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KOMUNIKACJA WARTOSCI NA RYNKU
ZYWNOSCI FUNKCJONALNE]J?

Streszczenie: Celem artykulu jest prezentacja zachowania konsumentow zwigzanego
ze zdrowym odzywianiem i ich postaw wobec zywnosci funkcjonalnej oraz wskaza-
nie najbardziej efektywnych kanaléw stuzacych do prowadzenia dialogu z klientem
poszukujacym zywnosci o pozytywnym wplywie na zdrowie. Artykul przedstawia
wyniki badan wlasnych przeprowadzonych w 2017 roku z zastosowaniem autorskiego
kwestionariusza ankietowego. W badaniu wzi¢lo udzial 270 oséb zréznicowanych
pod wzgledem wieku, plci oraz wyksztalcenia. Zastosowano nastepujace metody
analizy danych: tabele wielokrotnych odpowiedzi, wspdtczynnik rzetelnosci alfa
Cronbacha, analiza skupien metodg k-§rednich. W artykule wskazano bariery, jakie
niesie ze sobg komunikowanie wartosci na rynku zywnosci funkcjonalnej. Otrzymane
wyniki wykazaly, ze wiekszo§¢ konsumentéw ma pozytywny stosunek do zywnosci
funkcjonalnej oraz ze najbardziej efektywnym kanalem komunikacji z potencjalnymi
klientami jest internet.

Stowa kluczowe: zywno$¢ funkcjonalna, komunikacja, wartos¢, zachowanie kon-
sumenta.

Klasyfikacja JEL: 112, D83.
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COMMUNICATION OF VALUES TO THE CUSTOMER ON THE
FUNCTIONAL FOODS MARKET

Abstract: The aim of this paper is to present consumers behavior related to healthy
eating, show their attitudes towards functional foods and to identify the most effective
channels for conducting a dialogue with customers looking for food with a positive
impact on health. This paper presents the results of original research carried out in
2017 using an original questionnaire. The research involved a group of 270 people
of various ages, gender and educational levels. The following data analysis methods
were used: multi response tables, Cronbach’s reliability coefficient alpha, and k-means
clustering. The paper indicates barriers in the communication of values related to
the consumption of functional foods. This study showed that most customers have
a positive attitude towards functional food, and that the most effective channel to
communicate with potential clients is the Internet.

Keywords: functional foods, communication, value, consumer behavior.

Wstep

Budowanie relacji z klientem na rynku zywnosci moze by¢ trudnym zadaniem,
zwhaszcza w przypadku zywnosci funkcjonalnej?, ktéra nie jest szeroko znang
kategorig wérod konsumentow. Produkty spozywcze naleza do sektora tzw.
dobr szybko zbywalnych (ang. fast moving consumer goods), ktory cechuje
sie rutynowym podejsciem do zakupow, w zwigzku z czym istnieje ryzyko,
ze pojawiajace sie nowosci moga zosta¢ niezauwazone badz nie wzbudza
dostatecznego zainteresowania skutkujacego zakupem. Wspolczesny poziom
konkurencji, szeroki wybdr produktéw i rosnacy poziom wymagan klientow
sprawiaja, ze przedsigbiorstwa musza tworzy¢ nowe strategie komunikacji,
aby dotrze¢ ze swoja oferta do potencjalnych odbiorcéw. Jedna z przewag
zywnosci prozdrowotnej nad innymi rodzajami zywnosci, ktéra firmy moga
wykorzysta¢ w tym dialogu, jest jej udowodniony korzystny wptyw na orga-
nizm cztowieka. Podkreslanie tej wartosci pozwoli wyrdzni¢ te produkty spo-
$réd innych i przyciagnac zainteresowanie zwlaszcza wsrod osob swiadomie
dbajacych o zdrowie i starajacych sie prowadzi¢ zdrowy styl zZycia. Aby komu-
nikacja z klientem przyniosta oczekiwane efekty, firmy musza zdefiniowa¢,
jakimi kanatami najskuteczniej moga dotrze¢ do wybranej grupy odbiorcow.

2 W literaturze przedmiotu zamiennie uzywa sie okreélenia ,,Zzywnoé¢ prozdrowotna”
(Filipiak-Florkiewicz, Florkiewicz, Topolska i Cabala, 2015, s. 166-175; Kudelka i Lobaza,
2007, s. 91-120).
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W niniejszym artykule skupiono uwage na szczegélnym rodzaju Zywnosci,
jakim jest zywnos$¢ funkcjonalna. Zalozono dwa cele: pierwszym z nich byto
ujawnienie nastawienia konsumentéw do nowosci na rynku produktéw spo-
zywczych oraz podzial respondentéw na homogeniczne grupy ze wzgledu na
postawy wobec zywnosci funkcjonalnej, a drugim — ustalenie najkorzystniej-
szego kanatu komunikowania informacji dotyczacych waloréw zdrowotnych
tej zywnosci. W zwigzku z tym postawiono dwie hipotezy badawcze:

H1: Konsumenci kojarzg Zywnos¢ funkcjonalng z korzystnym wplywem na
funkcjonowanie organizmu oraz uwazajq jg za bezpieczng dla zdrowia.

H2: Gtéwnymi kanatami komunikacji z klientami na rynku Zywnosci sq internet
oraz osoby, do ktérych konsumenci majg zaufanie.

1. Komunikacja warto$ci w tworzeniu relacji z klientem

Komunikowanie jest §wiadomym i zamierzonym procesem wychodzacym od
nadawcy i majacym na celu wywarcie okreslonego wplywu na odbiorcy. W
odniesieniu do komunikacji z klientem istnieja r6zne podejscia, ktére ewolu-
uja wraz z zachodzacymi na rynku zmianami. Tradycyjne podejscie miato na
celu gléwnie promocje produktu ograniczajaca si¢ do reklamy wychodzacej
od firmy do konsumenta. Wspoélczesnie, w dobie globalizacji, forma ta nie
nalezy do najskuteczniejszych. Bardziej dostosowana do obecnych warunkow
jest komunikacja dwustronna, stanowigca swego rodzaju dialog z odbiorca,
dzieki ktéremu przedsigbiorca uzyskuje informacje zwrotng z rynku na temat
swojej oferty (Barska, 2015, s. 33-35). Wtasciwa realizacja procesu komuni-
kacji pozwala na tworzenie i umacnianie relacji z klientami. Na rynku domi-
nuje nastawienie na angazowanie klienta i nacisk na wzbudzanie interakeji
w zwigzku z podejmowanymi dziataniami marketingowymi (Budzanowska-
-Drzewiecka i Lipinska, 2012, s. 13-15).

Podstawowym motywem prowadzacym do zakupu dobra lub ustugi jest
chec zaspokojenia potrzeb. Nalezy pamietac, ze jest to aspekt wysoce subiek-
tywny i rézni klienci mogg postrzega¢ te same produkty w zupelnie odmienny
sposob. Aby interakcja z klientem miala miejsce, nalezy precyzyjnie dosto-
sowa¢ komunikat do wybranej grupy docelowej, tak aby byt dla odbiorcy
interesujacy. Wazne jest zatem poznanie potrzeb klienta i przedstawienie mu
wartosci’, jaka osiagnie przy zakupie, tak aby wyrézni¢ oferowany produkt
na tle konkurencji (Luczak, 2017, s. 23-26). Poza jako$cig wysylanych tresci

? Wigcej na temat koncepcji wartosci dla klienta zob. w: (Chlipata, 2014, s. 11-19; Szymura-
~Tyc, 2004, s. 207-213).
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niezwykle istotne jest rowniez dobranie odpowiedniego kanatu komunikacji
- takiego, z jakiego najczesciej korzystaja osoby potencjalnie zainteresowane,
aby zwiekszy¢ szanse na dotarcie do nich.

2. Metodologia badan

Badania wlasne, ktérych wyniki sg analizowane w niniejszym artykule, zo-
staly przeprowadzone przez autorke w 2017 roku na terenie wojewddztwa
Malopolskiego. Zastosowano celowy dobdr préby z uwzglednieniem wieku
(trzy kategorie) i plci respondentéw (dwie kategorie). W ten sposob uzyskano
sze$¢ podgrup o takiej samej liczbie obserwacji (45). Zebrano odpowiedzi od
270 respondentéw. Polowa z nich pochodzita z miejscowosci powyzej 500
tys. mieszkancow, a druga potowa z miejscowosci z 500 tys. mieszkancow
lub mniej. Badani byli réwniez zréznicowani pod wzgledem wyksztalcenia,
ale przewazaly osoby z wyksztalceniem wyzszym. Narzedziem badawczym
byt kwestionariusz ankietowy.

Badanie dotyczylo calej kategorii zywnosci funkcjonalnej. Dane wejsciowe
do analiz dotyczacych postaw konsumentéw wobec zywnosci funkcjonal-
nej stanowilo szes¢ stwierdzen wyrazonych w 5-stopniowej skali Likerta.
Wiszystkie pozycje byly zamieszczone w jednym pytaniu. Przed tym pytaniem
zamieszczono definicje zywnosci funkcjonalnej, aby zapewni¢ §wiadome
odpowiedzi respondentéw. Przy konstruowaniu tego pytania z gory zatozono
dwa ukryte wymiary teoretyczne: korzysci i zagrozenia. Zmienne K1, K21K3
dotyczyly korzysci, natomiast zmienne Z1, Z2 i Z3 - zagrozen zwigzanych ze
spozywaniem zywnosci funkcjonalnej. Pozycje skali dotyczace postrzeganych
korzysci i zagrozen brzmialy nastepujaco:

- K1: Dzigki spozywaniu zywnosci funkcjonalnej mozna unikna¢ wielu
chordb.

— K2: Zywnos¢ funkcjonalna ma lepsze wlaciwosci zdrowotne niz zywnosé
tradycyjna.

~ K3: Zywnoé¢ funkcjonalna w naturalny sposéb pozwala uzupetnié niedo-
bory pokarmowe.

- Z1: Spozywanie zywno$ci funkcjonalnej przez dzieci, osoby starsze i aler-
gikéw moze by¢ niebezpieczne dla zdrowia.

- Z2: Substancje aktywne zawarte w zywnosci funkcjonalnej fatwo prze-
dawkowac.

~ Z3: Zywnoé¢ funkcjonalng powinno si¢ spozywaé wytacznie pod kontrolg
lekarzy i dietetykow.
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Podczas analizy stwierdzenia dotyczace zagrozen zostaly wyskalowane
odwrotnie, tak aby wigksze liczby oznaczaty postawe pozytywna, czyli mozna
przyjaé, ze w rzeczywistosci byly to wymiary: korzysci i brak zagrozen (bez-
pieczenstwo). Zgodno$¢ wewnetrzng zastosowanych skal (jedna dotyczyta
korzysci, a druga zagrozen) zbadano za pomocg wspétczynnika alfa Cron-
bacha (a-Cronbacha), ktérego stosowanie zaleca si¢ przy skalach Likerta.
Wspdlczynnik ten przyjmuje wartos¢ od 0 do 1, przy czym im wyzsza jest jego
wartos$¢, tym wyzszg spojnoscia cechuje sie badana skala. Za akceptowalng
homogeniczno$¢ skali uznaje sie taka, dla ktorej wspotczynnik a-Cronbacha
wynosi minimum 0,7 (George i Mallery, 2003, za: Gliem i Gliem, 2003, s. 87).
Nastepnie przeprowadzono analiz¢ skupien metodg k-srednich. Metoda ta
pozwala na grupowanie przypadkéw w skupienia (grupy homogeniczne),
ktére w mozliwie najwigkszym stopniu réznig si¢ od siebie ze wzgledu na
z gory zalozone czynniki (Sagan, 2004, s. 188-198; Strzyzewska i Roszkiewicz,
2002, s. 288-289).

Aby pozna¢ najbardziej skuteczne kanaty komunikacji z klientem, prze-
analizowano tabele wielokrotnych odpowiedzi. Dane wejsciowe stanowity
odpowiedzi respondentéw na pytanie: ,,Z jakich zrodel czerpie Pan/Pani
informacje na temat wplywu odzywiania na zdrowie cztowieka?”. Ankieto-
wany mogl zaznaczy¢ maksymalnie trzy odpowiedzi z podanych propozycji:
- ze stron internetowych o tematyce zdrowego odzywiania prowadzonych

przez specjalistow,

- zliteratury naukowej,

- 7z prasy,

-z zaje¢ w szkole/na uczelni,

-z telewizji/radia,

- od znajomych, rodziny,

- od specjalistow (np. lekarz, dietetyk),

- od internautéw (np. blogi, media spotecznosciowe, fora tematyczne),
- zinnych zrdédel, jakich?.......c.ccccceveininaen.

Wszystkie analizy zaprezentowane w artykule przeprowadzono za pomoca
programu Statistica, wersja 13.1.
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3. Zywno$¢ funkcjonalna - zakres znaczeniowy pojecia
a postrzeganie przez konsumentow

3.1. Zywno$¢ funkcjonalna w literaturze

Termin ,,zywno$¢ funkcjonalna” pojawia si¢ w literaturze naukowej od lat

90. XX wieku. Koncepcja zywnosci, ktéra ma wspiera¢ organizm cztowie-

ka, wzmacnia¢ odpornos¢, redukowac podatno$¢ na choroby cywilizacyjne,

wywodzi si¢ z Japonii (Arai, 1997, s. 47). W Europie rozpowszechnila sie za
sprawg projektu badawczego sfinansowanego ze srodkéw Komisji Europejskiej

o nazwie Functional Food Science in Europe (FUFOSE)*. Wedtug definicji

zaproponowanej w ramach projektu FUFOSE zywno$¢ moze by¢ uznana za

funkcjonalng jesli:

- udowodniono (na podstawie badan klinicznych) jej korzystny wplyw na
jedna lub wigcej funkcji organizmu ponad efekt odzywczy, ktory to wptyw
polega na poprawie stanu zdrowia oraz samopoczucia i/lub redukcji ryzyka
chorob;

- wykazuje pozytywne oddzialywanie w ilo$ciach, jakie oczekuje sie, ze beda
normalnie spozywane jako czg¢$¢ codziennej diety;

- ma posta¢ zywnosci konwencjonalnej (nie s3 to tabletki ani kapsutki)
(Blaszczak i Grzeskiewicz, 2014, s. 214-215; Diplock, Aggett, Ashwell,
Bornet, Fern i Roberfroid, 1999, s. 26; Gawecki, 2002, s. 5-15; Lahteenmaki,
Grunert, Ueland, Astrom, Arvola, i Bech-Larsen, 2002, s. 523-533; Tuorila,
2001, s. 38-40; Urala i Lahteenmaki, 2004, s. 793-803).

Pomimo wielu definicji pojawiajacych sie w literaturze naukowe;j’ ani

w Polsce, ani w Europie nie obowigzuje zadna prawnie ustanowiona definicja

zywnoéci funkcjonalnej ani zadne dodatkowe uregulowanie w tym zakresie®

(Krygier i Florowska, 2008, s. 2). Brak definicji i specjalnych oznaczen na

opakowaniach moga sprawia¢ konsumentom trudno$¢ w rozpoznaniu zyw-

nosci prozdrowotnej na pétkach sklepowych. Obecny stan prawny wymaga
od zainteresowanych zakupem tego typu produktéw spozywczych wigkszej
wiedzy na temat skfadnikéw zywnosci i ich wptywu na zdrowie.

* Wiecej na temat projektu FUFOSE zob. w: (Functional Food Science in Europe, b.d.;
FUFOSE, b.d.).

> Zestawienie definicji zywnosci funkcjonalnej podawanych przez roznych autoréw zob.
w: (Doyon i Labercue, 2008, s. 1135-1141).

67 o . o o I . -

Zywno$¢ funkcjonalng obejmuja te same przepisy, jakie obowigzuja caly rynek zywnoéci.

Dodatkowe uregulowania dotycza tyko Zywno$ci wzbogacanej: (European Commission [EC],
b.d.; Gtéwny Inspektorat Sanitarny [GIS], b.d.).
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3.2. Postawy konsumentéw wobec Zywnosci funkcjonalnej

Analiza rzetelnosci skal postaw wobec zywno$ci funkcjonalnej wykazata spéj-
nos$¢ wewnetrzng obu zastosowanych skal. Alfa Cronbacha dla skali dotyczacej
zagrozen wyniost 0,6516 przy sredniej korelacji 0,3889. Ze wzgledu na niewiel-
ka liczbe pozycji w skali (zaledwie trzy stwierdzenia) wynik nalezy uzna¢ za
zadowalajacy. Bardziej spdjna skale uzyskano dla korzysci, gdzie wspétczynnik
alfa Cronbacha wyniést 0,8319, przy sredniej korelacji na poziomie 0,6247.
Obliczone wyniki wskazuja na to, ze respondenci s3 w wigkszym stopniu
zgodni co do korzysci ze spozywania zywnosci funkcjonalnej niz zagrozen
z nig zwigzanych. Potwierdzenie jednowymiarowosci obu skal zlozonych
umozliwilo obliczenie srednich wartosci. Tym sposobem dla kazdego wymiaru
utworzono jedng zmienng syntetyczna (globalng) reprezentujaca ten wymiar.

4,8 T T

4,6 4

4,4 t 4

Ocena w skali Likerta

4,2 t 4

4,0 4

38 t 4

36 4

34 1

32t 4

30 f 4
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2,6 ! !
Bezpieczenstwo Korzysci
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Wykres $rednich uzyskanych skupien
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Analiza skupien metoda k-srednich, w ktdrej wykorzystano $rednie ob-
liczone dla wymiaru korzysci i zagrozen, pozwolila na wydzielenie dwoch
grup homogenicznych pod wzgledem postawy wobec zywnosci funkcjonalnej
(rysunek). Analiza wariancji wykazala, ze obie zmienne bardzo dobrze réz-
nicowaly uzyskane skupienia (prawdopodobienstwo testowe p w obu przy-
padkach wynosito 0,0000).

Pierwsze skupienie, liczace 199 0séb (74% ogétu badanych), nazwano
~optymistami”. Grupa ta dostrzega korzysci ptynace ze spozywania Zzywnosci
funkcjonalnej i raczej nie postrzega zagrozen (uwaza tego typu produkty za
bezpieczne). Drugie skupienie zostalo nazwane ,,ostroznymi”. Do tej grupy
zaliczono 71 respondentéw (26% ogétu badanych). Osoby nalezace do tej
grupy uwazajg zywnos$¢ funkcjonalng za bezpieczng dla zdrowia, nie maja
natomiast zdania na temat korzysci plynacych z jej konsumpcji.

Uzyskane wyniki dla obu grup mozna uznac za przychylne w kontekscie
rozwoju rynku zywnosci funkcjonalnej, co pozwala pozytywnie zweryfiko-
wa¢ hipotez¢ H1. W zadnym ze skupien nie wystepuja negatywne postawy
wobec tego rodzaju zywnosci. Jest ona réwniez postrzegana jako bezpieczna
dla zdrowia, co stanowi jeden z wazniejszych aspektéw dotyczacych zakupu
artykulow spozywczych.

4. Analiza kanalé6w komunikacji z klientem na rynku
Zywnosci prozdrowotnej

Rosngce zainteresowanie konsumentéw zdrowym stylem zycia jest waznym
czynnikiem sprzyjajacym rozpowszechnieniu Zywnosci funkcjonalnej na
rynku. Sposréd badanych respondentéw az 82% odpowiedzialo, ze interesuje
sie tematyka zdrowego odzywiania. Biorac pod uwage specyfike zywnosci
funkcjonalnej, mozna zalozy¢, ze zainteresowane jej zakupem beda osoby
starajace si¢ dba¢ o zdrowie i samodzielnie poszukujace informacji na te-
mat zdrowego odzywiania (Goetzke i Spiller, 2014, s. 510-522; Kraus, 2015,
s. 1622-1633). Istotnym aspektem dla producentéw tego typu produktow
jest poznanie zrddel, z jakich korzystaja te osoby, aby tymi wlasnie kanatami
stara¢ si¢ dociera¢ do nich z ofertg. Zebrane podczas badania wyniki doty-
czace zrodet, z jakich konsumenci najczesciej korzystaja, zestawiono w tabeli
wielokrotnych odpowiedzi (tabela).

Jako gtéwne zrédlo informacji respondenci wskazali strony internetowe
o tematyce zdrowego odzywiania prowadzone przez specjalistow (64,3% re-
spondent6w zaznaczylo taka odpowiedz). Prawie dla potowy odpowiadajacych
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Pozadane kanaly komunikacji z klientem poszukujagcym zywnosci
o korzystnym wplywie na zdrowie czlowieka

Wskazane zrédla informacji na temat Liczba Procent Procent
wplywu odzywiania na zdrowie odpowiedzi | odpowiedzi | przypadkow

Strony internetowe o tematyce zdrowego 171 24,39 64,29
odzywiania prowadzone przez specjalistow
Znajomi, rodzina 129 18,40 48,50
Internauci (np. blogi, media spolecznoscio- 103 14,69 38,72
we, fora tematyczne)
Specjaliéci (np. lekarz, dietetyk) 85 12,13 31,95
Literatura naukowa 69 9,84 25,94
Telewizja/radio 52 7,42 19,55
Prasa 49 6,99 18,42
Zajecia w szkole/na uczelni 28 3,99 10,53
Pozostate zrédla 15 2,14 5,64
Ogolem 701 100,00 -

istotna jest wymiana wiedzy ze znajomymi/rodzing. Trzecim waznym zrédlem
okazali sie internauci, zarébwno prowadzacy wtasne blogi lub strony w me-
diach spoteczno$ciowych, jak i wypowiadajacy sie na forach internetowych
(38,7% ankietowanych korzysta z tego Zrédta). Kolejne dwa miejsca zajmuja
specjalisci z dziedziny Zywienia i zdrowia cztowieka (lekarze, dietetycy) oraz
literatura naukowa. Wybor tych Zrédel oznacza powazne traktowanie tego
tematu i chec¢ zdobycia rzetelnej wiedzy. Warto zwréci¢ uwage na fakt, ze
prawie 40% wszystkich zaznaczonych odpowiedzi stanowia zrédta interne-
towe i to prawdopodobnie w nich nalezy upatrywa¢ mozliwosci komunikacji
z klientami. Tym samym potwierdzono hipoteze H2 zaktadajaca, ze glownymi
kanatami komunikacji z klientami na rynku Zywnosci sg internet oraz osoby,
do ktorych konsumenci maja zaufanie.

Zakonczenie

Rosnace zainteresowanie utrzymaniem dobrego stanu zdrowia poprzez pro-
wadzenie zdrowego stylu Zycia i przyktadanie wigkszej wagi do spozywanych
produktow wsréd konsumentéw stanowi szanse dla producentéw zywnosci
funkcjonalnej na poszerzenie swojego udzialu w rynku. Konsumenci chca
sie zdrowo odzywia¢, a zywno$¢ funkcjonalna jest odpowiedzig na ich po-
trzeby. Przeprowadzona analiza skupien wykazala, ze respondenci w wiek-
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szosci kojarza ten rodzaj produktow spozywczych pozytywnie i uwazajg je za
bezpieczne. Aby zwigkszy¢ swiadomos¢ konsumentdw, producenci powinni
w odpowiedni sposdb komunikowaé wartos¢, ktora jest dostarczana klientowi
kupujacemu zywno$¢ funkcjonalng. Wartoscia ta jest pozytywny wpltyw na
organizm wykraczajacy poza efekt odzywczy, czyli poza funkcje zywnosci
konwencjonalnej (tradycyjnej). Komunikacja korzysci i edukacja moga spra-
wi¢, Ze brak regulacji prawnych nie bedzie stanowil bariery dla rozwoju tego
segmentu rynku zywnosci. Z przeprowadzonych badan wynika, ze najbar-
dziej obiecujacym kanatem komunikacji z klientem jest internet, a w szcze-
gblnosci strony internetowe o tematyce zdrowego odzywiania prowadzone
przez specjalistow oraz internauci aktywni na blogach, forach tematycznych
i w mediach spotecznosciowych. Aby wejs¢ w relacje z najwieksza liczbg oséb,
najbardziej odpowiednie wydaje si¢ osadzenie takiej strony lub stworzenie
w niej odno$nika do mediéw spotecznosciowych, gdzie konsumenci mogliby
poznawac opinie zardwno swoich znajomych, rodziny, jak i innych internau-
tow, ktorzy na co dzien korzystaja z tych portali. Takie podejscie stanowiloby
jednoczesne polaczenie trzech kanaléw komunikacji, ktére byty wymieniane
przez respondentéw najczesciej.
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