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Jakos$¢ zywnosci i Kierunki jej podwyzszania w opinii
konsumentow na przykladzie jogurtow

Streszczenie

Jakos$¢ produktu wskazywana jest coraz czesciej przez konsumentdéw jako
wazny czynnik warunkujacy ich decyzje nabywcze. Przez jako$¢ konsumenci ro-
zumiejg pewien zespol atrybutow, ktérymi powinien charakteryzowac si¢ dany
produkt. Rozpoznanie uwarunkowan decyzji nabywczych konsumentéw powin-
no uwzglednia¢ zidentyfikowanie tych atrybutow, by mozliwe byto ksztattowanie
cech produktu zgodnie z oczekiwaniami konsumentéw. W pracy podjeto probe
zbadania opinii polskich konsumentéw na temat jakosci zywno$ci i sposobow
jej podwyzszania w odniesieniu do jogurtow. Badania terenowe z wykorzysta-
niem autorskiego kwestionariusza ankiety przeprowadzono na przetomie lat 2011
12012 na probie 122 oso6b z Warszawy 1 okolic. Badania wykazaty, ze wérdd naj-
istotniejszych elementéw sktadowych jakosci zywnosci wymieniano naturalnose,
$wiezos¢ oraz walory zdrowotne. Natomiast wérod akceptowanych innowacji
zwracano uwage na obecno$¢ zywych kultur bakterii, podwyzszanie zawarto-
$ci witamin 1 sktadnikow mineralnych oraz obnizanie poziomu cukru i ttuszczu.
Podkreslano rowniez znaczenie walorow sensorycznych oraz zdrowotnych. Dla
badanych wazne byly rowniez czytelne i zrozumiate informacje na opakowaniu
jogurtu. W celu podwyzszenia jakosci jogurtow wskazane jest zwigkszenie ilosci
dodatkéw korzystnie wplywajacych na zdrowie oraz umieszczanie na produktach
czytelnych i zrozumiatych informacji na temat korzystnego dziatania takiego pro-
duktu. Wyniki przeprowadzonych badan wskazujg kierunek, w ktérym powinno
zmierzaé podwyzszanie jakosci jogurtow, aby oczekiwania konsumentow byty
zaspokojone.

Stowa kluczowe: konsument, jogurty, jakos¢, podwyzszanie jakosci.

Kody JEL: D01

Wstep

Jakos¢ produktu wskazywana jest coraz czesciej przez konsumentow jako wazny czyn-
nik warunkujacy ich decyzje nabywcze. Przez jako$¢ konsumenci rozumieja pewien zespot
atrybutow, ktérymi powinien charakteryzowac si¢ dany produkt, by mogt spetniac ich ocze-
kiwania (Grunert 2002). Jako$¢ jest pojeciem stopniowanym przez konsumentow, a wiec
mozna mowi¢ o wyzszej lub nizszej jakosci produktu. Zdefiniowanie konsumenckiego
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sposobu rozumienia jakosSci nie jest jednak proste, zwlaszcza, ze pojecie to stanowi zespot
wielu atrybutow, ktorych zaréwno sekwencja, jak i znaczenie sg rézne w zalezno$ci od so-
cjodemograficznego profilu konsumenta. Tym samym zasadne jest przyjecie podejscia do
istoty jakosci w tzw. ujeciu zorientowanym na konsumenta, w ktorym podkresla si¢, ze ja-
kos$¢ oznacza stopien, w jakim produkt spetnia oczekiwania konsumenta (Barytko-Pikielna,
Wasiak-Zys 2004; Becker 2000; Oude Ophius, van Trijp 1995).

Postrzeganie jakosci zywnosci przez konsumentow obejmuje wiele aspektow odnosza-
cych si¢ m.in. do cech sensorycznych, zdrowotnych, wygody przygotowania do spozycia
czy sposobu i terminu przechowywania. Czgsto cechy te nie moga zosta¢ ocenione w mo-
mencie zakupu, a wptywajg na poziom satysfakcji konsumenta dopiero w trakcie przygoto-
wywania zywnos$ci do spozycia lub tez po jej spozyciu (Grunert 2002).

W literaturze wyr6znia si¢ wewnetrzne i zewnetrzne cechy jakosci. Atrybuty wewnetrz-
ne zwigzane sa z wlasciwosciami organoleptycznymi i fizykochemicznymi produktu: sma-
kiem, teksturg, barwa czy zawarto$cig thuszczu. Atrybuty zewngtrzne natomiast odnosza si¢
m.in. do procesu produkcji. Nie sg one widoczne fizycznie w produkcie koncowym; na-
wigzuja m.in. do produkcji ekologicznej czy dobrostanu zwierzat. W odniesieniu do aspek-
tow niedostrzegalnych fizycznie, konsument musi zaufa¢ informacjom podawanym przez
producenta (Grunert 2002). Po zakupie czy w trakcie uzytkowania produktu, jako$¢ w od-
niesieniu do fizycznej postaci wyrobu stanowi np. odpowiednie opakowanie zapewniajace
dobrg ochrong produktu, a jednoczesnie wlasciwie oznakowane (np. informacje nt. sktadu
produktu); ponadto wazna jest szeroko poje¢ta wygoda wynikajaca ze stosowania produktu
np. tatwo$¢ przygotowania (Gorska-Warsewicz 2001).

Nalezy podkresli¢, ze konsumenci oczekuja od zywnosci, poza zaspokojeniem potrzeb
podstawowych (gtdd), réwniez zaspokojenia potrzeb wyzszego rzedu, np. potrzeb hedo-
nistycznych (przyjemno$¢); samorealizacji 1 uznania (fatwo$¢ przygotowania do spozycia;
zachowanie zgrabnej sylwetki). Wsrod oczekiwan konsumenckich wobec zywnosci wska-
za¢ rowniez mozna: uzyskanie lub zwickszenie sit witalnych, zaoszczedzenie czasu przy
przygotowywaniu positkow przez wykorzystanie produktéw wysoko przetworzonych czy
gotowych do spozycia, czy tez sprzyjanie dobrej kondycji srodowiska naturalnego poprzez
zywno$¢ produkowang metodami ekologicznymi czy opakowang w materialy biodegrado-
walne. Te oczekiwania odzwierciedlajg si¢ w zréoznicowanym sposobie pojmowania istoty
jakosci zywnos$ci (Gutkowska i wsp., 2012).

Cel

Podstawowym celem badania byto rozpoznanie sposobu postrzegania jakos$ci zywnoSci
przez konsumentdw oraz ich opinii nt. wybranych kierunkow jej podwyzszania ze szczeg6l-
nym uwzglednieniem jogurtow.
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Material i metody

Badanie zostalo przeprowadzone na przetomie lat 2011 i 2012 wsrod 150 respondentow
zamieszkujacych Warszawe i okolice. Do analizy zakwalifikowano 122 poprawnie wypet-
nione kwestionariusze. Autorski kwestionariusz, wykorzystany w badaniu koncentrowat si¢
na zagadnieniach dotyczacych sposobu postrzegania jakosci zywnos$ci, kierunkdw zmian
w zywno$ci, w tym w jogurtach oraz poziomu akceptacji tych zmian; w kwestionariuszu
w glownej mierze skupiono uwage na walorach zdrowotnych zywnos$ci. Dobor proby zo-
stal dokonany w sposob celowy, a osoby biorgce udziat w badaniu rekrutowano sposrod
konsumentow deklarujacych wspotudziat w decyzjach nabywcezych dotyczacych zywnosci,
w tym jogurtow. Do badania zrekrutowano przede wszystkim osoby mtodsze oraz z wyz-
szym poziomem wyksztalcenia, poniewaz ta grupa osob jest charakteryzowana w literaturze
przedmiotu jako innowatorzy oraz osoby otwarte na zmiany (Garbarski 1998; Gutkowska
i Ozimek 2005; Mazurek-t.opacinska 2003). W badaniu udziat wzieto 59,0% kobiet 1 41,0%
mezezyzn, byly to gldwnie osoby w wieku 19-24 lata i 25-29 lat (odpowiednio 27,9%
124,6%) posiadajace wyksztalcenie srednie i pomaturalne (32,8%) oraz wyzsze (63,1%).

Wyniki

Jak zauwazono we wstepie, jako$¢ zywnosci jest roznie postrzegana przez konsumen-
tow, dlatego w badaniu zapytano respondentéw o cechy zywnosci, ktore ich zdaniem moga
swiadczy¢ o jej jakosci. Wérdd najczesciej wymienianych atrybutow jakosci wystapity: atry-
buty nawigzujace do walorow zwiazanych ze $wiezoscig i naturalnoscia: ,,Swieza zywnosc”
(83,0%), zywnos¢ zawierajaca naturalne sktadniki (74,0%), pozbawiona tzw. konserwantéw
czy sztucznych dodatkow (70,0%). Na kolejnych pozycjach wskazywano bezpieczenstwo
zywnosci (44,0%) oraz cechy zwigzane z walorami smakowymi (32,0%), terminem przy-
datnosci do spozycia (32,0%), ceng (22,0%), informacja wskazujaca na certyfikat jakosci
(20,0%) oraz walorami zapachowymi (11,0%) (por. wykres 1).

Respondentdow zapytano rowniez o to, jak wazne sg wybrane atrybuty jakos$ci w ogolnej
jej ocenie. Wedtug respondentow bardzo duze i duze znaczenie w okreslaniu jakosci zywno-
$ci mialy: ogolne zadowolenie z produktu (odpowiednio 48,4% i 42,6%) oraz dobry smak
zywnosci (43,4% 1 45,9%). Nastepna pozycje zajely: stosunek jakosci do ceny, okreslany
jako ,,odpowiednia jakos$¢ za rozsadng ceng” (27,0% 1 55,7%), cena (24,6% 1 48,4%), a na-
stepnie certyfikat jakosci (15,6% 1 38,5%) (por. tabela 1).

Produkty zywno$ciowe poddawane sg modyfikacjom, ktdre majg stuzy¢ uatrakcyjnianiu
oferty dla coraz bardziej wymagajacych konsumentow. W zwiazku z powyzszym, bada-
nych poproszono o wskazanie stopnia zgodno$ci z wybranymi stwierdzeniami opisujgcymi
kierunki zmian. Wedtug konsumentow zmianami na lepsze byly: zmniejszenie zawartosci
sztucznych sktadnikéw i konserwantow (75,4% opinii, ze jest to zdecydowanie zmiana na
lepsze i 14,5%, ze jest to raczej zmiana na lepsze), zwigkszenie zawartosci witamin i sktad-
nikéw mineralnych (odpowiednio 61,4% i 27,9%), zmniejszenie zawartosci cukru (54,9%
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Wykres 1
Najwazniejsze cechy Swiadczace o jakoSci Zywnos$ci w opinii konsumentéw (w %)
90 83
80 -
70 -
60 -
50 +--
40 1--
30 -

Zrodto: badania whasne.

Tabela 1
Znaczenie poszczegélnych skladowych jakosci w opinii konsumentéw (w %)
e v e | animas | vt |
smaczenie | Zhaczenie | ani duze | znaczenie snaczenie
Zadowolenie z produktu 48.4 42,6 49 2.5 1,6
Dobry smak 43,4 45,9 4,1 33 33
Odpowiednia jako$¢ za rozsadng cene 27,0 55,7 11,5 33 2,5
Cena 24,6 48,4 17,2 6,5 33
Certyfikat jakosci 15,6 38,5 28,7 8,2 9,0
Odpowiednie opakowanie 49 29.5 30,3 22,1 13,2
Znana marka 4,1 25,4 41,0 18,0 11,5
Znany producent 5,7 23,0 40,2 19,7 11,4

Zrodlo: badania wlasne.

127,9%) i thuszczu (45,1% 1 33,6) oraz usuniecie sktadnikow alergennych (47,5% i 32,0%),
jak rowniez zwigkszenie oferty zywnosci ekologicznej (51,6% 1 27,9%) (por. tabela 2).
W dalszej kolejnosci wskazywano zmiany odnoszace si¢ do wprowadzania nowych smakow
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(odpowiednio 32,8% i 28,7%) oraz opakowan wydtuzajacych czas przydatnosci do spozycia
(34,5%131,2%). Jako przyktad niekorzystnych zmian wskazywano wprowadzanie na rynek
zywnosci zawierajacej organizmy zmodyfikowane genetycznie (49,2% opinii wyrazajacych
poglad, ze jest to zdecydowanie zmiana na gorsze).

Tabela 2
Zgodno$¢ z wybranymi stwierdzeniami nt. zmian wprowadzanych w zywnosci (w %)
Wybrane zmiany Zdecydowanie Raf:zej Trudno Ra.czej Zdecydowanie Ni.e
na rynku Zywnodci zmiana na zmiana powiedzieé zmiana zmiana na zauwa}zylem
lepsze na lepsze na gorsze gorsze zmiany

Zmniejszenie zawartosci

sztucznych sktadnikow

1 konserwantow 75,4 14,5 2,5 0,9 0,9 5,8
Zwigkszenie zawartosci

witamin i sktadnikow

mineralnych 61,4 27,9 4,1 3,3 0 3,3
Zmniejszenie zawartosci

cukru 54,9 26,2 11,5 4,1 0,8 2,5
Zmniejszenie zawarto$ci

tluszczu 45,1 33,6 13,1 6,6 0 1,6
Usunigcie sktadnikow

alergennych 475 32,0 8,2 2,5 0,8 9,0
Zwigkszenie oferty

zywnosci ekologicznej 51,6 27,9 13,9 4,1 0 2,5
Wprowadzenie nowych

smakow 32,8 28,7 27,0 7.4 3,3 0,8
Opakowania wydhuzajace

czas przydatnosci do

spozycia 34,5 31,2 8,2 12,4 5,5 8,2
Wykorzystanie

w produkcji zywnosci

zmodyfikowanej

genetycznie 32 8,2 7.4 25,4 492 6,6

Zrodto: jak w tabeli 1.

Na rynku polskim dostepny jest szeroki asortyment jogurtdw, przy czym jest to grupa
Zywnosci postrzegana przez konsumentow jako charakteryzujaca sie¢ korzystnymi walorami
odzywczymi i zdrowotnymi, m.in. z uwagi na wprowadzane innowacje, polegajace np. na
wzbogacaniu ich zywymi kulturami bakterii. W zwigzku z powyzszym, w badaniu skon-
centrowano si¢ na zmianach, ktore bylyby pozadane badz akceptowane przez konsumentow
w tej kategorii produktow. Najwyzszym poziomem akceptacji w opinii badanych cieszyly
si¢: dodatek kultur bakterii (,,akceptuje w bardzo duzym stopniu” oraz ,,akceptuje w duzym
stopniu” odpowiednio 45,9% i 34,4%) oraz wzbogacanie w sktadniki mineralne i witaminy
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(32,8% 1 45,9%), a nastepnie obnizenie poziomu zawartosci niektorych sktadnikow, takich
jak cukier/thuszcz (42,6% 1 35,2%) oraz usunigcie sktadnikow alergennych (41,8% 126,2%).
W odniesieniu za$ do zmiany polegajacej na dodaniu koenzymu Q, , badani twierdzili, ze
trudno jest im powiedzie¢, czy ja akceptuja (39,3%), a 1/3 badanych deklarowata, ze ak-
ceptuje ja w malym i bardzo matym stopniu (odpowiednio 24,6% 1 5,7%) (por. tabela 3), co
moze by¢ skutkiem nieznajomosci czy niezrozumienia tego pojecia, badz tez kojarzenia go
raczej z kosmetykami niz z zywnoscia.

Tabela 3
Poziom akceptacji zmian w jogurtach w opinii badanych (w %)
Akceptuje | Akeeptuje | Akceptuje I:Vkﬁzlr);lzlf akcthetu' Trudno
ZMIANY W JOGURTACH w bardzo w duzym | w matym malym takri)ejjq powiedzie¢
duzym stopniu | stopniu stopniu stopniu Zmiany czy akceptuje
Dodatek zywych kultur
bakterii 45,9 34,4 7,4 49 0,8 6,6
Wzbogacanie w witaminy
i sktadniki mineralne 32,8 45,9 12,3 49 0 4,1
Obnizenie poziomu
np. cukru, thuszezu 42,6 35,2 16,4 0,8 0,8 42
Usunigcie sktadnikow
alergennych 41,8 26,2 20,5 4,1 0,8 6,6
Dodatek kwaséw omega 3 31,1 29,5 13,9 2,5 1,6 21,4
Dodatek koenzymu Q10 9,8 18,1 24,6 5,7 2,5 39,3

Zrodto: jak w tabeli 1.

W dalszym etapie badania zapytano respondentdéw o wybrane czynniki, ktére mogty-
by mie¢ pozytywne lub negatywne znaczenie dla podwyzszania jakos$ci jogurtow. Analiza
uzyskanych wynikéw wykazata, iz najbardziej pozadane przez konsumentdéw sg takie kie-
runki zmian, jak: zwigkszony dodatek substancji o dziataniu korzystnym dla zdrowia (odpo-
wiednio zdecydowanie pozytywne i raczej pozytywne znaczenie 60,7% i 36,9%), czytelne
informacje na opakowaniu (odpowiednio 54,1% i 32,8%) oraz polepszenie smaku (54,1%
136,1%). Nalezy rowniez podkresli¢, ze w odniesieniu do modyfikacji ,,wydhuzenie terminu
przydatnosci do spozycia” okolo 2/5 badanych wyrazilo opinig, ze jest to zmiana raczej
negatywna oraz zdecydowanie negatywna (odpowiednio 29,5% 1 10,7%). W zakresie dekla-
racji dotyczacych akceptacji zmiany w opakowaniach do zywnosci 65,6% badanych twier-
dzito, ze taka zmiana jest ,,ani pozytywna ani negatywna” (por. wykres 2).

W odniesieniu do informacji na opakowaniu, odnotowano rowniez, ze prawie 2/3 bada-
nych (63,0%) wskazywato, iz w przypadku jogurtéw opisywanych jako ,,zywnos¢ wysokiej
jakosci”, informacja na opakowaniu/etykiecie byla najwazniejszym zrodtem wskazujacym
na odpowiednig jako$¢ produktu.
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Wykres 2
Zmiany istotne w podwyzszaniu jako$ci jogurtéw w opinii badanych (w %)

Zmiana opakowania

Dodatek nowych sktadnikow

Wydtuzenie terminu
przydatnosci do spozycia

Lepszy smak

Czytelne informacje na
opakowaniu

Dodatki o korzystnym
dziataniu na zdrowie

0% 20% 40% 60% 80% 100%

[ Zdecydowanie pozytywne [Raczej pozytywne Bl Ani pozytywne, ani negatywne M Raczej negatywne [ Zdecydowanie negatywne ‘

Zrédlo: jak w wykresie 1.

Tabela 4

Deklaracje dotyczace decyzji zakupowych w odniesieniu do jogurtéw
w opinii badanych (w %)

Wybrane dodatki do Kgsrl(lll;)(;m Kupitbym Trudno Klrl:f;gm Nie kupitbym
jogurtow chetnie chetnie powiedzie¢ niechetnie wecale
Wapn 39,3 36,1 19,7 2,5 2,5
Magnez 43,0 35,2 11,5 2.5 2,5
Zywe kultury bakterii 40,2 41,8 12,4 1,6 33
Kwas omega 3 23,0 42,6 27,0 49 2,5
Koenzym Q,, 16,4 20,5 49,2 7.4 6,6

Zréodto: jak w tabeli 1.

W odniesieniu za$ do zmian polegajacych na dodawaniu wybranych sktadnikow o ko-
rzystnych walorach zdrowotnych do jogurtu (por. tabela 4), badani deklarowali, ze kupiliby
jogurty z dodatkiem wapnia (kupitbym bardzo chetnie oraz kupitbym chetnie odpowiednio
39,3%136,1%), magnezu (odpowiednio 43,0% i 35,2%), zywymi kulturami bakterii (40,2%
i 41,8%) 1 kwasami omega 3 (23,0% i 42,6%). Jedynie w odniesieniu do tzw. koenzymu
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Q,, — relatywnie mniejszy odsetek badanych deklarowat, ze dokonatby zakupu takiego jo-
gurtu (odpowiednio 16,4% oraz 20,5%), a prawie potowa badanych byla niezdecydowana
(49,2%). Mozna przypuszczaé, ze takie podejScie wynika z niewiedzy na temat dziatania
tego zwigzku 1 jego korzystnego wptywu na organizm czltowieka.

Dyskusja

W odniesieniu do sposobu postrzegania jakosci zywnos$ci, badania wlasne znajduja po-
twierdzenie w badaniach innych autorow, w ktorych podkresla si¢ przede wszystkim waz-
nos¢ takich czynnikow, jak atrakcyjno$¢ sensoryczna ($wiezos¢, walory smakowe oraz
apetyczny wyglad), jak rowniez cechy zwigzane ze zdrowiem i bezpieczenstwem produktu
(warto$¢ odzywcza, walory zdrowotne oraz ,,bezpieczny produkt”, produkt nieprzetermino-
wany, produkt bez dodatkéw i konserwantow oraz brak substancji szkodliwych) (Ozimek
2006). W literaturze przedmiotu zwraca si¢ rowniez uwagg, ze definiujac jakos$¢ produk-
tow mleczarskich, z punktu widzenia konsumenta, nalezy zwroci¢ uwagg na cztery gtdwne
czynniki: 1) walory smakowo-zapachowe, 2) aspekty zdrowotne, 3) wygoda uzytkowania,
4) oraz aspekty zwigzane z procesem produkcji (Grunert i wsp. 2000). Natomiast, w sposob
szczegblny w odniesieniu do jakosci mleka i jego przetwordw podkresla si¢ znaczenie takich
aspektow, jak: naturalny smak, $wiezos¢, krotki termin przydatnosci do spozycia oraz brak
konserwantow (Sajdakowska i wsp. 2011).

Jak zauwazono wczesniej, wsrod zmian ocenianych jako pozytywne w zywno$ci, na
pierwszej pozycji wskazano zmniejszenie zawartosci sztucznych sktadnikow i konserwan-
tow, co potwierdzaja rowniez badania innych autorow. Polscy konsumenci, wsroéd czynni-
kow ryzyka zwigzanych ze spozywaniem zywno$ci, w najwickszym stopniu obawiali si¢
substancji dodatkowych w zywnosci (Ozimek i wsp. 2004; Ozimek i wsp. 2009). Badania
Zakowskiej-Biemans (2011a) rowniez wskazuja, ze konsumenci odnosza sie sceptycznie
do zywnosci zawierajacej substancje dodatkowe wskazujac, ze stwarza ona zagrozenie dla
konsumenta. Jednoczesnie, nalezy podkresli¢, ze aspekt tzw. ,,naturalnosci” jest doceniany
przez polskich konsumentow (Ozimek 2006; Zakowska-Biemans, Kuc 2009; Sajdakowska,
Zakowska-Biemans 2009), szczegolnie w odniesieniu do Zzywnosci pochodzacej z produkcji
ekologicznej (Gutkowska, Ozimek 2005; Zakowska-Biemans, Gutkowska 2003; Zakowska-
Biemans 2011b). Ponadto, wsrod aspektow zdrowotnych odnoszacych si¢ do zywnosci, li-
teratura przedmiotu (Gutkowska i wsp. 2012) wskazuje, ze w odniesieniu do produktow
pochodzenia zwierzecego konsumenci akceptowali w najwigkszym stopniu obnizenie po-
ziomu cholesterolu, nastepnie obnizanie sktadnikéw takich jak sol czy cukier, a nastgpnie
usuniecie sktadnikow wywotujacych alergie i uczulenia. Nalezy jednoczesnie podkreslic, ze
konsumenci akceptuja usuwanie cukru najczesciej z takich produktow, jak: soki stodycze
1 wyroby cukiernicze oraz napoje gazowane; soli z pieczywa oraz wedlin, natomiast thusz-
czu - z nabialu, mleka, migsa oraz wedlin (Jezewska-Zychowicz M., Czarnacka-Szymani
2011; Jezewska-Zychowicz i wsp. 2012). W odniesieniu do opinii nt. ZzywnoS$ci zawierajacej
GMO, ktora w badaniach wiasnych zostata uznana za najmniej pozadana, uzyskano zblizone
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wyniki do badan innych autorow (Jezewska-Zychowicz i wsp. 2009; Zakowska-Biemans
2011a).

Jak zauwazono, jogurty sa produktami postrzeganymi przez konsumentow jako grupa
zywnosci charakteryzujaca si¢ korzystnymi walorami odzywczymi i zdrowotnymi, a jed-
noczesnie w badaniach wiasnych odnotowano, ze dodatek kultur bakterii jest innowacja
najbardziej pozadana przez konsumentow wsrdd proponowanych w badaniu. Nalezy jedno-
czes$nie podkresli¢, ze badania innych autorow wskazujg iz konsumenci, ktorzy poszukujg
i wykorzystujg zywno$¢ o charakterze funkcjonalnym, a wigc oczekujacy m.in. korzysci
zdrowotnych ze strony zywnosci, chetniej jednoczesnie spozywaja m.in. jogurty zawieraja-
ce bakterie probiotyczne (Jezewska-Zychowicz 2009; Urala i Lahteenmiki 2004). Ponadto,
milodzi konsumenci z Norwegii, Danii oraz Kalifornii (18-30 lat) wsrod najwazniejszych
czynnikow wyboru jogurtow o obnizonej kalorycznosci wskazywali: matg zawarto$¢ thusz-
czu, walory zdrowotne, odpowiedni smak, utrzymanie odpowiedniej masy ciata, warto$¢
odzywcza oraz dostepnos¢ jogurtow (Johansen i wsp. 2011). Nalezy jednoczes$nie podkre-
§li¢, ze niektorzy autorzy wskazuja, iz w przypadku produktow o zmienionym sktadzie nie
zawsze konsumenci sg w stanie zaakceptowac nizsze walory smakowe na rzecz korzysci
zdrowotnych produktu (Verbeke 2006). Ponadto, wskazuje si¢ wiele barier dotyczacych za-
kupu tej kategorii zywnosci w opinii konsumentow: zbyt wysoka cena, brak akceptacji do-
mownikow, przyzwyczajenia zakupowe, brak produktu w sklepie, niepewno$¢ wynikajaca
z oddziatywania na zdrowie, nieodpowiedni smak (Jezewska-Zychowicz i wsp. 2012).

Analizujac znaczenie informacji na opakowaniu, nalezy podkresli¢, ze sa one szczeg6lnie
wazne dla konsumentow wykazujacych sktonnosci do tzw. zdrowego odzywiania lub pra-
gnacy zmieni¢ swoje zachowania w sferze zywnosci 1 zywienia (Abbott 1997). Inne badania
(Annunziata i Vecchio 2011) wskazaty, ze 1/3 respondentow nie do konica ma pewnos¢, czy
moze ufa¢ producentom zywnosci i/lub informacjom zawartym na etykietach produktow
spozywczych. Ponadto, konsumenci chcieliby uzyskiwac wigcej szczegétowych informacji
na temat produktu — 1/4 badanych wyrazita opinie, Ze nalezatoby ulepszy¢ etykiety pod
wzgledem informacji, ktore sa na nich zawarte, a ponad 1/5 wyrazita aprobate dla wprowa-
dzenia symbolu (logo), ktory w prosty sposob moglby przyciaga¢ uwage oraz gwarantowac
korzys$ci zdrowotne zwigzane ze spozyciem danego produktu.

Podsumowanie

Jakos$¢ zywnosci utozsamiana jest przez badanych w gltéwniej mierze ze $wiezoscia,
naturalnoscig oraz brakiem sztucznych dodatkow. Konsumenci pozytywnie oceniali wiele
zmian zachodzacych w ostatnich latach w produkeji Zzywnosci, m.in.: zmniejszenie zawar-
tosci sztucznych sktadnikow i konserwantow. Na podstawie wynikéw badan nt. akceptacji
zmian w produktach zywno$ciowych pochodzenia zwierzecego, stwierdzi¢ nalezy stosun-
kowo wysoki poziom akceptacji wiekszosci uwzglednionych w badaniach innowacji obser-
wowanych w tej kategorii produktow.
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Warto jednak zauwazy¢, ze wyzsza relatywnie akceptacje uzyskaly zmiany polegajace
na zwigkszeniu sktadnikow korzystnie oddzialywujacych na zdrowie w opinii konsumen-
tow, natomiast nieco nizsza - zmiany polegajace na obnizaniu sktadnikow niepozadanych
z punktu widzenia zdrowia. Jednoczesnie producenci oraz przetworcy zywnosci w celu pod-
wyzszenia jakosci jogurtoéw dostgpnych na rynku, powinni przywigzywac szczegdlng wage
do sposobu znakowania tej kategorii produktow, w tym umieszczania na produktach czytel-
nych i1 zrozumiatych informacji na temat korzystnego dziatania takiego produktu. Powinni
oni rowniez pamigta¢ o wskazywanej przez konsumentdw potrzebie zwigzanej z przyjemno-
$cig ptynaca ze spozywania jogurtow.

Wyniki przeprowadzonego badania wskazuja kierunek, w jakim powinno zmierzac¢
podwyzszanie jakos$ci jogurtow, aby oczekiwania konsumentéw byty zaspokojone, szcze-
golnie w odniesieniu do waloréw zdrowotnych zywnosci, aby jednoczes$nie nie zaburzy¢
jej pozytywnego wizerunku w zakresie §wiezosci, naturalno$ci oraz smaku. Zagadnienie
postrzegania oraz podwyzszania jakosci zywnosci przez polskich konsumentéw wymaga
dalszego poglebienia tak, aby rozpozna¢ czynniki spoteczno-psychologiczne wptywajace
na zachowania konsumentéw w stosunku do innowacyjnych produktow zywnosciowych,
a wérdd nich jogurtow.
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Food Quality and Direction of Its Increasing on the Example
of Yoghurt from Consumers’ Point of View

Summary

The quality of the product is indicated more and more frequently as an im-
portant factor determining consumer’s purchase decisions. Consumers understand
the quality as a certain set of attributes which are important for the product. The
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diagnosis of conditions referring to purchasing decisions should include identifica-
tion of those attributes to make possibility of shaping the product characteristics in
accordance with the quality expected by consumers.

This paper attempts to examine the opinion of Polish consumers about the food
quality and the methods of its improvement with regard to yoghurt. A field research
using an author’s questionnaire was conducted at the turn of 2011 and 2012 on
a sample of 122 people from Warsaw and its surrounding areas. The study showed
that among the most important components of the food quality were: naturalness,
freshness, and health benefits. Referring to the accepted innovations, consumers
paid attention to the presence of bacterial cultures, vitamins, and minerals increas-
ing and lowering the level of sugar and fat. Consumers also stressed the importance
of sensory and health attributes; the clear label information was also emphasised.
In order to improve the yoghurt quality it is recommended to increase the number
of components that positively affect health. Moreover, it is also recommended to
label the products with legible and understandable information about the beneficial
effects of such a product. Results of this study indicate the most proper direction
referring to yoghurt quality improvement in order to meet consumers’ expectations.

Key words: consumer, yoghurts, quality, quality improvement.

JEL codes: D01

KayecTBO NpPOAYyKTOB NUTAHUSA U HANIPABJIEHUS €r0 NOBbIILIEHUNA
10 MHEHHIO OTpeduTeIeii Ha mpuMepe HOrypTOB

Pe3rome

KauecTBo mpomykTa Bce yalle yKa3bIBaeTCs TOTPEOUTEISIMH B Ka4eCTBE BakK-
HOTO (paKTOpa, ONPEAEIISIOUIET0 X PelIeH s o okyrke. [lox kayecTBoM moTpedu-
TEJN TIOAPa3yMEBalOT HEKOTOPBIH HAOOp CBOMCTB, KOTOPBIMH JIOJKEH XapaKTepH-
30BaThCs JAHHBIH MPOYKT. M3yueHne 00ycloBIEHHOCTEH pelieHnii moTpedurenei
0 MOKYTIKE JOKHO YUUTHIBATh BBISIBIICHHE 3THX CBOKUCTB, UTOOBI OBIIIO BO3MOXKHBIM
(opMHIpOBaHKE CBOKMCTB MPOYKTa B COOTBETCTBUY C OJKHMIAHUSAMHU MOTPEOUTENEH.
B pabore mpennpuHsIIA TONBITKY W3YYUTh MHEHHUS MOJIBCKUX MOTpeduTerneil Ha-
CYET KauyecTBa MPOJYKTOB IMUTAHUS M CBOCOOOB €ro MOBBIMICHHS 110 OTHOIICHHIO
K Hforypram. [Tonessle nccaen0BaHKs € HCIIONB30BAaHUEM aKTOPCKOTO BOIIPOCHUKA
aHkeThl poBeny Ha pyoeske 2011 u 2012 rr. na BeiOopke B 122 nun u3 Bapiasst
U OKpecTHOcTed. MccenoBanus 1okasauu, 4TO B YMCJIE CaMbIX CYLIECTBEHHbIX
COCTaBHBIX HJIEMEHTOB KaueCTBa MPOIYKTOB MUTAHNUS yKa3aJll NX HaTypalbHOCTb,
CBEXKECTb U TI0JIB3Y JUISl 30pPOBbs. B umciie ke 0100pseMbIX HOBUHOK 00palaim
BHUMAHHE HAa MPHUCYTCTBHE XUBBIX KYJIbTYp OakTepHii, MOBBIICHHE COCPKAHUS
BHUTAMUHOB U MUHEPAJIBHBIX COJIEH, a TaKXkKe CHIDKEHHE YPOBHS caxapa M Kupa.
IMoguepkuBamy ToXe 3HAYCHUE CEHCOPHBIX KAa4eCTB M MOJb3bI ANIs 310pOBbs. Jis
00cIIeI0BaHHBIX JINII BaykHa ObIIa Takxke y1000unTaeMas ¥ MoHATHas HHPOpMaIHs
Ha yrakoBke Horypra. J{Jisi MOBBILIEHUS KauecTBa MOTYPTOB PEKOMEHYETCs MO-
BBICUTB KOJIMYECTBO /100aBOK, OJIArONPHATHBIM 00pa3oM BIMSIOMINX Ha 370POBbE,
U pa3MeIeHne Ha MPOAYKTaxX yno00ounTaeMol 1 MOHATHOW HH(OPMAIIUH O MOJIe3-
HOM JIeHCTBHM TaKoTO MPOyKTa. Pe3ynbTaThl MPOBEACHHBIX HCCIIEIOBAHNH YKa3bl-
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BAaIOT HAIPaBJICHUEC, B KAKOM JOJIKHO UATH MOBBIMICHUE KAYE€CTBA ﬁOprTOB, YTOOLI
OXUJaHUA HOTpe6HTeJ’ICI7[ MOTJIA OCYIICCTBJIATHCA.

KiroueBble cji0Ba: oTpeOUTEIh, HOTYPTHI, KAYECTBO, MOBBIIICHHE KA4eCTBA.
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