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Szkoła Główna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Ocena wybranych cech jabłek jako 
potencjalnych czynników popytowych

Wstęp

Jabłka od dekad nale  do najwa niejszych owoców, zarówno pod wzgl dem 
produkcji, jak i konsumpcji w naszym kraju. Obecnie Polska zajmuje czwarte 
miejsce w produkcji tego owocu na wiecie i pierwsze miejsce w Europie. Mimo 
tak du ego potencjału produkcyjnego od lat obserwuje si  wyra ny spadek kon-
sumpcji jabłek w ród polskich konsumentów. Chocia  nadal pozostaj  owocami, 
które w strukturze konsumpcji owoców maj  najwi kszy udział, a tak e dla pol-
skich konsumentów stanowi  wa ny element diety, to ich znaczenie w obecnej 
i minionej dekadzie wyra nie si  zmniejszyło. 

Jabłka, zaraz po owocach jagodowych, uwa ane s  za bardzo cenne ró-
dło naturalnych zwi zków biologicznie czynnych, w tym polifenoli [Briviba 
i in. 2007]. Udowodniono tak e, e konsumpcja owoców i warzyw o wyso-
kiej zawarto ci polifenoli, czyli jednej z wa niejszych grup zwi zków po-
wstaj cych w ro linie jako metabolity wtórne, niesie dla organizmu ludzkiego 
istotne korzy ci zdrowotne. Zwi zki te bior  udział w unieczynnieniu wol-
nych rodników w organizmie, w prewencji i leczeniu chronicznych chorób 
niezaka nych, tj. chorób naczyniowo-wie cowych, czy wcze niej wspomnia-
nych nowotworowych [Wojdyło i in. 2010]. Ponadto w jabłkach znajduj  si  
tak e pektyny zmniejszaj ce st enie cholesterolu i usuwaj ce z organizmu 
toksyczne substancje, np. metale ci kie. Naturalne w glowodany powo-
li i bezpiecznie zwi kszaj  st enie glukozy we krwi, utrzymuj c je na sta-
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łym poziomie przez dłu szy czas, co tak e jest bardzo korzystne dla zdrowia 
[Oszmia ski 2009]. Jabłka w swym składzie posiadaj  około 2–3% błonnika, 
w tym połow  stanowi błonnik rozpuszczalny, a zawarto ć kwasów i cukrów 
decyduje o atrakcyjno ci tych owoców dla konsumentów. Co wi cej, wiele ba-
da  epidemiologicznych zwi zanych z obni eniem poziomu frakcji LDL chole-
sterolu wykazuje prozdrowotne wła ciwo ci jabłek [Raskin i Ripoll 2004] oraz 
korzystne działanie w profi laktyce cukrzycy, jak równie  w chorobach nowo-
tworowych [Barth i in. 2005].

Prócz wła ciwo ci prozdrowotnych, czynnikami wpływaj cymi na wybór 
jabłek przez klientów mog  być ich cechy zewn trzne, takie jak np. wygl d, ja-
ko ć, a tak e aspekty rodowiskowe oraz marketingowe. Wiedza dotycz ca wza-
jemnych relacji mi dzy cechami jabłek a preferencjami kupuj cych jest bardzo 
wa na z punktu widzenia zaspokajania potrzeb poszczególnych, cz sto znacznie 
ró ni cych si  od siebie grup konsumentów. Mo e ona wpływać na zwi kszenie 
spo ycia tych biologicznie cennych owoców oraz jest istotna dla producentów, 
gdy  znajomo ć ich gustu w kwestii odmian, smaku, wygl du wpływa na wyzna-
czanie opłacalno ci danej produkcji oraz wzrost popytu [Czernyszewicz 2008].

Od kilkunastu lat podejmowane s  równie  działania, których celem ma 
być promocja spo ycia owoców i warzyw, podkre laj ca ich wła ciwo ci pro-
zdrowotne. Jak zaznacza Zambrzycki [2015], o skali działa  bran y sadowni-
czej na rynkach zagranicznych mo e wiadczyć bud et trzech kampanii: „Euro-
pejskie jabłka dwukolorowe”, „Jabłka ka dego dnia”, „Niezwykłe wła ciwo ci 
zwykłych owoców” wynosz cy 12,96 mln euro. Istotna jest zatem ocena w ród 
konsumentów, czy podkre lanie wybranych walorów jabłek mo e wpływać na 
zainteresowanie konsumentów tym produktem. 

Celem opracowania była ocena wpływu poszczególnych cech jabłek 
na ich zakup, a tak e ocena znajomo ci w ród konsumentów ich wła ciwo-
ci prozdrowotnych, w tym wła ciwo ci antyoksydacyjnych (antyrakowych). 

Na tej podstawie podj to prób  okre lenia czy zwi kszenie tej wiadomo ci 
mo e wpłyn ć na wzrost popytu na te owoce.

Metodyka

Wyniki analiz zaprezentowane w niniejszym opracowaniu zostały uzyskane 
na podstawie bada  ankietowych przeprowadzonych w ród 191 konsumentów 
na rynku warszawskim w latach 2015–2016. Dobór próby był losowy, a same 
badania przeprowadzane były w trakcie ró nych pikników rodzinnych, imprez 
masowych oraz w ród konsumentów wychodz cych ze sklepów spo ywczych, 
w tym wielkopowierzchniowych. Zarówno kwestionariusz ankietowy, jak i ba-
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dania obejmowały zagadnienia dotycz ce konsumpcji i nabywania owoców, 
a tak e czynników, które determinuj  te czynno ci. Wyniki analiz zostały przed-
stawione za pomoc  wska ników procentowych. Przy ich wyliczeniu za 100% 
uznana była wielko ć całej grupy badawczej, z kolei w przypadku mo liwo ci 
udzielenia kilku odpowiedzi przedstawiono ł czn  sum  wszystkich wskaza . 
Ankietowanych podzielono równie  na ró ne grupy pod wzgl dem wybranych 
cech. Wyodr bniono nast puj ce szeregi rozdzielcze charakteryzuj ce respon-
dentów, tj. według podziału na kobiety i m czyzn, respondentów z wykształ-
ceniem rednim i wy szym (wykształcenie podstawowe pomini to ze wzgl -
du na znikomy udział takich osób w ród ankietowanych), a tak e w wieku do 
30 lat, powy ej 30 do 45 oraz powy ej 45 lat. Uwzgl dniono równie  podział 
z uwagi na posiadane dochody netto na jedn  osob  i w tym przypadku wyró -
niono respondentów o dochodach do 1000 zł, od 1000 do 1500 zł oraz powy ej 
1500 zł, a tak e zamieszkuj cych wsie, miasta do 100 tys. mieszka ców, od 100 
do 500 tys. oraz powy ej 500 tys. mieszka ców. Niniejszy podział umo liwił 
ocen  zró nicowania opinii respondentów w zale no ci od wybranych czynni-
ków. Zbadano w tym przypadku czy istniej  istotne statystycznie ró nice mi -
dzy wybranymi czynnikami, m.in. znajomo ci  wła ciwo ci prozdrowotnych 
jabłek i ch ci  ich spo ywania a czynnikami charakteryzuj cymi  respondentów. 
W zwi zku z wyst pieniem w kwestionariuszu pyta  w skali dychotomicznej 
oraz w wyniku stwierdzenia braku rozkładu normalnego, w analizach zastosowa-
no nieparametryczny test statystyczny U Manna-Whitneya (w przypadku, analiz 
dotycz cych płci, ze wzgl du na wyst powanie dwóch zmiennych grupuj cych) 
oraz test ANOVA Kruskala-Wallisa (w przypadku gdy w pytaniu wyst powały 
3 zmienne grupuj ce). W analizach przyj to poziom istotno ci α = 0,05. Jako 
tło do bada  ankietowych przedstawiono ogólne tendencje dotycz ce spo ycia 
owoców ogółem ( wie ych, schłodzonych mro onych), w tym jabłek w Polsce 
w latach 2002–2015. Analizy te odnosiły si  do spo ycia według danych bi-
lansowych GUS. Za 100% przyj to rok 2002, od którego, jak wynika z bada  
Olewnickiego [2010], zaobserwowano w minionej dekadzie tendencj  spadkow  
spo ycia owoców ogółem. W tym przypadku obliczono podstawowe parame-
try statystyczne daj ce sumaryczny opis analizowanego zjawiska, m.in. indeksy 
o podstawie stałej, za pomoc  których analizowano zmiany wielko ci danych 
bezwzgl dnych w ostatnim badanym roku w stosunku do roku podstawowego. 
Obliczaj c indeksy ła cuchowe (o podstawie zmiennej), okre lono redniorocz-
ne tempo badanych zmian, którego miar  w badanym okresie (t0; t1) była ró nica 
mi dzy rednim indeksem ła cuchowym z tego okresu a jedno ci  [Górczy ski 
2004].
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Tendencje w spożyciu owoców w Polsce

Jak wynika z literatury, od ko ca lat 90. XX w. przy stale zwi kszaj cej si  za-
mo no ci społecze stwa obserwowana jest tendencja spadku spo ycia owoców, 
w tym jabłek [Brzozowski 2008, Olewnicki 2011]. Według J der i Wawrzyniaka 
[2015], w latach 1999–2001 w polskich gospodarstwach domowych konsumo-
wano rocznie rednio 47,0 kg owoców wie ych, a w kolejnych latach wielko ć 
ta ulegała zmniejszaniu.

Bior c szczegółowo pod uwag  zarówno spo ycie owoców ogółem, jak rów-
nie  samych jabłek, w latach 2002–2015 mo na zaobserwować wyra ny trend 
spadkowy spo ycia tych artykułów (rys. 1). W 2015 roku spo ycie owoców ogó-
łem wynosiło 43,08 kg na osob  i było o 11,8% ni sze w stosunku do 2002 roku. 

rednie roczne tempo spadku wynosiło w tym czasie 1,0%. Nale y podkre lić, 
i  analizy te opieraj  si  na danych bilansowych (produkcja pomniejszona o eks-
port i powi kszona o import). Jak zauwa a Strojewska [2015], spo ycie owoców 
w gospodarstwach domowych w przeliczeniu na osob  według prowadzonych 
przez GUS bada  bud etów gospodarstw domowych jest około 10% ni sze od 
liczonego według bilansu, poniewa  badania te nie obejmuj  spo ycia w zakładach 
ywienia zbiorowego, czyli w restauracjach, barach, stołówkach, szpitalach itp.

Znacznie wi kszym tempem spadku w latach 2002–2015 charakteryzowało 
si  spo ycie jabłek. W 2015 roku ich spo ycie na jedn  osob  na rok kształtowa-
ło si  na poziomie 13,2 kg i było a  o 44,7% ni sze w stosunku do 2002 roku. 

rednie roczne tempo spadku wyniosło w tym okresie 4,4%. Nale y podkre lić, 
e ju  od pocz tku transformacji ustrojowej w Polsce obserwowano spadek spo-

Rysunek 1

Dynamika zmian spo ycia owoców ogółem* oraz jabłek w latach 2002–2015 (na osobę/rok)

* wie e, mro one i przetworzone

ródło: Opracowanie własne według danych IERIG -PIB z lat 2003–2016, za GUS.
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ycia jabłek. Przykładowo w 1992 roku ich spo ycie na jedn  osob  w gospodar-
stwie domowym wynosiło 18,7 kg, a w 2008 roku spadło do 15 kg. Warto w tym 
miejscu zaznaczyć, i  pod koniec lat 90. wielko ć spo ycia jabłek przekraczała 
22 kg na osob  [Olewnicki 2011].

Zjawisko spadku spo ycia jabłek obserwowano tak e w innych krajach. 
W Stanach Zjednoczonych w okresie 100-letnim wraz ze wzrostem zamo no ci 
społecze stwa popyt na jabłka spadał z 30,1 kg w latach 1910–1911 do 8,2 kg
(na osob ) w latach 2005–2006 [Brzozowski 2009]. Oznacza to, e jabłka sta-
ły si  w tym kraju dobrem ni szego rz du. W Polsce w bli szej lub dalszej 
przyszło ci równie  za takie b d  uznawane, choć według Adamczyk [2002], 
na pocz tku minionej dekady nadal uwa ane były za dobra wy szego rz du.
Jak podkre la Makosz [2015], w najbli szych latach konsumpcja jabłek mo e 
wzrosn ć pod warunkiem, e nadal b dzie skuteczna promocja tego owocu w ca-
łym kraju, przede wszystkim przez oferowanie jabłek wysokiej jako ci i odmian 
preferowanych przez konsumentów. Bardzo cz sto w wielu ró nych sklepach ja-
ko ć jabłek zniech ca do ich zakupu. Wygrywaj  owoce południowe czy jabłka 
importowane. 

Czynniki wpływające na zakup jabłek w opinii 
konsumentów

Przeprowadzone analizy wskazuj , e w ród respondentów dominowały 
kobiety, których udział stanowił 64,4%. Bior c natomiast pod uwag  miejsce 
zamieszkania, respondenci zamieszkuj cy tereny wiejskie stanowili ok. 1/3 
wszystkich ankietowanych, a respondenci zamieszkuj cy miasta do 100 tys. 
mieszka ców 22%. Miasta od 100 do 500 tys. reprezentowało 11% ankietowa-
nych, a  miasta powy ej 500 tys. – 33,5%. Ponad 3/4 respondentów stanowiły 
osoby w wieku do 30. roku ycia, 12,6% osoby w wieku od 30 do 45 lat, a 8,9% 
osoby powy ej 45. roku ycia. 

Wykształcenie rednie deklarowało 48,7% ankietowanych, a wy sze 48,2%. 
Respondenci z wykształceniem podstawowym stanowili jedynie 3,1%, dlatego 
ze wzgl du na niewielki ich udział w dalszych analizach nie uwzgl dniano tej 
zmiennej. Bior c natomiast pod uwag  dochody respondentów, dochód do 1000 zł
na jedn  osob  w gospodarstwie domowym deklarowało 27,2% ankietowanych, 
dochód od 1000 do 1500 zł – 31,9% respondentów, a powy ej 1500 zł – 40,8%.

Według Czernyszewicz [2008], preferencje konsumentów przy zakupie 
wie ych jabłek s  zwi zane z cechami demografi czno-społecznymii ekonomicz-

nymi. Wyst puje statystycznie istotna ujemna współzale no ć mi dzy wiekiem 
nabywców a znaczeniem wie o ci, smaku i uszkodze  owoców, a tak e dodat-
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ni zwi zek mi dzy wykształceniem konsumentów a wa no ci  cech jabłek, ta-
kich jak wie o ć, sposób opakowania, kraj pochodzenia i du y wybór owoców. 
Przy wyborze jabłek konsumenci zwracaj  uwag  w kolejno ci na takie cechy, 
jak: wie o ć, uszkodzenia, smak, czysto ć owoców, odmiana, cena, informacja 
o braku szkodliwych pozostało ci, barwa, kraj pochodzenia, du y wybór, wiel-
ko ć owoców, technologia produkcji, sposób opakowania, nazwa producenta.

Przeprowadzone badania ankietowe na rynku warszawskim wskazuj  nato-
miast, e w ród badanych respondentów wygl d jabłek ma najistotniejsze zna-
czenie podczas ich zakupu, na co zwróciło uwag  69,1% badanych. Równie  
du e znaczenie dla ponad połowy ankietowanych ma smak tych owoców. Warto 
zwrócić uwag , e cena jabłek, w ród wskaza  respondentów, znalazła si  do-
piero na czwartym miejscu, co mo e sugerować, e nie ma ona du ego wpływu 
na popyt. Osoby, które wskazały, e kupuj  te owoce, bo je po prostu lubi , sta-
nowiły mniej ni  1/3 ankietowanych. Tylko ok. 1/5 respondentów nabywa jabłka 
ze wzgl du na ich wła ciwo ci od ywcze i prozdrowotne (rys. 2).

Poza ogóln  ocen  czynników, które maj  wpływ na zakup jabłek przez 
respondentów, postanowiono dokonać oceny, czy istniej  statystyczne ró nice 
w ocenie tych czynników w poszczególnych grupach respondentów, uwzgl d-
niaj c płeć, wiek, wykształcenie, miejsce zamieszkania i dochód przypadaj cy 
na jedn  osob  w gospodarstwie domowym. Przeprowadzone analizy wska-
zały, e w przypadku prawie wszystkich badanych parametrów, nie ma istot-
nych ró nic w podej ciu konsumentów do nabywania jabłek. Znaczenie takich 
cech jabłek, jak cena, wygl d, wła ciwo ci prozdrowotne nie jest zró nicowane 
w poszczególnych grupach wiekowych, dochodowych oraz np. ze wzgl du na 
miejsce zamieszkania. Jedynie dwa analizowane parametry istotnie ró ni  si  

22,5

28,8

30,9

45,5

58,6

69,1

0 50 100

Wartosci prozdrowotne i od ywcze

Lubi  je

Cena

Jako

Smak

Wygl d

%

Rysunek 2

Czynniki mające wpływ na zakup jabłek przez ankietowanych (suma wskazań respondentów 

w %)

ródło: Opracowanie na podstawie badań własnych.
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w zale no ci od wybranych czynników. Bior c pod uwag  taki czynnik jak smak 
jabłek, na podstawie przyj tego poziomu istotno ci α = 0,05 i statystyki Z testu 
Manna-Whitneya wynosz cej Z = 4,8955 oraz warto ci p-value = 0,001 mo -
na stwierdzić, e wyst puj  istotne statystycznie ró nice, polegaj ce na tym, i  
w ocenie kobiet smak ma wi ksze znaczenie podczas zakupu ni  w przypadku 
m czyzn. Równie  istotne statystycznie ró nice wyst puj , bior c pod uwa-
g  dochody respondentów i ich wpływ na postrzeganie jako ci. Na podstawie 
przyj tego poziomu α = 0,05 i statystyki H testu ANOVY rang Kruskala-Wallisa 
wynosz cej H = 10,9181, przy warto ci p-value = 0,0122 (tab. 1), a nast pnie 
wielokrotnego porównania rednich rang dla wielu prób mo na wywnioskować, 
e dla respondentów posiadaj cych dochody powy ej 1500 zł na osob  jako ć 

owoców ma wi ksze znaczenie ni  dla respondentów o dochodach ni szych. 
Powy sze analizy wskazuj , e tak wa ne z punktu widzenia konsumen-

ta wła ciwo ci prozdrowotne jabłek w ocenie ankietowanych maj  niewielkie 
znaczenie. Nie odnotowano równie  istotnych statystycznie ró nic bior c pod 

Tabela 1

Ocena istotno ci ró nic pomiędzy wybranymi parametrami charakteryzującymi responden-

tów, a czynnikami wpływającymi na zakup jabłek (na podstawie testów U Manna-Whitneya 

ANOVY Kruskala Wallisa)

Wyszczególnienie  Cena Wygląd Smak Jako ć Wła ciwo ci 

prozdrowotne

Bo je lu-

bię

Płeć
warto ć 

p
0,5171 0,3284 0,0001 0,9948 0,5436 0,8483

Z 0,6490 0,9786 4,8955 0,0063 0,6084 0,1917

Wiek*

warto ć 
p

0,3653 0,3687 0,6353 0,6661 0,1829 0,1357

H 3,1758 3,1525 1,7073 1,5707 4,8530 5,5500

Wykształ-
cenie**

warto ć 
p

0,5980 0,3580 4,2838 0,6302 1,8298 0,1052

H 1,0526 2,0547 0,1174 0,7297 0,3986 0,9487

Miejsce 

zamiesz-

kania***

warto ć 
p

0,2304 0,5684 0,7846 0,1967 0,5655 0,6760

H 4,3040 2,0193 1,0689 4,6811 2,0333 1,5274

Dochód 

****

warto ć 
p

0,4283 0,5604 0,4430 0,0122 0,5317 0,2853

H 2,7708 2,0193 2,6838 10,9181 2,2012 3,7876

*Wiek (do 30 lat, od 30 do 45 oraz pow. 45 lat), **Wykształcenie ( rednie i wy sze), ***Miejsce 

zamieszkania (wie , miasto do 100 tys. mieszkańców, od 100 do 500 tys. oraz powy ej 500 

tys. mieszkańców),****Dochód (do 1000 zł, od 1000 do 1500 zł, pow. 1500 zł na osobę).

ródło: Opracowanie na podstawie badań własnych.
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uwag  np. wykształcenie respondentów ( rednie lub wy sze) lub ich dochodów 
w postrzeganiu tych warto ci. Sugeruje to, e zarówno dla konsumentów ze red-
nim wykształceniem, jak i wy szym ta cecha owoców ma podobne znaczenie, 
podobnie jak w przypadku respondentów o ni szych lub wy szych dochodach. 
Przeprowadzone analizy wskazuj  natomiast, e ponad połowa respondentów 
zna wła ciwo ci prozdrowotne jabłek (53,9%), a 60,7% ankietowanych ma wia-
domo ć, e jabłka posiadaj  wła ciwo ci antyoksydacyjne (antyrakowe) – ta-
bela 2. Na uwag  zasługuje natomiast fakt, e 83,2% ankietowanych uwa a, e 
wzrost wiadomo ci konsumentów dotycz cej antyoksydacyjnych wła ciwo ci 
jabłek mo e spowodować zwi kszenie ich spo ycia. Inaczej natomiast wygl da 
sytuacja, kiedy podobne pytanie dotyczyło samych respondentów. Mniej ni  po-
łowa z nich (45,5%) nabywa jabłka ze wzgl du na te wła ciwo ci, a ponad 1/4 
nie ma w tej kwestii adnego zdania.

Równie  i w tym przypadku dokonano oceny, czy bior c pod uwag  ró ne 
parametry charakteryzuj ce respondentów, mo na zaobserwować istotne sta-
tystycznie ró nice w znajomo ci warto ci prozdrowotnych jabłek. Jak wynika 
z analiz, nie stwierdzono istotnych statystycznie ró nic mi dzy znajomo ci  tych 
wła ciwo ci, a np. wykształceniem, płci  czy wiekiem respondentów (tab. 3). 
Zatem niezale nie np. od płci, wykształcenia czy wieku respondenci maj  po-
dobny stan wiedzy na temat wła ciwo ci prozdrowotnych  jabłek.

Powy sze wyniki bada  potwierdzaj  obserwacje rynkowe. Jak zazna-
cza Zembrzycki [2015], mnogo ć atutów owoców i warzyw, w szczególno ci 
tych zwi zanych z efektami zdrowotnymi daje du y potencjał rozwijania bie-

cej mody na zwi kszon  konsumpcj  tych artykułów spo ywczych. Istnienie 
w wiadomo ci podstawowej wiedzy o pozytywnych skutkach spo ycia owo-
ców i warzyw powoduje, e kolejne kampanie promocyjne, zgodnie z efektem 

Tabela 2

Ocena wła ciwo ci antyoksydacyjnych jabłek i ich wpływ na mo liwo ć zwiększenia zakupów 

tych owoców (w % wskazań respondentów)

Wyszczególnienie Tak Nie Nie mam zdania

Czy zna Pan/Pani wła ciwo ci prozdrowotne jabłek? 56,1 43,9 –

Czy Pana/Pani zdaniem jabłka mają wła ciwo ci 

antyoksydacyjne?
60,7 39,3 –

Czy wzrost wiadomo ci konsumentów dotyczącej 

antyoksydacyjnych wła ciwo ci jabłek mo e 

spowodować zwiększenie ich spo ycia?

83,2 5,2 11,5

Czy znajomo ć wła ciwo ci antyoksydacyjnych wpływa 

na zwiększenie przez Panią/Pana zakupu jabłek?
45,5 28,8 25,7

ródło: Opracowanie na podstawie badań własnych.
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kuli nie nej, korzystaj  z tej wiedzy, jednocze nie j  pomna aj c. Nikogo nie 
zaskakuje dzi  powszechnie znane hasło: „Jedz przynajmniej 5 porcji owoców 
i warzyw dziennie”, a wyniki ró nych bada  wskazuj , e na poziomie deklara-
tywnym konsumenci si  z nim zgadzaj . Niestety nie przekłada si  to tak znacz -
co na poziom zakupowy. Aby tak si  stało, potrzebne jest przeistoczenie mody 
w trwałe nawyki ywieniowe. W tym celu konieczne jest pogł bienie edukacji 
ywieniowej w ród młodzie y i dzieci. Nie mniej wa na jest edukacja tych, któ-

rzy młodzie  wychowuj : rodziców i nauczycieli.

Podsumowanie i wnioski

Jabłka, ze wzgl du na swoje wła ciwo ci prozdrowotne, w tym antyoksy-
dacyjne, powinny nale eć do produktów spo ywanych regularnie i w du ych 
ilo ciach. Niestety w Polsce spo ycie owoców od kilkunastu lat wykazuje ten-
dencj  spadkow . Mimo opisywanego w literaturze wzrostu zamo no ci spo-
łecze stwa zarówno po transformacji ustrojowej i w latach minionej dekady, 
w okresie 2002–2015, rednioroczne tempo spadku spo ycia owoców wynosiło 
1%. Jeszcze wi ksze tempo spadku spo ycia w tym samym czasie zaobserwowa-
no w przypadku jabłek – wynosiło ono a  4,4% na rok. Te niekorzystne trendy 
powoduj  potrzeb  kompleksowych rozwi za  zwi zanych z promocj  spo ycia 
owoców, a szczególnie jabłek, za  sama promocja cz sto opiera si  tak e na pod-
kre laniu ich warto ci prozdrowotnych. Przeprowadzone badania sugeruj  nato-

Tabela 3

Ocena istotno ci ró nic między wybranymi parametrami charakteryzującymi respondentów 

a znajomo cią wła ciwo ci prozdrowotnych i od ywczych jabłek (na podstawie testów U Man-

na-Whitneya i ANOVY Kruskala Wallisa)

Wyszczególnienie 

Płeć
warto ć p 0,5638

Z 0,5770

Wiek
warto ć p 0,7047

H 1,4034

Wykształcenie
warto ć p 0,8896

H 0,2339

Miejsce zamieszkania
warto ć p 0,7301

H 1,2960

Dochód
warto ć p 0,7256

H 1,3148

ródło: Opracowanie na podstawie badań własnych.
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miast, e dla wi kszo ci respondentów warto ci prozdrowotne maj  najmniejsze 
znaczenie podczas zakupu jabłek, a tylko ok 1/5 ankietowanych ma na uwadze 
t  cech  podczas zakupów. Z kolei najwi ksze znaczenie podczas zakupów tych 
produktów, bo a  dla 3/4 ankietowanych ma wygl d jabłek. Nale y podkre lić, 
e nie zaobserwowano istotnie statystycznego zró nicowania w poszczególnych 

grupach respondentów pod wzgl dem wieku, płci, wykształcenia, miejsca za-
mieszkania i dochodów a zwracaniem uwagi na ogólne warto ci prozdrowotne 
jabłek. Nawet je li przyj ć, e cz ć konsumentów z zało enia kupuje jabłka 
ze wzgl du na warto ci prozdrowotne, to nadal ta cecha jabłek nie jest dla nich 
najistotniejsza. Powy sze wyniki wskazuj , e promocja spo ycia jabłek w opar-
ciu o ich wła ciwo ci prozdrowotne i od ywcze mo e mieć niewielki wpływ 
na zmian  postrzegania tego produktu przez konsumentów, a w efekcie tego 
wzrost popytu. Być mo e szans  na wzrost zainteresowania tym produktem jest 
ich promocja wykorzystuj ca podkre lanie ich wła ciwo ci antyoksydacyjnych. 
Wymaga to jednak dalszych bada  i analiz przekraczaj cych ramy niniejszego 
opracowania.
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Abstrakt

Celem opracowania była ocena wpływu poszczególnych cech jabłek na ich 
zakup, a tak e ocena znajomo ci w ród konsumentów ich wła ciwo ci prozdro-
wotnych, w tym wła ciwo ci antyoksydacyjnych (antyrakowych).Na tej podsta-
wie podj to prób  okre lenia, czy zwi kszenie tej wiadomo ci mo e wpłyn ć 
na wzrost popytu na te owoce. Jabłka, ze wzgl du na swoje wła ciwo ci prozdro-
wotne, w tym antyoksydacyjne, powinny nale eć do produktów spo ywanych 
regularnie i w du ych ilo ciach. Niestety w Polsce spo ycie owoców od kilku-
nastu lat wykazuje tendencj  spadkow . Ponadto przeprowadzone badania suge-
ruj , e dla wi kszo ci respondentów warto ci prozdrowotne maj  najmniejsze 
znaczenie podczas zakupu jabłek, a tylko ok. 1/5 ankietowanych ma na uwadze 
t  cech . Najwi ksze znaczenie podczas zakupów tych produktów, bo a  dla 3/4 
ankietowanych ma wygl d jabłek. Nawet je li przyj ć, e cz ć konsumentów 
z zało enia kupuje jabłka ze wzgl du na warto ci prozdrowotne, to nadal ta ce-
cha jabłek nie jest dla nich najistotniejsza. 

Słowa kluczowe: owoce, jabłka, spo ycie, wła ciwo ci prozdrowotne
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Evaluation of selected characteristics of apples 
as potential demand factors

Abstract

The aim of the study was to evaluate an impact of selected characteristics of 
apples as potential demand factors. It seemed interesting to fi nd if an increasing 
this awareness could increase demand for these fruits. Apples, because of their 
pro-health properties and especially the antoxidant action, should be consumed 
regularly and in high amounts. Unfortunately, for the last years a downward trend 
in fruit consumption in Poland has been observed. The survey made on consu-
mers’ preferences shows that the pro-health properties have the smallest impact 
on purchase of apples for most of consumers and only 20% buyers take this pro-
perty into account. For 75% respondents the most important feature affecting a 
scale of apple purchase is fruit appearance. Therefore, even if some consumers 
buy apples because of their pro-health properties this feature is not the most im-
portant for their decision.

Key words: fruits, apples, consumption, pro-health properties


