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Sposréd szerokiej gamy produktdow mlecznych wystepuja-
cych na rynku, do zalecanych w codziennej diecie zdrowego
cztowieka nalezy masto, z uwagi na najlepszg strawnos¢ i przy-
swajalnos¢ jego bioaktywnych sktadnikéw [6]. Masto jest pro-
duktem wysokottuszczowym, zawierajgcym co najmniej 80%
ttuszczu, ale nie wigcej niz 90%, otrzymywanym z mleka kro-
wiego w procesie zmaslania uprzednio przygotowanej Smie-
tanki lub $mietany [12]. Jest produktem zywnos$ciowym o du-
zych walorach smakowo-zapachowych oraz wysokiej warto-
Sci odzywczej i wiasciwosciach prozdrowotnych. Wystepujg-
ce w nim krotkotancuchowe kwasy tluszczowe majg wtasci-
wosSci przeciwgrzybicze i przeciwbakteryjne, nie odktadajg sie
takze w tkance tluszczowej [15]. Masto jest najstarszym, a takze
najszlachetniejszym ttuszczem zwierzecym, znanym cztowie-
kowi od dawna i nadal zajmuje wazne miejsce wsrod nowo-
czesnych produktéw ttuszczowych pojawiajgcych sie na ryn-
ku krajowym. Szczegdlnie zalecane jest do spozycia dzieciom
do 7. roku zycia, kobietom w cigzy i karmigcym [12]. Wedtug
Czechowskiej-Liszki [3] asortyment na rynku ttuszczéw prze-
znaczonych do smarowania pieczywa stanowig réznego ro-
dzaju masta, margaryny miekkie oraz mieszanki typu miks
masta i margaryny. Ttuszcze te réznig sie miedzy sobg nie
tylko cechami sensorycznymi, lecz takze sktadem chemicz-
nym, a co za tym idzie, majg r6zng warto$¢ odzywczg i zdro-
wotng. Podjecie decyzji o wyborze tluszczu do smarowania
pieczywa moze wiec dla niektérych konsumentéw stanowié
pewng trudnosc.

Na terenie Unii Europejskiej spozycie masta przypadajgce
rocznie na osobe jest bardzo zréznicowane. Najwiecej masta
konsumuje sie we Francji (7,9 kg), Niemczech (6,3 kg), a takze
w Austrii i Islandii (po 5,3 kg), a najmniej spozywa sie w Hisz-
panii (0,5 kg) oraz na Wegrzech i w Chorwacji (1,0 kg). W pan-
stwach znajdujgcych sie na potudniu Europy statystycznie
zjada sie mniej masta niz w krajach Europy pétnocnej. Poza
Europg najwiecej masta w przeliczeniu na jedng osobe rocz-
nie spozywa sie w Nowej Zelandii (4,9 kg), Pakistanie (3,8 kg),
Australii i Indiach (po 3,7 kg). Zdecydowanie najmniejszg kon-
sumpcje masta odnotowuje sie w Kolumbii i Chinach (jedynie
po 0,1 kg/osobe/rok) oraz w krajach $rodkowo-potudniowe;j
Afryki (0,1-0,5 kg). W krajach o wysokim poziomie gospodar-
czym spozycie masta jest mocno zréznicowane: w Kanadzie
wynosi $rednio okoto 2,8 kg rocznie na osobe, w USA — 2,5
kg, natomiast w Japonii — 0,6 kg [8]. Wedtug Gérskiej-Warse-
wicz [4] w Polsce masto najczesciej kupowane jest raz w tygo-
dniu, gtéwnie w s$redniej wielkosci sklepach. W strukturze
konsumpcji masta dominuje spozycie codzienne badz co dru-
gi dzien. Najwiekszg popularnoscig wsrod klientéw cieszy sie
produkt o masie jednostkowej od 100 do 200 g.
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Przeprowadzono badania ankietowe, ktérych celem byto
poznanie preferencji konsumenckich przy wyborze i zakupie
masta. Badania wykonano w lutym 2017 roku wsrod losowo
wybranych 228 respondentéw w wieku od 18 do 57+ lat. An-
kietowani w sposob anonimowy i dobrowolny wypetnili kwe-
stionariusz ankiety zamieszczony na stronie internetowe;:
www.interankiety.pl. Kwestionariusz zostat specjalnie opraco-
wany na potrzeby realizowanych badan i sktadat sie z 22 py-
tan, ktore podzielono na dwie czesci. Pierwsza czes¢ doty-
czyta okreslenia statusu badanych konsumentéw na podsta-
wie mapy socjodemograficznej, uwzgledniajgcej ptec, wiek,
wyksztatcenie, miejsce zamieszkania, liczbe oséb w gospo-
darstwie domowym oraz warunki materialne. Natomiast druga
czes¢ ankiety dotyczyta zagadnien zwigzanych z preferencja-
mi konsumenckimi na rynku masta. Analizie poddano: wiel-
kos¢ i strukture spozycia masta, czestotliwos¢ dokonywania
zakupu oraz jego spozycie, lojalno$¢ konsumenta wobec pro-
ducenta, preferowane miejsca zakupu, istotne dla konsumen-
téw cechy organoleptyczne masta, najchetniej wybierany ro-
dzaj opakowania, czynniki decydujgce o zakupie produktu,
najczesciej czytane informacje zamieszczone na etykiecie,
jednorazowa waga masta oraz wydatek ponoszony na jego
zakup.

W badaniach ankietowych udziat wziety 124 kobiety, co
stanowito 54,4% wszystkich badanych oraz 104 mezczyzn
(45,6% badanej populacji) z terenu catej Polski (tab.). Naj-
wiekszg czes$¢ respondentow stanowity osoby w wieku od 18
do 27 lat oraz w wieku 28-37 lat, co stanowito odpowiednio
(49 i 48 ankietowanych). W grupie wiekowej od 38 do 47 lat
kwestionariusz ankiety wypetnity 44 osoby, czyli 19,3%
wszystkich ankietowanych, natomiast 45 oséb biorgcych
udziat w badaniu byto w wieku 48-57 lat. Najstarsza grupa
badanych — powyzej 57 lat, liczyta 42 osoby. Kolejnym wskaz-
nikiem charakteryzujgcym badang grupe bylo miejsce za-
mieszkania. Z analizy uzyskanych danych wynika, ze najwigk-
szg czes¢ stanowity osoby mieszkajgce w miastach powyzej
100 tys. mieszkancow (39,5%). Znaczna grupa ankietowa-
nych (25,0%) to mieszkancy terenéw wiejskich (tab.).

Najwieksza grupa respondentow (38,2%) okreslita dochod
przypadajgcy na jednego cztonka rodziny oscylujgcy w grani-
cach 1000-1500 zt. Dochody na poziomie od 1500 do 2000 zt
oraz powyzej 2000 zt wskazato odpowiednio 24,1 i 20,2% re-
spondentow (tab.). W badaniu dominowaty osoby posiadajgce
wyksztatcenie srednie (40,4%) i wyzsze (35,5%). Wsrod osob
wypetniajgcych kwestionariusz ankiety 21 (9,2%) zadeklaro-
wato, ze samodzielnie prowadzg gospodarstwo domowe. Naj-
wiekszg grupe (33,8%) stanowity te, ktore zyjg w gospodar-
stwach liczacych 3 osoby (tab.). Uzyskane wyniki dotyczace
charakterystyki badanej populacji obrazujg réznorodnosc¢
0s6b biorgcych udziat w badaniach preferencji konsumenc-
kich, co w duzym stopniu $wiadczy o miarodajnosci otrzyma-
nych danych liczbowych.

Pojecie preferencji pochodzi z jezyka tacinskiego i oznacza
wybor, wole do czegos. Szymanska [13] definiuje to stowo jako
czynnik wptywajgcy na wybdr oraz zakup danego dobra mate-
rialnego i niematerialnego. Stanowi ono swoiste odzwiercie-
dlenie gustéw potencjalnych konsumentéw, a takze ich upodo-
bania i przywigzanie do produktéw. Klienci wybierajgc jakis
produkt zywnos$ciowy czesto zwracajg duzg uwage na jego
wiasciwosci organoleptyczne. W momencie negatywnych od-
czu¢ konsument czesto zraza sie do produktu, odrzuca go
i w konsekwenciji zaprzestaje kupna oraz konsumpgji [5].

Na podstawie przeprowadzonych badan wykazano, ze az
184 osoby spozywajg masto (rys. 1), co stanowito 80,7%
wszystkich respondentow. Pozostali (19,3%) zadeklarowali,
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Tabela
Charakterystyka socjodemograficzna badanej grupy konsumentéow

Wyszczegdlnienie Konsumenci
liczba udziat (%)
Ptec
kobiety 124 54,4
mezczyzni 104 45,6
Wiek (lat)
18-27 49 21,5
28-37 48 21,1
38-47 44 19,3
48-57 45 19,7
>57 42 18,4
Miejsce zamieszkania
wie$ 57 25,0
miasto ponizej 20 tys. mieszkancow 32 14,0
miasto 20-100 tys. mieszkancow 49 21,5
miasto powyzej 100 tys. mieszkancow 90 39,5
Dochod miesigczny przypadajgcy na 1 osobe
w gospodarstwie domowym (zt)
<500 2 0,9
500-1000 38 16,7
1000-1500 87 38,2
1500-2000 55 241
>2000 46 20,2
Wyksztatcenie
podstawowe 1 0,4
zasadnicze zawodowe 54 23,7
Srednie 92 40,4
wyzsze 81 35,5
Liczba os6b w gospodarstwie domowym
1 21 9,2
2 54 23,7
3 77 33,8
4 58 25,4
5 15 6,6
>5 3 1,3

ze masta nie spozywajg. Konsumpcja masta
na przestrzeni lat ulegata zmianie. Jak podaje
Piekut [7, 8], w 1990 roku w Polsce masto spo-
zywato okoto 95% spoteczenstwa, a srednie
roczne spozycie na osobe wynosito ponad 7
kg. Ponadto cytowana autorka wykazata, ze
rodziny bezdzietne konsumujg wigcej masta
niz rodziny z jednym bgdz wiecej niz jednym
dzieckiem na utrzymaniu. Z badan Swietlik [14]
wynika, ze w 2015 roku przecietna konsumpcja —
masta wynosita ok. 4,5 kg/osobe/rok. Cytowa-
na autorka wykazata, ze okoto 75% populaciji
deklarowato spozycie masta, najwiecej w gru-
pie os6b bedacych na emeryturze bgdz rencie,
natomiast najmniej w rodzinach oséb pracuja-
cych na stanowiskach robotniczych. Dodatko-
wo 0soby posiadajgce wyzsze dochody przy-
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Rys. 1. Czy spozywa Pan/Pani masto?

padajgce na jednego cztonka rodziny spozywaty Srednio wie-
cej masta w stosunku do 0séb z nizszymi zarobkami.

W badaniach wtasnych (rys. 2) wykazano, ze najwieksza
liczba respondentéw spozywata masto codziennie (53,8%)
oraz kilka razy w tygodniu (35,9%). Niewiele oséb zadeklaro-
wato, ze konsumuje masto raz bgdz rzadziej niz raz w tygo-
dniu (odpowiednio: 7,1 i 3,3%). Podobne wyniki uzyskata w swo-
ich badaniach Goérska-Warsewicz [4], w ktérych 86% re-
spondentéw deklarowato spozycie czestsze niz 2 razy w ty-
godniu, z czego az okoto 55% potwierdzito, ze konsumuje je
codziennie.

Masto o najwyzszej zawartosci ttuszczu cechuje sie naj-
wiekszym udziatem witamin, a takze odznacza sie najlepszy-
mi walorami smakowo-zapachowymi oraz najwyzszym pozio-
mem niezbednych nienasyconych kwasow ttuszczowych. Z kolei
masto o nizszej zawartosci ttuszczu mlecznego posiada lep-
sze cechy reologiczne oraz zawiera mniejszy udziat choleste-
rolu, a takze ma nizszg kalorycznos¢, co ma kluczowe zna-
czenie w przypadku coraz czesciej wystepujgcych chorob
cywilizacyjnych [11].

W wykonanych badaniach ankietowych (rys. 3) 140 osob
zadeklarowato, ze zwraca uwage na zawartosc¢ ttuszczu w ma-
Sle, co stanowi 76,1% ws$rdd tych, ktérzy potwierdzili kon-
sumpcje masta. Pozostali ankietowani (44 osoby) nie zwraca-
ja uwagi na to, ile ttuszczu znajduje sie w masle.

Niemal wszyscy badani zwracajgcy uwage na poziom
ttuszczu kupujg masto o zawartosci tego skfadnika powyzej
80% (71,8% wskazan na tak). Zdecydowanie mniejsza grupa
respondentéw (17,4%) preferuje masto o zawartosci ttuszczu
pomiedzy 70 a 80%, natomiast w zakresie od 60 do 70%
ttuszczu deklarowato jedynie 4,8% o0s6b (rys. 4).
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kilkarazy w )
tveodniu raz w tygodniu S n
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w ty godniu

Rys. 2. Czestotliwos¢ spozywania masta
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Rys. 3. Czy zwraca Pan/Pani uwage na zawartos¢ ttuszczu w masle?

mniejniz 60 % - 6,0%
60-70 % . 4,8%

70-80%

i | 71,8%
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Rys. 4. Preferowana przez Pana/Pania zawartos¢ tluszczu w masle

Analizujgc wyniki dotyczgce najczesciej kupowanego ro-
dzaju masta odnotowano, ze 68,5% spozywa gtéwnie masto
ekstra, co swiadczy o wysokiej Swiadomosci konsumentéw na
temat jego jakosci. Jednocze$nie respondenci wskazali, ze
kupujg rowniez masto delikatesowe, wyborowe i stotowe, od-
powiednio: 11,9%, 11,3% i 8,3%
badanych.

Jak podaje Wisniewska [16],
marka spetnia trzy funkcje: iden-
tyfikacyjna, w ktorej konsument
tagczy producenta z produktem,
gwarancyjna, gdzie konsument
przypisuje konkretnemu produk-
towi okre$long, statg jakosc¢ oraz
promocyjna, ktéra jest niezbed-
na w komunikacji rynkowej mie-
dzy klientem a wytworcg. Spo-
$rod osob wypetniajgcych kwe-
stionariusz ankiety, az 112 an-
kietowanych podczas dokony-
wania zakupu masta zwraca
uwage na marke (rys. 5), co sta-

SM Mlekovita

OSM Lowicz

OSM Piatnica

Arla Foods S.A.- Lurpak

SM Mlekpol- Masmak mragowski

tak

nie

Rys. 5. Czy przy zakupie masta zwraca Pan/Pani uwage na marke
(producenta)?

Miekpol (32,0%), OSM towicz, OSM
Koto i Pigtnica OSM, na ktére wskazato
odpowiednio: 20,9, 18,3 i 16,3% bada-
nych (rys. 6). Zdecydowanie mniejszg po-
pularnos$¢ uzyskato masto producenta Arla
Foods S.A. — Lurpak (5,9%), Zaktady
Ttuszczowe ,Kruszwica” S.A. — Finuu
(2,0%), Polmlek Grudzigdz (1,3%), a takze
SM Mazowsze i Sobik (po 0,6% wskazan).

Z uzyskanych danych liczbowych wy-
nika, ze konsumenci najchetniej nabywa-
ja produkty z duzych zaktadéw mleczar-
skich, ktére sg znane oraz maja dtugolet-
nig tradycje produkcji. Z badan przepro-
wadzonych przez Chudy i Makowskg [2]
wynika, ze 45% oso6b konsumujgcych
masto potrafi wymieni¢ swojego ulubio-
nego producenta.

Uzyskane wyniki wskazujg, ze konsumenci najchetniej ku-
puja masto w sklepach dyskontowych (typu Lidl, Biedronka)
oraz w duzych hipermarketach (odpowiednio: 25,9 i 25,4%).
Nieco mniej oséb (22,7%) zaopatruje sie w masto w $redniej
wielkosci sklepach (np. Lewiatan, Zabka) oraz w matych skle-

70 80

T —————
32,7%

— 20,9%

I 16,3%

OSM Koto NI 18,3%

I 5,9%

Zaklady Thuszezowe "Kruszwica" $.A.-Finuu [l 2,0%

I 32,0%0

nowi 61,5% w grupie spozywaijg- Polmick Grudziadz M 1,3%
cych ten produkt. Natomiast ‘ o
38,5% (70 0s6b) nie przywigzuje sMMazowsze | 0,6%
znaczenia do producenta masta. bik ¥ 0.6%
Lo - Sobi ,6%
Najwiekszg popularnoscig 0 < 10 15 20 25 30 35

klientow cieszyty sie zaktady na-
lezace do SM Miekovita (32,7%
odpowiedzi ,tak”), nastepnie SM
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Rys. 6. Zaklady, z ktérych konsumenci najczesciej kupuja masto
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opinia innych konsumentow
marka
reklama

atrakeyjnosc¢ opakowania

zawartosé thuszczu

data przydatnosci do spozycia
cena

wilasciwosei zdrowotne
zapach

smak

Sciwosci prozdrowotne. W mniej-
szym stopniu osoby wypetniajg-
ce kwestionariusz stwierdzity,
ze zapach, atrakcyjno$¢ opako-
wania, reklama, marka czy opi-
nia innych konsumentéw wpty-
wa na wybor masta (odpowied-
nio: 10,3, 4,9, 12,0, 12,5 i 7,6%
wskazan na tak).

W badaniach wiasnych wyka-
zano rowniez, ze 44% respon-
dentoéw przy zakupie masta zwra-
ca uwage na atrakcyjnos$¢ opa-
kowania, natomiast az 56% nie
przywigzuje do tego uwagi. Zgod-
nie z rozporzadzeniem Parla-
mentu Europejskiego i Rady (UE)

62,5%

49,5%

0% 10% 20% 30%

Rys. 7. Czynniki decydujace o wyborze i zakupie masta

Konsumenciniezwracajauwaz [l 4,9%
Data procukcji/numer partii procukcyinej [N 5,9%
Znakijakosci (certyfikaty jakosci) [N 8,1%
Masa jednostcowa  [INNNENGTN 2-1,6%

Data przydatuosei do spozycia I 5,9 % 0
Sitadmasts NG 54,1%

Nazwa producenta [N 22.2%

0% 10% 20%

30%

Rys. 8. Informacje na opakowaniu, na ktére konsumenci zwracajg uwage

pach osiedlowych (20,5%). W grupie badanych jedynie 8 os6b
wskazato, ze kupowato masto w sklepach firmowych zakta-
dow mleczarskich, co odpowiadato 4,3% spozywajgcych ma-
sto. Natomiast spozycie masta wyprodukowanego w sposob
tradycyjny w warunkach domowych zadeklarowato 2 respon-
dentéw, co stanowito najmniejszy odsetek (1,1%) konsumujg-
cych ten produkt. Z badan przeprowadzonych
przez CBOS wynika, ze okoto 50% konsumentow
dokonuje regularnych zakupoéw w sklepach dys-
kontowych, blisko 23% — w sklepach $rednich,
18% — w sklepach osiedlowych, a jedynie 16% —
w hipermarketach [1].

Z danych przedstawionych na rysunku 7. wyni-
ka, ze niemal 2/3 konsumentéw (62,5%) uwaza
cene za najwazniejszy czynnik decydujgcy o wy-
borze i zakupie masta. Blisko potowa responden-
téw deklarujgcych konsumpcje masta uwaza smak
(49,5%) oraz date przydatnosci do spozycia
(48,4%) za wazne determinanty, ktére wptywaja
na zakup masta. Istotnym czynnikiem, w ocenie
ankietowanych, jest réwniez zawartos¢ ttuszczu,
na co wskazato az 39,7% osob. Jednoczesnie
okoto 1/3 respondentéw (33,7%) za decydujgce
podczas wyboru i zakupu masta uwaza jego wta-
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40%

40%

nr 1169/2011 z dnia 25 pazdzier-
nika 2011 roku na kazdym opako-
waniu produktu spozywczego
dopuszczonego do obrotu han-
dlowego musi sie znajdowacé na-
zwa produktu, termin przydatno-
$ci do spozycia lub data mini-
malnej trwatosci, masa netto,
dane identyfikujgce producenta
lub wprowadzajgcego do obrotu
lub paczkujgcego, warunki prze-
chowywania oraz substancje
dodatkowe (jesli zostaty doda-
ne) [9]. Wedtug Wolniaka i Zadu-
ry [17] najwazniejszymi parame-
trami opakowan, ktére aktywizu-
ja sprzedaz sg wielkos$¢, ksztatt,
kolor, estetyka, tre$¢ przekazana
na opakowaniu, funkcjonalnosg,
materiat, z ktérego zostato wyko-
nane oraz waga opakowania.

Na podstawie danych zesta-
wionych na rysunku 8. mozna
whnioskowagé, ze konsumenci za
najistotniejszg informacje na opakowaniu uwazajg date przy-
datnosci do spozycia, na ktorg zwraca uwage 65,9% ankieto-
wanych. Jednoczes$nie za rownie istotne uwazajg dane na
opakowaniu informujgce o sktadzie masta (54,1%). Znaczna
cze$¢ ankietowanych wskazywata, ze zwraca uwage na na-
zwe producenta (22,2%) oraz na mase jednostkowg masta

50% 60% 70%

50% 60%

70%

onizej 100
pomize] TR0 & 100-20N

powyzej 200 g

Rys. 9. Najczesciej kupowana gramatura masta
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wysoka wartos¢ odzywcza
produkt naturalny
wlasciwosci prozdrowotne

zapach

smak

masta sg jego wtasciwosci pro-
zdrowotne oraz to, ze jest to pro-
dukt przetworzony w niewielkim
stopniu.

Wykazano, ze za najwigkszg wa-
de masta konsumenci uwazajg
jego smarownos¢ (rys. 11). Odpo-
wiedzi takiej udzielito 100 oséb
(53,8% respondentow). Blisko po-

68,3%

0% 10%

20%

30% 40%

Rys. 10. Zalety masta w ocenie ankietowanych

wysoka kalorycznosc

wysoka zawartos¢ cholesterolu

SMArownosc

50%

34,4%

V///////////////////////////{/////%S&S

towa (az 48,9%) ankietowanych
zadeklarowata, ze znaczng wadg
tego produktu jest wysoka zawar-
tos¢ cholesterolu, natomiast mniej-
szg — wysoka kalorycznosc (34,4%
odpowiedzi ,tak”). W badaniach
Chudy i Makowskiej [2] za najwiek-
szg wade masta konsumenci uzna-
li podobienstwo do mikséw i roslin-
nych zamiennikow, ktére posiadajg
zupetnie inne witasciwosci senso-
ryczne.

WsSréd oséb biorgcych udziat
w badaniu ankietowym zdecydo-
o wana wiekszos$¢ najczesciej wyko-

rzystuje masto do smarowania ka-

60% 70% 80%

48,9%
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Rys. 11. Wady masta w ocenie ankietowanych

(21,6%). Najmniejsza grupa respondentow (5,9%) zadeklaro-
wata, ze czyta informacje dotyczace daty produkcji czy nume-
ru partii produkcyjnej, natomiast 4,9% osdéb w ogdle nie przy-
wigzuje do tego uwagi. Z badan Chudy i Makowskiej [2] wyni-
ka, ze okoto 94% osdb spozywajgcych masto zwraca uwage
na dane znajdujgce sie na etykiecie, w szczegdlnosci na date
przydatnosci do spozycia.

Wykazano, ze najcze$ciej przeznaczana przez klientéw
kwota na zakup kostki masta to 4-5 zt (50,9% wskazan);
21,6% badanych wydaje $rednio na kostke masta ponizej 4 zt,
17,8% — od 5 do 6 zt, a 9,7% osbéb — powyzej 6 zt. Cena 1 kg
masta w Polsce w czerwcu 2016 roku wynosita 19,15 zt [10].
W sierpniu 2017 roku potencjalny konsument musiat zaptaci¢
23,56 zt za 1 kg masta, co spowodowato, ze cena 200 g kost-
ki masta wynosita srednio 4,71 zt.

Konsumenci najchetniej kupujg kostke masta o masie jed-
nostkowej wynoszacej od 100 do 200 g (68,5% odpowiedzi
,tak”). Zdecydowanie mniejsza popularnoscia cieszg sie ma-
sta typu ,osetka”, o gramaturze powyzej 200 g (27,7% wska-
zan). Sposrod osob biorgeych udziat w ankiecie 7 responden-
tow (3,8%) zadeklarowato kupno masta o masie kostki ponizej
100 g (rys. 9). Podobne wyniki uzyskata w swoich badaniach
Gorska-Warsewicz [4], ktéra wykazata, ze konsumenci naj-
chetniej kupujg masto o gramaturze kostki od 101 do 200 g,
co potwierdzito 67,3% ankietowanych.

Z przeprowadzonych badan (rys. 10) wynika, ze respon-
denci za najwiekszg zalete masta uwazajg smak (68,3% od-
powiedzi ,tak”), a takze, ze jest to produkt posiadajacy wita-
Sciwosci prozdrowotne (43,9%). Ankietowani doceniajg réw-
niez to, ze masto jest produktem naturalnym (37,6%). W
mniejszym stopniu doceniany jest zapach (15,3%) oraz wyso-
ka warto$¢ odzywcza (14,3%). Z badan przeprowadzonych
przez Zebrowskg i wsp. [18] wynika, ze najistotniejszg zaletg
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napek (77,9%). Kolejnym sposo-
bem jego zastosowania byto sma-
zenie (13,5%) oraz wykorzystanie
do pieczenia i duszenia (po 4,3%
wskazan). Natomiast Chudy i Ma-
kowska [2] podaja, ze jedynie 72%
ankietowanych wykorzystuje najcze$ciej masto do smarowa-
nia kanapek, z czego 24% deklaruje spozycie masta wytgcz-
nie jako dodatek do kanapek.

Podsumowujgc uzyskane wyniki mozna stwierdzi¢, ze w Pol-
sce wiekszosS¢ spoteczenstwa regularnie spozywa masto.
Konsumenci posiadajg wiedze na temat jako$ci oraz najwaz-
niejszych zalet i wad masta. Wiekszo$¢ konsumentéw potrafi
odrézni¢ produkt o wysokiej jakosci od produktu o obnizonej
jakosci sensorycznej. Przeprowadzone badania potwierdzaja,
ze masto jest produktem chetnie kupowanym, niezaleznie od
wieku, pfci, miejsca zamieszkania czy statusu spotecznego.
Stwierdzono, ze wiekszos$¢ ankietowanych codziennie spozy-
wa masto, a za najwiekszg jego zalete uwaza smak, wtasci-
wosci prozdrowotne oraz to, ze jest produktem naturalnym.
Zgodnie z udzielonymi odpowiedziami, masto jest najczesciej
kupowane w sklepach typu Biedronka, Lidl oraz duzych hiper-
marketach. Natomiast w hierarchii czynnikéw decydujgcych
o0 wyborze i zakupie masta najwazniejsza okazata sie cena,
smak oraz data przydatnosci do spozycia. W dalszej kolejno-
Sci respondenci wymieniali zawarto$¢ ttuszczu i wtasciwosci
zdrowotne oraz zaufanie do danego producenta. Najmniejsze
znaczenie dla konsumentéw w analizowanych grupach wieko-
wych miata opinia innych konsumentoéw i atrakcyjno$¢ opako-
wania.

50% 60%
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Analysis of consumer preferences in choosing and purchasing butter

Summary

The aim of this study was to analyse consumer preferences in choosing and purchasing butter. A survey was conducted in
February 2017. A group of 228 respondents, aged 18 to 57+, completed a questionnaire with 22 questions. The first part of
the questionnaire consisted of socio-demographic questions, while the second part concerned the volume and breakdown
of butter consumption, frequency of purchase, consumer loyalty towards producers, place of purchase, important organo-
leptic traits, and factors determining their choice and purchase. The results of the questionnaire indicate that respondents
often buy and consume butter, and that in purchasing it they are guided by its price, taste, composition and expiry date.
According to the respondents, the most important advantages of butter are its taste, its health-promoting properties, and

the fact that it is a natural product.

KEY WORDS: analysis of consumer preferences, butter

Wybrane zagadnienia
zwigzane z mozliwoscia
wykorzystania

weiny owczej

Edyta Molik, Anna Potocka

Uniwersytet Rolniczy w Krakowie, Wydziat Hodowli i Biologii
Zwierzat, Katedra Biotechnologii Zwierzat

Wetna jest surowcem naturalnym, ktory od tysiecy lat jest
wykorzystywany i ceniony przez cztowieka. Liczne badania
wykazujg, ze posiada ona witasciwosci pozytywnie wptywa-
jace na zdrowie i samopoczucie, dlatego z powodzeniem
stosowana jest w rehabilitacji leczniczej oraz profilaktyce.
Surowiec ten mozna uzyskaé przede wszystkim od owiec,
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ale takze od lam, alpak, wikuni, kéz (rasy kaszmirskiej oraz
angorskiej), wielbtgdow czy kroélikéw angorskich [16]. Dzigki
swoim charakterystycznym wtasciwosciom (sprezystosci,
dtugosci, wytrzymatosci, karbikowaniu, grubosci) nadaje sie
do produkcji wyrobow widkienniczych, ktére majg szerokie
zastosowanie w réznych dziedzinach zycia. Diugos¢ wetny
owczej jest zalezna od rasy owiec, ich zywienia, odrostu
wetny oraz wieku zwierzat i warunkéw ich utrzymania. Naj-
dtuzsze witdkna majg owce dtugowetniste, np. rasa angiel-
ska lincoln posiada wtosy o dtugosci do 40 cm, podczas gdy
merynosy produkujg wetne najkrotszg, o maksymalnej diu-
gosci 14 cm [14]. Grubos$¢ wiosa decyduje o jego przezna-
czeniu do pozniejszego przerobu (wyroby czesankowe,
zgrzebne czy produkcja filcu). Kolejnymi cechami wetny
owczej jest wytrzymatos¢, czyli zdolno$é przeciwstawiania
sie sile rozrywajgcej oraz karbikowanie, ktére swiadczy o
sortymencie wetny i jej wartosci technologicznej. Widkno
wetny owczej jest dzigki keratynie odporne na dziatanie sta-
bych kwaséw. Dopiero kwasy o wysokim stezeniu, dziataja-
ce w podwyzszonej temperaturze, sg w stanie zniszczyé
wetne. Z kolei zwigzki zasadowe naruszajg strukture wetny,
a przy temperaturze 80°C catkowicie topig wtékno [11]. Wet-
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