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Czynniki ksztattujgce zachowania nabywcze
konsumentow pieczywa chrupkiego w opinii studentéw
Akademii Morskiej

Kody JEL: H31, M31, D12, 131

Stowa kluczowe: konsument, pieczywo chrupkie, determinanty zachowan
Streszczenie. Popularno$¢ zywnosci funkcjonalnej, w tym bezglutenowej w Polsce oraz
zmiany zachowan mtodych konsumentdéw na rynku pieczywa tradycyjnego maja wptyw
na rosngce zainteresowanie pieczywem chrupkim, produktem stanowigcym niskokalo-
ryczny zamiennik tradycyjnego produktu. W zwiazku z tym celem badan przedstawio-
nych w artykule byto okre$lenie determinant oraz ich waznosci, decydujacych o zakupie
pieczywa chrupkiego w grupie mlodych konsumentéw spozywajacych ten rodzaj pie-
czywa — studentow Akademii Morskiej w Gdyni. Narzedziem badawczym byt autorski
kwestionariusz ankiety. Uzyskane wyniki badan mogg postuzy¢ w opracowywaniu
strategii marketingowej dla podmiotow produkujacych oraz dystrybuujacych pieczywo
chrupkie.

Wprowadzenie

W ciagu ostatnich lat w Polsce nastapity dostrzegalne zmiany nie tylko w ilo-
sciowym spozyciu pieczywa, ale takze w strukturze jego spozycia. Juz od 1994
roku obserwowany jest w Polsce sukcesywny spadek spozycia pieczywa.
Z badan przeprowadzonych przez Laskowskiego i Swistaka wynika, ze w latach
2001-2012 odnotowano spadek spozycia pieczywa pszennego z 1,15 do 1,02
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kg/osobe/miesige, pieczywa mieszanego i pozostatych rodzajow z 5,54 do 3,54
kg/osobg/miesigc. Chleb kupowany byt 0 6% rzadziej (srednio raz na trzy dni)
I W mniejszych przecigtnie o 6% ilosciach. W przypadku innych wyrobow pie-
karniczych jak: drozdzowki, bulki, ciastka piekarnicze, ciasta wzrost az 0 50%
(Laskowski, Swistak, 2014, s. 24).

Zmiany zachowan i zwyczajow zywieniowych konsumentow w zakresie
konsumpcji zywnosci w latach 1999-2014 szczegdétowo ukazuje rowniez raport
BGZ z 2015 roku, w ktérym stwierdzono okoto 42% spadek spozycia pieczywa
z 6,8 na 3,94 kg na osobg. Prawdopodobnie przyczyna zaistniatej sytuacji mo-
glo by¢ m.in. mniejsze zapotrzebowanie na energi¢ z uwagi na mniej energo-
chtonny tryb zycia lub dostarczanie niezbednych dla organizmu sktadnikoéw
zywno$ciowych dzieki spozyciu produktow o wyzszej jakosci odzywczej (BGZ
BNP Paribas, 2015, s. 20-21).

Popularnos¢ zywnosci funkcjonalnej, w tym bezglutenowej w Polsce oraz
zmiany zachowan mtodych konsumentéw na rynku pieczywa tradycyjnego
majg wplyw na rosnace zainteresowanie pieczywem chrupkim, produktem,
ktory stanowi zamiennik tradycyjnego produktu np. alternatywe pieczywa bez-
glutenowego. Pieczywo chrupkie przez mniejszg zawarto$¢ wody w porowna-
niu do tradycyjnego pieczywa, zastosowanie réznego rodzaju mak i ziaren zbdz
wykorzystywanych do produkcji zawiera wigcej witamin z grupy B niz pieczy-
wo tradycyjne. Moze by¢ wykorzystane w diecie jako zrodto btonnika oraz jako
produkt bezglutenowy (Marzec, Lewicki, 2007, s. 17). Mimo wielu atutow pie-
czywa chrupkiego nie jest ono niegrozng przekaska, wypetniajaca zotadek
i dajgca uczucie sytosci. Okazuje sie, ze w przeliczeniu na 100 ¢ jest ono bar-
dziej kaloryczne od zwyklego tradycyjnego pieczywa (Jarosz, 2014, s. 16-19).

Ocena zachowan konsumentow na rynku zywnos$ci, w tym spozycia pie-
czywa chrupkiego jest uwarunkowana réznorodnymi czynnikami m.in. spotecz-
no-ekonomicznymi, demograficznymi i psychograficznymi, stanowiac wzajem-
nie oddziatujacy na siebie system. W szczegdlnosci przy dostepie produktow
zywnosciowych W szerokim asortymencie produktow, np. w przypadku pie-
czywa chrupkiego, powoduje, ze producenci konkuruja miedzy soba o rynek
konsumenta. Stad tez wynikla potrzeba badania przedstawionego w artykule,
ktorego gtdéwnym celem byto okreslenie determinant zachowan konsumenckich
oraz ich istotnosci decydujacych o zakupie pieczywa chrupkiego. Badanie prze-
prowadzono w grupie mtodych konsumentdéw spozywajacych ten rodzaj pie-
czywa — studentow Akademii Morskiej w Gdyni.

Metodyka badania

Badanie ankietowe przeprowadzono wsrod 136 studentow Akademii Morskiej
w Gdyni. Dobér proby byt celowy, warunkiem uczestnictwa byto posiadanie
statusu studenta (studenci studiow stacjonarnych i niestacjonarnych). W bada-
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niu uczestniczyto 89,7% kobiet (n =122) i 10,3% (h = 14) m¢zczyzn. Najlicz-
niejsza grupa (92,6%) byty osoby w przedziale wiekowym 21-30 lat. Pozostate
grupy wiekowe stanowity 7,4%, w tym grupa 31-40 lat 3,7% (n =5), 41-50 lat
1,5% (n=3) i 51-60 lat 1,5% (n = 2). Respondenci charakteryzowali si¢ zr6z-
nicowanym miejscem zamieszkania i tak odpowiednio: wies 21,3% (n = 29),
miasto do 50 tys. mieszkancow 19,1% (nh=26), miasto 50-200 tys. 19,8%
(n = 27), miasto 200-500 tys. 27,2% (n = 37) i miasto powyzej 500 tys. 12,5%
(n = 17). Swoja sytuacje materialng jako bardzo dobrag okreslito 11,7% (n = 16),
jako dobra ponad potowa badanych (58,8%, n = 80) i ani dobra, ani ztg 29,4%
(n = 40). Zaden z respondentéw nie ocenil swojej sytuacji materialnej jako zlej
czy bardzo zlej.

W kwestionariuszu zastosowano skale pozycyjng oraz skal¢ Likerta. Do
stwierdzenia istotno$ci roznic miedzy zmiennymi zastosowano test niezalezno-
$ci Chi? przy poziomie istotnosci p < 0,05. W ramach analizy materiatu empi-
rycznego wykorzystano rowniez metode¢ analizy czynnikowej i analiz¢ skupien,
wykorzystujac aglomeracj¢ metodag Warda w postaci poziomego, hierarchiczne-
go wykresu drzewa. Do wykonania analiz wykorzystano program Statistica
10PI. W badaniu wykorzystano autorski kwestionariusz ankiety zawierajacy
pytania dotyczace:

— rodzaju najczeéciej spozywanego pieczywa, przy czym w asortymencie
uwzgledniono pieczywo jasne pszenne, Ciemne pszenne, zytnie ciemne,
Zytnie jasne, mieszane,

— najczesciej wybieranych marek pieczywa chrupkiego,

— czestosei spozycia, ktora okreslono, jako (1) kilka razy dziennie, (2) raz
dziennie, (3) kilka razy w tygodniu, (4) raz w tygodniu, (5) kilka razy
w miesiacu, (6) rzadziej niz raz w miesigcu,

— lojalno$ci wobec marki,

— miejsc zakupu pieczywa, takich jak: supermarket, market, maty sklep
oraz przez internet,

— czynnikdéw branych pod uwage przez respondentow przy zakupie pie-
czywa, takich jak: reklama, zapach, marka, cena, warto$¢ odzywcza,
warto$¢ energetyczna, jakos¢, smak, wygoda, sktad, moda, opakowanie,
opinia innych, bliskos$¢ sklepu, dostgpnos$¢ w sklepie,

— oczekiwan ekonomicznych i zdrowotnych wobec pieczywa chrupkiego
po jego spozyciu,

— skalg ograniczania spozycia (Restricted Eating Scale), (Van Strien,
Frijters, van Staveran, Defares, Beurenberg, 1986, s. 747—755),

— traktowania pieczywa jako positku lub przekaski, spozywanego z roz-
nymi dodatkami,
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— czytania informacji zawartych na opakowaniu, z mozliwoscig udziele-
nia nastepujacych odpowiedzi: tak, zawsze; tak, czesto; czasami i nigdy
oraz znajomosci sktadu produktu.

Analiza wynikéw przeprowadzonych badan

W asortymencie spozywanego pieczywa, oprocz pieczywa chrupkiego, respon-
denci poinformowali 0 znacznym sSpozyciu pieczywa pszennego ciemnego,
(45,6%) i nastepnie kolejno po sobie, pieczywa pszennego jasnego (35,3%),
Zytniego ciemnego (27,2%), zytniego jasnego (13,2%) i mieszanego (11,7%).
W przeprowadzonym badaniu nie bylo ani jednej osoby deklarujgcej wytgcznie
spozywanie pieczywa chrupkiego. Czynnik réznicujacy, jakim bylo miejsce
zamieszkania, nie wplywato istotnie statystycznie na spozycie asortymentu
pieczywa wymienionego w kwestionariuszu ankiety.

Badanie Jezewskiej-Zychowicz i Krolaka (2015, s. 185-196) wykazato, ze
pieczywo jasne pszenne dominowato W asortymencie spozywanego pieczywa
w grupie badanych respondentow, za$ spozywanie pieczywa chrupkiego dekla-
rowato tylko 5% respondentow. Na podstawie danych literaturowych zaobser-
wowano, ze w innych krajach europejskich rowniez dominuje spozycie pieczy-
wa jasnego (Arvola i in., 2007, s. 197-206; O’Connor, 2012, s. 1-20; Lambert
i in., 2009, s. 204-219).

Wisrod 136 osob, spozywajacych pieczywo chrupkie najczesciej wybiera-
nymi markami byty: Wasa (80,0%), Sonko (69,0%), Sante (66,0%), Kupiec
(35,0%), Miyny Polskie oraz Chaber (13,0%). W pytaniu mozna byto zazna-
czy¢ wigcej niz jedng odpowiedz sposrod 13 marek dostgpnych na rynku.

Oceniajac deklaracje respondentéw wzgledem czgstosci spozycia, Stwier-
dzono, ze nie byta ona zbyt wysoka. Wsrdd badanych osob czgstos¢ , kilka razy
w ciggu dnia” wskazato tylko 0,7%, ,,raz dziennie” — 3,7%, ,.kilka razy w tygo-
dniu” — 15,4% badanych. NajczeSciej wskazywang odpowiedzig byto ,,rzadziej
niz raz w miesigcu” (47,1%) za$ ,kilka razy w miesigcu” — 24,3% badanych.
Pieczywo chrupkie spozywane byto okazjonalnie, a bazg positku stanowito
pieczywo tradycyjne.

Z analizy otrzymanych danych wynika, ze tylko 14,0% badanych deklaro-
wato swojg lojalnos¢ wobec marki, co znalazto potwierdzenie w wyborze de-
terminant zakupu. Natomiast 29,4% nie miato zdania na ten temat, a 56,6%
respondentow nie potwierdzito lojalnosci. Otrzymane wyniki potwierdzity
prawdziwos¢ deklaracji dotyczacych czynnikéw zakupu, méwiagcych o tym, ze
marka nie byta na tyle waznym czynnikiem, ktory decydowatby o zakupie okre-
slonego pieczywa.

Najczescie] wskazywanym miejscem zakupu pieczywa przez responden-
tow byt supermarket (57,0%), nastgpnie wskazano market (15%) i maty sklep
osiedlowy (12,0%).
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W kolejnym pytaniu respondenci mieli okresli¢ czynniki (16 mozliwych
do wyboru), ktérymi w najwyzszym stopniu Kieruja si¢ przy zakupie pieczywa
chrupkiego (rys. 1). W pytaniu zastosowano mozliwo$¢ zaznaczenia kilku
odpowiedzi. Wsérdéd gtéwnych determinant warunkujacych kupno pieczywa
chrupkiego wskazywano: smak (Xsr = 4,0), na rdwni warto$¢ odzywcza, jako$é
i sktad produktu (Xs$r=3,7), nastepnic warto$¢ energetyczng i wygode
(X$r = 3,6). Najmniej istotnym czynnikiem byta reklama. Analiza otrzymanych
wynikow wykazata, ze sytuacja materialna nie wptyneta istotnie na determinan-
ty, jakimi kierowali si¢ respondenci przy zakupie pieczywa. Natomiast miejsce
zamieszkania miato istotny statystycznie wptyw na takie determinanty, jak:
opinia innych (Chi? =27,212; p=0,0392), opakowanie (Chi? =32,243;
p =0,0093), jakos¢ (Chi? =29,979; p =0,0181) oraz reklama (Chi? = 28,231;
p =0,0297).

reklama
dostepnos¢ w sklepie zapach

bliskos¢ sklepu przyzwyczajenie

opinia innych marka

opakowanie cena

moda warto$¢ odzywceza

sktad warto$¢ energetyczna

smak

Rysunek 1. Czynniki warunkujace zakup pieczywa chrupkiego i ich wazkos$¢ (§rednie)

Zrodto: badanie wiasne.

W badaniach innych autorow smak rowniez byt czynnikiem najlepiej wy-
jasniajacym zakup pieczywa tradycyjnego (Jezewska-Zychowicz, Krdlak, 2015,
s. 185-196; Pohjanheimo, Paasovaara, Luomala, Sandell, 2010, s. 170-180).

Do analizy determinant zastosowano takze analize skupien, ktora pozwoli-
ta na wyodrebnienie dwoch skupisk (rys. 2). Skupienie pierwsze objgto nastgpu-
jace sktadniki: reklame, modg, opakowanie i opini¢ innych, czyli czynniki, kto-
re mozna okresli¢ jako niezwigzane stricte z produktem. Drugim skupieniem
objete zostaty: zapach, przyzwyczajenie, marka, bliskos¢ sklepu oraz dostep-
no$¢ w sklepie, warto§¢ odzywcza, wartos¢ energetyczna, jakos¢, cena, smak,
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wygoda, sktad produktu. Znalazly si¢ w nim zaréwno elementy zwigzane
z badanym produktem, jak rowniez elementy dotyczace bezposrednio samego
respondenta np. wygoda, przyzwyczajenie, blisko$¢ sklepu. W obrebie tego
skupienia wida¢ dwa mniejsze. W jednym z nich znalazly si¢ elementy Scisle
zwigzane z produktem. Zapach jako wyr6znik dotyczacy produktu znalazt si¢
w innym segmencie.
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Rysunek 2. Diagram drzewa odzwierciedlajacy powiazania migdzy determinantami
zakupu pieczywa (metoda Warda)

Zrodlo: badanie wiasne.

W wyniku zastosowania analizy czynnikowej wyodrebniono dwie gtoéwne
sktadowe. Sktadowa pierwsza wyjasniata trzykrotnie wiecej zmiennos$ci ogolnej
zjawiska (37,53%), podczas gdy sktadowa druga — 12,17%. Wszystkie czynniki
byly ujemnie skorelowane ze sktadowa 1 (ujemne wartosci tadunkow), nato-
miast ze sktadowa 2 ujemnie skorelowane byly: reklama, marka, wygoda, mo-
da, opakowanie, opinia innych, blisko§¢ sklepu oraz dostepnos¢ w sklepie.
Z analizy wynikato, ze sktad produktu (r =-0,810) byl czynnikiem najlepiej
wyjasniajagcym decyzje o zakupie pieczywa chrupkiego. Smak i wygoda
(r =-0,799) rowniez w wysokim stopniu wyjasniaty decyzje zakupowe.

Na rysunku 3 przedstawiono odpowiedzi badanych dotyczace oczekiwan
wobec pieczywa chrupkiego w trakcie jego spozywania. Badani uwazali, ze
konsumujac pieczywo chrupkie, dostarcza organizmowi wszystkich niezbed-
nych sktadnikéw odzywczych (Xsr = 3,35). Rownie chetnie respondenci chcie-
liby pozna¢ nowe smaki pieczywa (Xsr = 3,33) a w najmniejszym stopniu spo-
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zywali pieczywo, aby zadowoli¢ swoich najblizszych (Xsr=2,64). Z danych
wynikato, ze respondenci spozywajac pieczywo chrupkie, oczekujg redukcji
masy ciata. Sytuacja materialna miata statystycznie istotny wptyw na odpowie-
dzi dotyczace stwierdzenia: ,,dostarcze¢ organizmowi wszystkich niezb¢dnych
sktadnikow odzywczych” (Chi? = 20,4001; p = 0,0089). Wobec innych stwier-
dzen nie wystgpity zaleznosci statystycznie istotne. Miejsce zamieszkania
wptyneto na odpowiedzi jedynie wobec stwierdzenia: ,,moja masa ciata zmniej-
szy sie” (Chi?=26,832; p = 0,0434).

moinajblizsi beda

zadowoleni

dostarcze organizmowi
wszystkich niezbednych
sktadnikow odzywezycl

bede sie czuta/czul
dobrze

<@

mojamasa ciala

bede zdrowszy . :
e ZImniejszy sig
oprawi sie wyglad . .
Pop . grac wzrosng moje wydatki na
moich wlosoéw, paznokei, A
skory preczy

zmaleja moje wydatki na
pieczywo

bede mniej czasu spedzac
na zakupie pieczywa

poznam nowe smaki
pieczywa chrupkiego

Rysunek 3. Oczekiwania badanych wobec pieczywa chrupkiego ($rednie)

Zrodto: badanie wiasne.

W celu oceny ograniczenia spozycia badani proszeni byli o odniesienie si¢
do dziewieciu pytan w skali RES (rys. 4). Blisko 42% badanych zwracato uwa-
ge na to, CO spozywa Z uwagi na swoja mase ciata. Najwyrazniej badani traktuja
tego typu pieczywo jako produkt spozywczy wspomagajacy redukcje masy
ciata. Otrzymany wynik nie byt zaskakujacy, gdyz grupa badanych byla w za-
sadzie jednolita pod wzgledem pfci, a takich zachowan mozna oczekiwaé po
kobietach. Jako ze mgzczyzni stanowili niewielki odsetek (10,3%), co wynikato
ze specyfiki kierunku studiéw, dlatego tez nie korelowano zmiennych wzgle-
dem plci. Miejsce zamieszkania nie bylo istotnym czynnikiem réznicujacym
postawy wobec ograniczania spozycia. Natomiast sytuacja materialna wplywata
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istotnie statystycznie (Chi? = 18,689; p = 0,0166) wobec pytania: czy bierzesz
pod uwage swoja mase ciata, wybierajac to, co jesz?

Uwage zwracaja postawy badanych wobec pytania: czy zwracasz uwage
doktadnie na to, co jesz? Postawe pozytywna wykazato blisko 60% badanych,
a negatywna 7,3%. Jednoczesnie duzy odsetek respondentow (34,6%) przyznal,
Ze nie zwraca uwagi na to, co je. Wielkos¢ positkow ograniczat podobny odse-
tek badanych (38,2%) jak i majacych obojetny stosunek to tego stwierdzenia
(39,0%).

Czy bierzesz pod uwage swojg mase ciala 7 — a
wybierajgc to, co jesz? 0,6% Sl £f5) l JE93% |
Jak czesto wieczorem starasz sig nie jesc, aby m
nie przyty¢? [ alt l I | S |
Czy umyslnie jadasz mniej, aby nie przytyc¢? ’ 36.8% I i m | 31,6% |
Jezeli zjadlas/zjadles za duzo, czy nastgpnego —
dnia zjesz mniej? I 100 I I 20,1% | mT% |
Wybierasz produkty niskokaloryczne? | | 26,5% | 46,3% |
Zwracasz uwage dokladnie na to, co jesz? ,(,HM m | 58,1% |
Jak czgsto odmawiasz oferowanego jedzenia m—
y = 9. 9
Iub picia, poniewaz nie cheesz przytyc¢ I 52,08 I I et ‘ £ l
Probujesz ogranicza¢ wielkos¢ posilkow? /27-3% | 39.0% | 38,2% |
Jezeli utyjesz, starasz sig jes¢ mmniej niz —
normalnie? 1’;‘2! 41.2% | 36,0% |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%
Dnegatywna B obojgma Opozytywna

Rysunek 4. Postawy badanych wobec ograniczania spozycia (%)

Zrodto: badanie wiasne.

Podczas analizy postawy wobec dziewigciu stwierdzen skali ograniczania
spozycia (Restricted Eating Scale) uksztaltowal si¢ obraz zrbwnowazonej grupy
pod wzgledem ograniczania spozycia. Prawdopodobnie wynikato to z wiedzy,
jaka posiadajg studenci kierunku zywieniowego na temat zywienia i nieulegania
tendencji odchudzania si¢, stosowania réznego rodzaju diet, cho¢ nie bylo pytan
dotyczacych tego tematu.

Respondenci najchgtniej spozywali pieczywo chrupkie z dodatkami, taki-
mi jak: wedlina (69,0%), zotty ser (51,0%), masto (43,0%), pasty np. jajeczne,
rybne czy warzywne (24,0%), twardg (40,0%), dzem i powidta (31,0%), wa-
rzywa, takie jak: pomidory, ogorki, satata 5,0% traktujac je catosciowo, jako
przekaske (76,0%). Bez dodatkow pieczywo chrupkie spozywato 5,0% studen-
tow. Blisko jedna czwarta respondentow (23,0%) traktowata pieczywo chrupkie
jako positek glowny, a 1,0% jednoczes$nie jako positek i przekaske.
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Badani wskazali sktadniki odzywcze, jakie powinno W ich ocenie zawierac¢
pieczywo: btonnik pokarmowy (86,0%), weglowodany (58,0%), witaminy
(25,0%), biatko (23,0%) i zwiazki mineralne (18,0%). Znajomos$¢ sktadu asor-
tymentu pieczywa chrupkiego potwierdza ich zachowanie w kwestii czytania
informacji o produkcie zawartych na opakowaniu. Az 90,0% badanych po-
twierdzito, ze czyta informacje na etykietach, w tym jedna pigta zadeklarowata
czytanie informacji ,,zawsze, czesto” 28,0%, ,,czasami” 42,0%, natomiast ,,ni-
gdy” nie czyta jej 10,0%.

Podsumowanie

Przeprowadzone badanie pozwolito okresli¢ determinanty majace wplyw na
zachowania mtodych konsumentéw w zakresie zakupu oraz spozywania pie-
czywa chrupkiego. Na podstawie przeprowadzonych badan stwierdzono, ze
najczesciej spozywanym pieczywem, oprocz pieczywa chrupkiego, byto pie-
CZywo pszenne ciemne oraz pszenne jashe, a miejsce zamieszkania nie bylo
czynnikiem réznicujacym. Wedlug respondentéw najczesciej kupowang marka
pieczywa chrupkiego byly: Wasa, Sonko, Sante, Kupiec, Mtyny Polskie i Cha-
ber. Ponad potowa badanych zadeklarowala brak lojalnosci wobec marki. Naj-
czesciej wskazywang czestoscig spozycia bylo: ,rzadziej niz raz w miesigcu”
oraz ,kilka razy w miesiagcu”. Wedlug deklaracji respondentdw najczestszym
miejscem zakupu produktu byty supermarkety. Gtéwnymi determinantami de-
cydujacymi 0 zakupie pieczywa chrupkiego byty: smak, sktad, jakos¢ i wartos¢
odzywcza produktu, przy czym miejsce zamieszkania istotnie miato wptyw na
czynniki: opinia innych, opakowanie, jakos¢ oraz reklama.

Spozywajac pieczywo, badani wigza swe oczekiwania z dostarczeniem
wszystkich sktadnikow odzywczych; stwierdzaja, ze beda si¢ czuli lepiej, po-
znaja nowe smaki pieczywa, mniej czasu spedzg na zakupach, beda zdrowsi
oraz zmniejszg mase ciata. Badana grupa charakteryzowala sie zréwnowazo-
nymi postawami wobec ograniczania spozycia, wiekszo$¢ osob traktowata pie-
czywo jako positek, spozywajac je z wedling, zottym serem, mastem, réznymi
pastami, twarogiem, dzemem i powidtami.
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Determinants of Crisp Bread Purchasing
in the Maritime Academy Students’ Opinion

Keywords: consumer, crisp bread, behaviors determinants

Summary. The popularity of functional foods, including gluten-free in Poland and
changes in the behavior of young consumers in the traditional bread market have an
impact on the growing interest in crisp bread. The crisp bread is a product of low calorie
and can be a substitute of a traditional product. In view of the above, the purpose of the
research presented in the paper is to determine the determinants and their importance,
which are decisive for the purchase of crisp bread, in the group of young consumers -
students of Gdynia Maritime Academy. The research was carried out using the author's
questionnaire survey. The research results obtained can be used in the development of
marketing strategies for companies producing and distributing crisp bread.
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