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S t r e s z c z e n i e 
 
Celem badań było określenie, w jakim stopniu preferencje konsumentów względem słodyczy warun-

kują zainteresowanie konsumentów słodyczami funkcjonalnymi, reprezentowanymi przez wyroby czeko-
ladowe, na etykietach których producent zadeklarował ich specjalne właściwości zdrowotne. Badanie 
empiryczne zostało zrealizowane jesienią 2010 roku wśród 1000 konsumentów stanowiących reprezenta-
tywną próbę mieszkańców Polski w wieku 18 lat i powyżej, o zróżnicowanej charakterystyce socjodemo-
graficznej. 

W analizie materiału empirycznego wykorzystano analizę częstości oraz tablice krzyżowe, do porów-
nywania danych zastosowano test χ2 oraz jednoczynnikową analizę wariancji ANOVA. Do wyodrębnienia 
jednorodnych skupień konsumentów ze względu na preferencje wobec słodyczy zastosowano analizę 
czynnikową w celu redukcji zmiennych, a następnie analizę skupień. Wykorzystano pakiet statystyczny 
SPSS for Windows Pl.14. 

Stwierdzono małe zainteresowanie nowymi produktami czekoladowymi o specjalnych właściwościach 
zdrowotnych. Najbardziej akceptowanym składnikiem poprawiającym właściwości zdrowotne słodyczy 
okazały się witaminy, a następnie błonnik i składniki mineralne. Deklarowane preferencje względem 
słodyczy nie wykazały statystycznie istotnej zależności z zainteresowaniem słodyczami o specjalnych 
właściwościach zdrowotnych. 

 
Słowa kluczowe: żywność funkcjonalna, nowa żywność, słodycze, konsument, preferencje konsumenckie 
 

Wprowadzenie 

Wymagania współczesnego konsumenta, a także możliwości zastosowania no-
wych technologii przyczyniają się do produkowania żywności dostarczającej dodatko-
wych korzyści dla zdrowia i funkcjonowania człowieka, zwanej żywnością funkcjo-
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nalną. Obserwuje się intensywny rozwój rynku tej żywności [18, 19, 22, 32], zwłasz-
cza w Europie w porównaniu ze Stanami Zjednoczonymi czy Japonią [4]. 

W wielu konwencjonalnych produktach żywnościowych zastosowano modyfika-
cje przyczyniające się do uznania ich za funkcjonalne. Żywność funkcjonalną uzyskuje 
się poprzez dodanie substancji bioaktywnej, usunięcie jakiegoś składnika (np. tłusz-
czu), użycie zamiennika (zamiast cukru słodzik) lub zwiększenie biodostępności 
składnika – dodanie substancji wzmacniającej działanie, bądź usunięcie substancji, 
która utrudnia przyswajanie bardziej korzystnych składników.  

Wśród najbardziej dynamicznie rozwijających się produktów funkcjonalnych 
można wymienić: napoje bezalkoholowe (soki, napoje izotoniczne i energetyzujące), 
produkty zbożowe [21], mleczne, tłuszcze oraz żywność dla dzieci [10, 23]. Słodycze 
jako kategoria produktów żywnościowych, a szczególnie słodycze o podwyższonej 
wartości zdrowotnej wzbudzają wiele kontrowersji, przede wszystkim ze względu na 
negatywne konsekwencje spożywania ich konwencjonalnych odpowiedników. W du-
żym stopniu przyczyniają się do tego środki masowej komunikacji oraz reklamy słody-
czy zwłaszcza kierowane do najmłodszych konsumentów [9].  

Czynnikami wpływającymi na rozwój rynku żywności funkcjonalnej są: świado-
mość konsumentów oraz ich postawy względem żywności i zdrowia, gotowość do 
nabywania oraz zachowania przejawiane na rynku [2, 3, 6, 29]. Konsumenci wykazują 
zróżnicowaną skłonność do akceptowania żywności funkcjonalnej. Jej akceptacja jest 
warunkowana przede wszystkim pozytywną postawą, dostrzeganiem korzyści ze spo-
żywania takiej żywności, a jednocześnie postrzeganiem małego ryzyka dla zdrowia [4, 
7, 13, 15, 25]. 

Jednym z elementów postawy wobec obiektu są preferencje, które stanowią jej 
emocjonalny komponent [12, 27]. Preferencje żywieniowe stanowią czynnik istotnie 
warunkujący wybór żywności, w tym słodyczy, oraz sposób żywienia, przy czym do-
tychczasowe badania relacji między preferencjami i zachowaniami konsumenckimi 
dotyczyły przede wszystkim żywności niewykazującej właściwości funkcjonalnych 
[11].  

Pomimo że konsumenci często nie postrzegają żywności funkcjonalnej jako spe-
cyficznego produktu, innego niż jego odpowiednik funkcjonalny [24], można oczeki-
wać, że zmieni się znaczenie preferencji w warunkowaniu jej wyboru, zwłaszcza w 
przypadku słodyczy. Słodycze nie stanowią dobrego nośnika dodatkowych wartości 
zdrowotnych ze względu na ich walory odżywcze, m.in. wysoką wartość energetyczną 
wynikającą z dużej zawartości sacharozy i tłuszczów, ale jednocześnie są lubiane ze 
względu na smak oraz właściwości wywołujące pozytywny stan emocjonalny po ich 
spożyciu. 

Celem podjętych badań było określenie, w jakim stopniu preferencje konsumen-
tów względem słodyczy warunkują zainteresowanie konsumentów słodyczami o spe-
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cjalnych właściwościach zdrowotnych, osiągniętych poprzez wzbogacenie ich różnymi 
składnikami odżywczymi. 

Materiał i metody badań 

Badania empiryczne zostały zrealizowane jesienią 2010 r. wśród 1000 konsumen-
tów stanowiących reprezentatywną grupę mieszkańców Polski w wieku 18 lat i powy-
żej, o zróżnicowanej charakterystyce socjodemograficznej (tab. 1). 
 

T a b e l a  1 
 
Charakterystyka badanej populacji [%]. 
Characteristics of the population studied [%]. 
 

Wyszczególnienie 
Items 

Ogółem 
Total 

Płeć / Gender 

Kobiety 
Female 

Mężczyźni 
Male 

Ogółem / Total 100,0 53,0 47,0 

Wiek (NS) / Age (NS) 
18-24 lata / 18-24 years 
25-34 lata / 25 -34 years 
35-44 lata / 35-44 years 
45-54 lata / 45-54 years 
55 lat i więcej / 55 years and more 

 
22,5 
16,5 
20,9 
19,5 
20,6 

 
24,5 
16,0 
21,2 
18,5 
19,8 

 
20,2 
17,0 
20,5 
19,6 
21,7 

Wykształcenie (IS) / Education (IS) 
Zasadnicze zawodowe i niższe / Vocational and lower 
Średnie / Secondary 
Wyższe / Higher 

 
25,2 
45,3 
29,5 

 
22,1 
46,8 
31,1 

 
28,7 
43,6 
27,7 

Ocena dochodu rodziny (IS) / Family income evaluation (IS) 
Pozwala zaspokoić tylko podstawowe potrzeby lub jest niewystarczający 
Allows to fulfil only basic needs or is insufficient 
Stać nas na niektóre, ale nie na wszystkie wydatki / Allows to cover 
some expenditures, but not all of them 
Stać nas na wszystko lub dodatkowo możemy zaoszczędzić 
Enough to afford everything or, additionally, some savings are possible

 
 

22,6 
 

53,3 
 

24,1 

 
 

25,8 
 

52,2 
 

22,0 

 
 

18,9 
 

54,7 
 

26,4 

Objaśnienia: / Explanatory notes: 
(NS) – zależność statystycznie nieistotna między zmienną i płcią przy p < 0,05 / no statistically significant 
correlation between variable and gender at p < 0.05; 
(IS) – zależność statystycznie istotna między zmienną i płcią przy p < 0,05/ statistically significant correla-
tion between variable and gender at p < 0.05. 

 
W badaniu wykorzystano autorski kwestionariusz, w którym zastosowano pytania 

typu zamkniętego dotyczące zainteresowania konsumenta słodyczami o specjalnych 
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właściwościach zdrowotnych, akceptacji różnych dodatków w celu poprawy właściwo-
ści zdrowotnych tej grupy produktów oraz kupowania lub zwracania uwagi na słody-
cze, na których zamieszczona została informacja o specjalnych właściwościach zdro-
wotnych. 

Do oceny preferencji konsumentów względem słodyczy zastosowano skalę  
5-punktową, w której ocenę 1 opisano jako „nie lubię”, a ocenę 5 jako „lubię”, w sto-
sunku do 10 sortymentów słodyczy, wśród których uwzględniono: batony czekolado-
we; czekoladę nadziewaną; czekoladę pełną gorzką; czekoladę pełną mleczną bez do-
datków oraz z dodatkami; cukierki czekoladowe z nadzieniem owocowym lub innym 
niż owocowe; cukierki toffi, karmelki lub podobne; ciastka; wafle. W wyniku zastoso-
wania analizy czynnikowej [26] dokonano redukcji zmiennych opisujących preferencje 
względem poszczególnych sortymentów słodyczy do dwóch składowych, wyjaśniają-
cych 61,8 % skumulowanej wariancji (miara KMO 0,884; test sferyczności χ2 
5039,7;df 45; p < 0,001). Pierwsza składowa była reprezentowana przez preferencje 
względem czekolady nadziewanej (współczynnik korelacji r = 0,832), czekolady pełnej 
mlecznej z dodatkami (r = 0,765), cukierków czekoladowych z nadzieniem owocowym 
(r = 0,799) lub innym niż owocowe (r = 0,801); natomiast druga składowa składała się 
z dwóch zmiennych, a mianowicie obejmowała preferencje względem ciastek (r = 
0,884) oraz wafli (r = 0,891). Zmienne te wykorzystano w analizie skupień wykonanej 
z zastosowaniem rotacji Varimax z normalizacją Kaisera [17] do wyodrębnienia 3 
jednorodnych skupień ze względu na podobieństwo preferencji względem tych produk-
tów.  

W analizie materiału empirycznego do opisu struktury populacji i poszczególnych 
zmiennych wykorzystano analizę częstości oraz tablice krzyżowe, do porównywania 
danych zastosowano test χ2 oraz jednoczynnikową analizę wariancji ANOVA. Jako 
poziom istotności przyjęto prawdopodobieństwo p = 0,05. Do realizacji analiz wyko-
rzystano pakiet statystyczny SPSS for Windows Pl.14. 

Wyniki i dyskusja 

Jednorodne skupienia wyodrębnione ze względu na preferencje wobec konwen-
cjonalnych sortymentów słodyczy opisano jako „lubiący słodycze”, „neutralny wobec 
słodyczy” oraz „nie lubiący słodyczy” (tab. 2). Prawie połowa badanych reprezentowa-
ła „lubiących słodycze”, podczas gdy tylko 15,6 % zakwalifikowano do skupienia „nie 
lubiących słodyczy” (tab. 3).  

Płeć i miejsce zamieszkania nie wykazały statystycznie istotnej zależności 
z przynależnością do skupień. W przypadku płci w wielu badaniach taki związek był 
wykazywany, przy czym więcej kobiet niż mężczyzn lubi czekoladę [31]. 
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T a b e l a  2 
 
Charakterystyka skupień [wartość średnia]. 
Characteristics of clusters [mean value]. 
 

Preferencje względem: 
Preferences for: 

Ogółem 
Total 

Skupienie / Cluster F,  
p < 0,001 1* 2 3 

czekolady nadziewanej / cream filled chocolate 3,42 4,32 3,05 1,56 757,9 

czekolady pełnej mlecznej z dodatkami  
milk chocolate with additions 

3,50 4,25 3,28 1,68 616,4 

cukierków czekoladowych z nadzieniem owoco-
wym chocolate coated sweets with fruit filling 3,17 4,12 2,64 1,52 758,4 

cukierków czekoladowych z nadzieniem innym niż 
owocowe  

chocolate coated sweets with non-fruit filling 
3,37 4,18 3,08 1,56 741,9 

ciastek / cakes 3,74 4,20 3,66 2,54 208,2 

wafli /wafers 3,64 4,15 3,52 2,42 207,6 

Objaśnienia: / Explanatory notes: 
*1 - „lubiący słodycze” / „liking sweets”; 2 - „neutralni wobec słodyczy” / „neutral towards sweets”;  
3 - „nie lubiący słodyczy” / „not liking sweets”. 

 
Wśród osób „lubiących słodycze” statystycznie istotnie większy odsetek stanowili 

respondenci w wieku 44 lat i mniej, a zwłaszcza reprezentanci najmłodszej grupy wie-
kowej, co zaobserwowano również w innych badaniach [31]. Osoby w wieku 45 lat 
i więcej, w porównaniu z innymi, liczniej reprezentowały skupienie opisane jako „nie-
lubiący słodyczy”, a osoby z najstarszej grupy wiekowej stanowiły prawie 1/3 repre-
zentacji tego skupienia. Osoby z wykształceniem zasadniczym zawodowym i niższym 
najliczniej reprezentowały skupienie „nielubiący słodyczy”, a pozostałe skupienia były 
najliczniej reprezentowane przez osoby z wykształceniem średnim. Osoby z wykształ-
ceniem wyższym mniej licznie reprezentowały skupienie lubiących i nielubiących 
w porównaniu ze skupieniem 2 reprezentowanym przez osoby „neutralne wobec sło-
dyczy”. Lubiący słodycze stanowili największy odsetek osób deklarujących, że „stać 
ich na niektóre, ale nie wszystkie wydatki”. Osoby najbardziej pozytywnie oceniające 
dochód rodziny stanowiły relatywnie największy udział w skupieniu 2 (tab. 3). 

Ponad połowa badanych zadeklarowała, że nie jest w ogóle zainteresowana no-
wymi produktami czekoladowymi o specjalnych właściwościach zdrowotnych, a tylko 
13,4 % osób stwierdziło jednoznacznie, że jest nimi zainteresowana. Nie stwierdzono 
różnic w odsetkach osób zainteresowanych tymi produktami w poszczególnych sku-
pieniach. Więcej osób nielubiących słodyczy, w porównaniu z pozostałymi, preferowa-
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ło sprawdzone produkty czekoladowe, podczas gdy mniejszy odsetek tych osób dekla-
rował zainteresowanie „od czasu do czasu” (tab. 4). 
 

T a b e l a  3 
 
Charakterystyka socjodemograficzna skupień [%]. 
Socio-demographic profile of clusters [%]. 
 

Cechy populacji 
Characteristics 

Ogółem 
Total 

Skupienia ze względu na preferencje 
Clusters according to preferences 

1* 2 3 

Ogółem / Total 100,0 48,0 36,4 15,6 

Płeć (NS) / Gender (NS) 
Kobiety / Female 
Mężczyźni / Male 

 
53,0 
47,0 

 
54,8 
45,2 

 
51,1 
48,9 

 
51,9 
48,1 

Wiek (IS) / Age (IS) 
18-24 lata / 18-24 years 
25-34 lata / 25 -34 years 
35-44 lata / 35-44 years 
45-54 lata / 45-54 years 
55 lat i więcej/ 55 years and more 

 
22,5 
16,5 
20,9 
19,5 
20,6 

 
25,2 
17,3 
22,1 
17,5 
17,9 

 
22,8 
16,2 
21,4 
20,6 
19,0 

 
13,5 
14,7 
16,0 
23,1 
32,7 

Wykształcenie (IS) / Education (IS) 
Zasadnicze zawodowe i niższe / Vocational and 
lower 
Średnie / Secondary 
Wyższe / Higher 

 
 

25,2 
45,3 
29,5 

 
 

23,1 
48,8 
28,1 

 
 

21,2 
46,7 
32,1 

 
 

41,0 
31,4 
27,6 

Ocena dochodu rodziny (IS) / Family income  
evaluation (IS) 

Pozwala zaspokoić tylko podstawowe potrzeby 
lub jest niewystarczający / Allows to fulfil only 
basic needs or is insufficient; 
Stać nas na niektóre, ale nie na wszystkie  
wydatki / Allows to cover some expenditures, 
but not all of them 
Stać nas na wszystko lub dodatkowo możemy 
zaoszczędzić  / Enough to afford everything or, 
additionally, some savings are possible 

 
 

22,6 
 
 

53,3 
 
 

24,1 

 
 

19,9 
 
 

56,5 
 
 

23,6 

 
 

21,8 
 
 

51,0 
 
 

27,3 

 
 

32,7 
 
 

49,4 
 
 

17,9 

Objaśnienia: / Explanatory notes: 
*1 – „lubiący słodycze” / „liking sweets”; 2 – „neutralni wobec słodyczy” / „neutral towards sweets”; 3 – 
„nie lubiący słodyczy” / „not liking sweets”; 
 (NS) – zależność statystycznie nieistotna między zmienną i przynależnością do skupień przy p < 0,05 / no 
statistically significant correlation between variable and cluster at p < 0.05; 
(IS) – zależność statystycznie istotna między zmienną i przynależnością do skupień przy p < 0,05 / stati-
stically significant correlation between variable and cluster at p < 0.05 
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T a b e la  4 
 
Opinie badanych o nowych produktach czekoladowych z uwzględnieniem preferencji konsumenckich 
[%]. 
Respondents’ opinions on new chocolate products according to consumer preferences [%]. 
 

Opinie 
Opinions 

Ogółem 
Total 

Skupienia ze względu na preferencje  
Clusters according to preferences 

1* 2 3 
Zwracam uwagę na nowe produkty czekoladowe, na których producent zadeklarował ich specjalne wła-

ściwości zdrowotne (IS)  
I pay attention to new chocolate products on which the producer declared their special pro-health  

properties (IS) 
Tak, jestem nimi zainteresowany / Yes, I am interested 

in those products 
Tak, ale tylko o czasu do czasu / Yes, but only from 

time to time 
Nie, wolę sprawdzone produkty / No, I prefer proven 

products 

13,4 
 

34,8 
 

51,8 

13,1 
 

37,1 
 

49,8 

13,7 
 

37,6 
 

48,6 

13,5 
 

21,2 
 

65,4 

W celu poprawy właściwości zdrowotnych słodyczy można stosować  
In order to improve the pro-health properties of sweets, the following may be applied: 

Błonnik (IS) / Fibre (IS) 
Witaminy / Vitamins 

Składniki mineralne / Minerals 
Bakterie pro biotyczne / Pro-biotic bacteria 

Surowce ekologiczne / Raw organic materials 

45,4 
71,5 
42,8 
28,1 
23,2 

50,2 
75,0 
43,3 
31,0 
24,8 

40,7 
68,1 
42,9 
23,6 
22,0 

41,7 
68,6 
41,0 
29,5 
21,2 

Zwróciłam uwagę lub kupiłam w ostatnim miesiącu słodycze, na których producent zadeklarował ich 
specjalne właściwości zdrowotne  

Last month, I paid attention and bought sweets on which the producer declared their special pro-health 
properties 

Nie / No 
Tak, ale tylko wyroby czekoladowe / Yes, but only 

chocolate products 
Tak, ale tylko ciastka, waffle / Yes, but only cakes and 

wafers 
Tak, kupuję takie wyroby / Yes, I buy such products 

79,1 
 

7,3 
 

7,5 
6,1 

80,2 
 

8,1 
 

5,4 
6,3 

76,1 
 

7,7 
 

10,2 
6,0 

82,7 
 

3,8 
 

7,7 
5,8 

Objaśnienia: / Explanatory notes: 
*1 - „lubiący słodycze” / „liking sweets”; 2 - „neutralni wobec słodyczy” / „neutral towards sweets”;  
3 - „nie lubiący słodyczy” / „not liking sweets”; 
 (IS) – zależność statystycznie istotna między zmienną i przynależnością do skupień przy p < 0,05 / stati-
stically significant correlation between variable and clusters at 0.05. 

 
W opinii badanych najbardziej akceptowanymi składnikami poprawiającymi wła-

ściwości zdrowotne słodyczy okazały się witaminy, wskazane przez ponad 70 % bada-
nych. Zdaniem ponad 40 % respondentów w celu poprawy właściwości zdrowotnych 
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słodyczy można stosować błonnik i składniki mineralne, natomiast mniej niż 25 % 
badanych akceptowała surowce ekologiczne. Bakterie probiotyczne były akceptowane 
przez około 28 % badanych. Brak wpływu dodatku tych bakterii do musu czekolado-
wego na akceptację konsumencką tego produktu w porównaniu z konwencjonalnym 
odpowiednikiem potwierdzają wyniki badania Aragon-Alegro i wsp. [1]. Opinie doty-
czące poszczególnych dodatków nie różniły się statystycznie istotnie po uwzględnieniu 
deklarowanych względem słodyczy preferencji, z wyjątkiem opinii na temat zastoso-
wania błonnika. Akceptację błonnika jako dodatku do słodyczy zadeklarowało istotnie 
statystycznie więcej osób reprezentujących skupienie „lubiących słodycze” (tab. 4). 

Potwierdzeniem małego zainteresowania słodyczami o podwyższonej wartości 
odżywczej były deklaracje badanych dotyczące ich zachowań w ciągu ostatniego mie-
siąca, związane z kupowaniem czy tylko zwróceniem uwagi na słodycze, na których 
producent zadeklarował ich specjalne właściwości zdrowotne. Około 80 % badanych 
nie ujawniło zainteresowania tymi produktami w formie konkretnych zachowań. De-
klarowane preferencje względem słodyczy nie wykazały statystycznie istotnej zależno-
ści z zainteresowaniem słodyczami o specjalnych właściwościach zdrowotnych. 

Wnioski 

1. Wykazano małe zainteresowanie badanych poprawą właściwości zdrowotnych 
słodyczy poprzez modyfikacje polegające na wzbogacaniu ich składnikami pozy-
tywnie oddziałującymi na zdrowie. 

2. Preferencje względem różnych sortymentów słodyczy w niewielkim stopniu różni-
cowały opinie prezentowane przez badanych, aczkolwiek wśród osób mniej lubią-
cych słodycze stwierdzono nieco większe przywiązanie do tradycyjnych słodyczy. 

3. Małe zainteresowanie badanych poprawą właściwości zdrowotnych słodyczy oraz 
większe przywiązanie do tradycyjnych słodyczy wśród osób mniej lubiących sło-
dycze powinno być uwzględniane w trakcie projektowania nowych produktów, 
a przede wszystkim w procesie komunikowania się z konsumentem. 
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CONSUMERS’ INTEREST IN FUNCTIONAL SWEETS AND CONSUMER PREFERENCES 
 

S u m m a r y 
 

The objective of the study was to verify to what degree the preferences of consumers for sweets im-
pacted their interest in functional sweets represented by the chocolate products with labels containing the 
declaration of a manufacturer about “special pro-health properties” of the products. The empiric survey 
was carried out in autumn 2010 and comprised 1000 consumers constituting a representative sample of the 
Polish residents aged 18 and more, and whose socio-demographic profile was diversified. 

To analyse the empirical material, a frequency analysis was applied, as well as cross tables; the data 
were compared using a Chi2 test and a one-way ANOVA analysis. To select homogenous clusters of con-
sumers based on their preferences for sweets, first, a factor analysis was applied to reduce variables, and, 
next, a cluster analysis. A statistical package ‘SPSS for Windows PL. 14’ was utilized. 

It was found that the consumers’ interest in the new chocolate products having special pro-health 
properties was low. The vitamins were the most accepted component improving the pro-health properties 
of sweets; next, the fibre and the minerals. The declared preferences for sweets did not show any statisti-
cally significant correlation with the consumers’ interest in the sweets showing special pro-health proper-
ties.  

 
 

Key words: functional food, novel food, sweets, consumer, consumer preferences  
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