurt z podwyzszona zawartoscig bakterii probiotycznych
(47,7%), o obnizonej zawarto$ci cukru (17,2%) oraz z podwyzszona zawarto$cia
wapnia (15,9%). Prawie 3/5 wszystkich badanych osob (57,6%) zadeklarowato,
ze byloby sktonne zaptaci¢ wigcej za wybrany w badaniu jogurt. Sposrod osob,
ktore zadeklarowaly che¢ zaplacenia wyzszej ceny, najwyzszy poziom cen, tj.
0 50% wigcej deklarowato tylko 9,2% respondentow. Nieco nizszy poziom cen,
tj. 0 20-30% wigcej, chcial zaptaci¢ co piaty badany respondent (20,7%). Pra-
wie potowa respondentow (49,4%) deklarowata, ze zaplaci za wybrany jogurt o
10% wigcej, natomiast o 5% wigcej bylo sktonnych zaptaci¢ 20,7% badanych
osob. Wyniki badan innych autorow wskazuja, ze konsumenci sa w stanie za-
ptaci¢ wigcej za zywnos$¢ posiadajaca szczegdlne walory zdrowotne (np. jogurt
wzbogacony w sterole roslinne). Wyniki eksperymentu, ktory miat na celu oce-
neg wptywu informacji dotyczacych zdrowia na wybory zywnosci funkcjonalnej
oraz gotowosci do ptacenia wyzszych cen za jogurt wzbogacony w sterole roslin-
ne, wskazuja znaczacy i pozytywny wptyw obnizenia cholesterolu na sktonnos¢
do ptacenia wyzszej ceny zard6wno wsrdd konsumentéw majacych podwyzszony
poziom cholesterolu, jak i wsrod pozostatych badanych konsumentéw [Marette
i1in. 2010]. Tranter i in. [2009] podkres$laja, ze okoto 50% 0s6b bioracych udziat
w badaniu wskazalo, ze byliby sktonni zaptaci¢ wyzsza ceng — tzw. ceng pre-
mium za produkty ekologiczne. Badania wskazuja, ze metody stuzace ocenie
sktonnosci do ptacenia wyzszych cen moga utatwi¢ przedsigbiorcom podejmo-
wanie decyzji w zakresie plasowania produktow na rynku, szczegélnie w od-
niesieniu do alternatyw produktéw dotychczas niedostepnych dla konsumentow.
Odpowiednio zaprojektowana metodyka badan umozliwi réwniez wskazanie
profilu konsumenta zainteresowanego ponoszeniem okreslonych poziomow cen
za wybrane atrybuty w zywnosci [Sajdakowska, Gutkowska i Zakowska-Bie-
mans 2014].
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Podsumowanie

Wyniki uzyskanych badan wskazuja, ze relatywnie wyzsza akceptacj¢ ba-
danych konsumentoéw uzyskaty zmiany proponowane w jogurtach, polegajace
na zwigkszeniu skladnikéw oddzialujacych korzystnie na zdrowie, natomiast
nizsza — zmiany polegajace na obnizeniu sktadnikéw niepozadanych. Pomimo
przywiazywania przez konsumentéw duzej wagi do zdrowia oraz deklaracji
w zakresie chgci zaptacenia wyzszej ceny za wybrane walory zdrowotne jogurtu,
akceptowane przez nich poziomy cen nie sa zbyt wysokie, co moze by¢ pewna
wskazowka dla przedsigbiorcow w momencie planowania optymalnej polityki
cenowej przedsigbiorstwa dziatajacego na rynku jogurtow lub szacowania popy-
tu na nowe i/lub czgsciowo zmienione produkty.
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Abstrakt

Celem opracowania byta ocena akceptacji wybranych waloréw zdrowotnych jo-
gurtéw oraz sktonnosci do placenia przez konsumentéw wyzszych cen za atry-
buty zdrowotne tej kategorii produktow. Wyniki uzyskanych badan wskazuja,
ze relatywnie wyzsza akceptacj¢ konsumentow uzyskaty zmiany proponowane
w jogurtach, polegajace na zwigkszeniu sktadnikéw oddzialujacych korzystnie
na zdrowie, natomiast nizsza — zmiany polegajace na obnizeniu sktadnikow nie-
pozadanych w opinii badanych os6b. Pomimo przywiazywania przez konsumen-
tow duzej wagi do zdrowia oraz deklaracji w zakresie checi zaplacenia wyzszej
ceny za wybrane walory zdrowotne jogurtu, akceptowane przez nich poziomy
cen nie sa zbyt wysokie.
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Stowa kluczowe: konsument, jogurt, walory zdrowotne, sklonnos$¢ do ptacenia
WyZszej ceny

Selected health benefits of yogurt in the consumers’
opinion

Abstract

The aim of this study was to assess the level of consumers’ acceptance of selec-
ted health benefits 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 benefits.
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 benefits of yogurt, in fact the accepted prices are not so high.

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

Wstep

Zachowania konsumpcyjne gospodarstw domowych podlegaja ciagtym
przemianom zaréwno w czasie, jak i w réoznych warunkach otoczenia. Ogol-
na dostgpnos¢ dobr zywnosciowych na rynku, konkurencyjne ceny, atrakcyj-
nos¢ ofert podazowych, a takze zmieniajace si¢ upodobania i preferencje kon-
sumentow spowodowaly istotne zmiany w zachowaniach konsumpcyjnych
nabywcow. Sprzyjato to przede wszystkim substytucji pomigdzy produktami
i w obregbie ich grup, a takze poszukiwaniu produktow wygodnych w uzyciu
[Adamczyk 2002]. Promocja zdrowego stylu zycia oraz prawidlowego odzy-
wiania si¢ jest w Polsce zjawiskiem stosunkowo nowym. Regularne spozywa-
nie owocow jest jednym z podstawowych elementow racjonalnego zywienia,
a takze odgrywa istotna rol¢ w profilaktyce oraz zwalczaniu wielu choréb. Ze
wzgledu na wyjatkowa réznorodnos¢ gatunkowa owocoOw stanowia one bogate
zrodto sktadnikow pokarmowych. Ich duza warto$¢ biologiczna wynika gléwnie
z zawarto$ci witamin, zwlaszcza witaminy C, sktadnikow bioaktywnych w tym
karotenoidow, a takze sktadnikow mineralnych [Kazimierczak i Swietlikowska
2006].

W ostatnich latach, przy ogélnym spadku spozycia owocow, obserwowa-
no wzrost spozycia przez konsumentéw owocoéw pochodzacych z krajow potu-
dniowych. Przyczynit si¢ do tego gwaltowny rozwoj handlu migdzynarodowego
szczegblnie importu. Niewatpliwie pozytywnym aspektem tego zjawiska jest
wzbogacenie réznorodnosci dostepnych dla konsumentoéw gatunkow. Jednoczes-
nie nie nalezy zapomina¢, ze rozwdj importu wplywa negatywnie na sytuacj¢
krajowych producentoéw, dla ktorych jest on duzym zagrozeniem, glownie ze
wzgledu na stosunkowo konkurencyjne ceny, wysoka jakos¢ produktéw oraz
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ich odmienny charakter. Jak podkresla Olewnicki (2010), juz sam egzotyczny
charakter owocow potudniowych nadaje im znacznej przewagi konkurencyjnej.
Jednym z rozwiagzan dla krajowych producentow jest dywersyfikacja produkcji
1 wprowadzanie na rynek owocéw mniej znanych, ktérych produkcja mozliwa
jest w naszych warunkach klimatycznych.

Celem niniejszego opracowania byla ocena nabywania 1 znajomos$ci owo-
cow mato popularnych i egzotycznych wsrod warszawskich konsumentow.

Metodyka

Podstawa analiz zamieszczonych w niniejszym opracowaniu byly badania
ankietowe, przeprowadzone w 2014 roku, wsrod 185 respondentdw spotkanych
na terenie Warszawy w okolicach sklepow, centréw handlowych oraz pikni-
kéw rodzinnych. Zastosowano w tym przypadku metode doboru nielosowego,
przypadkowego. Formularz ankietowy zawieral pytania zamknigte dotyczace
znajomos$ci mato popularnych gatunkoéw owocoéw zaréwno uprawianych w Pol-
sce, jak 1 importowanych, a takze innych gatunkow egzotycznych. W ankiecie
celowo pominigto powszechnie znane i dostgpne gatunki importowane, takie
jak np. banany, pomarancze, mandarynki, winogrona, kiwi. List¢ 30 gatunkow
stworzono na podstawie pilotazowych obserwacji przeprowadzonych gtéwnie
w sklepach wielkopowierzchniowych oraz ofert rynkow hurtowych. Ponadto py-
tania dotyczyly nabywania wskazanych gatunkow, postaci spozywanych owo-
coéw oraz miejsca ich nabycia. Jako tlo do analiz z badan ankietowych przedsta-
wiono zmiany w wielko$¢ podazy owocow importowanych (w klasyfikacjach
GUS zwanych owocami poludniowymi) dostgpnych na rynku krajowym. Podaz
obliczono, odejmujac od wielkosci importu wielko$¢ reeksportu tej grupy to-
warowej. Przedstawiono takze wielkos$¢ spozycia owocow potudniowych w po-
rownaniu do jabtek jako gatunku majacego najwicksze znaczenie w konsumpcji
owocow w Polsce. Okres badawczy obejmowat lata 2000-2014.

Analizy wykonano metodami matematyczno-statystycznymi. Wykorzystano
narzgdzia, techniki i metody analiz zalezno$ci oraz statystyki opisowej. Badano
dynamike¢ zmian (przyjmujac za 100% pierwszy rok badanego okresu) oraz $red-
nie roczne tempo zmian.

Zgodnie z teoria ekonomii, wg ktorej wraz ze wzrostem zamoznosci rosnie
popyt 1 ch¢¢ nabywania dobr wyzszego rz¢du, zbadano, czy istnieje zaleznos¢
pomig¢dzy dochodami respondentéw a checia zakupu przez nich wybranych ga-
tunkéw owocoéw. W zwiazku z tym, iz nabywanie lub chgé¢ nabycia owocow
jest cecha jakosciowa, w analizach korelacji wykorzystano metody statystyki
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chi-kwadrat. W celu zbadania powyzszych zaleznos$ci okreslono wspotczynnik
kontyngencji ¢ Yule’a, przy poziomie istotnosci wynoszacym o = 0,05.

Wyniki badan zaprezentowano za pomoca wskaznikow procentowych
w formie graficznej (wykresy oraz tabele). W pracy wykorzystano rowniez dane
1 materiaty wtérne, pochodzace z publikacji naukowych oraz pracy dyplomowej,
ktorych zakres badan obejmowat podobna tematyke.

Zmiany w konsumpciji i handlu owocami w Polsce

Okres ostatnich 25 lat to czas wielu zmian na polskim rynku, zaréwno
o charakterze ekonomiczno-spotecznym, jak i te dotyczace swiadomosci konsu-
menckiej. W miar¢ rozwoju gospodarczego i wzrostu zamoznosci spoteczenstwa
zmienia si¢ poziom oraz struktura spozycia zywnosci [Klepacki 2008]. W zwiaz-
ku z tymi przeobrazeniami zmienia sig nie tylko struktura spozycia okreslonych
produktéw zywnosciowych w kraju, ale rowniez struktura srodkéw finansowych
przeznaczanych na zakup poszczegolnych artykulow spozywczych oraz dobr
wyzszego rzedu [Kwasek 2000]. Akcesja Polski do struktur UE wywotata wy-
razne ozywienie gospodarcze w kraju, a takze wzrost zamoznosci, ktory prze-
tozyt si¢ na wzrost konsumpcji towaréw i ustug, a jak wynika z danych NBP
(2014) — szczegolnie widoczne jest to w ostatnich latach.

Wsrod produktow zywnosciowych mozemy wyrozni¢ wiele artykutow, kto-
rych spozycie nie jest determinowane jedynie potrzebami pierwszego rz¢du. Do
takich artykutéw nalezy wiele gatunkow owocoéw, cho¢ bardzo czgsto trakto-
wane sa juz jako dobra podstawowe. Pomimo wzrostu zamoznos$ci polskiego
spoleczenstwa, spozycie owocow ogdtem w Polsce od lat sukcesywnie spada,
a zjawisko to szczeg6lnie widoczne jest od momentu wstapienia Polski do UE
[Olewnicki 2009 i 2010]. Nalezy podkresli¢, ze w 2014 r. spozycie §wiezych
owocow ogdtem w gospodarstwach domowych na jedna osobg wynosito 41,3 kg,
w 2004 1. — 46,4, a w 2000 r. — ponad 48 kg; zatem biorac pod uwagge rok 2014,
spozycie owocow byto w stosunku do 2000 roku az o 15% nizsze. Srednie rocz-
ne tempo spadku spozycia owocoOw w tym okresie wyniosto 1,1%.

Jablka sa gatunkiem, ktory ma najwigksze znaczenie w krajowej konsumpcji
owocow, cho¢ jak podkreslaja Olewnicki [2011] i Jader [2014] — od lat ich spo-
zycie maleje. Przeprowadzone analizy wskazuja, iz od 2000 do 2014 roku spo-
zycie jabtek spadlo, w przeliczeniu na jedna osobg w gospodarstwie domowym,
222,9 do 14,0 kg, a wigc prawie o 40%. Srednie roczne tempo spadku wyniosto
w tym czasie 3,5%. Zatem, przy obserwowane]j spadkowej tendencji spozycia
jabtek, przetworstwo i eksport prawdopodobnie bgda nadal najwazniejszymi
sposobami zagospodarowania ich produkcji, chociaz jak przypuszcza Makosz
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(2015), w najblizszych latach konsumpcja moze wzrosna¢ do 20 kg/mieszkan-
ca, pod warunkiem, ze nadal bedzie skuteczna promocja jablek w catym kraju
(wynikajaca m.in. z embarga rosyjskiego), przede wszystkim przez oferowanie
jabtek wysokiej jakosci i odmian preferowanych przez konsumentow.

Zjawisko spadku spozyciajablek obserwowano wczesniej w USA, Niemczech
1 innych krajach rozwinigtych gospodarczo. W Stanach Zjednoczonych w okresie
100-letnim wraz ze wzrostem zamoznoS$ci spoteczenstwa popyt na jabtka spadat
z 30,1 kg w latach 19101911 do 8,2 kg (na osobg) w latach 2005-2006 [Brzo-
zowski 2009]. Oznacza to, ze jabtka staty si¢ w tym kraju dobrem podstawowym.
W Polsce prawdopodobnie staty si¢ juz dobrem podstawowym, cho¢ jeszcze na
poczatku minionej dekady, wg Adamczyk (2002 ), nadal uwazane byly za dobra
wyzszego rzedu. Spadajacej konsumpcji jablek towarzysza zmiany w strukturze
spozycia owocow, ich roznorodnosci, a takze sukcesywny wzrost spozycia owo-
cow potudniowych [Olewnicki 2010]. Zmiany te szczegolnie widoczne od akce-
sji Polski do struktur UE. W 2000 roku spozycie owocow potudniowych na jedna
osobg w gospodarstwie domowym wynosito srednio 10,8 kg, a w 2014 roku — juz
13,5 kg, zatem w stosunku do 2000 roku wzrosto o 24,5%, przy sredniorocznym
tempie wzrostu spozycia wynoszacym 1,6% (rysunek 1).
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Rysunek 1

Dynamika spozycia wybranych grup owocéw na jedng osobe/rok w gospodarstwach domo-
wych w latach 2000-2014

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie IERIGZ-PIB — Analizy Rynkowe — Rynek owocéw.

Wazrastajace spozycie owocoOw potudniowych mialo istotny wpltyw na
rozw0j handlu zagranicznego tym asortymentem w kraju. Przeprowadzo-
ne analizy wskazuja, ze w latach 2000-2014 sukcesywnie wzrastala wielko$¢
podazy owocow importowanych na rynku krajowym. W 2014 roku byta ona
0 20% wyzsza niz na poczatku badanego 14-lecia (rysunek 2). Srednie roczne
tempo wzrostu podazy wyniosto w tym okresie 1,3%.

Nalezy podkresli¢, iz w klasyfikacjach GUS mozna wyodrebni¢ gtownie ga-
tunki, ktérych wolumen importu jest najwigkszy. Do takich gatunkoéw naleza
m.in. banany, pomarancze, cytryny, mandarynki i winogrona. Wiele gatunkow
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Rysunek 2

Dynamika podazy owocéw importowanych na rynku krajowym w latach 2000-2014 (w %)
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie IERIGZ-PIB — Analizy Rynkowe — Rynek owocéw.

stosunkowo nowych na naszym rynku, zar6wno mozliwych w krajowej produk-
cji, jak 1 importowanych klasyfikowanych jest w statystykach dotyczacych spo-
zycia 1 handlu jako ,,pozostate”. Z tego tez wzgledu niezwykle trudno okresli¢
zmiany ich znaczenia na rynku, chociaz rosnaca ich dostgpnos¢ jest coraz bar-
dziej widoczna, szczegolnie w sklepach wielkopowierzchniowych. Warto zazna-
czy¢, ze roznorodno$¢ gatunkowa owocow na swiecie jest bardzo duza, chociaz
na polski rynek dociera niewielka ich liczba, to z pewno$cia w przysztosci be-
dzie ona si¢ zwigkszaé. Najlepszym tego przyktadem jest owoc pomelo, ktory
w Chinach znany jest od tysigcy lat, natomiast na polskim rynku pojawia si¢
dopiero od kilku lat, a konsumenci coraz bardziej cenia ten owoc (Fresh-Market
2013). Jak podaje Cock (2005), w Amerykach Poinocnej i Poludniowej wystgpu-
je ponad 1000 gatunkéw jadalnych owocow, powszechnie dostepnych na rynku
jest za$ ok. 100. W potudniowej Azji mozna znalez¢ ok. 500 gatunkow, na sub-
kontynencie indyjskim — 300, w Afryce za§ — ponad 1200 gatunkéw jadalnych
owocow. Chociaz w potowie minionej dekady 89% $wiatowego rynku owocow
tropikalnych stanowity cytrusy, banany, mango i ananasy, to bez watpienia rynek
ten rozwija si¢ dzigki zainteresowaniu nowymi gatunkami.

Znajomos¢ owocow mato popularnych i egzotycznych
wsrod konsumentéw

Rozwoj Internetu, a takze mediow, ktore w coraz wigkszym stopniu promuja
zdrowy styl zycia poprzez emisjg programoéw edukacyjnych i kulinarnych z pew-
nosciag w duzym stopniu przyczynia si¢ do wzrostu swiadomosci konsumentow
odnos$nie roznorodnosci gatunkowej m.in. owocoOw wystepujacych na krajowym
rynku. Przeprowadzone badania wskazaty, ze gatunki owocdéw zaproponowane
respondentom w arkuszu ankietowym mozna podzieli¢ na trzy grupy, tj. dobrze
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znane, $rednio oraz mato znane. Wsrdéd owocow dobrze znanych przez respon-
dentow mozna wskaza¢ takie gatunki, jak liczi, owoce pigwy oraz figi, ktorych
znajomo$¢ deklarowato odpowiednio: 76, 72 1 71% ankietowanych (rysunek 3).
Do grupy dobrze znanych owocéw mozna zaliczy¢ rowniez awokado, kasztany
jadalne, papajg, granaty oraz marakuj¢. Znajomos¢ tych owocoéw wskazala po-
nad potowa ankietowanych. Do gatunkow $rednio znanych, ktore wskazato od
20 do 38% respondentéw mozna zaliczy¢ m.in. makadamig, karambolg, swido-
sliwe, gujawe, a takze pitajg. Warto w tym miejscu wskaza¢ jagodg kamczacka,
aktinidig, grusze azjatycka, a wigc gatunki, ktoére w ostatnich latach wchodza do
towarowej produkcji sadowniczej. Ich znajomos¢ deklaruje odpowiednio: 30, 35
oraz 37% respondentow. Pozostate zaproponowane gatunki owocow, m.in takie
jak durian czy rambutan, okazaty si¢ by¢ mato znane. W kazdym przypadku
wskazato je ponizej 1/5 badanych.

80
70 1N

Rysunek 3

Znajomos$¢ mato popularnych i egzotycznych owocéw wsrdd respondentow (w % wskazan
ankietowanych)

Zrédto: Badania wiasne.

Fakt znajomos$ci przez potencjalnych nabywcow wymienionych gatunkow
nie byl jednoznaczny z jego kupowaniem, cho¢ jak wskazuja badania, znaczna
wigkszos$¢ respondentéw nabywa wiele wskazanych gatunkéw. Najwigcej respon-
dentow, bo ponad potowa, kupuje figi, awokado i granaty (odpowiednio: 57, 60
1 64%). Wsrdd gatunkow czesto wskazywanych jako kupowane przez respon-
dentdéw znalazly si¢ rowniez: liczi (44%), pigwa (43%), papaja (35%) i marakuja
(24%). Najmniej, bo tylko do 2% respondentéw nabywa duriany, flaszowce i ram-
butany.

Biorac pod uwage przyczyny nienabywania powyzszych owocow, respondenci
najczgsciej wymieniali brak znajomosci miejsca ich sprzedazy. Taki fakt wskazato az
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Rysunek 4

Nabywanie przez respondentéw owocéw mato popularnych i egzotycznych (w % wskazan
ankietowanych)

Zrédto: Badania wiasne.

35% ankietowanych nienabywajacych powyzszych gatunkéw. Pomimo tego, ze po-
tencjalni konsumenci znaja mato popularne owoce, to bardzo czgsto nie maja wiedzy
o ich zastosowaniu, co podkreslito 34% respondentow. Az 26% konsumentdéw nie
nabywa analizowanych gatunkow ze wzgledu na zbyt wysoka ceng (rysunek 5).
Owoce nabywane przez respondentéw spozywane sa gldwnie w postaci §wie-
zej bez przetworzenia, na co wskazato 90% ankietowanych. Drugim sposobem
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Rysunek 5

Powody nienabywanie przez respondentéw wybranych gatunkéw owocéw mato popularnych
i,egzotycznych (w % wskazan ankietowanych)
Zrédto: Badania wiasne.
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wykorzystania owocow poludniowych, wskazanym przez 28% respondentow,
byto sporzadzanie surowek lub satatek owocowych. Wsrod popularnych zasto-
sowan nabywanych owocow nalezy wymieni¢ wykorzystanie ich jako dodatek
do innych potraw, na co wskazato 21% respondentéw. Podobna liczba konsu-
mentow (18%), ktéra zakupita mato popularne lub egzotyczne owoce wykorzy-
stywala je do przetwordéw (rysunek 6). Jak wynika z przeprowadzonych analiz,
respondenci najczgsciej nabywaja analizowane owoce w hipermarketach. Tak
wskazato prawie 3/4 ankietowanych. Dla prawie potowy respondentéw réwniez
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Stan swiezy Surowki/Satatki Dodatkido potraw Przetwory
Rysunek 6

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

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

Zrédto: Badania wiasne.

targ lub bazar jest waznym miejscem zakupu tej grupy artykulow (rysunek 7).
Jak podkreslaja Olewnicki (2009), Karczewska (2010), Gutkowska
i Morawska (2013), na ilo$¢ nabywanych owocow istotny wpltyw ma wysokosé¢
dochodéw konsumentow, ktore stajq si¢ wyznacznikiem proporcji wydatkow na
zywnos$¢ w tym na owoce. W zwiazku z tym zbadano wptyw dochodow respon-
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dentow na nabywanie wybranych gatunkow przedstawionych w ankiecie. W tym
celu wybrano 3 gatunki, ktore najczgsciej wskazywali respondenci, tj. granaty,
awokado i figi. Przeprowadzone analizy wykazaty, ze wigkszo$¢ respondentéw
(ponad potowa), ktérych dochody w gospodarstwach domowych w przeliczeniu
na 1 osobg nie przekraczaty 500 zt, w ogdle nie nabywa tych gatunkow (tabela 1).
Z kolei nalezy podkresli¢, ze w grupach dochodowych, w ktorych dochod wy-
niést powyzej 500 zt na osobg, zaobserwowano niewielki wzrost odsetka respon-
dentow deklarujacych kupowanie tych gatunkéw. Jednak na podstawie przepro-
wadzonej analizy korelacji, w ktorej okreslono wspdtczynniki kontyngencji ¢
Yule’a, nie wykazano zalezno$ci migdzy badanymi zmiennymi. Wartos$¢ tych
wspotczynnikow dla 3 analizowanych gatunkéw nie przekroczyta 0,23, co zgod-
nie z zasadami statystyki, §wiadczy o stabej wspotzaleznosci pomigdzy analizo-
wanymi cechami.

Tabela 1
Wysokos¢ dochodu a zakup wybranych owocéw
Dochod (zt) | <500 501-1000 | 1001-1500 >1500
Suma wskazan respondentow [%]

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

Zrodto: Badania whasne.

Podsumowanie i wnioski

Przeprowadzone badania wskazuja, ze w latach 2000-2014 nastapit stop-
niowy wzrost podazy owocow potudniowych na rynku krajowym. Z pew-
noscia byl on odpowiedzia na rosnace zainteresowanie konsumentow tymi
owocami, przejawiajace si¢ wzrostem ich spozycia przy jednoczesnym spad-
ku spozycia krajowych gatunkoéw, szczegdlnie jablek. Mimo ze nadal maja
one najwigksze znaczenie w spozyciu §wiezych owocow, to wielkos$¢ ich wy-
raznie si¢ zmniejsza. Nalezy podkresli¢, ze w latach 2000-2014 roczne spo-
zycie jabltek w gospodarstwach domowych na jedna osobg spadato z 22,9 do
14,0 kg, a wigc prawie o 40%. Moze by¢ to spowodowane zwigkszajaca si¢
réznorodno$cia gatunkowa owocdéw na rynku, wywotana rozwojem handlu
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zagranicznego, a takze zwigkszajaca si¢ Swiadomoscia i1 ciekawoscia konsu-
mentow dotyczaca nowych gatunkow owocoéw znajdujacych si¢ na rynku kra-
jowym. Prawdopodobnie duze znaczenie w tym przypadku moze mie¢ rozwoj
1 dostgpno$¢ informacji w Internecie, w programach edukacyjnych oraz kuli-
narnych. Na podstawie przeprowadzonych analiz, sposrod gatunkow owocow
przedstawionych w kwestionariuszu ankietowym, wyrézniono 3 grupy, tj. owoce
dobrze znane (m.in. liczi, owoc pigwy, figi), Srednio znane (m.in. aktinidia, ja-
goda kamczacka) oraz owoce mato znane (m.in. durian, mangostan wtasciwy).
Badania wykazaty rowniez, ze najczeSciej nabywanymi przez ankietowanych
owocami z zaproponowanych byly granaty, awokado 1 figi. Zakupione owoce
spozywane sa przez 90% respondentow, gldwnie w stanie §wiezym. Warto pod-
kresli¢, iz najwazniejszym miejscem zakupu tych gatunkow jest hipermarket, na
ktory wskazato prawie % respondentow.

Najczgstsza przyczyna nienabywania przez konsumentow wskazanych owo-
coOw byl brak znajomosci miejsc ich sprzedazy lub brak wiedzy na temat ich
zastosowania. Niskie dochody respondentow (do 500 zt na osobg na miesiac)
rowniez miaty wptyw na nienabywanie wybranych gatunkéw owocow. Wsrod
pozostatych grup dochodowych zaobserwowano nieznaczny odsetka respon-
dentoéw deklarujacych kupowanie tych gatunkow, jednak nie zaobserwowano tu
istotnej statystycznie zaleznosci.
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Abstrakt

Celem niniejszego opracowania byla ocena nabywania i znajomo$ci owocoOw
mato popularnych oraz egzotycznych wsrod warszawskich konsumentéw. Dane
do analiz pozyskane zostaly za pomoca badan ankietowych przeprowadzonych
wsrod 185 respondentow w 2014 roku na terenie Warszawy.

Przeprowadzone badania wskazaty, ze pomimo tego, iz znaczna cze$¢ przed-
stawionych w kwestionariuszu ankietowym gatunkéw owocow jest dla polskich
konsumentéw stosunkowo dobrze znana, to tylko nieliczne sa przez nich na-
bywane. Badania wskazuja, ze do gléwnych przyczyn tego stanu nalezy mata
dostepnos¢ miejsc ich sprzedazy oraz ich wysokie ceny.

Stowa kluczowe: jabtka, owoce potudniowe, owoce egzotyczne, spozycie
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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 significant part provided in the
questionnaire species of fruit for Polish consumers well known, but a few are
purchased by them. Research indicates that the main reasons for this include low
availability of many species and their high prices.

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

Wstep

Zwracajac uwage na struktur¢ spozycia migsa w Polsce, mozna zauwa-
zy¢, ze dominujaca pozycje (podobnie jak i w produkcji) zajmuje wieprzowina
(ok. 60%). Wedtug szacunkow prowadzonych przez Gtowny Urzad Statystycz-
ny, Instytut Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki Zywnosciowej — PIB, Agencje
Rynku Rolnego i Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, poziom spozycia mig-
sa wieprzowego utrzymuje si¢ obecnie, jak i na poczatku lat 90. na poziomie
okoto 37 kg/osobg/rok (tabela 1). Jest on zblizony do poziomu spozycia we Fran-
cji, Irlandii, i Wtoszech, w ktorych to krajach wynosi ono 36-38 kg/osobeg/rok,
natomiast jest zdecydowanie nizszy w porownaniu do Hiszpanii (58—66 kg/oso-
be/rok), Danii (63—64 kg/osobg/rok), Niemiec czy Austrii (5657 kg/osobg/rok).
Mozna stwierdzi¢, ze pomimo zmieniajacych si¢ zwyczajow zywieniowych Po-
lakéw przejawiajacych si¢ np. wzrostem poziomu spozycia migsa drobiowego
z 7,6 kg/osobe/rok w 1990 roku do 28,0 kg/osobe/rok w 2014 roku, migso wie-
przowe jest wciaz tradycyjnym sktadnikiem polskiej diety oraz polskiej kuchni,
czgsto kojarzonym z latami dziecinstwa [Potom i Barytko-Piekielna 2004; Za-
chowania i nawyki... 2010].

Wieprzowina jako rodzaj migsa od lat budzi kontrowersje wérdd dietetykow,
ktorzy przede wszystkim zwracaja uwage na jej kalorycznosc¢, niekorzystny profil
kwasow thuszczowych i twierdza, ze nie powinna by¢ ona sktadnikiem racjonal-
nej diety. Badania naukowe wykazujg istotna zalezno$¢ pomig¢dzy spozywaniem
wieprzowiny a rozwojem chorob, takich jak: choroby sercowo-naczyniowe, oty-
tos¢ 1 niektoére rodzaje nowotwordéw [Valsta i in. 2005; Cross i in. 2010].

Z drugiej strony zwraca si¢ uwagg, ze wieprzowina jest zrodtem licznych
substancji odzywczych, przede wszystkim biatka, w ktorego skladzie znajduja
si¢ prawie wszystkie niezbegdne aminokwasy. Zawiera znaczace ilo$ci tiaminy
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Tabela 1
Spozycie miesa w Polsce w latach 1990-2014 [w kg na 1 mieszkanca]

Mieso tacznie z podrobami
Lata ogélem . w tym: mieso bez podrobdow .
wieprzowe wotowe drobiowe

1990 68,8 37,7 16,4 7,6
1991 73,5 42,2 15,7 8,2
1992 70,7 42,4 12,7 9,1
1993 67,9 40,8 11,5 9,5
1994 63,1 37,5 9,1 10,7
1995 64,0 39,4 8,8 10,3
1996 65,2 40,4 8,6 10,3
1997 62,3 35,7 8,4 12,5
1998 65,3 38,0 8,2 13,2
1999 67,5 40,0 7,9 14,0
2000 66,1 39,0 7,1 14,7
2001 66,6 38,6 5,6 17,2
2002 69,5 39,2 5,2 19,8
2003 72,1 41,2 5,8 19,7
2004 71,8 39,1 53 22,2
2005 71,2 39,0 3,9 23,4
2006 74,3 41,4 4,5 23,7
2007 77,6 43,6 4,0 24,0
2008 75,3 427 3,8 241
2009 75,2 41,9 3,6 243
2010 73,7 42,2 2,4 24,6
201 73,4 42,5 21 25,0
2012 71,0 39,2 1,6 26,1
2013 68,1 35,5 1,5 27,3
2014* 70,0 36,5 1,5 28,0

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

(witaminy B,), ktora petni wazna rol¢ w procesach energetycznych, neurofizjo-
logicznych i metabolicznych; wchodzi w sktad wielu enzymow, uczestniczacych
w przemianie weglowodanow. Jest takze zrodtem niacyny (witaminy PP), a po-
droby wieprzowe (watroba, nerki) sa dobrym zrédtem witamin A, D i K. Migso
wieprzowe, a zwlaszcza podroby, zawieraja takze duze ilosci sktadnikéw mine-
ralnych przede wszystkim dobrze przyswajalne zelazo, cynk 1 miedz [Konto-
gianni i in. 2008; Cegietka 2010]. Jest ono rowniez cennym zroédtem zwiazkoéw
bioaktywnych dla organizmu cztowieka. Naleza do nich: tauryna, karnozyna, ko-
enzym Q10 (ubichinon) kreatyna [Biesalski 2005; Sadowska i Swiderski 2010].

Stale zainteresowanie konsumentow migsem wieprzowym powoduje ko-
niecznos¢ dostosowania cech sensorycznych, jak rowniez sposobu opakowa-
nia do oczekiwan konsumentéw. Zmiany w sposobie odzywiania si¢ Polakow,
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zwiazane z wigksza $wiadomoscia zywieniowo-zdrowotna, wymusity na produ-
centach zywnosci nowe sposoby produkcji wieprzowiny. Cechuje si¢ ona obec-
nie wysoka jako$cia oraz mniejsza zawarto$cia ttuszczu, a takze coraz czgsciej
zwigkszonym udzialem wielonienasyconych kwasow tluszczowych z rodziny
n-3, a tym samym obnizeniem niekorzystnego stosunku n-6 do n-3, ktory w diecie
cztowieka powinien wynosi¢ 4 : 1 [McAfee 1 in. 2010; Piotrowska 1 in. 2012].

W ostatnich latach coraz czesciej dowodzi sig, ze kluczowa rolg przy po-
dejmowaniu decyzji o zakupie zywnosci odgrywa informacja o produkcie, kto-
ra moze by¢ przekazywana do konsumenta na wiele réznych sposobdw. Istotne
znaczenie moga mie¢ zrodta osobiste, czyli informacje uzyskane na podstawie
wlasnego do$wiadczenia (poszukiwanie produktow na rynku, degustacja) czy
tez zrodta marketingowe prezentujace informacje pochodzace z reklam, wystaw,
ze sprzedazy osobistej, czy informacje na opakowaniu. Informacje formalne
sa przekazywane konsumentom w formie odpowiednich oznaczen, do ktorych
mozna zaliczy¢ wyrazy, znaki i symbole. Jak potwierdza wiele badan, dla wspot-
czesnego konsumenta tre$¢ etykiety stanowi podstawowe zrédto wiedzy o pro-
dukcie i sposobie jego uzytkowania oraz jest dokumentem odzwierciedlajacym
jego jakos¢ [Verbeke 1 Viaene 1999; Roosen 1 in. 2001; Grunert 1 Wills 2007;
Verbeke i in. 2010].

Badania konsumentéw migsa i jego przetworow prowadzone nie tylko
w Polsce, ale takze w innych krajach europejskich potwierdzaja ich zaintereso-
wanie 1 oczekiwania wzglgdem umieszczania r6znych informacji na etykietach
produktoéw [Yen i in. 2008; Walkowska i Rejman 2012].

Etykieta informuje konsumenta o samym produkcie i jego cechach, o mar-
ce, do ktorej przynalezy produkt oraz pozwala odrozni¢ i znalez¢ ten konkretny
produkt posrod setek innych na polce sklepowej. Mozna zatem $miato stwier-
dzi¢, ze etykieta, a w szczeg6lnosci informacje na niej zawarte, nawiazuja dialog
z konsumentem — odpowiadaja na jego potrzeby i pytania, przekazujac wlasciwe
komunikaty wizualno-tekstowe [Verbeke i Viaene 2000].

Chcac ujednolici¢ przepisy dotyczace znakowania zywnosci w catej Unii
Europejskiej, przyjeto rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE)
nr 1169/2011 z dnia 25 pazdziernika 2011 roku w sprawie przekazywania kon-
sumentom informacji o zywnosci. Rozporzadzenie to weszlo w zycie w dniu
13 grudnia 2014 roku, obowiazuje w calosci we wszystkich panstwach Unii Eu-
ropejskiej 1 ma zastosowanie do produktow spozywczych przeznaczonych dla
konsumenta finalnego na kazdym etapie lancucha zywno$ciowego. Dzigki tym
zmianom zasad etykietowania zywnosci, konsumenci powinni mie¢ do dyspo-
zycjl podstawowe, czytelne 1 zrozumiate informacje umozliwiajace $wiado-
my zakup produktoéw. Istotng zmiang jest m.in. wskazanie w Rozporzadzeniu
nr 1169/2011 zalecenia, ze etykiety Zywno$ci powinny by¢ jasne i zrozumiate,
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aby byly pomocne dla konsumentéw, ktorzy chca dokonywac bardziej $wiado-
mych wyboréw dotyczacych zywnosci i diety. Nowe wymagania dotycza takze
minimalnej wysokosci czcionki, jaka maja by¢ podawane na etykietach infor-
macje obowiazkowe, aby byty dla konsumenta lepiej widoczne. Dzigki temu za-
pewniona bedzie wigksza czytelnos¢ etykiet dla kazdego konsumenta. W Rozpo-
rzadzeniu nr 1169/2011 okres$lono, ze wysoko$¢ matych liter powinna wynosi¢
co najmniej 1,2 mm (Rozporzadzenie... 2011).

W gospodarce rynkowej coraz bardziej swiadomi swoich praw i chetni
wzbogacania wiedzy konsumenci chca uczestniczy¢ w tworzeniu nie tylko cech
sensorycznych produktow zywnosciowych (np. wyglad, zapach, tekstura), ale
rowniez w kreowaniu wizerunku produktow. W tworzeniu tego ostatniego istot-
ne znaczenie moze odgrywac¢ opakowanie i etykieta [ Grunert i Wills 2007; Wills
i in. 2009]. Stad tez celem przeprowadzonego badania ilosciowego byla ocena
poziomu zrozumiatosci 1 widocznoS$ci informacji znajdujacych si¢ na etykietach
pakowanej wieprzowiny. Uzyskana ocena pozwolita na stwierdzenie, czy obowia-
zujace wymagania legislacyjne znajduja odzwierciedlenie w oczekiwaniach kon-
sumentow. Otrzymane wyniki badania moga postuzy¢ producentom i handlowcom
do przygotowania etykiety migsa wieprzowego nie tylko zgodnie z obowiazujacymi
wymogami prawnymi, ale rowniez z uwzglednieniem preferencji konsumentow.

Materiat i metody

[lo$ciowe badanie empiryczne przeprowadzono w 2012 roku na probie 1325
respondentéw powyzej 16. roku zycia, ktorzy deklarowali regularne spozywanie
wieprzowiny. Miato ono charakter badania ogolnopolskiego. Zostato przeprowa-
dzone przez agencj¢ badawcza w 16 wojewddztwach, proporcjonalnie do licz-
by ich mieszkancow. W kazdym wojewodztwie liczebnos$¢ proby zostata usta-
lona zgodnie z faktycznymi proporcjami wystgpujacymi w tym wojewodztwie
(na podstawie danych statystycznych — Bank Danych Lokalnych) dla kryteriow
takich, jak: pte¢, wiek, wyksztatcenie i miejsce zamieszkania. Badanie to zostato
zrealizowane w ramach projektu finansowanego przez Narodowe Centrum Nauki
w Krakowie pt. Uwarunkowania wyboru i konsumpcji miesa w Polsce — diagno-
za i prognozy, numer projektu: 3938/B/H03/2011/40.

Metoda badawcza zastosowana w badaniu byl wywiad osobisty. Do jego prze-
prowadzenia przygotowano autorski kwestionariusz wywiadu. Dotyczyt on zagad-
nien, takich jak: preferencje konsumentow zwigzane z wyborem paczkowanego
lub niepaczkowanego migsa wieprzowego, oceny zrozumiatosci i widoczno$ci
informacji znajdujacych si¢ na etykiecie migsa paczkowanego oraz oczekiwan
badanych konsumentow wobec koniecznosci umieszczania odpowiednich tresci
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informacji na etykiecie w przysztosci. Do oceny zrozumiatosci i widocznosci in-
formacji umieszczonych na paczkowanej wieprzowinie wykorzystano 5-stopniowa
skalg ocen, gdzie oceng na poziomie 1 interpretowano jako informacjg bardzo mato
zrozumiala lub bardzo mato widoczna, a ocena 5 oznaczala, ze zrozumialos$¢ 1 wi-
docznos¢ informacji jest bardzo dobra. Do poznania oczekiwan badanych wobec
tresci informacji na etykiecie poshuzyto 6 stwierdzen, ktore w dalszej czgsci pracy
przedstawia tabela 5.

W celu analizy zgromadzonego materiatu empirycznego do wstgpnego po-
znania rozktadu zmiennych zastosowano analizg czg¢stosci. Do zbadania zwiazku
migdzy zmiennymi wykorzystano test chi® Pearsona, a do okreélenia sity zalez-
no$ci migdzy cechami obliczono wspotczynnik korelacji R Spearmana. Analizy
przeprowadzono z wykorzystaniem programu SPSS for Windows PL 21.

W ogoélnopolskim badaniu 55,4% stanowity kobiety. Analizujac subiektyw-
ne opinie o posiadanym przez respondentow dochodzie, stwierdzono, ze naj-
wiecej z nich (37,6%) uwazato, ze jego poziom pozwala na zaspokojenie tylko
podstawowych potrzeb, a dla 21,8% badanych posiadany dochéd byt niewystar-
czajacy. Zwracajac uwage na miejsce zamieszkania respondentow, stwierdzono,
ze okoto 38% badanych reprezentowato wies jako miejsce zamieszkania, 35,5%
to mieszkancy miast ponizej 500 tys. mieszkancow, a 26,8% to przedstawiciele
miast powyzej 500 tys. mieszkancow (tabela 2).

Wyniki

Analizujac odpowiedzi respondentow zwigzane z ich preferencjami wobec
wieprzowiny, a w szczeg6lnosci dotyczace jej wyboru w formie pakowanej lub
luzem, stwierdzono, ze ponad 3/5 badanych kupowato migso pakowane (tabela 2),
co potwierdza konieczno$¢ podejmowania badan dotyczacych poznania poziomu
zadowolenia konsumentow z informacji obecnie umieszczanych na etykiecie,
a takze poznanie oczekiwan wobec tresci 1 sposoboéw przekazywanych informa-
cji. Uzyskane wyniki §wiadcza o zmianach zwyczajow konsumentow podczas
zakupu migsa. W kontekscie otrzymanych danych zauwazano, ze zaledwie kilka
lat temu, konsumenci najczesciej kupowali surowe migso ,,luzem” [Walkowiak
iin. 2012].

Stwierdzono, ze do zakupu migsa wieprzowego pakowanego istotnie staty-
stycznie czgSciej przyznawali si¢ mgzczyzni, osoby reprezentujace srodowisko
miejskie oraz badani, ktdrzy deklaruja, Ze ,,sta¢ ich na niektore, ale nie wszystkie
wydatki”. Dla poréwnania, migso luzem/niepakowane chetniej kupowaty kobie-
ty, mieszkancy wsi, a takze osoby, ktore sg zdania, ze posiadany dochdd ,,pozwa-
la na zaspokojenie tylko podstawowych potrzeb” lub ,,jest niewystarczajacy”.
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Tabela 2
Preferencje respondentéw zwigzane z wyborem pakowanego lub niepakowanego miesa
wieprzowego [%]

Preferencje nabywcze konsu-
Ogotem | mentéw wobec wyboru formy

Cata populacja N = 1325 | opakowania miesa wieprzowego Istotnos¢
- statystyczna
niepakowane pakowane
100% 34,2 65,8
Pte¢ IS
Kobieta 55,4 51,3 27,4 chi? = 52,32
Mezczyzna 44,6 48,7 72,6 r=0,351, p <0,05
Opinia o dochodzie
Jest niewystarczajgcy 21,8 23,3 16,1
Pozwala na zaspoko-
jenie tylko podstawo-
wych potrzeb 37,6 41,0 22,2
Staé nas na niektére P IS
’ chi“ =31,90

ale nie wszystkie
wydatki 11,4 17,3 29,1
Stac nas na wszystko 12,1 9,7 15,3
Stac nas na wszystko
i mozemy zaoszcze-
dzi¢ 13,9 8,7 17,3
Miejsce zamieszkania
Miasto pow. 500 tys.

r=0,250, p <0,05

mieszkancéw 26,8 17,3 422 P _lS

. . chi© = 46,20
Miasto ponizej 500 tys. F=-0319 p<0.05

mieszkancow 35,5 24,2 33,8 ’ P ’
Wies$ 37,7 58,5 23,8

IS — wystepuje istotnos¢ statystyczna miedzy zmiennymi; NS — brak istotnosci statystycznej.
Zrédto: Badanie whasne.

Podejmujac w pracy probe oceny zrozumiatosci i widoczno$ci informacji
znajdujacych sig na etykiecie wieprzowego migsa pakowanego, na podstawie da-
nych zawartych w tabeli 3 stwierdzono, ze dla prawie 3/5 badanych informacje
zamieszczane na etykiecie sa mato zrozumiate. Swiadczy o tym przewaga ocen
na poziomie ,,1 1 2”. Zaledwie 10% respondentdow uwaza informacje na etykiecie
wieprzowiny za bardzo dobrze zrozumiate (9,6% ocen na poziomie ,,5”).

Zwracajac uwage na zroéznicowanie odpowiedzi badanych pod wzglgdem
charakteryzujacych ich cech socjoekonomiczno-demograficznych zauwazono,
ze poziom wyksztatcenia respondentéow oraz wiek wykazuja w tym przypad-
ku znaczenie istotne statystycznie. Stwierdzono, ze wraz ze wzrostem poziomu
wyksztalcenia, wzrasta procentowy udziat odpowiedzi $wiadczacych o lepszej
zrozumiato$ci informacji pochodzacych z etykiet migsa. Uwzgledniajac wptyw
wieku badanych na oceny dotyczace zrozumiatosci informacji, zauwazono, ze
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Tabela 3
Ocena poziomu zrozumiatosci przez respondentéw informacji na etykiecie pakowanego
miesa wieprzowego [%]

Ocena zrozumiatosci informacji
Ogoétem na etykiecie pakowanego miesa .
Cata populacja N =1325 wieprzowego Istotnosc
1 2 3 4 5 statystyczna
100% 38,2 20,1 17,5 14,6 9,6
Poziom IS
wyksztatcenia: chi? = 72,64
podstawowe 14,5 421 32,6 15,0 7,9 15,5 r=0,215,
zasadnicze p <0,05
zawodowe 17,2 31,8 19,5 18,1 18,7 17,0
$rednie 38,2 18,1 20,1 37,2 20,3 31,3
wyzsze 30,1 8,0 27,8 29,7 53,1 36,2
Wiek: IS
18-25 12,3 13,3 29 15,8 25,7 | 29,7 |chi?=151,01
26-35 38,2 20,2 16,7 34,2 29,2 31,2 r =-0,203,
36-45 35,2 19,1 25,8 22,1 18,1 16,5 p <0,05
46-55 13,8 19,8 35,2 9,3 10,5 15,6
56 i wiecej 28,1 27,4 19,4 18,6 16,4 7,0
Zwracanie uwagi
na informacje
umieszczone NS
na opakowaniu
Tak 38,2 36,6 34,9 | 46,8 58,5 | 60,8
Nie 61,8 63,4 65,1 53,2 | 41,5 39,2

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

sa one lepiej zrozumiale dla os6b reprezentujacych przedziat wiekowy 18-25 lat
oraz 26-35 lat w pordwnaniu do respondentdéw ze starszych grup wiekowych.

Dane przedstawione w tabeli 4 dowodza, ze ponad 1/2 badanych informacje
umieszczone na pakowanym migsie wieprzowym ocenia jako mato widoczne,
o czym $wiadczy przewaga ocen na poziomie ,,1 1 2”.

Na oceng widocznosci informacji na etykiecie, istotnie statystycznie wply-
waja zmienne, do ktorych zaliczy¢ mozna ple¢ badanych i poziom ich wyksztat-
cenia. Stwierdzono, ze kobiety czesciej od mezczyzn oceniaja na wyzszym po-
ziomie widoczno$¢ informacji zawartych na etykiecie (61,5% ocen na poziomie
»Y”), podobnie jak respondenci z wyzszym poziomem wyksztatcenia (33,4%
ocen na poziomie ,,5”).

Jak stwierdzono, dla polskich konsumentéw informacje zawarte na etykie-
cie paczkowanego migsa wieprzowego, w §wietle analizy zgromadzonych da-
nych empirycznych, sa malo zrozumiate i jednocze$nie mato czytelne. Podobne
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Tabela 4
Ocena widocznosci informacji na etykiecie pakowanego miesa wieprzowego [%]
Ocena widocznosci informaciji
Ogoétem na etykiecie pakowanego miesa Istotno$é
Cata populacja N =1325 wieprzowego statystycz-
1 2 3 4 5 na
100% 29,1 | 252 | 10,7 | 18,9 | 16,1
Pte¢ IS
Kobieta 57,2 46,1 | 37,2 | 50,1 54,8 | 61,5 |chi®=31,25
Mezczyzna 48,2 53,9 | 62,8 | 49,9 | 452 | 38,5 | r=-0,172,
p <0,05
Poziom wyksztafcenia: IS
podstawowe 14,5 35,8 45,6 25,5 9,6 20,2 chi2 = 77 44
zasadnicze zawodowe 17,2 25,6 22,1 19,8 25,8 17,8 -0 21’5
$rednie 38,2 122 | 179 | 296 | 47,2 | 28,6 b < 0 05 ’
wyzsze 30,1 264 | 144 | 251 17,4 | 33,4 ’
Zwracanie uwagi na
informacje umieszczone
na opakowaniu NS
Tak 38,2 346 | 228 | 21,4 | 209 | 24,8
Nie 61,8 654 | 77,2 | 78,6 | 79,1 75,2

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

spostrzezenia uzyskano w badaniach Tomaszewskiej-Pielachy i Ozimek [2011],
a takze Kosickiej-Gebskiej [2012].

Warto podkresli¢, ze takze dla konsumentéw z innych krajow europejskich
informacje zamieszczane na etykietach produktéw zywnosciowych, w tym pako-
wanego migsa sa oceniane jako mato widoczne i niezrozumiale, 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]. Stad tez zaleca si¢ umieszczanie ich w bardziej widocznym miejscu,
przy jednoczesnym uzywaniu bardziej zrozumialych dla konsumentéw okreslen,
zwigkszeniu rozmiaru czcionki i poprawieniu ogolnej przejrzystosci etykiety.

Zwracajac uwagg na potrzeby konsumentow dotyczace ich oczekiwan wobec
przekazu informacji, ktéra powinna zosta¢ umieszczona na pakowanym migsie
wieprzowym w przysztosci (tabela 5), stwierdzono konieczno$¢ umieszczenia
w widocznym miejscu m.in.: informacji o terminie przydatno$ci migsa do spo-
zycia, stosowania zroznicowanej wielkosci czcionki, deklaracji od producenta,
ze migso pochodzi ze zwierzat niekarmionych paszami z udzialem organizmow
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Tabela 5
Oczekiwania respondentéw wobec informacji umieszczanych na etykiecie pakowanego
miesa wieprzowego [%]

Odpowiedzi respondentow Ogotem Pte¢
N =1325[ kobieta | mezczyzna
Cata populacja 100 57,2 42,8
petne nazwy substancji dodatkowych (dotychczas
opisywane za pomocg symboli literowych) 19,2 19,3 19,1
przepisy na wykonanie potrawy 4.3 5,6 3,0
mieso pochodzgce ze zwierzgt niekarmionych paszami
z udziatem substancji modyfikowanych genetycznie 19,4 251 13,7
ekologiczne pochodzenie migsa 1,2 1,5 0,9
stosowanie zréznicowanej wielkosci czcionki 26,8 27,1 26,5

umieszczenie w widocznym miejscu informaciji
o terminie przydatnosci do spozycia 291 271 311

Zrodto: Badanie wiasne.

modyfikowanych genetycznie, czy podawania pelnych nazw substancji dodatko-
wych, jesli takie zostaty zastosowane do produkcji lub przechowywania migsa.

Analiza udziatu procentowego odpowiedzi otrzymanych od respondentéw
wskazuje, ze w najmniejszym stopniu sa oni zainteresowani umieszczeniem na
etykiecie informacji dotyczacych: ekologicznego pochodzenia migsa (1,2%)
oraz przepisow kulinarnych ulatwiajacych przygotowanie potrawy (4,3%).
Stwierdzono ponadto, ze kobiety czgsciej od mezczyzn, cheiatyby widzie¢ na
etykiecie pakowanego migsa wieprzowego przepis na wykonanie potrawy oraz
informacjeg, ze migso pochodzi ze zwierzat nickarmionych paszami z udziatem
organizméw modyfikowanych genetycznie.

Wyniki innych badan wskazuja, ze wérod konsumentow europejskich opinie
na temat potrzebnych informacji na etykiecie pakowanego migsa byly zrézni-
cowane w zaleznos$ci od kraju, ktory reprezentowali respondenci. I tak, Wtosi
i Francuzi z etykiety chcieli przede wszystkim uzyska¢ informacje dotyczace
systemu produkcji, identyfikowalnosci i kontroli jakosci. Dla konsumentow
hiszpanskich waznymi kwestiami byty: okres dojrzewania, informacja zywienio-
wa, pochodzenie oraz termin przydatnosci do spozycia. W przypadku szkockich
i angielskich konsumentow stwierdzono najnizsze poziomy oceny waznos$ci in-
formacji pochodzacych z etykiety migsa, z wyjatkiem informacji o pochodzeniu
wotowiny spozywanej przez Szkotéw [Bernués i in. 2003].
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WhiosKi

Celem etykietowania artykutdéw spozywczych, w tym migs, jest zagwaran-
towanie konsumentom dostgpu do kompletnych informacji m.in. na temat cen,
a przede wszystkim zawartosci i sktadu produktoéw w celu ochrony ich zdro-
wia 1 interesow. Informacje zawarte na produkcie pakowanym moga zawiera¢
szczegoty dotyczace okreslonego aspektu produktu, np. jego pochodzenia lub
metody wytwarzania. Informacje te pozwalaja wspdtczesnym konsumentom na
dokonywanie $wiadomego wyboru na rynku. Powinny spetia¢ z jednej strony
wymogi legislacyjne, a z drugiej powinny by¢ zgodne z oczekiwaniami kon-
sumentoéw. Zgodnie z wytycznymi Rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego
(UE) nr 1169/2011 z dnia 25 pazdziernika 2011 roku, stosowanym w Polsce od
13 grudnia 2014 roku, informacje te powinny by¢ przede wszystkim dobrze wi-
doczne i zrozumiate.

Jak wynika z przeprowadzonego badania ilosSciowego, informacje zawarte
na etykietach pakowanego migsa wieprzowego sa dla ponad 1/2 respondentow
zarOwno mato zrozumiate, jak i mato widoczne. Dane te dowodza, ze obecnie
stosowane etykiety na pakowanej wieprzowinie, nie zaspokajaja oczekiwan
wspotczesnych konsumentow. Respondenci wyrazili potrzebg wprowadzenia
zmian na etykietach w przysztosci, a przede wszystkim podkreslili konieczno$¢
umieszczania w widocznym miejscu informacji o terminie przydatnosci do spo-
zycia, jak rowniez zrdznicowanie wielkosci czcionki.
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Abstrakt

Wspotczesny konsument, decydujac si¢ na zakup wieprzowiny, coraz czgsciej
ze wzgledu na wlasna wygode oraz bezpieczenstwo, nabywa ja w formie pako-
wanej. Doktadnej wiedzy o produkcie dostarcza mu wlasna ocena sensoryczna
migsa zwiagzana przede wszystkim z ocena jego barwy oraz etykieta, na ktorej
producent zobowiazany jest do przekazania podstawowych, czytelnych i zrozu-
miatych informacji o produkcie. Jak dowodza wyniki badania ilo§ciowego prze-
prowadzonego w 2012 roku wsrdd 1325 konsumentéw spozywajacych migso
wieprzowe, dla ponad 2 ogdtu populacji informacje zawarte na etykiecie pako-
wanego migsa wieprzowego sa malo widoczne (mato czytelne) i niezrozumia-
te. Stad tez konsumenci oczekuja w przysztosci konkretnych zmian, a przede
wszystkim zwigzanych z umieszczaniem w widocznym miejscu informacji o ter-
minie przydatno$ci wieprzowiny do spozycia (29,1%), réznicowania wielko$ci
czcionki (26,8%) oraz informacji, ze migso jest wolne od jakichkolwiek sktadni-
kow pochodzacych z substancji modyfikowanych genetycznie (19,4%).

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

Abstract

Modern consumers are increasingly opting to buy pork in packaged form, for
their own comfort and safety. Thorough knowledge of the product is derived
from two sources. The first 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 2 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 modified components (19.4%).

Key words: label, information, pork, consumer
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Wptyw podwyzszonej wartosci odzywczej
na sklonnosé do placenia wyzszej ceny
za produkty pochodzenia zwierzecego'

Wstep

Warto$¢ odzywcza to termin, ktory przez konsumentéw rozumiany jest
w rozny sposob, jakkolwiek kojarzony przez nich jednoznacznie pozytywnie.
Wartos¢ odzywcza to jeden z czynnikow warunkujacych zachowania konsumen-
tow wobec zywnosci, chociaz jego znaczenie w sekwencji réznych determinant
warunkujacych zachowania nabywcze wobec okreslonych produktow nie jest
najwazniejsze. Warto jednak zauwazy¢, ze producenci zywnoS$ci czynig z war-
tosci odzywczej wazny element komunikacji marketingowej oraz istotny obszar
dziatan ukierunkowanych na uatrakcyjnienie danego produktu, m.in. poprzez
podwyzszanie zawartosci witamin i sktadnikéw mineralnych, co najczesciej ko-
jarzone jest ze specyficzna korzyscia dla organizmu [8]. Stad tez nie dziwi odno-
towywany w wynikach badan fakt, Zze polscy konsumenci nie tylko w wigkszo$ci
zauwazaja zmiany w zywnosci polegajace na zwigkszaniu zawarto$ci witamin
i sktadnikéw mineralnych, ale tez wyrazaja dla tego kierunku innowacyjnosci
wyrazng aprobatg, oceniajac t¢ tendencj¢ pozytywnie lub zdecydowanie pozy-
tywnie [5].

'Badania zrealizowano w ramach projektu ,,BIOZY WNOSC — innowacyijne, funkcjonalne pro-
dukty pochodzenia zwierz¢cego” nr POIG. 01.01.02-14-090/09 wspotfinansowanego przez Unig
Europejska ze srodkow Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach Programu
Operacyjnego Innowacyjnego Gospodarka 2007-2013.
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Wartos¢ odzywcza mozna traktowaé jako atrybut zywnosci, ktory ma kon-
kretny ekwiwalent cenowy. Dla takiego ujgcia przydatne jest przyjgcie koncepcji
4C (ang. customer value, cost to the customer, convenience for the customer,
communication) zamiast klasycznego 4P (ang. product, price, place, promotion)
[10].

Jesli warto$¢ odzywcza ma swoja warto$¢ pieniezna dla konsumenta, to
rowniez podwyzszona warto$¢ odzywcza powinna mie¢ swoje odzwierciedlenie
W WyZzszej cenie.

Pojecie podwyzszonej wartosci odzywczej zywnosci odnosi sig do produktow,
ktore ze wzgledu na okreslone dziatania na etapie hodowli zwierzat lub produkcji
zywnosci zostaly wzbogacone w sktadniki kreujace wartos¢ odzywcza, osiagajac
przez to wyzsza warto$¢ odzywcza niz produkty niepoddane tym dziataniom. Po-
dobnie zywnos¢ o podwyzszonych walorach zdrowotnych odnosi si¢ do tych pro-
duktow, ktore charakteryzuja si¢ wyzszymi walorami zdrowotnymi niz zywnos$¢
konwencjonalna, czyli niepoddana dzialaniom, majacym na celu zwigkszenie jej
dzialania prozdrowotnego. Zaréwno warto$¢ odzywcza, jak i walory zdrowotne
zywnosci, ale tez jej wlasciwosci fizyko-chemiczne oraz sensoryczne sktadaja
si¢ na pojecie jakosci, ktore definiowane jest z perspektywy konsumentéw jako
zespot cech zywnosci odpowiadajacych ich oczekiwaniom. Tym samym pod-
wyzszona jakos$¢ odnosi si¢ do zwigkszonego poziomu wystgpowania tych cech
w konkretnych produktach zywnosciowych.

Omoéwienie wynikéw badan

Celem weryfikacji przypuszczenia, ze konsumenci sktonni sa do zaptacenia
wyzszej ceny za produkty o podwyzszonej wartosci odzywczej przeprowadzono
w ramach projektu ,BIOZYWNOSC — innowacyjne, funkcjonalne produkty po-
chodzenia zwierzecego” badania ilosciowe, ktorych celem byto m.in. ocenienie
sktonnos$ci konsumentéw do ptacenia wyzszej ceny za zwigkszona/podwyzszona
warto$¢ odzywcza produktu. Badaniem objete byly nastepujace grupy produk-
tow: migso 1 produkty migsne, mleko i1 produkty mleczne, jaja.

Badanie zostato zrealizowane metoda bezposredniego wywiadu face fo face
w technologii PAPI (ang. Paper and Pencil Interview) przez firm¢ BIOSTAT
w grudniu 2011 roku na reprezentatywnej ogo6lnopolskiej probie 1000 respon-
dentow w wieku 15 lat i wigcej. Szczegdtowa charakterystyke badanej proby
przedstawiono w tabeli 1.

Mimo ze konsumenci maja wiedzg o wartosci odzywczej, badania wskazuja,
ze nie wykorzystuja informacji na ten temat jako waznej determinanty decyzji na-
bywczych [9]. Jednoczesnie zauwaza sig, ze dodawanie do zywnosci okreslonych
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Tabela 1
Charakterystyka badanej populacji (N = 1000)
Wyszczegodlnienie |% Wyszczegolnienie |% Wyszczegodlnienie | %
WIEK PLEC SYTUACJA ZAWODOWA
15—-18 lat 8,6 kobieta 51,1 kierownik/specjalista | 10,6
19-24 |at 9,5 mezczyzna 48,9 |prywatny 7,2
przedsigbiorca
25-29 lat 11,6 |WYKSZTALCENIE pracownik admini- 19,1
stracji i ustug
30-39 lat 20,5 |podstawowe/ 16,1 robotnik 13,2
/gimnazjalne
40-49 lat 17,3 |zasadnicze 18,9 |rolnik 3,4
zawodowe
50-59 lat 14,1 | $rednie 37,8 |nie pracuje/zajmuje |7,6
sie domem
60 lat i wiecej 20,1 |wyzsze 27,2 |uczen/student 23,5
bezrobotny 5,5
DOCHOD MIEJSCE ZAMIESZKANIA | REGION
do 1000 zt 25,0 |wies 30,9 |centralny 22,1
1001-1600 zt 38,4 |miasto do 20 tys. 14,0 |[wschodni 14,9
mieszkancow
1601-2500 zt 15,1 miasto 21-100 tys. 20,2 |potudniowy 34,0
mieszkancéw
2501-3500 zt 6,5 miasto 101—499 tys. |13,1 |zachodni 12,1
mieszkancéw
ponad 3500 zt 10,6 |miasto 500 tys. i wie- 21,8 |poétnocny 16,9
brak dochodu 14,1 | cej mieszkancow

Zrédto: Badanie wykonane w ramach projektu ,BIOZYWNOSC...”

sktadnikow, z wyjatkiem witamin i sktadnikéw mineralnych, wywotuje mniej ko-
rzystne nastawienie konsumentow, ktorzy cenia sobie naturalno$¢ zywnosci i niski
stopien jej przetworzenia, co znajduje potwierdzenie w badaniach [1].
Odnotowano, ze zmiana charakterystyki produktu, okreslona jako wysokie
walory zdrowotne jest atrybutem zywnosci, za podwyzszenie ktorego konsumen-
ci sktonni sa w wigkszym stopniu zaptaci¢ wigcej niz za produkty o wysokiej
jakosci czy tez o podwyzszonej wartosci odzywczej (tab. 2). Stwierdzono, ze
o ile 65% respondentéw uwaza, ze za produkty o wysokiej jako$ci i podwyzszonej
warto$ci odzywczej powinni ptacic tyle samo, co za tradycyjne, to w odniesieniu
do produktéw o wysokich walorach zdrowotnych nieco mniej, bo 59%, deklaruje
takie przekonanie, a reszta konsumentow jest gotowa zaplaci¢ wyzsza ceng. Moz-
na przypuszczac¢, ze walory zdrowotne produktu Zzywnosciowego sa dla konsu-
mentow bardziej wiarygodna i bardziej konkretna informacja, niz enigmatycznie
brzmiaca wysoka warto$¢ odzywcza czy wysoka jakos¢ produktu. Moze to wy-



160

Tabela 2
Struktura badanych ze wzgledu na gotowos¢ zaptacenia wyzszej ceny za produkty
o podwyzszonej wartosci odzywczej (N = 1000; p = 0,0150; test chi®)

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

Zrédto: Badanie wykonane w ramach projektu ,BIOZYWNOSC...”

nika¢ z faktu zroznicowanego zrozumienia informacji na etykiecie produktu [9]
1 wskazywac¢ producentom zywnosci koniecznos¢ takiego formutowania oswiad-
czen zdrowotnych, aby byly one dla konsumentéw zrozumiate i przekonujace do
zakupu.

Zdecydowana wigkszos¢ konsumentéw, w tym zaré6wno megzczyzni, jak
i kobiety (odpowiednio 65,4 i 64%), za produkty o podwyzszonej warto$ci od-
zywczej najchetniej zaptacitaby ceng porownywalng do obecnej (tab. 3). Wynik
ten ma szczeg6lne znacznie, biorac pod uwage fakt, ze w procesie podejmowa-
nia decyzji zakupowych cena jest wazna determinanta wyboru [4]. Tym samym
wskazanie atrybutow produktu, za ktore konsument jest w stanie zaptacic¢ wiecej,

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

Sklonnosé Cenv poréwnvwalnei Ceny nieco wyzszej Ceny znacznie
. yp ywaine] (0 okoto 25%) wyzszej (0 okoto 50%)
do zaptacenia do obecnej - e
niz obecna niz obecna

N 327 158 26
Kobieta

% 64 30,9 5,1

N 320 149 20
Mezczyzna

% 65,4 30,5 4,1

Zrédto: Badanie wykonane w ramach projektu ,BIOZYWNOSC...”
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powinno by¢ szczeg6lnie uwzgledniane w strategii marketingowej producentow
zywnosci [6].

Odnotowano, ze sktonnos¢ do zaptacenia wyzszej ceny nie maleje wraz
z wiekiem respondentow, co potwierdza przeprowadzona analiza statystyczna
(tab. 4), jakkolwiek wyniki badan prowadzonych w innych krajach wskazuja na
inne tendencje [7].

Tabela 4

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

Sktonnos$¢ do zaptacenia
. ceny poréwnywalnej ceny nieco wyzszej ceny znacznie wyzszej
Wiek [lata] do obecnei (o g_koio 25%) (o S)_koio 50%)
)
niz obecna niz 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 wiecej 140 68,6 56 27,5 8 3,9

Zrédto: Badanie wykonane w ramach projektu ,BIOZYWNOSC...”

Sktonnos¢ do ptacenia wyzszej ceny za produkty o podwyzszonej wartosci
odzywczej nie zalezy od wyksztatcenia respondentéw (tab. 5), mimo iz moz-
na przypuszczaé, ze poziom $wiadomosci 1 wiedzy zywieniowej wzrasta wraz
z poziomem wyksztalcenia.

Tabela 5

Struktura badanych ze wzgledu na gotowos$¢ zaptacenia wyzszej ceny za produkty
0 wyzszej wartosci odzywczej z uwzglednieniem poziomu wyksztatcenia badanych
(N =1000; p = 0,8967; test chi2)

Sktonnos¢ do zaptacenia
. ceny poréwnywalnej ceny nieco wyzsg_ej ceny zpacznie
Wyksztatcenie . (o okoto 25%) niz wyzszej (o okoto
do obecnej o
obecna 50%) niz obecna
N % N % N %
Podstawowe 104 64,6 51 31,7 6 3,7
Zasadnicze zawodowe 125 66,8 56 29,9 6 3,2
Srednie i pomaturalne 245 65 112 29,7 20 5,3
Licencjat i wyzsze 173 62,9 88 32,0* 14 5.1

Zrédto: Badanie wykonane w ramach projektu ,BIOZYWNOSC...”
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Odnotowano, ze cecha réznicujaca sktonnos¢ do ptacenia wyzszej ceny za
produkty o podwyzszonej warto$ci odzywczej nie jest takze sytuacja zawodowa
badanych, co moze thumaczy¢ odnotowywany w badaniach fakt, ze Polacy wska-
zuja zdrowie jako najwazniejszaq warto$¢ zyciowa niezaleznie od ich sytuacji
zawodowej [3].

Tabela 6

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

Sktonnos¢ do zaptacenia
cenv poréwnvwalnei | €€NY nieco wyzszej ceny znacznie
Sytuacja zawodowa yp ywainel (o okoto 25%) wyzszej (o okoto
do obecnej . 0/ i
niz obecna 50%) niz obecna
N % N % N %
Kierownik/specjalista 67 63,2 34 32,1 5 4.7
Prywatnyprzedsigbiorca 48 66,7 21 29,2 3 4,2
Pracownlk administracji 122 63.9 58 304 11 58
i ustug
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 sie 49 64,5 26 34,2 1 1,3
domem/dziecmi
Emeryt/rencista 61 61,6 32 32,3 6 6,1
Uczen/student 148 63,0 77 32,8 10 43
Bezrobotny 32 58,2 18 32,7 5 9,1

Zrédto: Badanie wykonane w ramach projektu ,BIOZYWNOSC...”

Inng zmienna, ktora nie rdéznicowata sktonnosci badanych do zaptacenia
wyzszej ceny za produkty o podwyzszonej wartos$ci odzywczej, byt poziom uzy-
skiwanych dochodow (tab. 7), co moze zastanawia¢ z uwagi chociazby na fakt, ze
waznos$¢ ceny jak czynnika wyboru zywnosci jest bardziej widoczna wéréd kon-
sumentdw o relatywnie gorszej sytuacji dochodowej. Niemniej jednak uzyskany
wynik mozna thumaczy¢ deklaratywnym charakterem udzielanych odpowiedzi
i checia konsumentow, niezaleznie od ich sytuacji dochodowej, do ,,racjonalnego
odzywiania” czy ,,zdrowego odzywiania”, czego warunkiem moze by¢ udziat
w diecie produktow o podwyzszonej wartosci odzywczej czy wyzszych walo-
rach zdrowotnych i podwyzszonej jakosci.

Uzyskane wyniki badan dowiodly, ze wielko§¢ miejscowosci zamieszkania
to kolejna cecha, ktora nie rdznicuje sktonnosci konsumentow do placenia wyz-
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Tabela 7

Struktura badanych ze wzgledu na gotowos¢ zaptacenia wyzszej ceny za produkty
0 podwyzszonej wartosci odzywczej z uwzglednieniem poziomu uzyskiwanego dochodu
(N =1000; p = 0,6733; test chiz)

Sktonnos¢ do zaptacenia

cenv poréwnvwalnei | €Y nieco wyzszej ceny znacznie

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

do obecnej s 0/ \ i

niz obecna 50%) niz obecna
N % N % N %
Nie mam dochodow 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 wiecej PLN 28 73,7 10 26,3 0 0,0

Zrédto: Badanie wykonane w ramach projektu ,BIOZYWNOSC...”

szej ceny za produkty o podwyzszonej wartosci odzywczej. Biorac pod uwage
to, ze z analizowanych elementéw charakterystyki respondentow Zzaden (pte¢,
wiek, wyksztalcenie, sytuacja zawodowa, dochdd, miejsce zamieszkania) nie
miat istotnego statystycznie wptywu na gotowos¢ zaptacenia wigcej za produkty
o wyzszej wartosci odzywczej, wskazac nalezy, ze odsetek osob, ktore deklaruja
mozliwos$¢ zaptacenia wyzszej ceny jest w Polsce wzglednie staly niezaleznie od
miejsca zamieszkania.

Tabela 8

Struktura badanych ze wzgledu na gotowos$¢ zaptacenia wyzszej ceny za produkty
o wyzszej wartosci odzywczej z uwzglednieniem miejsca zamieszkania (N = 1000;
p = 0,1339; test chi?)

Sktonnos$¢ do zaptacenia

ceny poréwnywalnei ceny nieco wyzszej ceny znacznie

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

do obecnej . 0/ e

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

Wies 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 50
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

Zrédto: Badanie wykonane w ramach projektu ,BIOZYWNOSC...”
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Jedyna zmienna, sposrod uwzglednionych w analizach, wptywajaca na
sktonnos¢ konsumentéw do placenia wyzszej ceny byl region zamieszkania
(pétnocny, wschodni, zachodni, centralny, potudniowy). Nalezy tu wskaza¢, ze
mieszkancy regionu centralnego wyrazali w najmniejszym stopniu sktonnos$¢ do
ptacenia wyzszej ceny za produkty o podwyzszonej wartosci odzywczej, a naj-
bardziej sktonni do ptacenia wyzszej ceny byli mieszkancy regionu wschodniego
(tab. 9).

Tabela 9

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

Sktonnos¢ do zaptacenia
cenv poréwnvwalnei ceny nieco wyzszej ceny znacznie wyzszej
Region yp ywaine] (o okoto 25%) (o okoto 50%)
do obecnej o o
niz obecna niz obecna

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

Zrédto: Badanie wykonane w ramach projektu ,BIOZYWNOSC...”

Podsumowanie

Na podstawie uzyskanych wynikow badan i ich interpretacji mozna stwier-
dzi¢, ze konsumenci sa zdecydowanie bardziej sktonni zaptaci¢ wigcej za pro-
dukty o wysokich walorach zdrowotnych, niz za produkty zdefiniowane jako
te o wysokiej jakosci czy podwyzszonej wartosci odzywczej. Sadzi¢ mozna, ze
thumaczy powyzsze spostrzezenie fakt, ze konsumenci nie znaja terminu ,,war-
tos$¢ odzywcza”, jakkolwiek pozytywnie go kojarza i nie tacza w jednoznaczny
sposob podwyzszania wartosci odzywczej ze zwigkszeniem waloréow zdrowot-
nych. Waznym wytlumaczeniem jest takze to, ze warto$¢ odzywcza nie stanowi
najwazniejszego kryterium przy wyborze produktéw zywnosciowych, stad tez
i jej podwyzszenie nie sktania konsumentow do zaptacenia za takie produkty
wyzszej ceny. W odniesieniu za$ do stwierdzonej nizszej niz w przypadku pod-
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wyzszonych waloréow zdrowotnych sktonno$ci do zaptacenia wyzszej ceny za
produkty o podwyzszonej jakosci mozna domniemywac, ze jako$¢ postrzegana
jest do$¢ niejednoznacznie przez konsumentow z uwagi na fakt, ze stanowi ona
w istocie zespol wielu cech w réznym stopniu dla nich waznych.
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Abstrakt

Celem badania byta weryfikacja hipotezy, ze konsumenci sa sktonni ptaci¢ wig-
cej za produkty o podwyzszonych atrybutach w odniesieniu do wartosci odzyw-
czej, walorow zdrowotnych i ogdlnie rozumianej jakosci. W tym celu przepro-
wadzono badanie metoda bezposredniego wywiadu face to face w technologii
Paper and Pencil Interview na reprezentatywnej ogolnopolskiej probie 1000
respondentéw. Stwierdzono, ze konsumenci sa zdecydowanie bardziej sktonni
zaptaci¢ wigcej za produkty o wysokich walorach zdrowotnych niz za produkty
o wysokiej jako$ci czy tez o podwyzszonej wartosci odzywczej. W kontekscie
przeprowadzonych badan mozna wskaza¢, ze nawet w regionach wschodnich
(o mniej korzystnych wskaznikach makro- i mikroekonomicznych, a wigc nizszy
poziom PKB w przeliczeniu na 1 mieszkanca, wyzszy wskaznik bezrobocia czy
nizszy poziom dochodéw gospodarstw domowych niz obszary Polski centralnej)
istnieja mozliwo$ci wprowadzania takich produktéw pochodzenia zwierzg¢cego
na rynek. Wyniki badah moga stanowi¢ podstawg do formutowania komunika-
tow marketingowych, w ktorych powinny by¢ eksponowane walory zdrowotne
tego typu produktéw, co w kontekscie wysokiej pozycji zdrowia w hierarchii
warto$ci Polakéw wydaje si¢ uzasadnione.

Stowa kluczowe: produkty pochodzenia zwierzgcego, wybory konsumentow,
produkty o podwyzszonej jakosci, wartosci odzywczej i walorach zdrowotnych,
sktonnos¢ do ptacenia wyzszej ceny

The influence 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
confirm 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






