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Abstrakt. W pracy badano preferencje klientow sklepu firmowego Spoétdzielni Piekarsko-Ciastkarskiej w
Warszawie w odniesieniu do cech pieczywa oraz butek produkowanych przy uzyciu innowacyjnej techno-
logii cool rising. Pracg oparto o wlasne badania ankietowe przeprowadzone w listopadzie 2014 roku. Wérod
ankietowanych dominowaty kobiety, wigkszo$¢ respondentow miata wyksztalcenie co najmniej $rednie oraz
dochody w przedziale od 1501 do 3000 zt. Wedlug badanych najwazniejsze cechy innowacyjnego pieczywa
to: jak najdtuzsze utrzymanie $wiezosci, delikatna i chrupiaca skorka oraz wyrazisty smak i aromat, a zatem
cechy wypiekéw z ciasta przygotowanego metoda cool rising. Ponadto, klienci nie uznali ceny za cechg
decydujaca o zakupach w sklepie firmowym, co jest sprzeczne z opinig w branzy, ze wzrost cen jest gtéwna
przyczyna spadajacej konsumpcji. Wyniki przedstawionych badan wskazuja na cechy sensoryczne butek jako te
najistotniejsze w zachgceniu klientéw do zakupu pieczywa. Zastosowanie innowacyjnej technologii wydaje si¢
by¢ uzasadnione w celu powstrzymania systematycznie spadajacej konsumpcji wyroboéw branzy piekarniczej.

Wstep

Wedhig danych GUS [2015] systematycznie spada przecigtne miesi¢czne spozycie na jedna
osobe wigkszosci podstawowych artykutdw zywnosciowych. Tradycyjnie, jednym z najpow-
szechniej konsumowanych produktow jest chleb i inne wyroby pickarnicze. W latach 2000-2014
przecigtne miesi¢czne spozycie pieczywa na jedng osobe w gospodarstwach domowych ogétem
spadto 0 40,4% (z 6,61 kg w 2000 roku do 3,94 kg na osob¢ w 2014 roku). Tylko w 2014 roku
w stosunku do roku wcze$niejszego spozycie pieczywa na jedng osobg¢ spadio o 4,6% i byt to
najwiekszy spadek wsrdod artykutdéw zywnosciowych.

Sektor pieczywa boryka si¢ ze zmieniajacymi si¢ preferencjami konsumenta, ktore powoduja,
ze pieczywo, w tym chleb i butki, maja silng konkurencj¢ ze strony innych produktow. Jedna z
mozliwosci zwigkszenia spozycia pieczywa sg innowacje, ktore wigza si¢ z wdrazaniem nowych
metod technologicznych podwyzszajacych jakos§¢ produktow. Metoda cool rising stanowi przy-
ktad nowej technologii, ktora polega na dtugotrwatym i starannym procesie przygotowania ciasta
oraz jego dlugim dojrzewaniu. Dzieki tej metodzie bulki dostarczane sa do sklepow w postaci
surowej (niemrozonej), co powoduje, ze ich jako$¢ po upieczeniu jest na tyle wyzsza od jakosci
standardowego pieczywa, ze jest fatwo zauwazalna przez konsumentow.

Caty sektor piekarniczy boryka si¢ z problemem pobudzenia popytu na chleb i pieczywo.
Problem dotyczy takze wielu innych krajow europejskich, w tym Unii Europejskiej (UE). Chociaz
ogoblnie poziom spozycia chleba uwaza si¢ za stabilny, wystepuja réznice pomigdzy poszczegdl-
nymi krajami [AIBI 2015]. Na przyktad konsumpcja chleba nieznacznie spadta w Belgii i Ho-
landii w latach 2012-2013 i jest w tych krajach poréwnywalna do konsumpcji w wojewddztwie
swigtokrzyskim. Natomiast nieznaczny spadek konsumpcji chleba w Zjednoczonym Krélestwie
blizszy jest poziomowi w duzych miastach w Polsce.
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Rynek pieczywa a zmiany preferencji konsumenta

Wedtug Polskiego Zwiazku Producentéw Roslin Zbozowych, oprocz zmian struktury spozycia,
gdy chleb zastgpowany jest przez inne produkty zbozowe, ,,powodem spadku spozycia chleba sa
takze rosngce ceny pleczywa oraz coraz nizsza jego jakos¢” [http://www.dlahandlu.pl/analiza-
rynku/4-proc-spadek-spozycia-pieczywa-w-polsce]. Podobne stanowisko przyjmuja badacze z
Instytutu Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki Zywnoséciowej —PIB (IERiGZ-PIB), wedtug ktorych
jednym z powodow obnizania si¢ poziomu spozycia chleba sa jego zwigkszajace si¢ ceny [http:/
www.dziennikbaltycki.pl/artykul/3324777,sprzedaz-pieczywa-spada-piekarnie-na-krawedzi-
oplacalnosci]. Prawo popytu sugeruje, ze rosnace ceny chleba, butek i innych wyrobow piekar-
niczych odzwierciedlone sg w spadku konsumpcji, potwierdzonej w danych statystycznych GUS.

Spadek konsumpcji odzwierciedlony jest rowniez w wielkosci wydatkéw na pieczywo. W
latach 2008-2014 nastapit minimalny spadek w przecietnych miesi¢cznych wydatkach na pieczywo
(z 19,80 zt w 2008 roku do 19,29 zt w 2014 roku) na jedng osobg¢ w gospodarstwach domowych.
Podobne spadki odnotowano w przypadku przecigtnych miesiecznych wydatkéw na make (z 1,66
ztna osobe w2008 na 1,51 zt w 2014 roku). Natomiast zauwazalnie wzrosly przecigtne miesigcz-
ne wydatki na produkty zbozowe: makaron, wyroby ciastkarskie, ptatki $niadaniowe (z 16,86 zt
w 2008 do 20,34 zt w 2014) na jedna osobg¢ w gospodarstwach domowych [GUS 2009, 2015].

Spadek spozycia pieczywa jest wyznacznikiem dla producentow. Wedtug Stanistawa Butka,
Prezesa Stowarzyszenia Rzemie$lnikow Piekarstwa RP (SRPRP): ,,w 2011 roku upadto 460
piekarni, a od poczatku roku 2013 uby¢ mogto kolejnych 150-200 zaktadow” [http://www.rp.pl/
artykul/918953-Piekarnie-szukaja-sposobu-na-przetrwanie]. Wedtug Grzegorza Nowakowskiego,
Dyrektora Zarzadu Instytutu Polskie Pieczywo” ,,w 2013 roku w sektorze dziatato okoto 8800
pickarn. Z roku na rok liczba pieckarni zmniejsza si¢ o okoto 300 podmiotow” [http://www.portal-
spozywczy.pl/zboza/wiadomosci/instytut-polskie-pieczywo-liczba-piekarni-nadal-bedzie-spadac].

Zmniejszajaca si¢ liczba piekarni znajduje potwierdzenie w spadku przecigtnego miesigcznego
spozycia pieczywa na jedng osobe w gospodarstwach domowych wedtug wojewodztw. W 2008
roku najwigksze przecigtne miesigczne spozycie pieczywa na jedng osobg odnotowano w woje-
wodztwie Swigtokrzyskim (6,22 kg), a najmniejsze spozycie w pomorskim (4,59 kg). Natomiast
w wojewodztwie mazowieckim obejmujacym najwigksze miasto w kraju — Warszawe, spozycie
wyniosto 4,88 kg, a zatem niewiele roznito si¢ od najnizszego spozycia w kraju. W 2014 roku
pozycja wojewddztw nie ulegta zmianie, natomiast zmniejszylo si¢ znacznie przecigtne miesigczne
spozycie pieczywa, ktére wyniosto w wojewodztwie swigtokrzyskim 4,93 kg, w wojewddztwie
pomorskim 3,34 kg oraz w wojewodztwie mazowieckim 3,59 kg na osobe [GUS 2009, 2015].

Jednak zréznicowania regionalne czgstokro¢ naktadajg si¢ na zrdéznicowania konsumpcji
produktow zywnosciowych na jednego mieszkanca po uwzglednieniu wielkosci zamieszkiwane;j
miejscowosci [Klepacka i in. 2014]. Dotyczy to takze konsumpcji pieczywa. W latach 2008-2014
konsumpcja na jednego mieszkanca w miejscowosciach zamieszkatych przez wigcej niz 500 tys.
0sob spadta z 3,92 do 2,91 kg, tj. 0 25,8% [GUS 2009, 2015]. Zatem konsumpcja pieczywa w
Warszawie byla najprawdopodobniej znacznie nizsza (brak danych dla Warszawy) niz i tak juz
niskie spozycie w przeliczeniu na mieszkanca wojewddztwa mazowieckiego.

Spadajace spozycie i wydatki na pieczywo rozumiane jako chleb i butki, wywoluje zmiany struk-
turalne w sektorze. Wezesniejsze opracowania Elzbiety Gorynskiej-Goldmann i Przemystawa Rataj-
czak [2010] wskazuja na koncentracje produkcji i rosnaca rolg piekarni przemystowych (w miejsce
zaktadow rzemieslniczych). Rosnaca koncentracja i wigzacy si¢ z tym wzrost skali produkcji obniza
koszty. Przy zmieniajacych si¢ upodobaniach konsumenta (wzrost wydatkow na produkty zbozowe
inne niz chleb), rosngca skala produkcji moze by¢ niewystarczajaca strategia zapewnienia zyskownosci
przedsigbiorstwa. Potaczenie procesu koncentracji z zastosowaniem innowacyjnych technologii oferuje
mozliwos¢ skutecznego zaspokojenia preferencji i oczekiwan konsumenta wyrobow piekarniczych.
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Charakterystyka obiektu badan oraz metoda cool rising

Zaktad piekarski ,,Krakowiakow” miesci sic w Warszawie, gdzie rowniez znajduje si¢ glowna
siedziba firmy. Przedsigbiorstwo zatrudnia okoto 250 pracownikow, ktorzy pracuja w systemie zmia-
nowym. Kazdego dnia wypiekane jest tam pieczywo, takie jak: chleby pszenno- Zytnie z réznymi
dodatkami badz bez dodatkow, chleby formowe zytnie badz pszenno-zytnie oraz chleby produkowane
za pomoca metody tradycyjne] polegaj acej na wielofazowej fermentacji, czyli tzw. chleby staropol-
skie. Zaktad ten zajmuje si¢ rowniez wypiekiem bultek pszennych badz pszenno-zytnich, takich jak:
kajzerki, sznytki, grahamki, paluchy z dodatkami oraz bagietki. Pod koniec 2013 roku zaktad piekarski
,,2Krakowiakow” rozpoczat produkcje tzw. chrupigcych wypiekow, ktore wytwarzane sg za pomoca
innowacyjnej metody cool risingu. W ramach tego sposobu produkcji wytwarzane sg: chrupigce sznytki,
chrupiace sznytki z ziarnem, grahamki oraz drozdzoéwki z kruszonkg. Metoda cool rising to system
regulowanego prowadzenia ciasta [SPC 2014]. Pozwala to na roztoZenie w czasie procesu obrobki oraz
wypieku ciasta, stawiajac jako gtowny cel podniesienie jakosci produktow. Najwazniejsze w metodzie
cool rising jest zapobieganie wysychaniu i skorzeniu ciasta'. Dzigki obnizeniu temperatury hamuje sie
aktywnos$¢ drozdzy, enzymy zas reaguja wolniej na obnizenie temperatury i ich aktywno$¢ jest znaczaca
nawet w temperaturach ujemnych. Szczegolne znaczenie majg emylazy i proteazy, ktore odpowiadaja
za jako$¢ produktu [SPC 2014]. Aromat pieczywa powstaje w wigkszosci w wyniku fermentacji
oraz procesow termicznych, a za jego poprawne wytworzenie odpowiadaja zarowno czas i sposob
prowadzenia ciasta, jego dalsza obrdbka, jak i wypiek. Opisane czynniki i zalezno$ci wykorzystane
sa w procesie cool rising, co w konsekwencji daje smaczniejsze i bardziej aromatyczne pieczywo niz
to produkowane z ciasta przygotowywanego metoda tradycyjna. Wyzsze cechy smakowe i aromat
sq atrybutami jakosci cenionymi przez konsumentéw [SPC 2014]. Bardzo wazng zaletg pieczywa
otrzymanego za pomocg omawianej metody z punktu widzenia czasu jego sprzedazy, jest zachowanie
dhuzszej swiezosci. Ponadto, dzigki metodzie cool rising pieczywo jest dostepne dla konsumentow w
formie §wiezo upieczonego bez koniecznosci mrozenia, a koszty mrozenia przez utrzymanie ciasta w
takim stanie s3 wyzsze od kosztow utrzymywania ciasta w stanie schtodzonym.

Material i metodyka badan

Celem pracy byto rozpoznanie preferencji klientow sklepu firmowego Spotdzielni Piekarsko-
-Ciastkarskiej (SPC) w Warszawie w odniesieniu do cech pieczywa oraz butek produkowanych
przy uzyciu innowacyjnej technologii cool rising. Aby naswietli¢ skale problemu spadajacej
konsumpcji pieczywa w Polsce i jej wpltywu na spadajaca liczbe niezaleznych piekarni wyko-
rzystano dane statystyczne GUS. Dla przedstawienia technologii produkcji ciasta metoda cool
rising wykorzystano literatur¢ przedmiotu. Wdrozono takze wtasne badania ankietowe. Dane
zebrano wsrod konsumentow sklepu firmowego przedsiebiorstwa, ktore wdrozyto innowacyjng
technologi¢ wypieku zwang cool rising. Respondenci stanowili prob¢ uznaniowa. W prezentacji
wynikow zastosowano metody opisowe i graficzne.

Zmieniajaca si¢ technologia wypieku butek posrednio uwzglgdniata udokumentowane w
literaturze ekonomicznej i marketingu reakcje konsumentéw na produkty zaspokajajace ocze-
kiwania i potrzeby. Wyniki badan konsumentéow wskazuja, ze wérod kluczowych czynnikow
wplywajacych na zakup wyrobow piekarniczych sa cechy sensoryczne, takie jak smak i aromat
oraz wygoda zakupu [Sajdakowska 2014]. Przyczyn zmniejszajacej si¢ konsumpcji chleba szukac
nalezy takze w zmianie stylu zycia i potrzeby produktu wygodniejszego w uzyciu niz bochenek
chleba. Butka jest tego rodzaju produktem, ktory takze spetnia oczekiwania wielkosci porcji
przeznaczonej dla jednej osoby na jednorazowe spozycie. Wypiek bulek w sklepie powoduje
wydzielanie przyjemnego aromatu §wiezego pieczywa zachecajac klientow do nieplanowanych
zakupow. Tego rodzaju impulsywne zachowanie podnosi wielko$¢ sprzedazy.

Wybdr rodzaju ciasta bulek, ktére sa wypiekane z maki pszennej i pszenno-razowej, spetnia
oczekiwania tych konsumentdw, ktorzy troszcza si¢ o zdrowie, uwazajac, ze pieczywo z maki mie-

! Skorzenie ciasta jest to obsychanie ciasta pod wplywem przeptywu powietrza [SPC 2014].
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szanej jest zdrowsze od pieczywa wytacznie z maki pszennej. Wedhug Instytutu Zywnosci i Zywienia
(12Z) w Warszawie dla prawidtowego odzywiajacego si¢ zdrowego cztowieka zaproponowano na-
stepujacy udziat poszczegodlnych grup pieczywa w catodziennej racji pokarmowej: ,,15% — ciemne
(razowe) pieczywo pszenne lub zytnie, 20% — jasne pieczywo pszenne, 65% — mieszane pieczywo
zytnio-pszenne lub jasne pieczywo zytnie” [http://slupsk.mojdietetyk.pl/artykuly/jak-wybierac-pie-
czywo-razowe]. Zaproponowane klientom SPC butki, wypiekane wedtug innowacyjnej technologii
cechowatly si¢ waznymi atrybutami — §wiezoScig 1 aromatem, jak rowniez cechami doswiadczanymi
podczas konsumpcji, tj. delikatng i chrupiaca skorka oraz wyrazniejszym smakiem.

Badania ankietowe przeprowadzono wsrod 100 klientow sklepu firmowego SPC, mieszczacego
si¢ przy ulicy Wawozowej 4 w lokalu HO4 w Warszawie w listopadzie 2014 roku. Z uwagi na styl
zycia i rozktad typowego dnia pracy, wywiady z klientami sklepu przeprowadzano w godzinach
wieczornych. Respondenci odpowiadali na 11 pytan. Pytania dotyczyty preferencji w spozywaniu
butek, waznosci cech butek przy wyborze pieczywa, wiedzy na temat produkcji tzw. chrupiacych
wypiekow oraz nastawienia konsumentow do innowacji. Chrupigcymi wypiekami nazywane sg
ciepte butki wypiekane w sklepach firmowych SPC. Pieczywo przez zastosowanie nowoczesnej
technologii zwanej cool rising charakteryzuje si¢ przede wszystkim dtuzszym okresem §wiezosci,
doskonalym aromatem, chrupigca skorkg oraz delikatnym smakiem.

Wyniki badan

Znajomos¢ cech demograficznych i socjoekonomicznych respondentéw stanowi podstawe do
ustanowienia profilu konsumenta. Wigkszos¢ konsumentow, ktorzy wypetnili kwestionariusz, sta-
nowity kobiety — 63. Wérod badanych przewazaty osoby w wieku od 26 do 40 lat. Stanowili oni az
49% wszystkich badanych. Druga grupa osob, ktora miala znaczacy udzial wiroéd badanych klientow
byly osoby w wieku od 41 do 65 lat — 34% wszystkich respondentow. Osoby w wieku od 18 do
25 lat stanowity 9% wszystkich badanych, osoby za$ powyzej 65. roku zycia stanowity 8% ogdhu.

Ankietowani klienci sklepu firmowego to przede wszystkim kobiety (63%). Wsrod ankie-
towanych dominowali klienci w $rednim wieku, jak wskazuje $rednia wyliczona dla czterech
kategorii wiekowych — 2,64 (tab. 1). Najwickszy udziat w probie mialy osoby z wyksztatceniem
wyzszym — 62% wszystkich badanych, osoby z wyksztatceniem $rednim stanowily 35% ogotu,
z zawodowym za$ jedynie 3% wszystkich badanych. Sklasyfikowanie respondentéw w trzech
kategoriach wyksztatcenia odzwierciedlone jest w wartosci sredniej wynoszacej 2,59 (tab. 1).
Respondenci w wigkszosci (38%) osiggali miesieczny dochod netto na osobg w gospodarstwie do-
mowym w przedziale 1501-3000 zt (§rednia 2,64 przy zastosowaniu 4 kategorii dochodu) (tab. 1).
Znaczacy udzial miaty rowniez osoby z dochodem netto powyzej 4500 zt —26% oraz respondenci
o dochodach netto zawierajacych si¢ pomigdzy 3001 a 4500 zt — 24% ogoétu. Najmniejszy udziat
miaty osoby z dochodem netto ponizej 1500 zt — 12%.

Innowacyjna metoda produkc;ji ciasta jest zastosowana do produkcji chrupigcych wypiekow.
Sposrdéd 100 respondentdéw 64% ankietowanych wykazata zainteresowanie zakupem dwoch
rodzajow tych wypiekow: chrupigce sznytki oraz chrupiace sznytki z ziarnem. W$rod ankietowa-
nych 70% stanowili klienci zainteresowani zakupem chrupiacej sznytki, 20% chrupiacej sznytki
z ziarnem, a 10% respondentéw zainteresowanych byto kupnem obu rodzaju butek. Mniejsza
cze¢$¢ ankietowanych (47% osob) sktonna byta do zakupu produktu o cechach zdrowej Zywnosci,
jakim byty sznytki z ziarnem.

Respondentowi zaproponowano wybor 5 odpowiedzi, ktore dotyczyly nastepujacych cech:
zapach, smak, ztocisty kolor, chrupiaca skorka i cena. Dodatkowo, respondentowi pozostawiono
mozliwos$¢ wyboru innej cechy, ktora kieruje si¢ podczas wyboru pieczywa. Smak pieczywa byt
najistotniejszym cecha wskazang przez 42% osob. Druga co do waznosci cechg byla chrupiaca
skorka — 30% ankietowanych. Pozostate trzy cechy miaty duzo mniejsze znaczenie w wyborze
pieczywa, bowiem ztocisty kolor wskazato 12% badanych, zapach — 9%, natomiast zaden z respon-
dentéw nie wskazal na ceng, jako cechy decydujacej o wyborze pieczywa. Wsréd wpisanych przez
respondentow cech pieczywa 4% wskazato na rodzaj maki, jako czynnik sktaniajacy do zakupu.
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Tabela 1. Statystyka opisowa wybranych cech demograficznych i socjoekonomicznych proby
Table 1. Descriptive statistics of selected demographic and socioeconomic characteristics of the sample

Zmienne/Variables Srednia/Mean® Wartos¢ minimalna/ Wartos¢ maksymalna/
Minimum value Maximum value
Ple¢/Gender® 0.37 0 1
Wiek/Age® 2.41 1 4
Wyksztatcenie/Education? 2.59 1 3
Dochod/Income* 2.64 1 4

a— w przypadku zmiennej binarnej podana liczba oznacza udzial/in case of binary variables the reported
figure is a share, ® 1 — mezczyzna/man, ¢ — 18-25, 26-40, 41-65, powyzej 65 lat/more than 65 year,
d— zawodowe, $rednie, wyzsze/vocational, secondary general, higher, °*—ponizej 1500 zt, 1501-3000, 3001-
4500, powyzej 4500/less than 1500 PLN, 1501-3000, 3001-4500, more than 4500
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie kwestionariusza ankiety
Source: Own calculations based on survey data

Kazdy z ankietowanych wskazywat na stopien waznosci 6 cech pieczywa, ktore powinna
mie¢ butka majaca ,,cechy” innowacyjnego produktu. Byly to: zachowanie $wiezo$ci, ztocisty
kolor, delikatny migkisz, zwigkszona puszystos¢, wyrazny smak i aromat oraz delikatna i chru-
piaca skorka. Stopien waznosci wskazywano w 6-stopniowe;j skali, wedlug waznosci cechy dla
klienta, tj. od najwazniejszej (1) do najmniej waznej (6). Prawidtowego rankingu dokonato 55%
ankietowanych.

W przypadku najwazniejszej cechy (1) respondenci wskazali w 40% na jak najdtuzsza swiezos¢
butek. Kolejnymi najwazniejszymi cechami byly: delikatna i chrupiaca skorka (22% wskazan)
oraz wyrazniejszy smak i aromat (18% wskazan). Ztocisty kolor oraz delikatny migkisz byty
wskazywane jako najwazniejsze przez 7% ankietowanych, a jedynie 6% badanych wskazywato
na zwigkszong puszystos¢. Jako wazng (2) ceche pieczywa ankietowani wskazywali: wyrazniejszy
smak i aromat — 34%, delikatng i chrupiaca skorke — 22% oraz delikatny migkisz — 20% bada-
nych. Kolejnymi waznymi cechami byty: zlocisty kolor — 11% oraz zachowanie jak najdtuze;j
$wiezosci — 9%. Najmniej osob — 4% uznato zwigkszenie puszystosci jako ceche wazna. Jako
srednio wazna ceche (3) ankietowani w przewazajacym stopniu wskazywali na delikatny mie-
kisz — 29% badanych, a najmniej osob wskazato na jak najdtuzsze zachowanie $wiezo$ci — 7%
ankietowanych. Jako mniej wazng ceche (4) ankietowani wskazywali na zlocisty kolor — 27%
oraz delikatny migkisz — 24%, natomiast niewielka liczba 0s6b wskazata na wyrazny smak i aro-
mat jako najmniej wazne — 9% ankietowanych. Za mato wazna (5) cech¢ 40% badanych uznato
zwigkszong puszysto$¢, natomiast tylko 5% respondentow wskazala na delikatny migkisz. Wedtug
ankietowanych najmniej waznymi cechami (6), ktére powinna posiada¢ innowacyjna butka byly
zwigkszona puszystos¢ i ztocisty kolor — w obu przypadkach udziat respondentéw wyniost 24%.
Natomiast dla 20% ankietowanych najmniej wazne byto zachowanie jak najdtuzszej §wiezosci.
Ponadto, po 14% respondentow uwazala, ze najmniej wazng cechg jest posiadanie delikatnej i
chrupiacej skorki oraz delikatnego migkiszu. Najmniej os6b wskazato na wyrazniejszy smak i
aromat —jedynie 4% uznato go za najmniej wazny potwierdzajac wyniki badan konsumenta droga
wywiadow zogniskowanych [Sajdakowska 2014].

Analizujac cechy najwazniejsze i najmniej wazne dla bulki jako innowacyjnego produktu, zaobser-
wowaé¢ mozna wyraznie zjawisko dychotomii wsrod odpowiedzi respondentdéw. Jako najwazniejsze,
ajednoczes$nie najmniej wazne wskazano na zachowanie $wiezosci oraz delikatng i chrupiaca skorke,
natomiast wazniejszymi cechami byly smak i aromat — jednoczesnie najrzadziej wymienione jako
cechy niewazne. W przypadku ztocistego koloru oraz zwigkszonej puszystosci ankietowani uznali
ich istotno$¢ za najmniej wazng, jednoczesnie nadali 6. pozycje w rankingu najwazniejszych cech
innowacyjnej butki.

Czynnikiem decydujacym o zakupach w badanym sklepie firmowym byta mozliwo$¢ zakupu
Swiezo upieczonego pieczywa (29% respondentéw). Pieczywo jest produktem, w ktorym $wie-
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70$¢ jest cecha o krytycznym znaczeniu, w zwiazku z tym taczy si¢ ja z tatwoscia dostepu, ktora
jest mierzona mata odlegloscia od miejsca zamieszkania (21% ankietowanych). Ponadto, nalezy
wskaza¢ na wysoka jako$¢ oferowanego asortymentu wskazanego przez 19% uczestniczacych w
badaniu. Wskazanie wyboru odzwierciedla proby wyjscia przez sklepy firmowe SPC naprzeciw
oczekiwaniom klientoéw przez zastosowanie metody cool risingu i poszerzenie oferty.

Podkresli¢ nalezy, ze klienci wskazali, ze cena nie jest wazng cechg decydujaca o zakupach
w sklepie formowym (8% badanych wskazalo, ze to cecha wazna). Wyrazona opinia klientow
zaprzecza wypowiedziom osob z branzy piekarniczej odno$nie wzrostu ceny, ich wptywu na
konsumpcje i spadek produkcji. Uzasadnieniem sa wyniki badan, ktore wskazaly, ze inne cechy
decyduja o spadku spozycia pieczywa na rynku. Przeprowadzone badania nie pozwolily zbadaé
zwigzku pomigdzy ceng a wielkos$cig spozycia pieczywo, co wskazuje na potrzebe kontynuacji
badan. Wydaje si¢ jednak, ze aby utrzymaé konsumpcje pieczywa, pickarnie muszg skupic si¢ na
$wiezosci produktu oraz cechach sensorycznych waznych dla klienta.

Wydaje si¢ rowniez, ze informacja o dostepie do §wiezego pieczywa przez caly dzien w godzi-
nach porannych i wieczornych wsrod konsumentdw, w tym mieszkajacych blisko badanego punktu
sprzedazy, jest konieczna, aby uswiadomic¢ tatwo$¢ dostepu i lokalizacji sklepu w poblizu miejsca
zamieszkania. Klienci dokonujacy zakupow $wiezego pieczywa w warunkach oferty bogatego
asortymentu maja mozliwo$¢ dokonania dodatkowych, nieplanowanych zakupow, przyczyniajac
si¢ jednoczesnie do zwigkszenia obrotow badanego sklepu firmowego.

Whioski

Wyniki zbiorcze przeprowadzonych badan pozwalaja wskaza¢ kilka najwazniejszych cech
pieczywa odpowiadajacych preferencjom klientow oraz czynniki decydujace o zakupach klien-
tow sklepu firmowego SPC. Pomimo ograniczonych rozmiaréw préby nielosowej, wysuwane
whnioski potwierdzity wczesniejsze badania przeprowadzone metodg wywiadow zogniskowanych,
dotyczacych cech pieczywa [Sajdakowska 2014]. Na podstawie przeprowadzonych badan mozna
wysnué nastepujace wnioski:

1. Najistotniejsza cecha pieczywa decydujaca o wyborze zakupu wérdd respondentdw jest smak pie-
czywa—wskazana przez 42% osob oraz chrupiaca skorka— wskazana przez 30% ankietowanych.
2. Analizujac cechy najwazniejsze 1 najmniej wazne dla bulki jako innowacyjnego produktu
zaobserwowaé mozna wyraznie zjawisko dychotomii wéréd odpowiedzi respondentow. Jako
najwazniejsze (40%), a jednoczes$nie najmniej wazne (20%) wskazano na zachowanie $wiezosci
oraz delikatng i chrupiaca skorke (odpowiednio 22 i 14%), natomiast wazniejszymi cechami

(22%) byly smak i aromat — jednocze$nie najrzadziej wymieniane jako cechy niewazne (4%).
3. Dominujacym czynnikiem decydujacym o zakupach w badanym sklepie firmowych SPC byta

mozliwo$¢ zakupu §wiezo upieczonego pieczywa (29% respondentow), a wigc cecha zwigzana

z atrybutami sensorycznymi. Drugg najwazniejszg cechg byta wygoda klienta wynikajaca z

dostepnosci miejsca sprzedazy, przektadajaca si¢ na malg odlegtosé od miejsca zamieszkania

(21% ankietowanych). Podkresli¢ nalezy rowniez, ze klienci bardzo rzadko wskazali na ceng,

jako wazng ceche¢ decydujaca o zakupach w sklepie firmowym (8% badanych).
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Summary

The study examines preferences of customers of the Spotdzielnia Piekarsko-Ciastkarska bakery in Warsaw
regarding attributes of baked goods and rolls produced using the innovative technology “cool rising”, which
is a method of regulated dough preparation used in baking “crispy baked goods”. The study applies own
survey data collected in November 2014. The majority of respondents were women, most of respondents had at
least high school education, and income between 1501 PLN and 3000PLN. Summary of responses shows that
the most important attributes of baked goods produced using the innovative technology include the longest
period of maintaining freshness, delicate and crunchy surface, and well defined taste and aroma. It has to be
stressed that bakery customers did not name price an attribute deciding about the purchase what seems to
contradict the opinion coinciding with the Law of Demand expressed by the sector s leaders, namely that the
price increase is the primary reason for the baked goods consumption decline. Results of this study indicate
sensory attributes of rolls as the most important in encouraging purchase. The application of an innovative
technology seems justified in order to stop the systematically declining consumption of bakery products.
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