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Streszczenie

Wprowadzane na rynek innowacje produktowe nie zawsze spotykaja si¢ z pozytywnym
przyjeciem przez potencjalnych konsumentow. W artykule skupiono si¢ na czynnikach wplywa-
jacych na zainteresowanie konsumentéw innowacjami na rynku produktéw zywnosciowych, na
przykladzie zywnosci bioaktywnej. Przedstawiono réwniez wyniki badan na temat postaw kon-
sumentow wobec zywnosci bioaktywne;.

Wstep

Jednym z istotnych trendow rynkowych, jaki zauwazaja polscy menedzerowie
jest wprowadzanie na rynek innowacyjnych dobr 1 ustug (na taki trend w budowa-
niu marki wskazalo najwiecej, bo 43% menedzeréw ankietowanych pod koniec
2009 r.)". Co czwarty badany wskazywal réwniez na nowe warianty produktéw.
Ankietowani zwracali takze uwage na skracanie sie cyklu zycia produktu (63%)
1 wzrost udzialu produktéw niszowych (64%). W takie trendy bardzo dobrze wpisu-
Jje si¢ zywnos¢ bioaktywna, ktora jest rozwigzaniem innowacyjnym 1 jednoczesnie
w wielu przypadkach skierowanym do wybranych grup konsumentdéw, np. chorych
lub zagrozonych pewnymi schorzeniami’.

Zywno$é bioaktywna, zaprogramowana prozdrowotnie jest jednym z dynami-
czniej rozwijajacych si¢ sektorow rynku produktow zywnosciowych. Zywnosé taka
czgsto okresla si¢ mianem zywnosci funkcjonalnej, cho¢ aby rzeczywiscie mogla
by¢ tak nazywana w krajach Unii Europejskiej, powinna uzyska¢ pozwolenie Euro-
pejskiego Urzedu ds. Bezpieczenstwa Zywnosci (EFSA), a w USA — Agencji ds.

' Trendy w budowaniu marek, www touch-ideas.com/PDF/Trendy w_budowaniu_marek.pdf.

% Badania przeprowadzone w 2010 r. w ramach projektu ,,Nowa zywno$¢ bioaktywna o zaprogra-
mowanych wlasciwosciach prozdrowotnych” potwierdzaja, ze osoby cierpiace na schorzenia dietoza-
lezne sq bardziej zainteresowane zywnoscia prozdrowotng niz respondenci zdrowi.


http://www.touch-ideas.com/PDF/Trendy_w_budowaniu_marek.pdf
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Zywnosci i Lekow (FDA), jest to zwiazane z przepisami odnoszacymi si¢ m.in. do
tzw. oswiadczen zdrowotnych’. Z tego wzgledu w artykule uzywane beda jako
synonimy okreslenia: zywnos$¢ bioaktywna 1 prozdrowotna, a nie funkcjonalna,
cho¢ podstawowe cechy zywnosci funkcjonalnej odnosza sie réwniez do zywnosci
bioaktywnej i prozdrowotnej. Zywnosé taka poza normalna funkcja zywieniowa
wykazuje, udowodniony naukowo, dodatkowy pozytywny wplyw na zdrowie osob
Jja spozywajacych (zmniejsza ryzyko wystapienia choroby, przyczynia si¢ do po-
prawy stanu zdrowia i/lub samopoczucia konsumenta, spowalnia procesy starzenia
si¢), a swoja postacia przypomina zywno$¢ konwencjonalna, czyli do kategorii
zywnosci prozdrowotnej nie zalicza si¢ suplementdéw diety w formie tabletek, pro-
szku czy syropu®,

Celem artykulu jest przedstawienie postaw polskich konsumentéw wobec in-
nowacyjnych produktow spozywczych, jakimi sa produkty bioaktywne, oraz wska-
zanie 1 charakterystyka wybranych czynnikéw wplywajacych na ksztaltowanie tych
postaw. Dla realizacji postawionych celéw postuzono sie zaréwno danymi ze zrodet
wtornych (w odniesieniu do czynnikow wplywajacych na postawy wzgledem zyw-
nos$ci prozdrowotnej), jak 1 wynikami badan jakosciowych (wywiady zogniskowa-
ne) oraz ilosciowych (indywidualne wywiady ustrukturowane) przeprowadzonych
w 2010 r. w ramach projektu ,.,Nowa zywnos$¢ bioaktywna o zaprogramowanych
wlasciwosciach prozdrowotnych’. Autorka przeprowadzita w 2011 r. réwniez
badania uzupelniajace, wykorzystujac techniki projekcyjne: bubble test, test kon-
czenia zdan 1 wyobrazen uzytkownika.

Zywno$¢ bioaktywna jako przyklad innowacji na rynku produktéw spozyw-
czych

Innowacja okreslane jest wdrozenie nowego lub znaczaco ulepszonego produk-
tu (uslugi), procesu, nowej metody marketingowej lub organizacyjnej w praktyce
gospodarczej, organizacji miejsca pracy lub stosunkach z otoczeniem. Wyrdznia si¢
cztery typy innowagji: produktowe, procesowe, marketingowe i organizacyjne’.

Zywno$é bioaktywna laczy w sobie cechy innowacji produktowej, marketin-
gowej 1 procesowe]. Sa to produkty nowe lub znaczaco udoskonalone w poréwna-

? Szerzej na temat regulacji prawnych dotyezacych zywnosci funkcjonalnej: O. Andrzejewska, Rynek
zywnosci funkcjonainej. Wzrost — za jakq ceng?, ,,Fresh & Cool Market” 2009, nr 3, s. 24-25; 1. Wrze-
$niewska-Wal, Zywnosé funkcjonalna — aspekty prawne, ,,Przemyst Spozywezy” 2009, nr 1, s. 40-41.

* Szczegblowo na temat pojecia i charakterystyki zywnosci funkcjonalnej: E. Lange, Produkty
owsiane jako zywnosé funkcjonalna, ,,Zywno$¢. Nauka. Technologia. Jako$¢” 2009, nr 3, s. 7-10.

* Projekt realizowany jest w ramach Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka w priorytecie
I ,.Badania i rozwdj nowoczesnych technologii”, dzialanie 1.1. ,,Wsparcie badan naukowych dla gospo-
darki opartej na wiedzy” 1 poddziatanie 1.1.2. ,,Strategiczne programy badan naukowych i prac rozwo-
jowych” —nr 01.01.02-00-061/09.

§ Podrecznik Oslo. Zasady gromadzenia i interpretacji danych dotyczacych innowacji, OECD, Mini-
sterstwo Nauki Szkolnictwa Wyzszego, Warszawa 2008, s. 48-50.
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niu do 1stniejacych na rynku — producenci zywnosci wprowadzaja innowacje pole-
gajace na wzbogacaniu lub eliminowaniu pewnych substancji z coraz rdézniejszych
produktéw, ktére czesto wezesniej nie byly kojarzone z zywnoscia pozytywnie
wplywajaca na zdrowie czlowieka’. Takie zmiany w produktach $wiadcza o inno-
wacji produktowe;.

Wprowadzanie tych zmian w produktach zwigksza ich pozytywne oddzialywa-
nie na zdrowie 1 samopoczucie konsumentdéw, co z kolei $wiadczy o innowacyjno-
sci marketingowej, gdyz celem takiej innowacji jest lepsze zaspokojenie potrzeb
konsumenta, w coraz wigkszym stopniu zagrozonego chorobami cywilizacyjnymi.

Aby nowe produkty prozdrowotne mogly w pozytywny sposdb oddzialywaé na
organizm czlowieka, projektuje si¢ je przy wykorzystaniu coraz nowoczesniejszych
technologii 1 wiedzy pozyskanej z prowadzonych interdyscyplinarnych badan na-
ukowych. Zastosowane nowe procesy produkcji to oznaka, ze méwiac o zywnosci
bioaktywnej, nalezy rowniez zwrdci¢ uwage na jej aspekt innowacyjnosci proceso-
wej.

Pojeciami czgsto pojawiajacymi si¢ w kontekscie innowacji na rynku zywnosci,
sa: ,.nowa zywnos¢” 1 ,,nowy skladnik zywno$ci” — oznaczaja zywnosé 1 jej sklad-
niki, ktdre do 15.05.1997 r. nie byly w znacznym stopniu wykorzystywane w UE do
spozycia przez ludzi®. Od 1997 r. w Unii Europejskiej obowiazuje prawo o wpro-
wadzaniu nowej zywnosci, procedurach jej autoryzacji. Rocznie sklada si¢ ok. 7-10
wnioskdw o rejestracje nowego produktu zywnosciowego. Od grudnia 1997 do
2009 r. zgloszono ponad 100 wnioskow, a zarejestrowano ponad 20 produktow’.

Nie wszystkie produkty bioaktywne spelniaja kryteria, aby by¢ nazwane zyw-
no$cia nowa. Najczesciej przy projektowaniu zywnosci bioaktywnej bazuje si¢ na
znanych 1 stosowanych od wielu lat skladnikach, tylko w inny sposob potaczonych,
poddanych innemu procesowi przetworzenia itp.

Warto zaznaczy¢, ze zywnos¢ prozdrowotna jest czesto wprowadzana na polski
rynek nowoscia produktowa. Co piaty wprowadzony w 2007 r. na polski rynek
nowy produkt zywnosciowy byl produktem o dodatkowych wlasciwosciach proz-
drowotnych lub dietetycznych. Byla to druga z najczgstszych w tym okresie inno-
wacji, po nowych smakach w juz istniejacych liniach produktowych'®. Nie tylko

7'W. Pietrykowska, Produkty prozdrowotne a styl zycia, www.firma.egospodarka.pl/39821 Produkty-
prozdrowotne-a-styl-zycia,1,11,1.html.

8 B. Jaworska-Luczak, Nowa zywnosé, ,,Manager Apteki” 2011, nr 1, s. 68.

® Nowa zywnosé, hitp://rolnicy.com/produkeja-rolnicza/nowa-zywnosc html.

1 PMR, Raport Food product development in Poland 2007, za: R. Anam, Rynek produktéw zywno-
Sciowych w Polsce 2007, www.egospodarka.pl/27073,Rynek-produktow-zywnosciowych-w-Polsce-
2007,1,39,1 .html.


http://www.firma.egospodarka.pl/39821,Produkty-prozdrowotne-a-styl-zycia,1,11,1
http://www.firma.egospodarka.pl/39821,Produkty-prozdrowotne-a-styl-zycia,1,11,1
http://rolnicy.com/produkcja-rolnicza/nowa-zywnosc.html
http://www.egospodarka.pl/27073,Rynek-produktow-zywnosciowych-w-Polsce-2007,1,39,1.html
http://www.egospodarka.pl/27073,Rynek-produktow-zywnosciowych-w-Polsce-2007,1,39,1.html
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oferta dostegpnych na rynku produktéw bioaktywnych jest coraz wigksza, lecz takze
popyt na te Zywnos¢ wzrasta dynamicznic''.

Czynniki ksztaltujace zainteresowanie konsumentoéw zywnoS$cia bioaktywna

Rosnacy popyt na zywnos¢ bioaktywna warunkowany jest wicloma czynnikami
demograficznymi, ekonomicznymi, kulturowymi i spolecznymi'’. Uwarunkowania
te zostaly juz szczegdlowo opisane w literaturze, dlatego skupiono si¢ na czynni-
kach zwigzanych z konsumentami, ktére maja wplyw na ich zainteresowanie zyw-
noscig bioaktywna. Do czynnikéw takich zalicza si¢ m.in.:

— stopien $wiadomosci konsumentéow dotyczacy wplywu zywnosci 1 zywie-

nia na stan zdrowia,

— wiedza na temat zdrowego odzywiania, wplywu poszczegdlnych skladni-
kéw zywnosci na zdrowie konsumenta,

— znajomos$¢ zagrozen zwiazanych z zywnoscia 1 zywieniem,

— stopief innowacyjnosci konsumentdéw, nastawienie do nowosci,

— poziom zaufania konsumentéw wobec produktéw zywnosciowych 1 ich
producentow, a takze do informacji zawartych w materialach informacyj-
nych i promujacych zywnosc,

— poziom wiedzy na temat zywnosci bioaktywnej, funkcjonalnej, prozdro-
wotnej,

—  stan zdrowia konsumentow,

— wezesniejsze doswiadczenia z produktami prozdrowotnymi.

Czynniki te zostana ponizej scharakteryzowane.

Polscy konsumenci deklaruja, ze jakos$¢ spozywanej przez nich zywnosci ma
duzy wplyw na ich zdrowie (rys. 1). Deklaracje takie Polacy skladali czesciej niz
przecigtni Europejezycy. Wydawaé by si¢ moglo, ze oznacza to duza swiadomos$é
polskich konsumentow, a deklaracje powinny pociagaé za sobg zwigkszone zainte-
resowanie Zywnoscia, ktora pomaga utrzymac lub poprawi¢ stan zdrowia. Niestety,
takie wnioski sa zbyt daleko idace, gdyz migdzy deklaracjami, wiedza a zachowa-
niem konsumentow czesto brak spojnosci.

e} Andrzejewska, Funkcjonalnosé a naturalnosé, ,Fresh & Cool Market” 2010, nr 1, s. 23-25;
O. Andrzejewska, Rynek zywnosci..., s. 22.

12 Wiecej na temat tych uwarunkowan: R. Nestorowicz, L. Nowak, Zywnos¢ bioaktywna a preferen-
¢je konsumentow, w: Zarzqdzanie produktem. Kreowanie marki, red. J. Kall, B. Sojkin, Zeszyty Na-
ukowe UEP nr 154, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Poznan 2010, s. 242-244.
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Rys. 1. Wptyw jakosci zywnosci na zdrowie respondentow

Zrédto:  Special Eurobarometer 347, http://ec.europa.eu/public_opinion/archives/ebs/ebs_
347_en.pdf.

Drugim istotnym czynnikiem wptywajagcym na zainteresowanie zywnos$cig bio-
aktywngjest wiedza na temat zasad zdrowego odzywiania sie i znaczenia zawarto-
§ci poszczegoOlnych sktadnikéw zywnoséci dla zdrowia konsumenta. Przeprowadzo-
ne w pieciu krajach UE, w tym w Polsce, badania BEUC, federacji zrzeszajacej 40
niezaleznych organizacji konsumenckich, wskazujg, ze wiedza tajest niewystarcza-
jaca. Zaréwno respondenci z Polski, jak i z pozostatych krajow, wykazali sie zni-
komag wiedzg na temat sktadnikéw odzywczych. Wiekszo$¢ z ankietowanych nie
potrafita oceni¢ jakos$ci odzywczej produktul3. Respondenci nie wykazywali réw -
niez specjalnego zainteresowania poszukiwaniem informacji na temat sktadu pro-
duktu czy jego warto$ci odzywczych, mimo ze deklarowali wcze$niej zaintereso-
wanie sprawami zywienia. Kilka obrazujacych to zjawisko odpowiedzi zawarto
w tabeli 1. Problemy w okre$leniu jako$ci odzywczej produktéw, niezainteresowa-
nie poszukiwaniem na opakowaniu informacji na ten temat powoduja, ze konsu-
mentom trudno jest oceni¢ produkty bioaktywne na tle zywnoéci konwencjonalnej,
co moze prowadzi¢ do niezbyt pozytywnej postawy wobec tych pierwszych, gdyz

réznice miedzy nimi nie bedg odpowiednio rozumiane.

B Rozumienie znakowania zywnosci przez konsumentow europejskich, www.federacja-
konsumentow.org.pl/story.php?story=440.


http://ec.europa.eu/public_opinion/archives/ebs/ebs_
http://www.federacja-konsumentow.org.pl/story.php?story=440
http://www.federacja-konsumentow.org.pl/story.php?story=440
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Tabela 1
Odsetek 0sob zgadzajacych si¢ z wybranymi stwierdzeniami (%)
Stwierdzenie 5 badanych krajow Polska

Jestem zainteresowany sprawami zywienia 75 77
Czytam w sklepie wykaz skladnikow na opakowaniu 38 32
zywnosci (zawsze lub czesto)

Nigdy nie czytam wykazu skladnikoéw na opakowaniu 27 30
Zywnosci

Nigdy nie interesuje si¢ warto$ciami odzywczymi 15 18

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: Rozumienie znakowania zywnosci przez konsumentow
europejskich, www.federacja-konsumentow.org.pl/story.php?story=440.

Na wybor nowej zywnosci wplyw ma réwniez $wiadomosé zagrozen zwiaza-
nych z zywnoscig 1 zywieniem (rys. 2). Eurobarometer 2010 to badania przeprowa-
dzone przez Europejski Urzad ds. Bezpieczenstwa Zywnosci (EFSA), ktére mialy
wskazac, jakie zagrozenia dostrzegaja 1 ktdrych si¢ obawiaja konsumenci w Euro-
pie. Poprzednie badania tego typu zostaly przeprowadzone w 2005 r.'* Okazuje sie,
ze polscy konsumenci niepokoja si¢ bardziej niz konsumenci w Unii Europejskiej.
Wyjatek stanowila sytuacja zwierzat hodowlanych, ktéra Polacy czuli sie mnigj
zaniepokojeni w pordwnaniu do przecietnego Europejczyka.

Dla postaw wobec zywnosci bioaktywnej znaczenie maja przede wszystkim ta-
kie niepokojace Polakow zjawiska jak zachorowanie na chorobe zwiazana ze spo-
sobem odzywiania si¢ (np. cukrzyca, problemy z sercem czy watroba), niestosowa-
nie zdrowego 1 zrdbwnowazonego sposobu odzywiania sie, reakcje alergiczne na
zywnos¢, przybieranie na wadze. Deklarowane zaniepokojenie tymi niebezpieczen-
stwami zwigzanymi z zywno$cia powinno zwigkszaé zainteresowanie produktami
bioaktywnymi, poniewaz sa one tworzone wlasnie, aby takie zagrozenia niwelowac,
przeciwdziala¢ im. Jeszcze wigksze obawy wsrdd konsumentéw budza réznego
rodzaju dodatki do zywnosci, pozostalosci po srodkach wykorzystywanych w trak-
cie hodowli zwierzat lub uprawy roslin, a takze zanieczyszczenia zywnosci réznymi
szkodliwymi substancjami. Dostrzeganie tych zagrozen bardziej pozytywnie wply-
wa na zainteresowanie zywnoscia ekologiczna niz bioaktywna.

Skojarzenia, ze zywnos¢ bioaktywna jest zywnoscia zawierajaca co$ dodatko-
wego, budzilo wsrdd badanych w ramach projektu ,.Nowa zywnos¢ bioaktywna...”
niepokdj, ze jest sztucznie wzbogacana, by¢ moze modyfikowana genetycznie.
Staba wiedza na ten temat prowadzita do niepokoju, a co za tym idzie — do braku
zaufania 1 zmniejszenia zainteresowania takimi wyrobami. Aby temu przeciwdzia-
la¢, nalezy duza wage przywiazywac do edukacji konsumentow.

" R. Wierzejska, Zagrozenia zwiqzane z zywnosciq. Sondaz konsumencki EFSA, ,Przemyst Spozyw-
czy” 2011, nr 2, s. 4.
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pozostatosci pestycydéw w owocach, warzywach, zbozach

pozostatosci np. antybiotykéw lub hormondéw w miesie

zanieczyszczenia, takie jak rte¢ w rybach, dioksyny
w wieprzowinie

jakos¢ iswiezos¢ zywnosci
dodatki do zywnosci, np. barwniki, konserwanty, aromaty

organizmy modyfikowane genetycznie znajdujace sie
w zywnosci

wytwarzanie produktéw spozywczych ze sklonowanych
zwierzat

sytuacja zwierzat hodowlanych
zatrucia pokarmowe powodowane przez bakterie

nowe wirusy znajdowane u zwierzat, np. ptasia grypa

zachorowanie na chorobe zwigzang ze sposobem odzywiania
sie,jak cukrzyca, problemy z sercem lub watrobg

substancje zawarte w opakowaniach, ktére maja konstakt
z zywnoscig
niestosowanie zdrowego i zréwnowazonego sposobu
odzywiania sie

reakcje alergiczne na zywnos¢

nanoczasteczki w zywnosci
Polska

UE przybieranie na wadze
BSE

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Rys. 2. Zagrozenia zwigzane z zywnoscig w opinii konsumentéw UE

Zr6dio: opracowanie wiasne na podstawie danych Special Eurobarometer 354, Food-related risks.
November 2010, www.efsa.com, za: R. Wierzejska, Zagrozenia zwigzane z zywnoscia.
Sondaz konsumencki EFSA, ,,Przemyst Spozywczy” 2011, nr 2, s. 4.

Kolejna grupa czynnikéw, ktore wptywaja na postawy polskich konsumentow
wobec zywnosci prozdrowotnej, to ich poziom innowacyjnosci. Polscy konsumenci
nalezg raczej do tradycjonalistdw niz innowatoréw. Wskazujg na to zaréwno po-
rownania wynikéw badan prowadzonych w Wielkopolsce przez zesp6t B. Sojkina,
do modelu Rogersa; poziom food neofobii; jak i same wypowiedzi respondentéw na
temat czynnikow wplywajacych na decyzje zwiazane z zakupem zywnosci, przy
czym najistotniejszym, zaraz po cenie, czynnikiem jest przyzwyczajeniels Takie

BKonsument wobec innowacji produktowych na rynku zywnosci, red. B. Sojkin, Wyd. Uniwersytetu
Ekonomicznego, Poznan 2009, s. 11; K Gutkowska, S. Zakowska-Biemans, M. Sajdakowska, Prefe-
rencje konsumentéw w zakresie mozliwych do zastosowania innowacji w produktach tradycyjnych,
,»Zywnos¢. Nauka. Technologia. Jako$¢” 2009, nr 3, s. 116-117; I. Kowalczuk, Zachowania konsumen-


http://www.efsa.com
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nastawienic wobec nowosci wplywa negatywnie na postawe wobec zywnosci bio-
aktywnej, ktora jest stosunkowo nowa kategoria produktow.

Istotny dla postaw wobec zywnosci bioaktywnej jest rowniez poziom zaufania
konsumentéw do producentdw zywnosci w ogole oraz do przekazywanych przez
nich informacji o produktach zywnosciowych. Im konsumenci maja wigksze zaufa-
nie do producentdéw, tym mniejsze obawy pojawiaja si¢ przy zakupie nowych pro-
duktow. Raz zawiedzione zaufanie prowadzi do duzej nieufnosci nie tylko wobec
jednego producenta, lecz takze wszystkich na danym rynku. Polscy konsumenci
w bardzo malym stopniu ufajg producentom jako zrédlu informacji o produktach
spozywezych (26% w pordwnaniu do 35% Europejezykow'®).

Wiedza na temat zywnosci bioaktywnej, funkcjonalnej, prozdrowotne] jest
niewielka w polskim spoleczenstwie, co ma odzwierciedlenie w wynikach wielu
badan'”. Konsumenci w Polsce nie do kofica rozumicja te pojecia i nie zawsze po-
trafia wymieni¢ przyklady takich produktow oraz ich cechy wyrdzniajace. Brak
wiedzy na ten temat utrudnia uksztaltowanie pozytywnych postaw wobec zywnosci
bioaktywnej.

Pozytywne postawy natomiast moga zosta¢ wyksztalcone, gdy konsumenci
wyprobuja dany produkt lub gdy beda zmotywowani do jego zakupu w szczegdlny
sposob. Taka szczegdlna motywacja jest stan zdrowia konsumenta, ktdry moze
obligowa¢ do konsumowania okreslonych produktow spozywczych (rys. 3). Wyniki
badan prowadzonych w ramach projektu ,,Nowa zywnos¢ bioaktywna...”, wskazu-
ja, ze wiecej 0sob chorych na schorzenia dietozalezne spozywa zywnos¢ o dodat-
kowych wlasciwosciach prozdrowotnych niz w innych grupach respondentow.
Zastanawiajace jest podejscie 0sdb z grup ryzyka zachorowania na takie choroby.
Respondenci ci stosunkowo rzadziej niz zdrowi siggaja po taka zywnos$¢.

Osoby niespozywajace takiej zywnosci uzasadnialy to brakiem potrzeby, do-
brym stanem zdrowia, niewiara w specjalne dzialanie takich produktow. Uwage
nalezy zwrdci¢ takze na opini¢ wyrazajaca sie¢ w sformulowaniu: ,nie zastanawia-
lem si¢”. Wskazuje ona na pozadane kierunki dziatan marketingowych — komuni-
kacje 1 edukacje konsumentow.

tow wobec nowych produktow, ze szczegdlnym uwzglednieniem zywnosci (wyniki badan), w: Zarzqdza-
nie produktem..., s. 228-232; M. Grzybowska-Brzezinska, Determinanty wyboru produktow zywno-
Sciowych, ,Marketing 1 Rynek” 2010, nr 3, s. 27-28; M. Jezewska-Zychowicz, E. Babicz-Zielinska,
W. Laskowski, Konsument na rynku nowej zywnosci. Wybrane uwarunkowania spozycia, Wyd.
SGGW, Warszawa 2009, s. 160-170.

16 R. Wierzejska, Zagrozenia..., s. 5.

Y7 Konsument wobec innowacji produktowych..., s. 20; R. Nestorowicz, L. Nowak, Zywnos¢ bioak-
tywna...,s. 242.
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Rys. 3. Spozywanie zywnosci o dodatkowych wiasciwosciach prozdrowotnych w celu poprawy
stanu zdrowia, ograniczenia ryzyka jakiego$ schorzenia i zwiekszenia odpornosci organi-
zmu

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badari ankietowych przeprowadzonych w ramach
projektu ,,Nowa zywnos¢ bioaktywna o zaprogramowanych wiasciwosciach prozdro-
wotnych”.

Whioski z badan na temat postaw polskich konsumentéw wobec zywnosci bio-

aktywnej

Polscy konsumenci w badaniach bezposrednich wobec zywnosci bioaktywnej
deklarujg raczej nieufnos¢. Nieznajomos¢ pojeé takich jak zywnos¢ bioaktywna czy
funkcjonalna prowadzi do zwiekszenia u nich poziomu niepewnosci. Wolg rozwia-
zania tradycyjne. Twierdza, ze nie wierzg w szczegdlne wiasciwosci takich produk-
tow. Sceptycznie odnoszg sie réwniez do reklam tych produktéw. Nieufno$¢ wobec
takich produktow poteguja informacje publikowane m.in. w prasie, dotyczace braku
wystarczajacych dowoddw na pozytywne dziatanie produktéw takich jak Activia.
Respondenci nie maj g réwniez zaufania do certyfikatow, ktére miatyby potwierdzac
szczegblne wiasciwosci takiej zywnosci.

Natomiast z badan prowadzonych technikami projekcyjnymi wylania sie nieco
inny obraz postaw wobec zywnosci bioaktywnej. CzeSciej respondenci wierzyli
w dobroczynne dziatanie takiej zywnos$ci na stan zdrowia, a w szczegélnosci na
samopoczucie. Czasami pojawiaty sie odpowiedzi, ze aby sprawdzi¢ dziatanie da-
nego produktu, trzeba zrobi¢ badania lekarskie, ale bez badah mozna stwierdzi¢, ze®

B  Przykladowo: Jogurty nie podnoszg odpornosci. Danone zaptaci 21 min dol. kary,
http://wyborcza.pl/1,75476,8825688,Jogurty_nie_podnosza_odpornosci__Danone_zaplaci_21.html.
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samopoczucie jest lepsze, chociazby ze wzgledu na przeswiadczenie, ze robi si¢ co$
dobrego dla sicbie.

Osoby jedzace zywnos¢ o dodatkowych wlasciwosciach prozdrowotnych czg-
scigj byly oceniane pozytywnie niz negatywnie. Pojawialy si¢ opinie, ze sa mlode,
wyksztalcone, dbaja o zdrowie swoje 1 swojej rodziny, sa swiadome wplywu zy-
wienia na zdrowie, sa zadbane, szczuple, dobrze wygladaja. Wsérdd charakterystyk
pojawily sie rowniez okreSlenia, ze sa to osoby aktywne fizycznie, prowadzace
zdrowy tryb zycia, nastawione proekologicznie. Zdaniem respondentdéw, osoby
takie robia zakupy przemyslane, celebruja positki.

Opinie negatywne dotyczyly naiwnego wierzenia w dzialanie zywnosci proz-
drowotnej, tatwowiernosci w stosunku do reklamy i artykuldow z prasy kobiecej,
zmgczenia zyciem 1 checi jego zmiany dzigki wprowadzeniu specjalnej prozdro-
wotnej diety. Zdaniem respondentdw, mogly to by¢ osoby chore lub z nadwaga.

Niezaleznie od wykorzystanej metody zywnos¢ prozdrowotna jest uznawana za
zywnos$¢ stosunkowo trudnodostepna, drozsza od zywnosci konwencjonalnej. Po-
jawily si¢ rowniez, cho¢ rzadko, przypuszczenia, ze jest to zywno$¢ o gorszym
smaku niz zwykle produkty spozywcze.

Na podstawie wynikow badan projekcyjnych mozna stwierdzi¢, ze konsumenci
sa podatni na informacje o zywnos$ci prozdrowotnej przekazywane w reklamach.
W testach balonowych zdecydowanie pozytywne odpowiedzi uzyskano w przypad-
ku margaryny obnizajacej cholesterol niz chleba wspomagajacego odchudzanie.
Moze to wynika¢ wlasnie z intensywnej kampanii marek margaryn, ktore maja
pozytywnie oddziatywaé na poziom cholesterolu we krwi.

Nie zauwazono natomiast, aby konsumenci zastanawiali si¢ nad szkodliwoscia
np. przedawkowania substancji zawartych w tych produktach. Podobne wyniki
otrzymano w ogdlnopolskich badaniach prowadzonych w 2008 r. przez TNS OBOP
i SGGW".

Zakonczenie

Czynniki wplywajace na postawy wobec zywnos$ci bioaktywnej moga miec
charakter kognitywny, afektywny i behawioralny. Ksztaltuja one postawy zaréwno
pozytywne, jak 1 negatywne.

Wsrdd czynnikoéw kognitywnych pozytywne postawy wobec zywnosci bioak-
tywnej ksztaltuje wzrost $wiadomosci Polakéw na temat wplywu zywienia na
zdrowie czlowieka, a ujemny — rzeczywista, niewystarczajaca wiedza dotyczaca
wplywu poszczegolnych skladnikdéw produktow spozywcezych na jako$¢ zywienia
1 stan zdrowia, a takze ograniczona wiedza na temat zywnosci funkcjonalnej 1 bio-

aktywnej.

M. Jezewska-Zychowicz, E. Babicz-Zielinska, W. Laskowski, Konsument na rynku. .., s. 82-84.
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Wsrdd czynnikoéw o charakterze afektywnym negatywny wplyw na postawy ma
food neofobia, poczucie zagrozenia zwiazane z dodatkowymi substancjami, jakie
zawieraja produkty spozywcze, brak zaufania do producentow zywnosci 1 plyna-
cych od nich informacji na temat wlasciwosci zywnosci. Pozytywnie wplywaja
natomiast obawy konsumentow zwiazane z zagrozeniami dotyczacymi powstawa-
nia chordb, alergii, otylosci w wyniku zlego odzywiania si¢. Co cickawe, respon-
denci nie zauwazaja zagrozen zwiazanych ze spozywaniem zywnosci bioaktywnej,
mozliwosci jej ewentualnego przedawkowania itp.

Wsrdd czynnikow o charakterze behawioralnym pozytywny wplyw moga miec
wezesniejsze dobre doswiadczenia zwiazane ze spozywaniem zywnosci prozdro-
wotnej, obserwowanie wplywu jedzenia specjalnych produktow zywnosciowych na
wlasne samopoczucie 1 zdrowie, a negatywny — kupowanie glownie produktow
znanych, do ktorych si¢ jest przyzwyczajonym.

Jezeli beda zmienia¢ sie te czynniki, rowniez postawy wobec zywnosci bioak-
tywnej beda ulega¢ zmianie. Duzg role w tym procesie powinna odegraé edukacja
konsumentow, prowadzona juz od najmlodszych klas szkoly podstawowe;.

CONSUMER IN VIEW OF THE INNOVATION
ON THE MARKET OF FOOD PRODUCTS

Summary

Marketed product innovations are not always met with positive response from potential cus-
tomers. The paper focuses on factors affecting consumers' interest in innovation in the market
of food products, on the example of bioactive food. The author also presents the results of re-
search on consumer attitudes towards bioactive food.



