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Streszczenie

Celem pracy byta ocena znajomoscei rynku zywnoséci wygodnej i funkcjonalne] oraz oczeki-
wan wobec produktéw zaliczanych do tego rodzaju zywnos$ci przez mlode, wyksztalcone i ak-
tywne zawodowo osoby. Badania ankietowe przeprowadzono w czerweu 2011 roku na terenie
Trojmiasta wérdd 100 os6b w wieku od 24 do 35 lat z wyksztaleceniem wyzszym. Wyniki prze-
prowadzonych badan wykazaly, ze mlodzi, wyksztalceni i aktywni zawodowo ludzie zwracaja
uwage na sposob odzywiania sig, starajg si¢ jadaé w pracy regularne positki oraz do$¢ czgsto
dokonujg zakupu zywnos$ci wygodnej oraz funkcjonalnej. Niezaleznie od plci preferuja oni pro-
dukty z grupy zywnosci wygodnej, gotowe do obrobki kulinarnej 1 termicznej, a z grupy zywno-
$ci funkcjonalnej produkty wysokobtonnikowe.

Wprowadzenie

Zywno$¢ nowej generacji to zywnos¢, ktora zawiera skladniki organizmow
genetycznie zmodyfikowanych, wyizolowane mikroorganizmy, grzyby lub wo-
dorosty, o nowej lub zmodyfikowanej strukturze molekulamej, badz tez otrzy-
mywana jest przy uzyciu specjalnych technik lub technologii'. Szybki rozwdj
nowego rynku zywnosciowego skutkuje dostgpnoscia dla konsumentow setek
réznorodnych produktow, w obrgbie ktdrych mozna wyr6zni¢ kilka grup. Pod-
stawowy podzial asortymentu nowej zywnosci wyrdznia: zywnos¢ funkcjonalna

' J. Gawedzki, Zywnosé nowej generacyi a racjonalne zywienie, ,,7.ywnosé. Nauka. Technolo-
gia. Jako$§¢” 2002, nr 4 (33), 5. 5-15.
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(w tym wzbogacong i dietetyczna), Zywnos¢ wygodna, zywnos$é transgeniczna’.
Wspolczesny rynek nowej zywnosci jest rynkiem o wysokim poziomie innowa-
cyjnosci, co wynika z coraz bardziej réznicujacych si¢ oczekiwan konsumen-
tow”.

Konsumpcja jest procesem zmiennym, zaleznym od czynnikdéw warunkuja-
cych potrzeby 1 proces ich zaspokojenia. W ostatnich latach obserwuje si¢
ogromny postep w technologii zywnosci, w szybkim tempie rozwija si¢ bio-
technologia, powstaja nowe dzialy przemystu spozywczego®. Jednym z najwaz-
niejszych determinantéw rozwoju konsumpcji jest aspekt ekonomiczny’. Bar-
dzo duze znaczenie ma tutaj proces globalizacji 1 procesy integracyjne krajow.
Do podstawowych determinantéw wyboru produktéw z grupy zZywnosci wy-
godnej zalicza si¢: pracg zawodowa (w tym wzrost liczby kobiet aktywnych
zawodowo), ruchliwos¢ zawodowa oraz czgste podroze sluzbowe, zmiang spo-
sobu spedzania wolnego czasu (czgsto poza domem) oraz czgste podrozowanie,
wzrost gospodarstw jedno- i dwuosobowych, zwigkszona zamoznos¢ spole-
czenstwa umozliwiajaca zakup wygodnej w przechowywaniu 1 przyrzadzaniu
zywnosci, popularnos¢ przekasek, wzrost zywnosci spozywanej poza domem
w ramach réznorodnych form zywienia zborowego. Do grupy tych czynnikow
nalezy takze zaliczy¢ wzrost konsumentéw w podeszlym wieku, tzw. konsu-
mentow seniordw. Dla tej grupy dostgpnos¢ na rynku spozywezym produktow
wzbogaconych, majacych pozytywny wplyw na organizm i1 wygodnych w ob-
robee kulinarnej jest nie bez znaczenia. Umozliwia im bowiem wykonywanie
czynnosci zwiazanych z przygotowaniem positkdw poprzez ich ograniczenie
badz wyeliminowanie, a tym samym zapewnia dluzsza samodzielnos¢’.

Oprécz wygody 1 szybkosci przygotowania oraz dluzszego terminu przy-
datnosci do spozycia, jaki daje zywnos¢ wygodna, powodem zakupu produktéw
z tej grupy moze by¢ rowniez brak uzdolnien kulinarnych, atrakcyjny wyglad
1 wysokie walory smakowe dan, ch¢¢ sprobowania nowych 1 cickawych produk-
tow oferowanych na rynku w branzy spozywczej, ich dostgpnos¢ w sklepach,

2 E. Krol, W. Wrzesniewski, Zagrozenia zwiqzane z sywnosciq nowej generacji, w. Edukacja
dla bezpieczenstwa, red. A. Kusztelak, Wyd. Akademii Rolniczej, Poznan 2005, s. 85.

3 M. Jezewska-Zychowicz, E. Babicz-Zielinska, W. Laskowski, Konsument na rynku nowej
zywnosci, Wyd. SGGW, Warszawa 2009, s. 70.

4. Krol, W. Wrzeéniewski, Zagrozenia zwiqzane z Zywnosciq..., s. 85.

M. Jezewska-Zychowicz, E. Babicz-Zieliniska, W. Laskowski, Konsument na rynku, s. 12.

S Zywnosé wygodna i zywnosé funkcjonalna, red. F. Swiderski, Wyd. Naukowo-Techniczne,
Warszawa 2003, s. 13; D. Gérecka, J. Czarnocifiska, M. Idzikowski, J. Kowalec, Postawy 0sob
dorostych wobec zywnosci funkcjonalnej w zaleznosci od wieku i pici, ,.Zywno$é. Nauka. Techno-
logia. Jakos§¢” 2009, nr 4 (65), s. 321-323.
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a takze funkcjonalnos¢ opakowan. Wspolczesny konsument jest bardziej swia-
domy zwigzkéow miedzy dieta a zdrowiem’. Powoduje to wzrost popytu nie
tylko na zywnos¢ stricte wygodna, ale rowniez funkcjonalna, wykazujaca dzia-
lania prozdrowotne. Stan fizjologiczny, wick i ple¢ to najwazniejsze determi-
nanty wyboru zywnosci, poniewaz od nich zalezy zapotrzebowanie na okreslo-
ne skladniki odzywcze®.

Kazda z grup na rynku nowej zywnosci charakteryzuje si¢ odmiennymi
wlasciwosciami 1 kazdej z nich stawia si¢ inne cele. Wspdlczesny konsument
ceni produkty spelniajace jego specjalne, czgsto nickonwencjonalne oczekiwa-
nia wobec zywnosci, ktora nie tylko ma zaspokaja¢ glod, ale powinna dostar-
cza¢ przyjemnosci oraz korzysci sprzyjajacych np. zdrowiu, witalnosci,
oszczednosci czasu, a takze zaspokajaé potrzebg przynaleznosei, szacunku czy
samorealizacji. Swiadomy i aktywnie poszukujacy konsument na rynku zywno-
sci wygodnej kladzie nacisk przede wszystkim na prozdrowotnosé, innowacyj-
nos¢ produktowa, wygodg spozycia, wielkos¢ 1 funkcjonalnos¢, ekskluzywnosc
produktow oraz kanalow dystrybucji (np. sklepy specjalistyczne)’.

Celem pracy byla ocena znajomosci rynku zywnosci wygodnej 1 funkcjo-
nalngj oraz oczekiwan wobec produktéw zaliczanych do tego rodzaju zywnosci
przez mlode, wyksztalcone 1 aktywne zawodowo osoby.

Metodyka badan

Badania ankictowe przeprowadzono w czerwcu 2011 roku w grupie 100
0s6b z wyzszym wyksztalceniem, w wieku od 24 do 35 lat. Wsérod ankietowa-
nych bylo 64 kobiety i 36 mgzczyzn. Wszystkie badane osoby mieszkaly
w Trojmiescie 1 pracowaly w renomowanej migdzynarodowej korporacji (agen-
¢ji informacyjnej), a ich dochody ksztaltowaly si¢ na poziomie dobrym i bardzo
dobrym.

W ankiecie badawczej wykorzystano rézne techniki zbierania danych o cha-
rakterze ilosciowym 1 jakosciowym. Respondentow pytano o liczbg spozywa-
nych positkow w czasie pracy, czas przeznaczany na przygotowanie gléwnego
positku, rodzaj kupowanych produktéw zaliczanych do zywnosci wygodnej
1 funkcjonalnej, czestotliwosé zakupu tego rodzaju zywnosci oraz oczekiwania
wzgledem nowych form Zywnosci oferowanych konsumentom.

" N. Barylko-Pikielna, E. Kostyra, Wspolczesne trendy wyboru i akceptacji zywnosci, ,Prze-
myst Spozywezy” 2004, nr 12, s. 3.

8D, Gorecka, J. Czarnocinska, M. Idzikowski, J. Kowalec, Postawy 0sob dorostych..., s. 321.

° K. Gutkowska, 1. Ozimek, Wybrane aspekty zachowar konsumentéw na rynku Zywnosei —
kryteria zroznicowania, Wyd. SGGW, Warszawa 2005, s. 24-25, 98, 113.
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Na podstawie podanej przez respondentéw wagi oraz wzrostu obliczono ich
wskaznik BMI, ktéry pozwolil na okreslenie, jaki procent badanych oséb ma
problem z niedowaga, nadwaga badz otyloscia. Stwierdzono, ze zbyt niska ma-
s¢ ciala mialo 10% badanych osob (10 oséb, w tym 9 kobiet), 11% nadwagg
(5 mgzczyzn 1 6 kobiet), a 4% otylos¢ pierwszego stopnia (tylko mezczyzni). Na
uwagg zasluguje fakt, ze 89% badanych osdb (63 kobiet 1 26 mgzczyzn) posia-
dalo prawidlowa masg ciala, co daje pozytywny obraz badanej grupy, zwazyw-
szy na fakt, ze badane osoby byly czynne zawodowo, wigkszo$¢ czasu spedzaly
poza domem 1 prowadzily siedzacy tryb pracy.

Sposroéd 100 mlodych oséb objgtych badaniami 22% zylo w gospodarstwie
jednoosobowym, 43% w gospodarstwie dwuosobowym wraz ze wspolmalzon-
kiem lub partnerem, 12% bylo w zwiazku 1 posiadato przynajmniej jedno dziec-
ko, 6% mieszkalo tylko z rodzicami, 7% mieszkalo z rodzicami i rodzenstwem,
a 10% zylo w mieszkaniu wraz ze wspdllokatorami. Podsumowujac, nalezy
stwierdzi¢, Zze ponad polowa badanych osob (55%) w wieku od 24 do 35 lat zyla
juz w zwigzku, ale tylko 12% sposrod nich posiadalo przynajmniej jedno dziec-
ko.

Wyniki przeprowadzonych badan

llos¢ czasu spgdzonego poza domem wplywa istotnie na sposob zywienia,
regularos¢ spozywanych positkow oraz na wybor produktow zywnosciowych.
Badana grupa respondentdéw spedzala w pracy srednio 9 godzin — od 8.00 do
17.00. Na podstawie przeprowadzonych badan stwierdzono, ze 63% responden-
tow zjadalo w pracy zazwyczaj dwa posilki, w tym az 61% respondentow
uwzglgdnito w nich obiad 1 ewentualnie lunch, 20% badanych osob spozywalo
trzy positki, w tym $niadanie i obiad, 9% nie jadalo w pracy konkretnych posil-
kow, 6% tylko jeden posilek 1 byl to zazwyczaj obiad. Jedna osoba zadeklaro-
wala, ze jada nieregularnie oraz jedna, ze nie jada w pracy posilkow. Uzyskane
wyniki sa optymistyczne, gdyz wynika z nich, ze ok. 90% badanych oséb spo-
zywa w ciagu dnia obiad, ewentualnie lunch (tabela 1).

Wyniki przeprowadzonych badan wykazaly, ze 11% respondentéw na
przygotowanie gtownego positku przeznacza ok. 10 minut, 42% przeznacza na
te czynno$¢ 30 minut (w tym wickszos¢ kobiet — 26%), 27% oséb ok. 1 godziny
(w tym 20% kobiet), a 3% respondentéow (w tym 2 kobiety) do 2 godzin. 17%
respondentdéw zadeklarowalo, ze w ogodle nie gotuje. Zaznaczy¢ przy tym nale-
zy, ze wsrod tych 17% tylko 3 osoby prowadzily jednoosobowe gospodarstwo
domowe. Stwierdzono, ze na przygotowanie positku wigkszos$¢ badanych oséb
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poswigca srednio 30 minut 1 ze rzadko przez nie wybierana jest opcja zakupu
gotowych positkdw.

Tabela 1

Ocena zachowan zywieniowych mtodych konsumentow w wieku od 24 do 35 lat

. Ple¢ (%)
Badany czynnik Kobiety | Mezczyzni Razem
do 4-6 godz. 2 1 3
8-10 godz. 26 11 37
Cvzvacsi SPECZ;‘;Y 1113 godz. 27 19 46
A e [14716 godz 7 3 10
P powyzej 16 godz. 2 0 2
inne 1 0 1
2: $niadanie i obiad 36 27 62
. . 3: pierwsze i drugie $niadanie, obiad 16 4 20
Liczba posil- —= — -
X . nie jadam w pracy konkretnych positkow, raczej
kow spozywa- . . 8 1 8
aveh w prac sq to szybkie przekaski
Y pracy zazwyczaj nie jadam w pracy 1 0 1
inne 3 4 7
10 minut 4 7 11
Czas przezna- - 730 iy 26 16 2
czanyna prey= 74571 godziny 20 7 27
gotowanie -
X 1-2 godziny 2 1 3
glownego - -
positku hie gotuje 9 6 15
inne 1 1 2
Zywnos$¢ gotowa do obrobki wstepnej 21 8 29
Rodzaj kupo- Zywnos$¢ gotowa do obrobki kulinamnej 38 17 55
wanej Zywnosci | Zywnos$¢ gotowa do obrébki termicznej 28 5 33
wygodnej Zywnos$¢ gotowa do podgrzania 3 0 3
Zywnos$¢ gotowa do spozycia 7 7 14
codziennie 6 8 14
Czestotliwos¢ | kilka razy w tygodniu 24 16 40
zakupu zywno- | kika razy w miesigcu 20 7 27
$ci wygodnej okazjonalnie 13 5 18
nie spozywam 0 1 1
optacalno$¢ ekonomiczna 5 4 9
wygoda, funkcjonalno$é i oszezednosé czasu 35 27 62
Zalety wynika- | mate ryzyko toksycznosci 1 0 0
jace z kon- brak uzdolnien kulinarnych 4 0 4
sumpcji Zywno- | cheé poznania nowych produktow 3 0 3
$ci wygodnej dostepnosé 7 6 13
walory estetyczne i dobry smak 3 2 5
inne 1 1 2
produkty typu light 18 6 24
produkty wysokobtonnikowe 4 14 48
produkty niskosodowe 4 1 5
. produkty o obnizonej zawarto$ci cholesterolu 12 6 18
Rodzaj kupo- -
L . - | margaryny wzbogacone w kwas linolowy
wanej zywnosci | . 0 0 0
. . i fitosterole
funkcjonalnej —
produkty wzbogacone w witaminy 7 19
produkty wzbogacone w sktadniki mineralne 6 21
produkty energetyzujace 5 9
inne 3 1 4
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Crestotliwodd codziennie 5 6 11
Zgsto .1wosc kilka razy w tygodniu 24 13 37
zakupu Zywno- - =
Sci funkcjonal- kika razy w miesiacu 23 9 32
: okazjonalnie 7 7 14
nej - -
nie spozywama 3 0 3
optacalnos¢ ekonomiczna 2 4 6
brak konieczno$ci zmiany zwyczajow Zywienio- 5 1 3
wych
male ryzyko toksycznosei 2 0 2
Zalety wynika- uzupetnianie strat lub/i zapobieganie niedoborom 27 14 41
. pokarmowym
jace z kon- — — - — -
o przeciwdziatanie rozwojowi chordéb cywilizacyj-
sumpcji Zywno- [ o 11 3 14
$ci funkcjonal- Y ——
nei edukacja Zywieniowa 3 1 4
] poprawia wydolnosci fizycznej i umystowej 15 9 24
dziatanie antystresowe i/lub poprawiajace kon- 4 1 5
centracjg
cheé poznania nowych produktow 7 3 10
inne 7 3 10

7rodlo: badania wlasne.

Wigkszos$¢ respondentéw zadeklarowala (55%, w tym 38 kobiet), ze spo-
srod zywnosci wygodne] najczgscie] dokonuje zakupu produktéw gotowych do
obrobki kulinarnej, np. ryzu, makaronu, kasz. W nastgpnej kolejnosci respon-
denci wskazali na zakup zywnosci gotowej do obrébki termicznej, np. mrozo-
nek (33 respondentow, w tym 28 kobiet) oraz Zywnosci gotowe] do obrobki
wstepnej, np. warzyw (30 osob, w tym 21 kobiet). Na czwartym migjscu pod
wzgledem czgstotliwosci dokonywanych zakupow znalazla si¢ Zywnos¢ gotowa
do spozycia, np. chipsy, batony (wskazalo na nig 14 oséb, w tym 7 mg¢zczyzn).
Najmnigj preferowana byla grupa produktow gotowych do podgrzania, np.
w kuchence mikrofalowej (wskazaly na nig 3 osoby, wszystkie plci meskiej).
Cztery osoby nie udzielily odpowiedzi.

Na podstawie przeprowadzonych badan okreslono preferencje dotyczace
zakupu konkretnych produktow z grupy zywnosci wygodnej przez mlode, ak-
tywne zawodowo osoby. Stwierdzono, ze:

— 52 osoby, w tym 41 kobiet, wskazaly na zakupy réznego rodzaju mro-

zonek (wigkszos¢ z nich tworzyla gospodarstwa dwuosobowe wraz
z malzonkiem/partnerem),

— 31 os6b, w tym 24 kobiety, wskazalo na zakup sokow i przecierow
(wigkszo$¢ z nich deklarowala przynaleznos¢ do gospodarstwa dwu-
osobowego wraz z malzonkiem/partnerem),

— 27 osob, w tym 17 kobiet, wskazalo na zakup dan gotowych w placéw-
kach gastronomicznych (wigkszos$¢ z nich zadeklarowala, ze spgdza nie
mniej niz 11 godzin dziennie poza domem),
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— 22 osoby, w tym 14 kobiet, wskazaly na zakup gotowych surdwek,

— 20 osob, w tym 13 kobiet, wskazalo na zakup przekasek,

— 16 os6b, w tym 13 kobiet, wskazalo na zakup dan gotowych na wynos
lub dowozonych do domu (wigkszos$¢ z nich zadeklarowala, ze spedza
srednio od 8 do 13 godzin dziennie poza domem),

— 11 osob, w tym 7 kobiet, wskazalo na zakup zupek chinskich,

— 6 0s60b, w tym 4 kobiety, wskazalo na zakup zup i sosdéw typu instant,

— wsrdod innych mozliwosci wyboru respondenci wskazywali zazwyczaj
na zakup warzyw, ryzu, makaronu (6 0sob),

— 5 oséb, w tym 4 kobiety, wskazalo na zakup produktow gotowych do
obrobki w kuchence mikrofalowe;.

Nalezy zaznaczy¢, ze kobiety czgscie] niz mezczyzni udzielily wigcej niz
jednej odpowiedzi (29 os6b). Natomiast w grupie mgzczyzn wigee] niz jednej
odpowiedzi udzielito 9 osob.

Wyniki przeprowadzonych badan wykazaly, ze najwigce] osob dokonuje
zakupu zywnosci wygodnej z czestotliwoscia kilku razy w tygodniu. Takiej
odpowiedzi udzielito 40% respondentéw, w tym 24 kobiety. 27% badanych
oso6b (w tym 20 kobiet) zadeklarowalo, ze czyni to kilka razy w miesiacu,
a 19% (w tym 13 kobiet) kupuje tego rodzaju produkty okazjonalnie. Wsrdd
osob, ktore dokonywaly zakupu zywnosci wygodnej, tylko jedna mieszkala
z osoba przewlekle chora. 14% respondentow (w tym 8 mgzczyzn 1 6 kobiet)
zadeklarowalo, ze po produkty wygodne sigga codziennie. Byly to osoby two-
rzace w wigkszosci gospodarstwa dwuosobowe z malzonkiem/partnerem
(9 oséb). Zadna osoba nie udzielila odpowiedzi, z ktorej by wynikalo, ze nie
kupuje zywnosci wygodnej. Jedna osoba nie udzielila w ogoéle odpowiedzi.
Osobami najczgsciej spozywajacymi produkty wygodne okazaly si¢ osoby plei
meskiej. Mgzezyzni zadeklarowali, ze spozywaja je raz w tygodniu (16 mgz-
czyzn) badz codziennie (8 mgzczyzn). Kobiety zas raz w miesiacu (20 kobiet)
lub okazjonalnie (13 kobiet).

Na pytanie dotyczace zalet zywnosci wygodne] respondenci udzielali za-
zwyczaj jednej odpowiedzi. Wiecej niz jednej udzielilo 12 os6b. Wsrdd naj-
wigkszych zalet zywnosci wygodnej 62 osoby wymienily wygodg, funkcjonal-
nos¢ 1 oszczednos¢ czasu, 13 0sob dostgpnosc, 9 osdb oplacalnos¢ ekonomiczna
zwiazang z dlugim okres przydatnosci do spozycia, 5 oséb walory estetyczne
oraz dobry smak, 4 osoby (plci zenskiej) zadeklarowaly zakup tego typu zyw-
nosci podyktowany brakiem uzdolnien kulinarnych, 3 osoby (plci zenskiegj)
wskazaly mozliwo$¢ poszukiwania nowych pomystéw 1 che¢ poznania nowych
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produktow oraz 1 osoba stwierdzila male ryzyko toksycznosci.

Wickszos¢ respondentow zadeklarowala, ze sposrod zywnosci funkcjonal-
nej najczescie] dokonuje zakupu produktéw wysokoblonnikowych — 48 osob
(w tym 34 kobiety 1 14 me¢zczyzn). Dos¢ wysoko w preferencji zywieniowe]
mlodych konsumentdéw znalazly si¢ takze produkty typu light, poniewaz wska-
zaly na nie 24 osoby (18 kobiet 1 6 mgzczyzn). Zakup produktow wzbogaca-
nych mineralami zadeklarowalo 21 respondentow (15 kobiet i 6 mgzczyzn),
a produktéw wzbogacanych witaminami 19 osob (12 kobiet i 7 mezczyzn).
Produkty o obnizonej zawartosci cholesterolu spozywalo 18 oséb (12 kobiet
oraz 6 mgzczyzn), a produkty obnizajace poziom cholesterolu tylko dwie osoby
plci meskiej. Dziewigé 0sob, w tym 5 mezczyzn 1 4 kobiety, zadeklarowalo, ze
najczescie) sigga po produkty energetyzujace. Produkty niskosodowe prefero-
walo 5 0sob, w tym 4 kobiety. Wsrod innych odpowiedzi znalazly sig dwie,
w ktorych respondenci wskazali na zakup piwa bezalkoholowego oraz herbatek
antystresowych. Nalezy podkresli¢, ze podobnie jak to mialo migjsce w kwestii
preferencji produktow wygodnych, takze tu kobiety czesciej udzielity wigcej niz
jednej odpowiedzi (26 osob). Natomiast mgzczyzn, ktorzy udzielili wigce] niz
jednej odpowiedzi, bylo tylko siedmiu. Najbardziej preferowanymi produktami
z grupy zywnosci funkcjonalnej zaréwno u kobiet, jak 1 mgzczyzn okazaly si¢
produkty wysokoblonnikowe. Na drugim migjscu u kobiet pod wzgledem czg-
stotliwosci zakupu znalazly si¢ produkty typu light, a u mg¢zczyzn produkty
wzbogacone witaminami. Spos$rod zywnosci funkcjonalnej najmniej preferowa-
nej przez kobiety, jak 1 przez me¢zczyzn okazaly si¢ margaryny wzbogacane
w kwas linolowy 1 fitosterole, poniewaz ani razu nie zostaly one wymienione
jako produkt dominujacy w zakupach tej grupy produktow.

Uzyskane wyniki badan wykazaly, ze 11% badanych (6 mg¢zczyzn i 5 ko-
biet) po tego typu produkty sigga codziennie oraz ze 7 sposrod nich mieszkalo
w dwuosobowym gospodarstwic domowym ze wspdlmalzonkiem lub partne-
rem. Ponadto stwierdzono, ze 37% ankictowanych (24 kobiety 1 13 mg¢zczyzn)
dokonuje zakupu zywnosci funkcjonalnej z czgstotliwoscia kilku razy w tygo-
dniu. Natomiast kilka razy w miesiacu produkty funkcjonalne spozywalo 32%
badanych (23 kobiety 1 9 mgzczyzn), okazjonalnie 14% (7 kobiet 1 7 m¢zczyzn),
a 3% nigdy (w tym same kobiety). Osobami najczesciej spozywajacymi produk-
ty wygodne okazaly si¢ osoby plci zenskiej, ktore spozywaly je raz w tygodniu
(24 kobiety) badz raz w miesiacu (23 kobiety).

Na pytanie dotyczace zalet zywnosci funkcjonalnej respondenci udzielali
zazwyczaj jednej odpowiedzi. Wigceej niz jednej udzielilo 14 oséb, w wigkszo-
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sci kobiety (12 kobiet). Wsrod najwigkszych zalet zywnosci funkcjonalnej 41
os6b (27 kobiet 1 14 mgzczyzn) wskazalo mozliwos¢ uzupelniania strat
1 zapobiegania niedoborom skladnikow pokarmowych, 24 osoby (w tym 15
kobiet 1 9 me¢zezyzn) mozliwosé poprawy wydolnosci fizycznej 1 umyslowej, 14
os6b (w tym 11 kobiet) mozliwos¢ przeciwdzialania rozwojowi chordb
cywilizacyjnych, 10 os6éb (w tym 7 kobiet) poszukiwanie nowych pomyslow
1 ch¢¢ poznania nieznanych produktow, 8 osdb (w tym az 7 kobiet) brak
koniecznosci zmiany zwyczajow zywieniowych, 6 0sob (w tym 4 mgzczyzn)
oplacalnos¢ ekonomiczng produktow funkcjonalnych, 5 oséb (w tym 4 kobiety)
dzialanie antystresowe 1 poprawe koncentracji, 4 osoby (w tym 3 kobiety) edu-
kacje zywieniowa, 2 osoby plci Zenskiej male ryzyko toksycznosci. Wsrdd in-
nych 10 udzielonych odpowiedzi respondenci uznali za istotng zalet¢ produk-
tow funkcjonalnych ich smak (2 osoby), niskg kalorycznos¢ (2 osoby) oraz
mozliwos¢ poprawy zdrowia (1 osoba). Cztery osoby oswiadczyly, ze nie kupu-
je produktow zaliczanych do zywnosci funkcjonalnej, a jedna osoba, ze nie wie,
czy je kupuje.

Podsumowanie

Mlodzi, wyksztalceni 1 aktywni zawodowo konsumenci czgsto dokonuja
zakupu zywnosci wygodnej 1 funkcjonalnej, znaja produkty nalezace do tej
grupy zywnosci 1 wazne sg dla nich przy wyborze produktéw spozywezych ich
wlasciwosci prozdrowotne.

Gléwnymi czynnikami wyboru zywnosci wygodnej przez mlodych, aktyw-
nych zawodowo ludzi, niezaleznie od plci, byla przede wszystkim wygoda,
funkcjonalnosé i oszczgdnosé czasu.

Do glownych czynnikdéw wyboru zywnosci funkcjonalnej zaliczono mozli-
wosci uzupelnienia strat 1 zapobiegania niedoborom skladnikéw pokarmowych
oraz mozliwos¢ poprawy wydajnosci fizycznej 1 psychiczne;j.

Osoby mlode, wyksztalcone 1 aktywne zawodowo, niezaleznie od plci, spo-
srod zywnosci wygodnej najczesciej dokonywaly zakupu produktéw gotowych
do obrobki kulinarnej oraz termicznej, a sposrod zywnosci funkcjonalnej — pro-
duktéw wysokoblonnikowych. Na drugim migjscu preferowane przez kobiety
byly produkty typu light, a przez m¢zczyzn produkty wzbogacone witaminami.

Na podstawie przeprowadzonych badan stwierdzono, ze w zakupach doko-
nywanych przez kobiety dominuje zZywnos¢ funkcjonalna, a przez mg¢zczyzn
— zywno$¢ wygodna.
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MARKET DETERMINANTS OF DEVELOPMENT OF NEW FORMS
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AND EXPECTATIONS OF YOUNG CONSUMERS

Summary

The aim of this thesis was to estimate to what extent young, educated and professionally ac-
tive people are familiar with the products described as “new” and to what extent they are aware
of consuming such products in their daily life as well as to learn about their attitude towards this
food group. The opinion poll was carried out in June 2011 among 100 people between the age of
24 and 35. All the people chosen to take part in the opinion poll were young university graduates.
They were all employees of prestigious international corporation, an information agency, living
in Gdynia, Gdansk and Sopot. The research has also shown that despite the awareness of what
such products may cause, people buy them quite often. It has also revealed that ready to kitchen
and ready to cook products within the convenience food are the ones which young people buy
most often. As far as the functional food is concerned high fiber products prevail.



