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Postawy konsumentow wobec wzbogacania pieczywa w blonnik
w Swietle badan ankietowych

Streszczenie

Celem badania bylo zebranie opinii konsumentéw na temat wprowadzenia na
rynek pieczywa jasnego z podwyzszona zawartoscig btonnika. Badanie empiryczne
przeprowadzono w 2014 roku na 1013-osobowej ogolnopolskiej probie badawczej
z wykorzystaniem metody CAPI. Badani konsumenci wyrazali pozytywne opinie
w zakresie podwyzszania poziomu blonnika w pieczywie jasnym. Wsrdd osdb,
ktore czesciej zgadzaly si¢ z opinig nt. wybranych aspektow zdrowotnych zwiaza-
nych z zastosowaniem btonnika, przewazaty osoby mtodsze, z wyzszym poziomem
wyksztatcenia oraz pochodzace z duzych miast. Badani konsumenci deklarowali
sktonnos¢ do zaptacenia wyzszej ceny (ang. willingness to pay, WTP) za wybrane
produkty zbozowe z dodatkiem btonnika. Przedsiebiorcy, dziatajacy na rynku in-
nowacyjnych produktéw zbozowych, powinni bra¢ pod uwage oczekiwania kon-
sumentow w zakresie walordw zdrowotnych oraz preferowanych przez nich cen.
Wybrane opinie konsumentow nt. korzystnego znaczenia btonnika w diecie moga
odegrac znaczaca rolg w ksztattowaniu pozytywnych zachowan na rynku zywnosci.

Stowa kluczowe: konsument, zachowania konsumentdw, pieczywo, btonnik.

Kody JEL: D01, D12, O11

Wstep

Dokonujac oceny produktu konsumenci biorg pod uwage wiele roznych czynnikow.
W odniesieniu do zywnosci, coraz czesciej konsumenci poszukuja produktow o odpowied-
niej warto$ci odzywczej oraz walorach zdrowotnych (Gutkowska i in. 2012; Gutkowska,
Ozimek 2005; Hoefkens i in. 2011).

Jednym ze sktadnikow zywnosci, ktory moze mie¢ korzystne dziatanie na zdrowie czlowie-
ka, jest blonnik. W literaturze podkresla si¢ znaczenie jego wybranych frakcji w zapobieganiu
rozwojowi choréb cywilizacyjnych w odniesieniu do niektorych grup konsumentow (Kristensen,
Jensen 2011; Schulze i in. 2007). Zwigkszenie ilosci blonnika przez dodawanie go do produktow,
moze spowodowac wzrost akceptacji tego produktu przez konsumentow (Baixauli i in. 2008).
W badaniach opinii polskich konsumentéw nt. jasnego pieczywa wzbogaconego w blonnik,
wigkszos¢ badanych osob dostrzegata korzysci ze spozywania takiego pieczywa, w tym prawie
potowa tych osdb okreslita korzysci jako duze (Jezewska-Zychowicz 2013).

Spelnienie oczekiwan konsumenta stanowi determinant¢ ponowienia zakupu i rOwnowa-
zy ewentualne negatywne okolicznosci towarzyszace zakupowi (Brunse 2002). W procesie
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podejmowania decyzji nabywczych cena jest wazna determinanta, a jej waznos¢ zauwaza si¢
zwlaszcza w przypadku innowacyjnych produktow zywnosciowych (Gutkowska i in. 2008).
W badaniach zachowan konsumenckich coraz czesciej stosuje si¢ koncepcje dotyczaca
sktonnosci do ptacenia wyzszej ceny za okreslone walory produktu. Sktonno$¢ do ptacenia
wyzszej ceny (Willingness to Pay — WTP) jest rozumiana jako maksymalna cena, ktorg dany
nabywca jest sklonny zaptaci¢, aby kupi¢ okreslong ilo§¢ produktu (Wertenbroch, Skiera
2002). Ocene poziomow WTP stosowano do réznych rodzajow zywnosci, w tym rowniez do
badania postaw konsumentow wobec zywnosci funkcjonalnej, jak roéwniez do innowacyj-
nych odmian dotychczas istniejacych na rynku produktéw zywnosciowych (Sanjuan-Lopez
i in. 2011), w odniesieniu do zywnosci o charakterze luksusowym (Combris i in. 2009),
zywnosci pochodzacej z produkcji ekologicznej (van Doorn i in. 2011; Batte i in. 2007) oraz
w stosunku do produktow zbozowych (Ginon i in. 2009).

W zwiazku z faktem, ze niektorzy konsumenci mogg postrzega¢ wybrane rodzaje pieczy-
wa jako innowacyjne, celem badania bylo zebranie opinii na temat wprowadzenia na rynek
pieczywa jasnego z podwyzszong zawarto$cia btonnika.

Material i metodyka badan

Badanie empiryczne przeprowadzono z wykorzystaniem autorskiego kwestionariusza
wywiadu, za pomoca metody wywiadow bezposrednich ze wspomaganiem komputerowym
(CAPI) w pazdzierniku 2014 roku w grupie ogoélnopolskiej 1013 dorostych konsumentow.

W kwestionariuszu zamieszczono pytanie dotyczace znaczenia wybranych czynnikow
w trakcie podejmowania decyzji o jego zakupie. Respondenci oceniali znaczenie cech, po-
dajac oceng zgodnosci na skali S-punktowej, gdzie 1 — oznaczato czynnik w ogdle niewazny,
a 5 —bardzo wazny. W badaniu oceniono rowniez poziom zgodno$ci w stosunku do stwier-
dzenia opisujgcego produkty zbozowe z dodatkiem btonnika, gdzie 1 oznaczato — w ogole
si¢ nie zgadzam, a 5 — zgadzam si¢ w bardzo duzym stopniu. Nastepnie zapytano konsumen-
tow o poziom sktonnosci do zaplacenia wyzszej ceny za wybrane produkty zbozowe z pod-
wyzszong zawartoscig blonnika. W tym celu badanych respondentow poproszono o wyobra-
zenie sobie sytuacji, w trakcie ktorej zwyczajowo dokonuja zakupu bochenka jasnego chleba
(o wadze 600 g i cenie wyjsciowej 2,35 zt), jak roéwniez butki kajzerki (o wadze 50 g i cenie
30 gr) oraz poproszono ich o wybranie jednego z zaproponowanych w badaniu zakresow cen
za analogiczne dwa produkty z dodatkiem btonnika.

Dobor proby z operatu adresowego GUS spelniat warunek reprezentatywnosci populacji
generalnej Polski dla 0sob powyzej 21. roku zycia pod wzglgdem wieku, ptci oraz wielkosci
miejsca zamieszkania. Strukture badanej proby zaprezentowano w tabeli 1.

W celu okreslenia statystycznych istotnosci zwigzku migdzy zmiennymi zastosowano
statystyke Chi? oraz wskazano $rednie poziomy ocen, jak rowniez procentowy udziat ocen
z gornego putapu skali. Analize statystyczng wynikéw opracowano z wykorzystaniem pro-
gramu IBM SPSS 23 (poziom istotnosci p<0,05).
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Tabela 1
Charakterystyka badanej proby (w %)

Grupy badanych Liczba 0s6b %
Pleé¢
kobieta 541 53,4
mezczyzna 472 46,6
Wiek
21-34 lat 282 27,8
35-49 lat 261 25,8
50-64 lat 273 26,9
powyzej 64 lat 197 19,5
‘Wyksztalcenie
podstawowe 62 6,1
zawodowe 298 29,4
$rednie 370 36,5
licencjat/Inzynier 96 9,5
wyzsze 187 18,5
Miejsce zamieszkania
wie§ 389 38,4
miasto ponizej 50 tys. 165 16,3
miasto od 50 tys. do 100 tys. 141 13,9
miasto od 101 tys. do 300 tys. 189 18,7
miasto od 301 tys. do 500 tys. 59 5,8
miasto powyzej 500 tys. 70 6,9
Zakup nowego produktu zywnosciowego o prozdrowotnym dzialaniu
natychmiast jak tylko staje si¢ dostgpny 36 3,6
szybko, cho¢ po pewnym zastanowieniu 207 20,5
dopiero, gdy niektdrzy znajomi juz go wyprobowali 293 28,9
wtedy, gdy wiekszo$¢ znajomych juz go kupita i pozytywnie ocenita 287 28,3
niech¢tnie kupuje¢ nowe produkty zywnosciowe o prozdrowotnym dziataniu 190 18,7

Zrodto: opracowanie whasne w ramach projektu Bioprodukty.

W badanej probie kobiety stanowity ponad potowe 0so6b. Uwzglednienie wieku wskazu-
je, ze nieco wigksza grupe badanych stanowily osoby w wieku 21-34 lata, a najmniej liczna
byla grupa osob powyzej 64 lat. W badanej grupie ponad 1/3 badanych stanowity osoby
z wyksztatceniem Srednim. Wigkszos$¢ badanych osob stanowili respondenci zamieszkujacy
miasta do 300 tys. mieszkancow oraz wies. Ponad potowa badanych osob deklarowata, ze
kupuje nowy produkt o prozdrowotnym dziataniu dopiero, gdy niektoérzy znajomi juz go
wyprobowali oraz wtedy, gdy wiekszo$¢ znajomych juz go kupita i pozytywnie ocenita.
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Wyniki badan wlasnych i dyskusja

Analiza wynikow badan wtasnych wskazata, ze w odniesieniu do zakupu pieczywa
wsrod najwazniejszych czynnikow wyboru znalazty si¢ m.in. cechy o charakterze tzw. we-
wnetrznym, tj.: smak, $wiezos¢, termin przydatnosci, wyglad ogdlny, zapach, oraz cechy
o charakterze zewnetrznym, tj. cena. Zwracano réwniez uwage na upodobania wtasne lub
czlonkéw rodziny. Jako najmniej wazne czynniki wyboru wskazywano natomiast opakowa-
nie, miejsce zakupu oraz opini¢ sprzedawcy (por. tabela 2).

Tabela 2
Czynniki brane pod uwage przy zakupie pieczywa
(Srednia ocena, % ocen z gornego pulapu skali 4 i 5)

. . Udziat . . Udziat
e Srednia . . Srednia .
Wyszczegodlnienie ocena ocen4is Czynniki ocena ocen4is
(%) (%)
Smak 4,38 29,41 55,2 | Chrupko$¢ 3,96 3581344
Swiezo$é 4,38 26,91 56,6 | sktad produktu 3,87 37,3130,3
Termm. pr;ydatnosm 431 2751538 dodatl.q do pieczywa 377 37.1125.5
do spozycia (np. ziarna)
Cena 4,30 32,9149,6 | Producent 3,73 36,8125,6
Wyglad og6lny 4,18 39,6 140,9 | wartos¢ kaloryczna 3,71 32,8128,4
Upodobania wlasne/ informacja

4,16 39,5139,9 3,70 34,8125,2

cztonkow rodziny na opakowaniu

Zapach 4,14 40,5 i 38,4 | znak jakosci 3,50 36,61 18,1
Pulchno$¢ 3,99 36,7 1 35,2 | Opakowanie 3,46 30,3118,8
Barwa 3,99 39,4 132,9 | miejsce zakupu 3,32 32,0113,6
Dostgpnosé 3,98 37,1133,2 | opinia sprzedawcy 3,00 27,119,28

Zrédto: jak w tabeli 1.

Smak, §wiezo$¢, aspekty zdrowotne oraz znaczenie ceny w wyborze Zywnosci odnoto-
wywano w innych badaniach dotyczacych wyboru zywnosci (Gellynck i in. 2009; Gorynska-
Goldman i in. 2012; Morais i in. 2015; Wadotowska i in. 2008). Na aspekty zwigzane ze
Swiezoscig, terminem przydatnosci do spozycia oraz dodatkami do pieczywa zwracano row-
niez uwage w badaniach wlasnych o charakterze jakosciowym (Sajdakowska 2014).

Opakowanie, miejsce zakupu oraz opinia sprzedawcy zostaly uznane przez badanych
konsumentow za najmniej wazne w porownaniu z pozostatymi czynnikami uwzglednionymi
w badaniu (por. tabela 2). Nalezy jednak zauwazy¢, ze pieczywo jest produktem, ktory jest
jeszeze do$¢ czesto sprzedawany bez opakowania, tj. jest pakowany w miejscu zakupu.
Wyniki badan jako$ciowych (Sajdakowska 2014) wskazuja jednak, ze wickszo$¢ badanych
0sob bioracych udziat w zogniskowanych wywiadach grupowych nt. pieczywa, zapytanych
wprost 0 najczestsze okolicznosci zakupu, deklarowato zakup w piekarniach, w ktérych
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jest szansa bezposredniego kontaktu ze sprzedawca, wskazujac jednoczesnie, ze pieczywo
kupione w piekarni cechuje si¢ wyzsza jakoScig w pordwnaniu z pieczywem kupowanym
w dyskontach. Jednak zwracano rowniez uwage, ze w piekarniach moze by¢ réwniez dostep-
ne pieczywo nizszej jakosci. Niektorzy badani uczestnicy podkreslali rowniez, ze zmieniaja
miejsce zakupu w sytuacji, kiedy pieczywo nie spetnia ich wymagan (Sajdakowska 2014).

Celem poznania opinii konsumentoéw nt. wybranych aspektéw zdrowotnych zwigzanych
z obecnoscia blonnika w diecie, badane osoby zapytano, na ile zgadzaja si¢ z twierdzeniami
opisujacymi produkty zbozowe z dodatkiem btonnika. W tym celu respondentow popro-
szono, aby wskazali poziom zgodnosci ze stwierdzeniem nt. ogdlnej potrzeby dodawania
btonnika do produktéw zbozowych (,,Istnieje potrzeba dodawania btonnika do produktow
zbozowych”) oraz wskazanie poziomu zgodnosci ze stwierdzeniami opisujacymi wpltyw
btonnika na zdrowie (,,Utatwiaja prowadzenie zdrowego stylu zycia oraz Mogg zapobiegac
chorobom jedzac regularnie takie produkty”).

Odnotowano, ze pte¢ réznicowata opinie badanych oséb w odniesieniu do stwierdzenia,
dotyczacego potrzeby dodawania btonnika do produktow zbozowych (p=0,000). Wiek, wy-
ksztatcenie oraz miejsce zamieszkania réznicowaty opinie w odniesieniu do stwierdzenia:
»Moge zapobiega¢ chorobom jedzac regularnie takie produkty” (odpowiednio: p=0,007,
p=0,000; p=0,000). Nie odnotowano natomiast istotnie statystycznego wptywu zmiennych
socjodemograficznych na zgodno$¢ ze stwierdzeniem, ze produkty z dodatkiem blonnika
ulatwiajg prowadzenie zdrowego stylu zycia.

W odniesieniu do stwierdzenia mowigcego, iz istnieje potrzeba dodawania btonnika
do produktow zbozowych kobiety istotnie czesciej niz megzezyzni zgadzaty si¢ z tg opinia.
W odniesieniu do stwierdzenia mowigcego, iz mozna zapobiega¢ chorobom jedzac regu-
larnie takie produkty, najwyzszy poziom zgodnosci deklarowali mtodzi respondenci, osoby
o relatywnie wyzszym poziomie wyksztatcenia oraz zamieszkujace najwigksze miasta.

W przypadku opinii nt. znaczenia produktow zbozowych z dodatkiem btonnika w pro-
wadzeniu zdrowego trybu zycia, mimo braku roznic na poziomie istotnym statystycznie, od-
notowano, ze poziom zgodnosci rost wraz z wiekiem respondentéw, a osoby zamieszkujace
najwigksze miasta w nieco wigkszym stopniu zgadzaly si¢ z tym stwierdzeniem niz pozosta-
li respondenci. Poza tym, osoby deklarujace zakup nowego produktu natychmiast jak tylko
staje si¢ dostepny oraz szybko, cho¢ po pewnym zastanowieniu, uzyskaly relatywnie wyzsze
poziomy zgodnosci w poréwnaniu do pozostatych badanych oséb (por. tabele 3, 4, 5, 6).

Uwaga przywigzywana do aspektow zwigzanych ze zdrowiem, jest szczegdlnie wazna
w odniesieniu do produktow, w przypadku ktorych oczekuje si¢, ze bgda posiadaly szczegol-
ne walory zdrowotne (Jezewska-Zychowicz, Krolak 2015). Posiadana wiedza nt. blonnika
umozliwia dostrzeganie korzysci zwigzanych z jego spozyciem, co powoduje wzrost zain-
teresowania produktami zawierajacymi btonnik (Dewettinck i in. 2008; Urala, Lahteenmaki
2007). Baixauli i in. (2008) wskazuje, ze informacja na etykiecie i jej czytelno$¢ oraz dzia-
fanie blonnika powinno by¢ na tyle zrozumiate dla konsumenta, aby podkresli¢ te korzysci
1 zachgci¢ konsumenta do wyboru produktu z podwyzszong zawartoscig btonnika. W od-
niesieniu do produktéw zbozowych, w tym rowniez chleba, informacja dotyczaca waloréw
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zdrowotnych moze mie¢ znaczenie w pozytywnym odbiorze tego produktu oraz w konsu-
menckich preferencjach zakupowych. Badania wskazujg réwniez, ze takie czynniki, jak
zwyczaje czy tradycja, moga mie¢ rézne znaczenie i dlatego powinny by¢ brane pod uwage
przy pozycjonowaniu na rynku produktow zbozowych, szczegolnie w odniesieniu do pro-
duktow zawierajacych korzystne sktadniki (Saba i in. 2010).

Jak juz zauwazono, cena jest dos¢ istotna przy wyborze produktow spozywczych. Analiza
dostepnych wynikow badan wiasnych wskazata, ze zar6wno w odniesieniu do chleba, jak
i butek badani respondenci, deklarujac che¢ ptacenia wyzszych cen za jasne pieczywo z do-
datkiem btonnika, najczesciej wskazywali 3 pierwsze proponowane zakresy cen. Ponad 70%
badanych 0sob bylto sktonnych zaptaci¢ wigcej za jasny chleb z dodatkiem btonnika w po-
rownaniu z produktem standardowym (tj. od 15 do 55 groszy wigcej). Analogiczny odsetek
badanych deklarowat che¢ zaptacenia wyzszej ceny za jasne bulki z dodatkiem btonnika
(tj. od 5 do 15 groszy wiecej) (por. tabela 7).

Tabela 7

Sklonnos¢ do placenia wyzszej ceny za chleb i bulki z dodatkiem blonnika
w opinii respondentow (w %)

Zakresy cen - chleb % Zakresy cen - bulka %

15 gr 34,4 Ser 41,4
20 gr—35 gr 324 6¢gr-10gr 26,4
40 gr—55 gr 13,7 11gr—15gr 13,3
60 gr—75 gr 4,8 16 gr—20 gr 6,8
80 gr—95 gr 2,8 21 gr—25gr 4,3
1,0zt — 1,15 zt 2,5 26 gr—30 gr 2,6
1,20 zt — 1,35 zt 1,7 wigcej niz 30 gr 1,1
1,40 zt — 1,55 zt 2,4 nie zaptace wiecej 4,1
1,60 zt lub wigcej 1,4

nie zaptace wiecej 4,0

Zrédto: jak w tabeli 1.

W badaniach Ginon i in. (2009) wykorzystano jasne bagietki z podwyzszong zawarto-
$cig btonnika i odnotowano, ze mtodzi konsumenci, ktorzy deklarowali akceptacje pieczy-
wa z podwyzszong zawarto$cia btonnika, byli rowniez sktonni zaptaci¢ wigcej za produkty
z informacja ,,zrédto btonnika”. W innych badaniach zaobserwowano rowniez sktonnos¢ do
ptacenia wyzszych cen w przypadku zywnosci pochodzacej z produkeji ekologicznej (Batte
i1in. 2007; Merkbak, Nordstrom 2009; Napolitano i in. 2010; Tranter i in. 2009; van Doorn
i in. 2011), zywnosci tradycyjnej (Zakowska-Biemans i in. 2016) oraz w przypadku do-
tychczas istniejgcych na rynku produktéw zywnosciowych z wprowadzonymi innowacjami
(Sanjuan-Lopez i in. 2011).
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Podsumowanie

Analiza materiatu zgromadzonego w trakcie badan wskazuje, ze wérod gtéwnych czyn-
nikéw wyboru pieczywa duza role odgrywaja nastepujace atrybuty: smak, $wiezos$¢, termin
przydatnosci, wyglad ogélny, zapach oraz cena.

Badani konsumenci wyrazali pozytywne opinie w zakresie mozliwosci wprowadzania
zmian w pieczywie, tj. dodatku btonnika do pieczywa jasnego. A wsrod osob, ktore czesciej
zgadzaty si¢ z opinig nt. aspektow zdrowotnych zwigzanych z zastosowaniem btonnika,
przewazaty osoby mtodsze, z wyzszym poziomem wyksztatcenia oraz pochodzace z duzych
miast.

Potwierdzeniem pozytywnych opinii nt. dodatku blonnika do jasnego pieczywa, byta
deklarowana przez wigkszo$¢ badanych osob sktonnos$¢ do zaptacenia wyzszej ceny za wy-
brane produkty zbozowe z dodatkiem btonnika. Jednak, uzyskane wyniki dotyczace dekla-
rowanych poziomow cen, nalezy skonfrontowa¢ z oczekiwaniami konsumentéw w zakresie
preferencji sensorycznych konkretnych produktow.

Badania zrealizowano w ramach projektu ,, BIOPRODUKTY, innowacyjne technologie
wytwarzania prozdrowotnych produktow piekarskich i makaronu o obnizonej kaloryczno-
sci” wspotfinansowanego z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach
Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka 2007-2013.
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Consumers’ Attitudes towards Bread Enriched with Dietary Fibre
in the Light of Surveys

Summary

An aim of the paper was to gather consumers’ views on the market introduction
of white bread with a higher content of dietary fibre. An empirical study was con-
ducted in 2014 on a 1013-person national survey sample using the CAPI method.
Consumers expressed positive opinions regarding the raising the level of dietary
fibre in white bread. Among those who agreed with the opinion on the selected
aspects of health related to the use of fibre, there dominated younger people with
higher levels of education and from large cities. The surveyed consumers declared
their willingness to pay a higher price (WTP) for the selected cereals with added
fibre. Entrepreneurs operating in the market for innovative cereal products should
take into account consumers’ expectations in terms of health benefits and their pre-
ferred price. The selected consumers’ reviews on favourable importance of fibre in
the diet may play a significant role in shaping positive behaviour habits in the food
market.

Key words: consumer, consumers’ behaviours, bread, dietary fibre.
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OTHolIeHHe nMoTpeduTe el K 000raleHnIo MPOAYKTOB BbINEYKHU
NUIEeBbIMU BOJIOKHAMHU B CBeTe ONMPOCOB

Pe3ome

[ens w3yueHMs 3aKiroyanach B BBISBICHWM MHEHHWH MOTpeOUTENeidl Hacuer
BBOZlAa HA pLIHOK HpO}lyKTOB BBIINICYKHU C ITOBBLIIICHHBIM COI[ep)KaHI/ICM ITUIIEBBIX
BOJIOKOH. DMIUpHYeckoe u3ydenue nposein B 2014 1. Ha o0mienonbekoii uceie-
JoBaTeNnbCckoi Beioopke B 1013 venoBek ¢ ucnonk3zoBanueM Metona CAPL. O6cne-
IyeMble TIOTPEOUTENN BBIPAXKAIHU MOJOKUTEIBHBIC MHCHHS O TIOBBINICHHH YPOB-
HS TIUIIEBBIX BOJIOKOH B OemoM xineOe. Cpenu JHI], KOTOpBIE Yallle COTNANIajInch
C MHEHHEM 00 M30paHHBIX 03M0POBHUTEIBHBIX ACIICKTaX, CBA3aHHBIX C MPUMCHEHH-
€M IHIIEBBIX BOJIOKOH, MPeo0Iaaid MOJIOIbIC JFOIH, C 00jIee BHICOKUM YPOBHEM
00pa3oBaHus U MPOKHUBAOIINE B KPYIHBIX ropogax. OdcnenyeMpie mOTpeOUTETH
3asBJSUIA O CBOCH CKIIOHHOCTH IUIATHTH 0OJICe BRICOKYIO LICHY 3a M30paHHbIC 3ep-
HOBBIC MPOAYKTHI C TOOABICHUEM ITUIIEBRIX BOJIOKOH. [IpennprauMareny, nencr-
BYIOIIME Ha PHIHKE WHHOBAIIMOHHBIX 3€PHOBBHIX NMPOMYKTOB, NOJDKHBI YUHTHIBATH
OXHJaHUsI TIOTPeONTENICH B OTHOIIEHUH O3I0POBUTEIHHBIX KAUeCTB M MPEIIOUH-
TaCMbIX UMH LICH. I/I36paHHI)Ie MHCHUSA HOTpe6I/ITeHeﬁ 0 MMOJIOXKUTECIIbBHOM 3HAYCHU N
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IMMUIICBBIX BOJIOKOH B JUETC MOI'YT ChII'PATh 3HAYUTCIbHYIO POJIb B (I)OpMI/IpOBaHI/II/I
TIOJIOKUATEIIBHOTO MMOBEACHUSA HA PBIHKE IIPOAYKTOB ITUTAHUSA.

KmoueBnle cioBa: HOTpC6I/IT€J'IB, IIOBCJICHUEC HOTp€6HTCHeﬁ, MPOAYKTHI BBIIICYKH,
MMHUIIICBBIC BOJIOKHA.
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