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Streszczenie
Celem pracy była ocena znajomości rynku żywności wygodnej i funkcjonalnej oraz oczeki

wań wobec produktów zaliczanych do tego rodzaju żywności przez młode, wykształcone i ak
tywne zawodowo osoby. Badania ankietowe przeprowadzono w czerwcu 2011 roku na terenie 
Trójmiasta wśród 100 osób w wieku od 24 do 35 lat z wykształceniem wyższym. Wyniki prze
prowadzonych badań wykazały, że młodzi, wykształceni i aktywni zawodowo ludzie zwracają 
uwagę na sposób odżywiania się, starają się jadać w pracy regularne posiłki oraz dość często 
dokonują zakupu żywności wygodnej oraz funkcjonalnej. Niezależnie od płci preferują oni pro
dukty z grupy żywności wygodnej, gotowe do obróbki kulinarnej i termicznej, a z grupy żywno
ści funkcjonalnej produkty wysokobłonnikowe.

Wprowadzenie

Ż yw ność nowej generacji to  żyw ność, k tó ra  zaw iera  składniki organizm ów  
genetycznie zm odyfikow anych, w yizolow ane m ikroorganizm y, grzyby  lub w o 
dorosty , o now ej lub zm odyfikow anej strukturze m olekularnej, bądź też  o trzy 
m yw ana je s t  p rzy  użyciu  specjalnych techn ik  lub technologii1. Szybki rozwój 
now ego rynku żyw nościow ego skutkuje dostępnością  d la  konsum entów  setek 
różnorodnych  produktów , w  obrębie k tórych  m ożna w yróżnić k ilka  grup. P o d 
staw ow y podział asortym entu  now ej żyw ności w yróżnia: żyw ność funkcjonalną

1 J. Gawędzki, Żywność nowej generacji a racjonalne żywienie, „Żywność. Nauka. Technolo
gia. Jakość” 2002, nr 4 (33), s. 5-15.
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(w  tym  w zbogaconą  i d ietetyczną), żyw ność w ygodną, żyw ność transgen iczną2 3. 
W spó łczesny  rynek now ej żyw ności je s t  rynkiem  o w ysokim  poziom ie innow a
cyjności, co w ynika  z coraz bardziej różnicu jących  się oczekiw ań konsum en
tów  .

K onsum pcja  je s t  p rocesem  zm iennym , zależnym  od czynników  w arunkuj ą- 
cych potrzeby  i proces ich zaspokojenia. W  ostatn ich  latach obserw uje się 
ogrom ny postęp  w  techno log ii żyw ności, w  szybkim  tem pie rozw ija  się b io 
technologia , pow sta ją  now e działy  przem ysłu  spożyw czego4. Jednym  z n a jw aż
niejszych  determ inantów  rozw oju  konsum pcji je s t  aspekt ekonom iczny5. B ar
dzo duże znaczenie m a tutaj p roces g lobalizacji i p rocesy in tegracyjne krajów . 
D o podstaw ow ych determ inantów  w yboru  produktów  z grupy  żyw ności w y
godnej zalicza się: pracę zaw odow ą (w tym  w zrost liczby  kob ie t aktyw nych 
zaw odow o), ruchliw ość zaw odow ą oraz częste podróże służbow e, zm ianę spo
sobu spędzania  w olnego czasu  (często poza  dom em ) oraz częste podróżow anie, 
w zrost gospodarstw  jed n o - i dw uosobow ych, zw iększoną zam ożność społe
czeństw a um ożliw iaj ącą zakup w ygodnej w  przechow yw aniu  i p rzyrządzaniu  
żyw ności, popularność przekąsek, w zrost żyw ności spożyw anej poza  dom em  
w  ram ach różnorodnych  form  żyw ienia  zborow ego. D o g rupy  tych  czynników  
należy  także zaliczyć w zrost konsum entów  w  podeszłym  w ieku, tzw . kon su 
m entów  seniorów . D la tej g rupy  dostępność n a  rynku spożyw czym  produktów  
w zbogaconych, maj ących pozytyw ny w pływ  n a  organizm  i w ygodnych  w  o b 
róbce kulinarnej je s t  nie bez znaczenia. U m ożliw ia im  bow iem  w ykonyw anie 
czynności zw iązanych z przygotow aniem  posiłków  poprzez ich ograniczenie 
bądź w yelim inow anie, a  tym  sam ym  zapew nia d łuższą  sam odzielność6.

O prócz w ygody i szybkości p rzygo tow ania oraz dłuższego term inu  p rzy 
datności do spożycia, ja k i daje żyw ność w ygodna, pow odem  zakupu produktów  
z tej g rupy  m oże być rów nież brak  uzdo ln ień  kulinarnych, atrakcyjny  w ygląd 
i w ysokie w alo ry  sm akow e dań, chęć spróbow ania now ych i c iekaw ych p roduk
tów  oferow anych  n a  rynku w  branży  spożyw czej, ich dostępność w  sklepach,

2 E. Król, W. Wrześniewski, Zagrożenia związane z żywnością nowej generacji, w: Edukacja 
dla bezpieczeństwa, red. A. Kusztelak, Wyd. Akademii Rolniczej, Poznań 2005, s. 85.

3 M. Jeżewska-Zychowicz, E. Babicz-Zielińska, W. Laskowski, Konsument na rynku nowej 
żywności, Wyd. SGGW, Warszawa 2009, s. 70.

4 E. Król, W. Wrześniewski, Zagrożenia związane z żywnością..., s. 85.
5 M. Jeżewska-Zychowicz, E. Babicz-Zielińska, W. Laskowski, Konsument na rynku, s. 12.
6 Żywność wygodna i żywność funkcjonalna, red. F. Świderski, Wyd. Naukowo-Techniczne, 

Warszawa 2003, s. 13; D. Górecka, J. Czarnocińska, M. Idzikowski, J. Kowalec, Postawy osób 
dorosłych wobec żywności funkcjonalnej w zależności od wieku i płci, „Żywność. Nauka. Techno
logia. Jakość” 2009, nr 4 (65), s. 321-323.
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a  także funkcjonalność opakow ań. W spółczesny  konsum ent je s t  bardziej św ia
dom y zw iązków  m iędzy  d ie tą  a  zdrow iem 7. Pow oduje to  w zrost popy tu  nie 
ty lko  n a  żyw ność stricte w ygodną, ale rów nież funkcjonalną, w ykazuj ąc ą  dz ia 
łan ia  prozdrow otne. Stan fizjo logiczny, w iek  i p łeć to  najw ażniejsze determ i
nanty  w yboru  żyw ności, poniew aż od n ich  zależy zapotrzebow anie n a  określo 
ne składniki odżyw cze8.

K ażd a  z grup n a  rynku now ej żyw ności charakteryzuje się odm iennym i 
w łaściw ościam i i każdej z n ich  staw ia się inne cele. W spó łczesny  konsum ent 
ceni p rodukty  spełniaj ące jeg o  specjalne, często  n iekonw encjonalne oczek iw a
n ia  w obec żyw ności, k tó ra  nie ty lko  m a zaspokajać głód, ale pow inna dostar
czać przy jem ności oraz korzyści sprzyjających np. zdrow iu, w italności, 
oszczędności czasu, a  także zaspokajać po trzebę przynależności, szacunku czy 
sam orealizacji. Św iadom y i aktyw nie poszukujący  konsum ent n a  rynku żyw no
ści w ygodnej k ładzie nacisk  przede w szystk im  n a  prozdrow otność, innow acy j
ność produktow ą, w ygodę spożycia, w ielkość i funkcjonalność, ekskluzyw ność 
p roduktów  oraz kanałów  dystrybucji (np. sk lepy specjalistyczne)9.

C elem  p racy  by ła  ocena  znajom ości rynku żyw ności w ygodnej i funkcjo 
nalnej oraz oczekiw ań w obec produktów  zaliczanych do tego  rodzaju  żyw ności 
p rzez m łode, w ykształcone i aktyw ne zaw odow o osoby.

Metodyka badań

B adania  ankietow e przeprow adzono w  czerw cu 2011 roku w  grupie 100 
osób z w yższym  w ykształcen iem , w  w ieku  od 24 do 35 lat. W śród  ankietow a
nych  było  64 kobiety  i 36 m ężczyzn. W szystk ie  badane osoby m ieszkały  
w  T ró jm ieście i p racow ały  w  renom ow anej m iędzynarodow ej korporacji (agen
cji inform acyjnej), a  ich dochody kształtow ały  się n a  poziom ie dobrym  i bardzo 
dobrym .

W  ankiecie badaw czej w ykorzystano  różne techniki zb ieran ia  danych  o cha
rakterze ilościow ym  i jakościow ym . R espondentów  pytano o liczbę spożyw a
nych  posiłków  w  czasie pracy, czas przeznaczany  n a  przygotow anie g łów nego 
posiłku , rodzaj kupow anych  produktów  zaliczanych do żyw ności w ygodnej 
i funkcjonalnej, często tliw ość zakupu tego  rodzaju  żyw ności oraz oczekiw ania 
w zględem  now ych form  żyw ności oferow anych  konsum entom .

7 N. Baryłko-Pikielna, E. Kostyra, Współczesne trendy wyboru i akceptacji żywności, „Prze
mysł Spożywczy” 2004, nr 12, s. 3.

8 D. Górecka, J. Czarnocińska, M. Idzikowski, J. Kowalec, Postawy osób dorosłych., s. 321.
9 K. Gutkowska, I. Ozimek, Wybrane aspekty zachowań konsumentów na rynku żywności -  

kryteria zróżnicowania, Wyd. SGGW, Warszawa 2005, s. 24-25, 98, 113.
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N a podstaw ie podanej przez respondentów  w agi oraz w zrostu  obliczono ich 
w skaźnik  B M I, k tóry  pozw olił n a  określenie, ja k i p rocen t badanych  osób m a 
p roblem  z n iedow agą, nadw agą  bądź o ty łością. S tw ierdzono, że zbyt n isk ą  m a
sę c iała  m iało 10% badanych  osób (10 osób, w  tym  9 kobiet), 11% nadw agę 
(5 m ężczyzn i 6 kobiet), a  4%  otyłość pierw szego stopnia  (tylko m ężczyźni). N a  
uw agę zasługuje fakt, że 89%  badanych  osób (63 kobiet i 26 m ężczyzn) posia 
dało praw id łow ą m asę ciała, co daje pozytyw ny obraz badanej grupy, zw ażyw 
szy n a  fakt, że badane osoby by ły  czynne zaw odow o, w iększość czasu spędzały 
poza  dom em  i p row adziły  siedzący tryb  pracy.

Spośród 100 m łodych  osób obj ętych badaniam i 22%  żyło w  gospodarstw ie 
jednoosobow ym , 43%  w  gospodarstw ie dw uosobow ym  w raz ze w spó łm ałżon
kiem  lub partnerem , 12% było w  zw iązku i posiadało  przynajm niej jed n o  dziec
ko, 6%  m ieszkało  ty lko  z rodzicam i, 7%  m ieszkało  z rodzicam i i rodzeństw em , 
a  10% żyło w  m ieszkaniu  w raz ze w spółlokatoram i. Podsum ow ując, należy 
stw ierdzić, że ponad  po łow a badanych  osób (55% ) w  w ieku od 24 do 35 la t żyła 
ju ż  w  zw iązku, ale ty lko  12% spośród n ich  posiadało  przynajm niej jed n o  dziec
ko.

Wyniki przeprowadzonych badań

Ilość czasu spędzonego poza dom em  w pływ a isto tn ie n a  sposób żyw ienia, 
regularność spożyw anych posiłków  oraz n a  w ybór produktów  żyw nościow ych. 

B adana g rupa respondentów  spędzała  w  pracy  średnio 9 godzin  -  od 8.00 do 
17.00. N a  podstaw ie przeprow adzonych  badań  stw ierdzono, że 63%  responden
tów  zjadało w  pracy  zazw yczaj dw a posiłk i, w  tym  aż 61%  respondentów  
uw zględniło  w  n ich  obiad  i ew entualnie lunch, 20%  badanych  osób spożyw ało 
trzy  posiłk i, w  tym  śniadanie i obiad, 9%  nie jad a ło  w  pracy  konkretnych  p o sił
ków , 6%  ty lko  jed en  posiłek  i by ł to  zazw yczaj obiad. Jed n a  osoba zadeklaro
w ała, że ja d a  n ieregularn ie oraz jed n a , że nie ja d a  w  pracy  posiłków . U zyskane 
w yniki są  optym istyczne, gdyż w ynika  z n ich , że ok. 90%  badanych  osób spo
żyw a w  ciągu dn ia  obiad, ew entualnie lunch  (tabela  1).

W yniki p rzeprow adzonych  badań w ykazały , że 11% respondentów  na  
przygotow anie g łów nego posiłku  przeznacza  ok. 10 m inut, 42%  przeznacza  na  

tę  czynność 30 m inu t (w  tym  w iększość kob ie t -  26% ), 27%  osób ok. 1 godziny 
(w  tym  20%  kobiet), a  3%  respondentów  (w  tym  2 kobiety) do 2 godzin. 17% 
respondentów  zadeklarow ało , że w  ogóle nie gotuje. Z aznaczyć przy  tym  n a le 
ży, że w śród  tych  17% tylko 3 osoby  p row adziły  jednoosobow e gospodarstw o 
dom ow e. Stw ierdzono, że n a  przygotow anie posiłku  w iększość badanych  osób
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pośw ięca  średnio 30 m inu t i że rzadko p rzez nie w ybierana  je s t  opcja  zakupu 
gotow ych posiłków .

Tabela 1

Ocena zachowań żywieniowych młodych konsumentów w wieku od 24 do 35 lat

Badany czynnik Płeć (%)
Kobiety Mężczyźni Razem

Czas spędzany 
w ciągu dnia 
poza domem

do 4-6 godz. 2 1 3
8-10 godz. 26 u 37
11-13 godz. 27 19 46
14-16 godz. 7 3 10
powyżej 16 godz. 2 0 2
inne 1 0 1

Liczba posił
ków spożywa
nych w pracy

2: śniadanie i obiad 36 27 62
3: pierwsze i drugie śniadanie, obiad 16 4 20
nie jadam w pracy konkretnych posiłków, raczej 
są to szybkie przekąski 8 1 8
zazwyczaj nie jadam w pracy 1 0 1
inne 3 4 7

Czas przezna
czany na przy

gotowanie 
głównego 
posiłku

10 minut 4 7 11
30 minut 26 16 42
do 1 godziny 20 7 27
1-2 godziny 2 1 3
nie gotuję 9 6 15
inne 1 1 2

Rodzaj kupo
wanej żywności 

wygodnej

żywność gotowa do obróbki wstępnej 21 8 29
żywność gotowa do obróbki kulinarnej 38 17 55
żywność gotowa do obróbki termicznej 28 5 33
żywność gotowa do podgrzania 3 0 3
żywność gotowa do spożycia 7 7 14

Częstotliwość 
zakupu żywno
ści wygodnej

codziennie 6 8 14
kilka razy w tygodniu 24 16 40
kika razy w miesiącu 20 7 27
okazjonalnie 13 5 18
nie spożywam 0 1 1

Zalety wynika
jące z kon

sumpcji żywno
ści wygodnej

opłacalność ekonomiczna 5 4 9
wygoda, funkcjonalność i oszczędność czasu 35 27 62
małe ryzyko toksyczności 1 0 0
brak uzdolnień kulinarnych 4 0 4
chęć poznania nowych produktów 3 0 3
dostępność 7 6 13
walory estetyczne i dobry smak 3 2 5
inne 1 1 2

Rodzaj kupo
wanej żywności 
funkcjonalnej

produkty typu light 18 6 24
produkty wysokobłonnikowe 4 14 48
produkty niskosodowe 4 1 5
produkty o obniżonej zawartości cholesterolu 12 6 18
margaryny wzbogacone w kwas linolowy 
i fitosterole 0 0 0
produkty wzbogacone w witaminy 12 7 19
produkty wzbogacone w składniki mineralne 15 6 21
produkty energetyzujące 4 5 9
inne 3 1 4
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Częstotliwość 
zakupu żywno
ści funkcjonal

nej

codziennie 5 6 11
kilka razy w tygodniu 24 13 37
kika razy w miesiącu 23 9 32
okazjonalnie 7 7 14
nie spożywama 3 0 3

Zalety wynika
jące z kon

sumpcji żywno
ści funkcjonal

nej

opłacalność ekonomiczna 2 4 6
brak konieczności zmiany zwyczajów żywienio
wych 7 1 8
małe ryzyko toksyczności 2 0 2
uzupełnianie strat lub/i zapobieganie niedoborom 
pokarmowym 27 14 41
przeciwdziałanie rozwojowi chorób cywilizacyj
nych 11 3 14
edukacja żywieniowa 3 1 4
poprawia wydolności fizycznej i umysłowej 15 9 24
działanie antystresowe i/lub poprawiające kon
centrację 4 1 5
chęć poznania nowych produktów 7 3 10
inne 7 3 10

Źródło: badania własne.

W iększość respondentów  zadeklarow ała (55% , w  tym  38 kobiet), że spo
śród żyw ności w ygodnej najczęściej dokonuje zakupu p roduktów  gotow ych do 
obróbki kulinarnej, np. ryżu, m akaronu, kasz. W  następnej kolejności respon
denci w skazali n a  zakup żyw ności gotow ej do obróbki term icznej, n p . m rożo 
nek (33 respondentów , w  tym  28 kobiet) oraz żyw ności gotow ej do obróbki 
w stępnej, np. w arzyw  (30 osób, w  tym  21 kobiet). N a  czw artym  m iejscu  pod 
w zględem  często tliw ości dokonyw anych zakupów  znalaz ła  się żyw ność go tow a 
do spożycia, np. chipsy, batony  (w skazało na  n ią  14 osób, w  tym  7 m ężczyzn). 
N ajm niej p referow ana by ła  g rupa  produktów  gotow ych do podgrzania, np. 
w  kuchence m ikrofalow ej (w skazały  n a  n ią  3 osoby, w szystk ie płci m ęskiej). 
C ztery osoby nie udzieliły  odpow iedzi.

N a  podstaw ie przeprow adzonych  badań  określono preferencje dotyczące 
zakupu konkretnych  produktów  z g rupy  żyw ności w ygodnej p rzez m łode, ak 
tyw ne zaw odow o osoby. S tw ierdzono, że:

-  52 osoby, w  tym  41 kobiet, w skazały  n a  zakupy różnego rodzaju  m ro 
żonek (w iększość z n ich  tw orzy ła  gospodarstw a dw uosobow e w raz 
z m ałżonkiem /partnerem ),

-  31 osób, w  tym  24 kobiety , w skazało  n a  zakup soków  i przecierów  
(w iększość z n ich  deklarow ała przynależność do gospodarstw a dw u
osobow ego w raz z m ałżonkiem /partnerem ),

-  27 osób, w  tym  17 kobiet, w skazało  n a  zakup dań gotow ych w  p laców 
kach gastronom icznych  (w iększość z n ich  zadeklarow ała, że spędza nie 
m niej n iż  11 godzin  dziennie poza  dom em ),
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-  22 osoby, w  tym  14 kobiet, w skazały  n a  zakup go tow ych  surów ek,
-  20 osób, w  tym  13 kobiet, w skazało  n a  zakup przekąsek,
-  16 osób, w  tym  13 kobiet, w skazało  n a  zakup dań  gotow ych n a  w ynos 

lub dow ożonych do dom u (w iększość z n ich  zadeklarow ała, że spędza 
średnio  od 8 do 13 godzin  dziennie poza  dom em ),

-  11 osób, w  tym  7 kobiet, w skazało  n a  zakup zupek chińskich ,
-  6 osób, w  tym  4 kobiety , w skazało  n a  zakup zup i sosów  typu  instant,
-  w śród  innych m ożliw ości w yboru  respondenci w skazyw ali zazw yczaj 

n a  zakup w arzyw , ryżu, m akaronu  (6 osób),
-  5 osób, w  tym  4 kobiety , w skazało  n a  zakup produk tów  gotow ych do 

obróbki w  kuchence m ikrofa low ej.
N ależy  zaznaczyć, że kobiety  częściej niż m ężczyźni udzieliły  w ięcej niż 

jednej odpow iedzi (29 osób). N atom iast w  grupie m ężczyzn  w ięcej n iż  jednej 
odpow iedzi udzieliło  9 osób.

W ynik i przeprow adzonych  badań  w ykazały , że najw ięcej osób dokonuje 
zakupu żyw ności w ygodnej z często tliw ością  k ilku  razy w  tygodniu . Takiej 
odpow iedzi udzieliło  40%  respondentów , w  tym  24 kobiety. 27%  badanych  
osób (w tym  20 kobiet) zadeklarow ało , że czyni to  k ilka  razy w  m iesiącu, 
a  19% (w tym  13 kobiet) kupuje tego rodzaju  produkty  okazjonalnie. W śród  
osób, które dokonyw ały  zakupu żyw ności w ygodnej, ty lko  je d n a  m ieszkała  
z o sobą  przew lekle chorą. 14% respondentów  (w  tym  8 m ężczyzn i 6 kobiet) 
zadeklarow ało , że po p rodukty  w ygodne sięga codziennie. B yły  to  osoby tw o 
rzące w  w iększości gospodarstw a dw uosobow e z m ałżonkiem /partnerem  
(9 osób). Ż adna osoba nie udzie liła  odpow iedzi, z której by  w ynikało , że nie 
kupuje żyw ności w ygodnej. Jedna osoba nie udzieliła  w  ogóle odpow iedzi. 
O sobam i najczęściej spożyw ającym i p rodukty  w ygodne okazały  się osoby płci 
m ęskiej. M ężczyźni zadeklarow ali, że spożyw ają  je  raz w  tygodn iu  (16 m ęż
czyzn) bądź codziennie (8 m ężczyzn). K obiety  zaś raz w  m iesiącu  (20 kobiet) 
lub okazjonalnie (13 kobiet).

N a  pytanie dotyczące zalet żyw ności w ygodnej respondenci udzielali za 
zw yczaj jednej odpow iedzi. W ięcej n iż jednej udzieliło  12 osób. W śród  n a j
w iększych  zalet żyw ności w ygodnej 62 osoby w ym ien iły  w ygodę, funkcjonal
ność i oszczędność czasu, 13 osób dostępność, 9 osób opłacalność ekonom iczną 
zw iązaną z d ług im  okres przydatności do  spożycia, 5 osób w alo ry  estetyczne 
oraz dobry  sm ak, 4 osoby (płci żeńskiej) zadeklarow ały  zakup tego  typu  żyw 
ności podyktow any brak iem  uzdo ln ień  kulinarnych, 3 osoby (płci żeńskiej) 
w skazały  m ożliw ość poszukiw ania  now ych pom ysłów  i chęć poznan ia  now ych
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produktów  oraz 1 osoba stw ierdziła  m ałe ryzyko toksyczności.
W iększość respondentów  zadeklarow ała, że spośród żyw ności funkcjonal

nej najczęściej dokonuje zakupu p roduktów  w ysokobłonnikow ych -  48 osób 
(w  tym  3 4  kob iety  i 14 m ężczyzn). D ość w ysoko w  preferencji żyw ieniow ej 
m łodych  konsum entów  znalazły  się także p rodukty  typu  light, poniew aż w ska
zały  n a  nie 24 osoby (18 kob ie t i 6 m ężczyzn). Z akup p roduktów  w zbogaca
nych  m inerałam i zadeklarow ało  21 respondentów  (15 kob ie t i 6 m ężczyzn), 
a  p roduktów  w zbogacanych  w itam inam i 19 osób (12 kob ie t i 7 m ężczyzn). 
P roduk ty  o obniżonej zaw artości cholesterolu  spożyw ało 18 osób (12 kobiet 
oraz 6 m ężczyzn), a  produkty  obniżające poziom  cholestero lu  ty lko  dw ie osoby 
płci m ęskiej. D ziew ięć osób, w  tym  5 m ężczyzn i 4 kobiety , zadeklarow ało , że 
najczęściej sięga po produkty  energetyzujące. P rodukty  n iskosodow e p refe ro 
w ało  5 osób, w  tym  4 kobiety. W śród  innych odpow iedzi znalazły  się dw ie, 
w  k tórych  respondenci w skazali n a  zakup p iw a  bezalkoholow ego oraz herbatek  
antystresow ych. N ależy  podkreślić , że podobnie ja k  to  m iało  m iejsce w  kw estii 
preferencji produktów  w ygodnych, także tu  kobiety  częściej udzieliły  w ięcej niż 
jednej odpow iedzi (26 osób). N atom iast m ężczyzn, k tó rzy  udzielili w ięcej niż 
jednej odpow iedzi, było  ty lko  siedm iu. N ajbardziej preferow anym i produktam i 
z g rupy  żyw ności funkcjonalnej zarów no u  kobiet, ja k  i m ężczyzn  okazały  się 
p rodukty  w ysokobłonnikow e. N a  drugim  m iejscu  u  kob ie t pod  w zględem  czę 
sto tliw ości zakupu znalazły  się p rodukty  typu  light, a  u  m ężczyzn  produkty  
w zbogacone w itam inam i. Spośród żyw ności funkcjonalnej najm niej p referow a
nej p rzez kobiety , ja k  i przez m ężczyzn  okazały  się m argaryny  w zbogacane 
w  kw as lino low y i fitosterole, poniew aż ani razu nie zostały  one w ym ienione 
jak o  p roduk t dom inuj ący  w  zakupach tej g rupy  produktów .

U zyskane w yniki badań  w ykazały, że 11% badanych  (6 m ężczyzn  i 5 k o 
b iet) po tego  typu  p rodukty  sięga codziennie oraz że 7 spośród n ich  m ieszkało 
w  dw uosobow ym  gospodarstw ie dom ow ym  ze w spółm ałżonkiem  lub p artne
rem . Ponadto  stw ierdzono, że 37%  ankietow anych (24 kob iety  i 13 m ężczyzn) 
dokonuje zakupu żyw ności funkcjonalnej z często tliw ością  k ilku  razy w  ty g o 
dniu. N atom iast k ilka  razy w  m iesiącu  produkty  funkcjonalne spożyw ało 32%  
badanych  (23 kobiety  i 9 m ężczyzn), okazjonalnie 14% (7 kob ie t i 7 m ężczyzn), 
a  3%  nigdy  (w tym  sam e kobiety). O sobam i najczęściej spożyw aj ącym i p roduk
ty  w ygodne okazały  się osoby płci żeńskiej, k tóre spożyw ały  je  raz w  tygodn iu  
(24 kobiety) bądź raz w  m iesiącu  (23 kobiety).

N a  pytanie dotyczące zalet żyw ności funkcjonalnej respondenci udzielali 
zazw yczaj jednej odpow iedzi. W ięcej n iż  jednej udzieliło  14 osób, w  w iększo 
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ści kobiety  (12 kobiet). W śród  najw iększych za let żyw ności funkcjonalnej 41 
osób (27 kob ie t i 14 m ężczyzn) w skazało  m ożliw ość uzupełn ian ia  strat 
i zapobiegania  n iedoborom  składników  pokarm ow ych, 24 osoby (w tym  15 
kob ie t i 9 m ężczyzn) m ożliw ość popraw y w ydolności fizycznej i um ysłow ej, 14 
osób (w tym  11 kobiet) m ożliw ość p rzeciw działan ia  rozw ojow i chorób 
cyw ilizacyjnych, 10 osób (w  tym  7 kobiet) poszukiw anie  now ych pom ysłów  
i chęć poznan ia  n ieznanych  produktów , 8 osób (w tym  aż 7 kobiet) b rak  
konieczności zm iany zw yczajów  żyw ieniow ych, 6 osób (w  tym  4 m ężczyzn) 
opłacalność ekonom iczną p roduktów  funkcjonalnych, 5 osób (w  tym  4 kobiety) 
działanie antystresow e i popraw ę koncentracji, 4 osoby (w tym  3  kobiety) edu
kację żyw ieniow ą, 2 osoby płci żeńskiej m ałe ryzyko toksyczności. W śród  in 
nych  10 udzielonych  odpow iedzi respondenci uznali za  is to tn ą  zaletę p roduk
tów  funkcjonalnych  ich  sm ak (2 osoby), n isk ą  kaloryczność (2 osoby) oraz 
m ożliw ość popraw y zdrow ia (1 osoba). C ztery  osoby ośw iadczyły , że nie ku p u 
je  produktów  zaliczanych  do żyw ności funkcjonalnej, a  je d n a  osoba, że nie w ie, 
czy  je  kupuje.

Podsumowanie

M łodzi, w ykształceni i aktyw ni zaw odow o konsum enci często  dokonuj ą  
zakupu żyw ności w ygodnej i funkcjonalnej, znaj ą  p rodukty  należące do tej 
g rupy  żyw ności i w ażne są  d la  n ich  przy  w yborze p roduktów  spożyw czych ich 
w łaściw ości prozdrow otne.

G łów nym i czynnikam i w yboru  żyw ności w ygodnej przez m łodych, ak tyw 
nych  zaw odow o ludzi, n iezależnie od p łci, b y ła  przede w szystk im  w ygoda, 
funkcjonalność i oszczędność czasu.

D o g łów nych czynników  w yboru żyw ności funkcjonalnej zaliczono m ożli
w ości uzupełn ien ia  strat i zapobiegania  n iedoborom  składników  pokarm ow ych 
oraz m ożliw ość popraw y w ydajności fizycznej i p sych iczne j.

O soby m łode, w ykształcone i aktyw ne zaw odow o, n iezależn ie  od p łci, spo
śród żyw ności w ygodnej najczęściej dokonyw ały  zakupu produktów  gotow ych 

do obróbki kulinarnej oraz term icznej, a  spośród żyw ności funkcjonalnej -  p ro 
duktów  w ysokobłonnikow ych. N a  drugim  m iejscu  preferow ane p rzez kobiety  
by ły  p rodukty  typu  light, a  p rzez m ężczyzn p rodukty  w zbogacone w itam inam i.

N a  podstaw ie p rzeprow adzonych  badań  stw ierdzono, że w  zakupach doko
nyw anych  p rzez kobiety  dom inuje żyw ność funkcjonalna, a  p rzez m ężczyzn 

-  żyw ność w ygodna.
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MARKET DETERMINANTS OF DEVELOPMENT OF NEW FORMS 
OF FOODS REGARDING THEIR PROPERTIES AS WELL AS NEEDS 

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, Gdańsk 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.


