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REAKCJE I OCZEKIWANIA

W WYBRANYCH GRUPACH
KONSUMENTOW WOBEC NOWEGO
PRODUKTU NA RYNKU ZYWNOSCI
FUNKCJONALNE]

Streszczenie: Pojawianie si¢ nowych trendéw na rynku zywnosci, szczegolnie zyw-
nosci funkcjonalnej, moze potwierdza¢ i odpowiada¢ za wzrost $wiadomosci oraz
wiedzy konsumenta o sektorze zywnoéci, a jednoczesnie stanowi wyzwanie dotyczace
wprowadzenia nowych produktéw na ten rynek. Obserwacja rynku zywnosci poka-
zuje, ze warto$¢ prozdrowotna zywnosci ma czesto mniejsze znaczenie niz cena czy
smak produktéw. Konsument nieswiadomy wartosci produktéw prozdrowotnych
nie bedzie umial racjonalnie oceni¢ adekwatnos$ci ceny do korzysci zdrowotnych
wynikajacych ze spozywania tego produktu.

Celem rozwazan bylo pozyskanie informacji o konsumencie zywnosci funkcjo-
nalnej, zbadanie reakcji i oczekiwan wybranej grupy konsumentéw wobec nowego
produktu. Analiza ta jednocze$nie propaguje potrzebe poglebiania swiadomosci
konsumenckiej dotyczacej produktéw funkcjonalnych.

Opinie zebrano w grupie uczestnikéw konferencji tematycznej (N = 55) oraz w wy-
branej grupie studentéw (N = 57), wykorzystujac metode sondazu diagnostycznego.
Badanie przeprowadzono na Uniwersytecie Ekonomicznym we Wroctawiu oraz pod-
czas konferencji naukowej w marcu 2018 roku, za pomocg kwestionariusza ankiety.

Otrzymane wyniki wykazuja, ze 75% studentéw oraz 60% uczestnikow konferencji
kieruje si¢ smakiem podczas zakupow, za$ 35% studentéw i 55% uczestnikéw kon-
ferencji — wartoscia odzywcza produktu. Jednoczesnie okoto 72% studentéw i okoto
67% uczestnikow konferencji oczekuje, ze produkt funkcjonalny bedzie mial dobry
smak, niska cene oraz wysoka warto$¢ odzywcza. Studenci chcg poprawy kondycji,
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zmiany wygladu skory, za$ uczestnicy konferencji oczekuja realnego wplywu na
poprawe zdrowia i o§wiadczen zdrowotnych na etykietach.

Przeprowadzone badania pokazujg, ze wybrane grupy konsumentéw, mimo wyso-
kiego stopnia zainteresowania tematyka zdrowej zywnosci, podczas wyboru produk-
tow zywieniowych kieruja sie ceng i smakiem produktu. Zjawiska te ukazuja potrzebe
pokazania konsumentowi, co kryje si¢ za ceng nowego produktu prozdrowotnego.
Jednoczesnie analiza ta wskazuje na ograniczenia w mozliwo$ciach rozwoju nowych
linii produktéw i moze mie¢ znaczenie praktyczne dla przedsiebiorstw dzialajacych
w tym sektorze.

Stowa kluczowe: zywnos¢ prozdrowotna, konsument, studenci, postawy.

Klasyfikacja JEL: A22, D01, 112, M30.

REACTIONS AMONG SELECTED CONSUMER GROUPS FOR
A NEW PRODUCT ON THE FUNCTIONAL FOOD MARKET

Abstract: The emergence of new trends in the food market, especially functional
foods, may confirm and be responsible for the increase of consumer awareness and
knowledge about the food sector and at the same time constitute a challenge for the
entry of new products into this market. Observation of the food market shows that
the pro-health value of food is often less important than the price or taste of products.
Consumers who are unaware of the value of health-promoting products will not be
able to rationally assess the adequacy of the price to the health benefits of consum-
ing this product.

The aim of the considerations was to obtain information about the functional food
consumer, to examine the reactions and expectations of a selected group of consum-
ers towards a new product. This analysis simultaneously promotes the need to raise
consumer awareness about functional products

The opinion was collected among the group of participants at a thematic confer-
ence (N = 55) and among the selected group of students (N = 57), using a diagnostic
survey method. The study was conducted at the University of Economics in Wroctaw
and during a scientific conference in March 2018, via a questionnaire.

The obtained results show that 75% of students and 60% of participants at the
conference are guided by taste during shopping, while 35% of students and 55% of
participants at the conference value the nutritional value of the product. At the same
time, 72% of students and 67% of the conference participants expect a functional
product of good taste, low price and high nutritional value. Students want to improve
their general health condition, change the appearance of their skin, and conference
participants expect a real impact on improving health and health claims on the labels.
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The studies carried out show that selected groups of consumers, despite the high
level of interest in the subject of healthy food, are guided by the price and taste of the
product when choosing food products. These phenomena show the need to teach
the consumer what is behind the price of a healthy product. At the same time, this
analysis indicates limitations in the possibilities of developing new product lines and
may have practical significance for enterprises operating in this sector.

Keywords: pro-health food, consumer, students, attitudes.

Wstep

Wraz z rozwojem $wiadomosci konsumenckiej na temat bezpieczenstwa
i zdrowotnosci zywnosci, nastapil dynamiczny rozwoj rynku zywnosci
prozdrowotnej. Chetniej interesujemy sie zdrowotnymi aspektami zywienia,
a takze przygladamy si¢ produktom, ktére wkladamy do koszyka z zakupami.
Duza czg$¢ tych produktow spozywcezych jest wybierana swiadomie i zawiera,
oprocz wartosci odzywczych, dodatkowe substancje majace na celu poprawe
réznych parametréw biochemicznych albo metabolicznych naszego organi-
zmu, a co najwazniejsze - moga one zapobiegacé chorobom. Jednak wcigz jest
zauwazalna wysoka nie§wiadomos$¢ konsumenta co do wartosci produktow
funkcjonalnych (Skotnicka i Platta, 2017, s. 319-328). Konsumenci czesto
nie potrafig zauwazy¢ w cenie zywnosci funkcjonalnej mozliwosci zapobie-
gania chorobom cywilizacyjnym, stad warto$¢ prozdrowotna zywno$ci ma
mniejsze znaczenie niz walory sensoryczne produktu. Annunziata i Vecchio
(2011, s. 223-228) podkreslaja zdezorientowanie konsumenta sektora zyw-
nosci funkcjonalnej, cho¢by z powodu niejednoznacznosci oznaczenia, co
jest produktem funkcjonalnym, a co moze by¢ tylko tak postrzegane (An-
nunziata i Vecchio, 2011, s. 223-228; Nutraingrediants, 2017). Stad, kiedy
coraz wazniejsza staje si¢ percepcja i wiedza spoleczenstwa dotyczaca zyw-
nosci funkcjonalnej, przeprowadzono badanie weryfikujace postrzeganie
nowych produktéw w tej kategorii zywnosci wsréd wybranych konsumentow
(Dabrowska i Babicz-Zielinska, 2011, s. 39-46).

Celem badania byla préba zdobycia informacji o potencjalnych konsu-
mentach Zywnosci funkcjonalnej i ich preferencjach dotyczacych nowego
produktu na tym rynku zywnosci. Weryfikowano, czy interesowanie si¢ tema-
tem ,,zdrowej” zywno$ci moze mie¢ znaczenie podczas podejmowania decyzji
zakupowych, a takze jakimi innymi czynnikami kieruje si¢ konsument przy
wyborze produktu zywnosciowego. Rdwnoczesnie ankietowani odpowiadali,
jakie majg oczekiwania wobec zywnosci funkcjonalnej. Na podstawie dostep-
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nej literatury, obserwacji wlasnych oraz doniesien mozna zaltozy¢, ze w tej
grupie znajduja sie konsumenci, do ktérych powinna zosta¢ skierowana oferta
handlowa tej zywnosci (Blaszczyk, Pidrecka, Jagielski i Schleger-Zawadzka,
2013, s. 815-819). W badaniu wykorzystano autorski kwestionariusz, a py-
tania w nim zawarte dotyczyly postrzegania wlasnych decyzji zakupowych
i oczekiwan wobec nowych produktéw zywnosci prozdrowotnej. Pytano, czy
przy wyborze konkretnych produktéw zwraca si¢ uwage na ich sklad, jakos¢
badz ceng, a takze czy produkt funkcjonalny musi wzmacnia¢ wlasciwosci
zdrowotne, czy inne.

W pracy wykorzystano literature z zakresu tematyki zywno$ci, szczegolnie
z sektora zywnodci funkcjonalnej, i postugiwano si¢ metoda sondazu diag-
nostycznego.

Analiza moze stanowi¢ wskazéwke dla producentéw zZywnosciowych,
a jednoczesnie propaguje potrzebe szerzenia wiedzy dotyczacej zywnosci
funkcjonalne;j.

1. Rynek zywno$ci funkcjonalnej

Zywnos$¢ funkcjonalna jest dostepna na rynku spozywczym od bardzo dawna,
jednocze$nie wcigz wielu konsumentéw nie jest tego §wiadoma. Zywno$¢
o wlasciwo$ciach prozdrowotnych pojawila si¢ po raz pierwszy na rynku ja-
ponskim w 1991 roku, po wprowadzeniu regulacji prawnych. Nastepnie tym
rodzajem zywnos$ci zainteresowaly sie rynki w USA i Europie (Saluk-Juszczak,
2010 s. 451-458; Trichopoulou, Soukara i Vasilopoulou, 2007, s. 420-427).
Obecnie stosowang definicje zywnosci funkcjonalnej ustanowiono w doku-
mencie koncowym finansowanym ze srodkéw Komisji Europejskiej w 1999
roku. Zgodnie z zaproponowang definicja przez FUFOSE (Functional Food
Science in Europe) Zywnos$¢ moze by¢ uznana za funkcjonalna, jezeli na pod-
stawie badan naukowych udowodniono jej korzystny wplyw na jedng funkcje
lub wigcej funkcji organizmu ponad efekt odzywczy. Wplyw ten mozna zauwa-
zy¢ w poprawie stanu zdrowia oraz samopoczucia i (lub) zmniejszenia ryzyka
choréb (Diplock, 1999, s. 1-27). Taka zywno$¢ ma przypominaé zywnos¢
konwencjonalng, a takze wykazywaé oddzialywanie w wymiarze zwyczajo-
wo spozywanych produktéw w diecie, nie wystepuje w formie tabletek czy
kapsulek (Lange, 2010, s. 7-24).

Teoria, ze jako$¢ zycia i zdrowia cztowieka moze w duzym stopniu zaleze¢
od klasy spozywanej zywnosci, znajduje potwierdzenie we wspolczesnych
badaniach naukowych. Preferencje Zywieniowe konsumentéw s3 zwigza-
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ne z postepem i rozwojem nauki oraz technologii w dziedzinie zywienia,
a takze rosnacej $wiadomosci prozdrowotnej spoteczenstwa (Sird, Képolna,
Kapolna, i Lugasi, 2008, s. 4-7). Substancje bioaktywne obecne w zywno$ci
funkcjonalnej nadaja jej wlasciwosci prozdrowotne niezbedne do osiggniecia
profilaktycznego i terapeutycznego dzialania. Jako jeden z podstawowych
elementow diety moze korzystnie wptywa¢ na procesy fizjologiczne orga-
nizmu, a szczeg6lnie zwigkszac¢ jego odpornos¢, sprzyjac leczeniu okreslo-
nych choréb, a nawet spowalnia¢ procesy starzenia si¢ organizmu (Wicinski
i Wolska-Adamczyk, 2015). W Azji, gdzie koncepcja Zzywnosci prozdrowot-
nej jest juz dobrze znana, rynek funkcjonalnych produktéw stal si¢ nawet
alternatywa dla medycyny tradycyjnej (Rezai, Teng, Shamsudin, Mohamed,
i Stanton, 2017, s. 153-173).

Najwazniejszym czynnikiem, ktdry sprzyja dynamicznemu wzrostowi
rynku zywnosci funkcjonalnej, jest zmiana swiadomosci i stylu zycia kon-
sumentow w krajach wysoko rozwinietych. Powstaja nowe potrzeby zywie-
niowe pojawiajace si¢ na fali dbalosci o zdrowie i sprawnos¢ fizycznag, w celu
zapewnienia dlugiego i zdrowego zycia. Rosnie zainteresowanie nowymi
grupami produktéw spozywczych, zywnosci o jak najwyzszej jakosci, nisko
przetworzonej, ekologicznej, bez dodatkéw chemicznych czy wiasnie pro-
duktami funkcjonalnymi. Réwnoczesnie przed producentami otwieraja si¢
nowe drogi do wykreowania produktéow spelniajacych rzeczywiste potrzeby
spoleczne, szczegélnie sprzyjajace zdrowiu, leczace czy przeciwdzialajace
chorobom cywilizacyjnym (Janicki i Swiderski, 2003, s. 13-26; Pucek, 2017).
Przygladajac si¢ blizej rosnacej popularnosci produktéw ekologicznych, moz-
na domniemywac, ze inne grupy z sektora zywnosciowego beda sie rozwijacé
podobnie. Wzrosnie popyt konsumenta na nowe produkty, a nawet jego chec¢
wyzszej zaplaty za ten produkt (Dholakia i Shukul, 2012, s. 221-227).

W ostatnim dziesig¢cioleciu obserwuje si¢ wzrost asortymentu produktow
spozywczych nowych kategorii Zzywnosci. Tak btyskawiczny rozwdéj rynku
mogl by¢ mozliwy dzieki wykorzystaniu luk w dotychczasowych przepisach
prawnych, a jednoczesnie jest realnym obrazem potrzeb konsumenckich.
Wedlug szacunkow instytucji badawczych w 2016 roku rynek produktow
zywnosci funkcjonalnej stanowit od ok 5% do 30% rynku zywnosci tra-
dycyjnej (Olejniczak, 2016, s. 28-37), ,w Europie warto$¢ rynku zywnosci
funkcjonalnej siegneta wg KPMG 117 mld EUR, w Polsce za$ - 3,7 mld EUR”
(Portal Spozywczy, 2017a). Segment tego sektora zywnosci z roku na rok
zdecydowanie rosnie i zapewne utrzyma si¢ przez najblizsze lata, oferujac
konsumentom nowe produkty o wlasciwosciach prozdrowotnych (Portal
Spozywczy, 2017b).
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2. Reakcje i oczekiwania konsumentéw wobec nowych
produktéw funkcjonalnych

Rosngca swiadomo$¢ spoteczna, migdzy innymi dotyczaca zwigzku wzrostu
jakosci zycia i zdrowia z nawykami zywieniowymi, spowodowata zmiany
zachowan i postaw konsumenckich. Obecnie cenione jest dazenie do na-
turalnosci stylu zycia, trend ten wzmacnia poglad o koniecznos$ci ochrony
$rodowiska naturalnego i wigze si¢ z promowaniem dawnych, przedindu-
strialnych zwyczajow Zywieniowych, minimalnego przetworzenia zywnosci
i zmiany metod produkcji zywnosci. Jednoczesnie dazy sie do szybkiego
wzrostu jakosci zycia poprzez utrzymywanie wysokiej sprawnosci fizycznej
oraz wzrost efektywnosci w zapobieganiu chorobom. Tutaj wykorzystuje si¢
zywno$¢ wygodna, wysoko przetworzong, cz¢sto modyfikowang genetycznie,
a takze gotowe preparaty (suplementy diety) (Olejniczak, 2016, s. 28-37).

Producenci, wprowadzajac nowy produkt na rynek konkretnej kategorii
zywnosci, muszg si¢ zmierzy¢ z barierami rozwoju tych produktéw. Konsu-
menci decydujg o przetrwaniu czy tez popularnosci danego artykutu, mimo
ze czesto czuja sie zagubieni wobec bogatego asortymentu nowych rynkow
zywno$ci, majg swoje oczekiwania, ktére powinny zasta¢ spetnione przez
producentdw.

Reakcje konsumentéw na nowe produkty zywnosci funkcjonalnej sa niero-
zerwalnie zwigzane z cechami spoteczno-demograficznymi. Réwnie waznym
czynnikiem, ktory ksztalttuje odbior nowych produktéw zywnosci funkcjonal-
nej, jest panujaca moda i reklama, co moze si¢ objawia¢ neofobig zywieniows,
czyli strachem przed nowym pozywieniem lub niekontrolowana checig po-
prawy jakosci zdrowia prowadzaca do zaburzen zywieniowych (Dgbrowska
i Babicz-Zielinska, 2011, s. 39-46). Podazajac za przeprowadzonymi badaniami,
polski konsument jest sceptycznie nastawiony do nieznanej, nowej zywnosci
(Gutkowska, Olewnik-Mikofajewska i Kros$nicka, 2015). Stad tylko swiadomy
konsument bedzie odnosit swoje wymagania do prawidtowej definicji zywnosci
funkcjonalnej i zauwazy w niej wymiar mozliwosci zabezpieczenia si¢ przed
chorobami cywilizacyjnymi (Dabrowska i Babicz-Zielinska 2011, s. 39-46).

Podazajac za publikacja Skotnickiej i Platty (2017, s. 319-328), wérdd naj-
cze$ciej wymienianych czynnikow, ktére wplywaja na postrzeganie nowych
produktow na rynku przez konsumentdéw, jest cena, reklama oraz dostepno$é
tychze produktéw. Natomiast wsrod oczekiwan, jakie dany produkt funkejo-
nalny ma spelnia¢, czgsto wymienia si¢ hamowanie apetytu i uczucia gtodu,
poprawe sprawnosci psychofizycznej czy obnizenie stresu (Skotnicka i Platta,
2017, s.319-328).



Reakcje i oczekiwania w wybranych grupach konsumentéw wobec nowego produktu 25

Interesujacy wydaje sie punkt widzenia konsumenta dotyczacy o§wiadczen
zywieniowo-zdrowotnych. Informacje, ktére znajduja si¢ na etykietach pro-
duktéw zywieniowych na temat zawartosci sktadnikow odzywczych i udowod-
nionych potencjalnych korzysci zdrowotnych, moga wplyna¢ na reakcje ich
potencjalnych nabywcéw (Darian, Tucci, Stanton i Boglione, 2017). W litera-
turze aspekt oswiadczen zywieniowych i (lub) zdrowotnych jest wymieniany
jako czynnik decydujacy przy wyborze produktéw niskottuszczowych wsrod
mlodych ludzi (Kiister i Vila, 2017, s. 66-76). Wedlug Kozirok, Kottowskiej
i Babicz-Zielinskiej (2011, s. 969-972) kobiety uznaly oswiadczenia zywie-
niowe i (lub) zdrowotne za malo istotny czynnik w podejmowaniu decyzji
zakupowych. Réwnoczes$nie w wigkszym stopniu wykazaty brak akceptacji
dla zmian cech organoleptycznych produktu niz dopuszczenie tej zmiany
ze wzgledu na potencjalne korzysci zdrowotne produktu. Badanie ukazalo
takze, ze cena nowego produkt, a raczej jej wzrost, moze by¢ akceptowalny
do pewnego poziomu (Kozirok i in., 2011, s. 969-972).

Mimo ze konsumenci czgsto, dokonujac decyzji zakupowych, nie zasta-
nawiajg sig, co jest dla nich najwazniejsze, to cechy sensoryczne produktu,
cena oraz jako$¢ i $wiezo$¢ produktu zawsze beda jednymi z najistotniejszych
czynnikow. Potwierdza to szereg doniesien i raportéw, ktore pokazuja, ze
mamy skfonnosci do wygody i - jako kosumenci - ulegamy reklamie. Jedno-
cze$nie w trendzie rosngcej sSwiadomosci Zywieniowej wcigz poruszamy si¢
po rynkach zywnosciowych po utartych, znanych $ciezkach przyzwyczajen
(Barska, 2017, s. 7-18).

Podazajac za Tomaszewska i Ryciuk (2018, s. 129-140), interesujacy wydaje
sie rowniez fakt, ze niektore grupy produktow sa typowe dla danej grupy wie-
kowej, a takze istnieja statystyczne réznice miedzy czynnikami wplywajacymi
na decyzje zakupowe dotyczace e-konsumentow (Tomaszewska i Ryciuk,
2018, s. 129-140). Zakupy dokonywane online to kolejna mozliwos¢ nabycia
produktéw funkcjonalnych.

3. Wyniki badania

Dobér proby do badania przeprowadzono, stosujac technike wyboru przy-
padkowego, czgsto nazywang technika wedlug wygody. Badanie nie zawiera
elementéw wnioskowania statystycznego, gdyz nie mozna z pelng doklad-
noscig oszacowac stopnia prawdopodobienstwa popelnienia bledu, z jakim
otrzymane wyniki uogélniamy na calg populacje. Stad wyniki badania nie
zapewniaja reprezentatywnej proby dla zadnej okreslonej populacji, s bada-
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niami pilotazowymi do zebrania ogélnych danych na dany temat. Jednocze$nie
moga by¢ przestanka do poznania blizej wybranych populacji i uzyskania
danych empirycznych w celu sformutowania wstepnych hipotez badawczych.
Przy wyborze proby zalozono, ze relacje miedzy wiekiem, plcia, statusem
»student” czy ,uczestnik konferencji tematycznej’, a takze zainteresowaniem
czy wiedzg o danej tematyce moga miec znaczenie przy decyzjach zakupowych
w tym sektorze rynku Zywno$ciowego.

Badanie pozwolilo zebra¢ spostrzezenia od grupy 112 0séb w przedzia-
le wiekowym od okolo 20 do 65 lat. Respondenci to grupa 57 studentow
z Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu oraz 55 0séb bioracych udziat
w konferencji naukowej pt: ,Odwaz si¢ i zmien nawyki zywieniowe”, ktéra
odbyla si¢ w marcu 2018 roku we Wroclawiu. Opinie zebrano, wykorzystu-
jac metode sondazu diagnostycznego, za pomoca kwestionariusza ankie-
ty, w ktérym zadano szereg pytan zamknietych. Ankietowani odpowiadali
zgodnie z wlasnymi pogladami, zaznaczajac jedng, dwie lub trzy odpowiedzi
w zaleznosci od pytania.

Tabela wykazuje, ze w badaniu brato udziat 64,3% kobiet i 22,7% mezczyzn,
50,9% ankietowanych bylo ponizej 26. roku zycia, 40,1% 0séb byto w wieku
26-49 lat, a 9% 0s6b miescilo si¢ w przedziale 50-65 lat. W badaniu nie braty
udzialu osoby powyzej 65. roku zycia. Zdecydowana wiekszos¢, bo az 86,6%
respondentdw, miata wyzsze wyksztalcenie (uwzgledniajac stopien licencja-

Charakterystyka proby badawczej (N = 112) wg cech spoleczno-
-demograficznych - liczba respondentow

Charakterystyka proby badawczej
| Studenci | Uczestnicy konferencji

Ple¢
Kobieta 32 40
Mezczyzna 25 15
Wiek
Ponizej 26 43 14
27-49 14 31
50-65 0 10
Powyzej 65 0 0
Wyksztalcenie
Wyzsze 45 52
Srednie 12 3
Zawodowe/podstawowe 0

Zrédto: Na podstawie wynikéw ankiety, 2018.



Reakcje i oczekiwania w wybranych grupach konsumentéw wobec nowego produktu 27

ta lub inzyniera), 13,4% os6b mialo wyksztalcenie $rednie. Respondentéow
réznicowano ze wzgledu na potencjalng grupe konsumencka', ktéra moga
reprezentowad, a takze ze wzgledu na plec.

Wybrang prébe badawcza podzielono na dwie grupy konsumenckie -
grupe studentéw oraz grupe uczestnikoéw konferencji. W koncepcji pracy
zalozono na podstawie wlasnych obserwacji, ze kwestie instytucjonalne, czyli
status zawodowy (tutaj ,student” lub ,,uczestnik konferencji” jako specjalista),
moze mie¢ wplyw na reakcje i oczekiwania na rynku zywno$ciowym. Takze
w wybranych grupach kwestia zainteresowania tematyka ,,zdrowej”” zywnosci
i rodzaj zywnosci dotychczas wybieranej podczas zakupéw pokarmowych
moga by¢ czynnikiem decydujacym o wyborze nowych czy innych produktow.
Studenci s3 postrzegani jako mtoda populacja, zdobywajaca wiedze i otwar-
ta na nowosci, za$ uczestnicy konferencji tematycznej to czesto specjalisci,
znawcy wybranej tematyki i mozliwosci jej wykorzystania.

Przeprowadzone badanie pokazuje (rysunek 1), ze wiekszo$¢ responden-
tow, tj. 45,6% studentow i 40% uczestnikow konferencji interesuje sie tematyka
»zdrowej” Zywnosci, zas podobna czg$¢, tj. 38,6% studentow i 29,1% uczest-
nikéw konferencji, jedynie okazjonalnie jest zainteresowana ta tematyka.
Zaledwie 7,0% studentow i 21,8% uczestnikow konferencji zgtasza swoja
che¢ do szukania nowosci na ten temat, a 3,5% studentéw i 9,1% uczestnikow
konferencji przypisuje to jednoczes$nie radom, jakie dostaje od dietetyka.
Tylko 5,3% studentéw zglosilo, ze nie interesuje si¢ w ogdle zagadnieniem
zdrowej zywnosci, za$ nie mialo to miejsca w przypadku grupy uczestnikow
konferencji. Zaden ankietowany nie zaznaczyl odpowiedzi, ze ,nie wierzy
w te tematyke”, co moze potwierdza¢ modg¢ na ,,zdrowg” zywnos¢ (Raport
firmy Mintel, 2018), ch¢¢ powrotu do bliskosci natury produktéw i metod
ich wytwarzania.

Studenci i uczestnicy konferencji podobnie reaguja na zagadnienia ,,zdro-
wej” zywnosci, jesli si¢ nig interesuja, nawet okazjonalnie. W grupie uczest-
nikéw konferencji mozna zauwazy¢, ze czgsciej niz studenci poszukujg no-
wosci na rynku produktéw spozywczych i z uwaga odnosza sie do wskazowek
uzyskanych od dietetyka, ktdry coraz czesciej jest kojarzony jako katalizator
zmian nawykow zywieniowych (Mijakowska, 2012).

! Jako grupe konsumenckg rozumie si¢ potencjalnych konsumentéw produktéw zywnos-
ciowych, na ktérych decyzje zakupowe moze mie¢ wplyw ich status zawodowy.

% Termin zdrowa zywnoé¢, ktéry tak tatwo sie przyjat w powszechnym uzyciu, moze by¢
réznie interpretowany (produkty wytwarzane naturalnymi metodami, produkty stuzace zdro-
wiu i inne), stad m.in. postugiwanie si¢ cudzystowem.
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Rysunek 1. Procent 0sob zainteresowanych tematyka ,,zdrowej” Zywnosci
w probie badawczej

Zrédlo: Na podstawie wynikéw ankiety, 2018.

Wedtug wynikéw na rysunku 2 i 3 mozna zauwazy¢, ze na zainteresowanie
sie tematem zdrowej zywno$ci moze mie¢ wpltyw plec i status zawodowy.
Kobiety w obu wybranych grupach, tj. 31,6% i 23,6%, znacznie cze$ciej niz
mezczyzni, 14,0% i 16,4%, deklarujg zainteresowanie tematem. Populacja
kobiet chetniej przyznaje, ze szuka nowinek i korzysta z rad dietetyka. Jedno-
cze$nie kobiety — uczestniczki konferencji — czesciej niz studentki deklaruja,
ze ich zaciekawienie jest okazjonalne, za$§ w przypadku mezczyzn zdecydo-

Nie wierze w te tematyke
Korzystam z rad dietetyka

Chetnie szukam nowo$ci

Okazjonalnie
=
Tak .* .
: T T T 1 %
0 10 20 30 40
W mezczyzni uczestniczacy M kobiety uczestniczace mmezczyzni [ kobiety
w konferencji w konferencji studenci studentki

Rysunek 2. Procent 0sob zainteresowanych tematyka ,,zdrowej” Zywnosci
w probie badawczej z podzialem na kobiety i mezczyzn w danej grupie
konsumenckiej

Zrédto: Na podstawie wynikéw ankiety, 2018.
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Rysunek 3. Procent kobiet i m¢zczyzn zainteresowanych tematyka ,,zdrowej”
zywnos$ci w probie badawczej

Zrédto: Na podstawie wynikéw ankiety, 2018.

wana wiekszo$¢ studentow, bo 26,3%, w stosunku do mezczyzn uczestnikow
konferencji — 7,3% - rowniez to potwierdza. Wydaje sie, ze zachowania ko-
biet wobec tematyki zdrowej zywnosci s3 podobne w obu grupach, jednak
w kazdym przypadku rozklada sie to inaczej. Wiecej respondentek studentek
deklaruje swoje zainteresowanie, a takze jego brak owym tematem. W grupie
uczestniczek konferencji nie odnotowano braku zainteresowania tematyka, ale
jest ona wykazywana cze$ciej okazjonalnie lub jako che¢¢ poznania nowosci.
W przypadku meskiego spojrzenia na wybrany temat mozemy zauwazy¢,
ze tylko mezczyzni studenci informuja, ze w ogole nie ciekawi ich ,,zdrowa”
zywno$¢, a z drugiej strony wysoki odsetek tej grupy wykazuje okazjonalne
zainteresowanie. Niewiele wigcej mezczyzn uczestnikéw konferencji w sto-
sunku do studentdw przyznaje, ze interesuje si¢ wybranym zagadnieniem, za$
w znacznie mniejszym stopniu okazjonalnie. Grupa ta wyrdznia si¢ deklaracja
wspolpracy z dietetykiem.

Blisko 44% badanych w obu grupach deklaruje (rysunek 4), ze kupuje zyw-
nos¢ ogolnie dostepna, podobnie, bo okoto 22%, kupuje wyroby tradycyjne,
ktore dos¢ dlugo nalezaly do tak zwanej kategorii produktéw luksusowych
i kupowanych okazjonalnie (Newerli-Guz i Rybowska, 2015, s. 286-295).
Czesciej po produkty ekologiczne siegaja uczestnicy konferencji, bo 18,2%,
a studentéw tylko 8,8%. Odwrotnie za$ sytuacja ksztaltuje si¢ w przypadku
produktéw wzbogaconych o niektére korzystne dla zdrowia sktadniki, tutaj
to 24,6% studentow i 16,4% uczestnikoéw konferencji decyduje si¢ na te pro-
dukty. Wysoki udzial uczestnikéw konferencji, ktorzy kupuja zywno$¢ ekolo-
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giczna, moze wykazywac wyzsza $wiadomos¢ technik uprawy roslin, a takze
wiegksza zasobnos¢ portfela. Wynik ten potwierdzatby rosngcg swiadomosé
konsumencka, a takze to, Ze produkty ekologiczne nadal sg czgsto drozsze od
tradycyjnych i moga nie by¢ tak fatwo dostepne dla kazdego studenta (Baer-
-Nawrocka i Szalaty, 2017, s. 138-153). Ciekawym faktem jest wyzszy procent
studentdw niz uczestnikow konferencji kupujacych zywnosé wzbogacona, co
moze $wiadczy¢ o poprawie edukacji w tym zakresie, wigkszej otwartosci na
nowe produkty badz podatnosci na reklame. Obecnie wiekszos¢ dostepnych
obserwacji i wynikéw badan dotyczacych zdrowotnych aspektéw spozywania
chocby zywnosci ubogoenergetycznej przez studnetoéw swiadczy o potrzebie
dalszej edukacji zywieniowej tej grupy (Grzelak, Grupinska, Kramkowska,
Walczak i Czyzewska, 2014, s. 77-86). Wysoki procent deklaracji wyboru
zywnosci ogolnie dostepnej moze potwierdzac¢ obserwacje koszykow zaku-
powych Polakéw opisanych w raporcie o polskich konsumentach (Portal
spozywczy, 2018).

Produkty wzbogacone o ...

Produkty ekologiczne
Wyroby tradycyjne
Ogolnie dostepna
T T T T T 1 %
0 10 20 30 40 50
uczestnicy konferencji M studenci

Rysunek 4. Procent 0s6b kupujacych dany rodzaj zywnos$ci w probie badawczej

Zrédto: Na podstawie wynikéw ankiety, 2018.

Wyniki badan przedstawione na rysunkach 5 i 6 pokazuja, jak réznig si¢
decyzje zakupowe w wybranych grupach ze wzgledu tylko na pte¢ ankietowa-
nych. Kobiety uczestniczki konferencji czesciej decyduja si¢ na kupno zywno-
$ci ogdlnie dostepnej, wyrobow tradycyjnych czy produktow ekologicznych
niz kobiety studentki. Wyroby ogélnodostepne rzadziej sa wybierane przez
studentki, co wydaje si¢ bardzo intrygujace. Kolejnym interesujacym wyni-
kiem jest to, ze 17,5% studentek i 7,0% studentdéw czesciej siega po produkty
wzbogacone o niektore korzystne dla zdrowia skladniki niz uczestniczki
i uczestnicy konferencji (14,5% i 1,8%). Jednocze$nie produkty wzbogacone,


http://yadda.icm.edu.pl/yadda/contributor/db5991934dfa3f6ed6e17d22c695da1e
http://yadda.icm.edu.pl/yadda/contributor/db5991934dfa3f6ed6e17d22c695da1e
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Rysunek 5. Procent 0s6b kupujacych dany rodzaj zywnos$ci w probie badawczej
z podzialem na kobiety i me¢zczyzn w danej grupie konsumenckiej

Zrédlo: Na podstawie wynikéw ankiety, 2018.
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Rysunek 6. Procent 0s6b kupujacych dany rodzaj zywnos$ci w probie badawczej
z podzialem na kobiety i mezczyzn

Zrédto: Na podstawie wynikéw ankiety, 2018.

ekologiczne i wyroby tradycyjne cieszg si¢ mniejszg popularnoscia wsrod
mezczyzn niz wérdd kobiet. Odwrotnie sytuacja wyglada w przypadku zyw-
nosci ogolnodostepnej, ktdrag wybiera 28,1% studentow i 18,2% uczestnikow
konferencji.

Respondenci, kupujac artykuly spozywcze, najczesciej kieruja si¢ smakiem
i cena. Wyniki przeprowadzonego badania pokazuja, ze 3/4 grupy studentow,
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tj. 75% i 60% uczestnikow konferencji, sugeruje sie smakiem przy wyborze
produktow zywnosciowych. Wyniki moga potwierdza¢ obawy producentéw,
ze preferencje smakowe sg wyjatkowo znaczace dla konsumentéw. Moze to
dotyczy¢ szczegdlnie tworcow produktow, ktore powstaja w ramach nowych
i czesto drogich technologii, gdzie najistotniejsze jest zachowanie wartosci
bioaktywnych, a nie ostateczny smak. Ukazuje to problem niedostatecznej
informacji na rynku o wartos$ci produktéw funkcjonalnych. Znaczny procent
respondentow zaznaczyl warto$¢ odzywczg jako istotny czynnik wplywa-
jacy na zakupy (zostala wymieniona u 55% uczestnikéw konferencji i 35%
studentdw). Jednoczesnie watpliwosci moze budzi¢ fakt, ze czesto warto$é
odzywcza nie jest postrzegana prawidlowo - chodzi o stopien, w jakim dana
zywnos¢/porcja zywnosci pokrywa zapotrzebowanie organizmu w zakresie
przemian metabolicznych (Kunachowicz, 2001). Stad istotnym elementem
w potencjalnej komunikacji przedsiebiorca konsument powinna by¢ edukacja
i wyjasnienie terminéw omawianych zagadnien. Réwnie waznym i czesto
wymienianym czynnikiem jest cena produktu, dlatego producent méglby
lepiej informowac¢ konsumenta, co kryje sie za ceng produktu funkcjonalne-
go. Czy sam proces technologiczny jest drozszy przez swoja innowacyjnosc¢,
lub moze surowiec, z ktorego jest wykonany, jest bardziej wartosciowy dzigki
warunkom, np. jego hodowli. Byloby wskazane, aby przedsigbiorca ukazal,
ze poprzez wybranie innych, czesto innowacyjnych uwarunkowan produkeji
zwigksza warto$¢ prozdrowotna tych produktow.

Opakowanie

Oswiadczenie zywieniowe na etykiecie

Miejsce produkeji
Liczba kalorii
Wskazowki od dietetyka
Przyzwyczajenie
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Cena 58’29,6

Wyglad 18221,1
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Rysunek 7. Procent 0s6b wybierajacych produkty Zywnosciowe ze wzgledu na
dany czynnik w wybranej probie

Zrodlo: Na podstawie wynikow ankiety, 2018.
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Na rysunku 7 zaprezentowano czynniki, ktérymi wybrana proba badawcza
sugeruje si¢ podczas decyzji zakupowych. Uczestnicy konferencji najczesciej,
poza uwarunkowaniem ceny, smaku i wartosci odzywczej, zwracaja uwage
na przyzwyczajenie (21,8%), opakowanie (20%), miejsce produkeji i wyglad
(po 18,2%), a takze o$wiadczenie zywieniowe na etykiecie oraz wskazéwki
od dietetyka (14,5%). Liczba kalorii ma mniejsze znaczenie dla uczestnikow
konferencji i tylko 3,6% z nich zwrdcilto na to uwage, natomiast juz dla 10,5%
studentow ten aspekt jest znaczacy. Studenci celujg w produkty sprawdzone,
kieruja si¢ przyzwyczajeniem (29,8%), przekonujacym wygladem (21,1%),
opakowaniem (14%) i wskazéwkami od dietetyka (12,3%). W malym stopniu
dla tej grupy majg znaczenie oswiadczenia zywieniowe na etykiecie, jest to
istotne tylko dla 8,8% studentéw, podobnie jak miejsce produkcji produktu
- wymienia je tylko 7%.

Opakowanie

Oswiadczenie zywieniowe na etykiecie
Miejsce produkeji
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Wskazéwki od dietetyka
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Rysunek 8. Procent kobiet i mezczyzn z proby badawczej wybierajacej produkty
zywnosciowe ze wzgledu na dany czynnik

Zrédlo: Na podstawie wynikow ankiety, 2018.

Czynniki wplywajace na decyzje zakupowe moga sie rozklada¢ inaczej
w zaleznosci od plci respondentéw (rysunek 8). Mezczyzni w obu grupach
znacznie czgsciej niz kobiety zwracaja uwage podczas zakupdw na smak,
wyglad, przyzwyczajenie i miejsce produkcji produktow. Zas kobiety w swo-
ich wyborach nierzadko opierajg si¢ na wartosci odzywczej, oswiadczeniu
zywieniowym na etykiecie, opakowaniu czy wskazéwkach od dietetyka. Mez-
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czyzni w mniejszym procencie sugeruja si¢ tymi czynnikami, co moze by¢
podyktowane spotecznymi uwarunkowaniami i postrzeganiem pici, czyli
kobiety jako osoby decydujacej o zakupach w danej rodzinie. Ten aspekt moze
by¢ przestanka, ze kobiety sa postrzegane jako osoby o wyzszej swiadomosci
zdrowotnej czy zywieniowej lub zZe maja wieksza wiedze o odzywianiu.
Wybrane grupy, na podstawie swoich preferencji zakupowych, okreslity
swoje oczekiwania wobec nowych produktéw wchodzacych na rynek w ka-
tegorii zywnosci funkcjonalnej (rysunek 9 i 10). Respondenci zdecydowanie
pragna dobrego smaku produktéw funkcjonalnych - odpowiedziato tak 71,9%
studentéw i 67,3% uczestnikdéw konferencji, zwracajg uwage na wysoka war-

Oswiadczenie zdrowotne ...
Gwarangcja jakosci produktu
Poprawa kondycji

Zmiana wygladu skory

Realny wplyw na ... 345

Zdrowie

Lepsze samopoczucie

Wzrost energii zyciowej

Niska cena ﬁsw 632

Wysoka wartos¢ odzyweza ﬁw’ 66,7
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D uczestnicy konferencji B studenci

%

Rysunek 9. Procent 0séb z proby badawczej oczekujacych wobec produktow
prozdrowotnych wymienionych czynnikéw

Zrédlo: Na podstawie wynikow ankiety, 2018.
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M studenci O uczestnicy konferencji

Rysunek 10. Najczesciej wymieniane oczekiwania konsumentéw wobec
produktow prozdrowotnych w wybranej probie badawczej

Zrodlo: Na podstawie wynikow ankiety, 2018.
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to$¢ odzywczg (66,7% studentdw i 54,5% uczestnikow konferencji) oraz niska
cene (63,2% studentow i 50,9% uczestnikow konferencji). Az 34,5% uczest-
nikéw konferencji, a tylko 15,8% studentéw oczekuje takze realnego wptywu
na poprawe ich stanu zdrowia, 21,8% uczestnikéw konferencji i tylko 3,5%
studentéw oczekuje o$wiadczenia zdrowotnego na etykiecie produktu oraz
az 17,5% studentow, a tylko 1,8% uczestnikéw konferencji liczy na zmiany
wygladu skdry. Moze to $wiadczy¢ o wysokiej swiadomosci wptywu zywienia
na jako$¢ zycia, a takze znajomosci definicji zywnosci funkcjonalnej czy jej
uwarunkowan prawnych bardziej wsréd uczestnikow konferencji niz studen-
tow. Studenci natomiast to grupa, ktéra wicksza uwage moze przyklada¢ do
swojego wygladu, a szczegolnie wygladu skory (rysunek 11). W mniejszym
stopniu obie grupy konsumenckie oczekuja od produktéw funkcjonalnych
gwarancji jakosci produktu, poprawy kondycji, lepszego samopoczucia czy
wzrostu energii zyciowej.

Studenci Uczestnicy konferencji
26,3 34,5
17,5
3 l . 3 l

Realny Zmiana Poprawa Zdrowie  Os$wiadczenia  Realny
wplyw na wygladu kondycji zdrowotne  wplyw na
poprawe skory na etykiecie ~ poprawe
zdrowia zdrowia

Rysunek 11. Inne oczekiwania konsumentéw wobec produktow
prozdrowotnych - studenci, a uczestnicy konferencji

Zrédlo: Na podstawie wynikow ankiety, 2018.

Wyniki ukazujg zalezno$¢ oczekiwan wobec nowych produktéw funkcjo-
nalnych w zaleznosci od plci respondentéw (rysunek 12). Mezczyzni z grupy
respondentéw podobnie jak przy reakcjach zakupowych w swoich oczekiwa-
niach wymieniaja dobry smak, niska cen¢ i wysoka wartos¢ odzywcza czesciej
niz kobiety. Spodziewaja si¢ takze poprawy kondycji i realnego wplywu na
poprawe zdrowia. Kobiety za$ skupiaja si¢ na gwarancji jakosci produktu,
o$wiadczeniu zdrowotnym na etykiecie czy zdrowiu ogoélnie. Rdwnoczesnie
cze$ciej niz mezczyzni wymieniajg w swoich oczekiwaniach potrzebe lepszego
samopoczucia, wzrostu energii Zyciowej czy poprawy wygladu skory.
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Rysunek 12. Procent kobiet i m¢zczyzn oczekujacych wymienionych czynnikow
wobec produktéw funkcjonalnych

Zrédlo: Na podstawie wynikow ankiety, 2018.

4. Dyskusja nad wynikami badania

Zaprezentowane wyniki zawieraja informacje o potencjalnym konsumencie
zywnosci funkcjonalnej i jego preferencjach wobec nowego produktu na tym
rynku zywnosci. Odpowiedzi respondentéw pozwalajg wnioskowac, ze byliby
zainteresowani nowym produktem zZywnosciowym, jednak nalezy pamietac,
ze jest to tylko badanie pilotazowe. Poglebione badania przeprowadzone na
liczniejszych grupach konsumentéw beda mogly stworzy¢ petniejszy obraz
takiego nabywcy i jego zachowan. Zatem odnoszac si¢ do zebranych wynikow,
konsumenci chetnie przygladaja si¢ nowinkom na rynku, a takze wybieraja
coraz czesciej zywno$¢ ekologiczna czy wzbogacong o skladniki korzystne
dla zdrowia. Wyniki jednoczesnie potwierdzaja, ze wiele zachowan nabyw-
cow wobec produktéw zywnosciowych wciaz opiera si¢ na przyzwyczajeniu,
a takze zalezy od smaku i wysokosci ceny. Stad mozna dedukowac, ze chetniej
pozyskaja nowy produkt funkcjonalny, jesli bedzie atrakcyjny cenowo lub
smakowity. Zweryfikowano takze, jak zainteresowanie tematem ,,zdrowe;j”
zywnosci moze wplywaé na podejmowane decyzje zakupowe. Zauwazal-
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ne zainteresowanie tg tematyka potwierdza che¢ poprawy jakosci i zdrowia
czlowieka, co moze si¢ przyczynia¢ do zmian w procesie nabywczym. Konsu-
ment bedzie zauwazac $cisla korelacje miedzy wybierang Zzywnoscig a swoim
samopoczuciem w przysztoéci. Interpretujac wyniki, mozna wcigz zauwazy¢
istniejacg potrzebe podnoszenia §wiadomosci konsumenckiej, najlepiej po-
przez edukacje. Wraz z pojawieniem sie nowych segmentéw rynku zywnosci
producenci powinni zadba¢ o prawidtowe przekazywanie informacji o pro-
duktach, aby konsument nie czut si¢ zdezorientowany. Innymi czynnikami,
ktére moga mie¢ wplyw na ostateczne decyzje zakupowe, s3 oswiadczenia
zywieniowe na etykietach, wyglad opakowan, a takze oddzialywanie produktu
na poprawe kondycji czy zdrowia. Wedlug zebranych spostrzezen nabywcy
produktéw funkcjonalnych sa nastawieni na realng poprawe stanu zdrowia.
Konsument oczekuje poprawy wygladu skory, zdrowego ciata i lepszego sa-
mopoczucia po zastosowaniu tych wyrobéw. Ceni zapewnienia producenta
i czyta etykiety. Konsument zywnosci funkcjonalnej jest swiadomy mozliwosci
wplywu diety na jego wyglad, samopoczucie i sile witalna.

Mimo ograniczenia badania do malej proby badawczej ukazano podzial
na grupy konsumenckie, co byloby warto poglebi¢ w kolejnych badaniach.
Reakcje i oczekiwania wobec nowego produktu na rynku zywnosci funk-
cjonalnej moga sie r6zni¢ w zaleznosci od plci, przebytych doswiadczen czy
rodzaju statusu zawodowego. Badanie ukazalo, Ze to studenci czesciej siegaja
po wyroby wzbogacane, a uczestnicy konferencji - po produkty ekologiczne.
Natomiast mezczyzni wybieraja Zywnos¢ ogolnodostepna, a kobiety chetniej
kupuja produkty tradycyjne, ekologiczne czy tez wzbogacane. Kobiety jako
pierwsze siggaja po nowosci na rynkach zywnosciowych, mezczyzni - jedynie
okazjonalnie. Uczestnicy konferencji czytaja etykiety produktéw, szukaja tam
o$wiadczen zywieniowo-zdrowotnych czy informacji o miejscu produkcji.
Studenci s skoncentrowani na efektach, jakie moze im przynies¢ produkt
funkcjonalny, to znaczy na poprawie kondycji czy wygladu. W obu grupach
zauwazalny jest trend wspdtpracy z dietetykiem, co moze si¢ przyczyni¢ do
zmiany nawykow zywieniowych, a w konsekwencji do nowych wyboréw za-
kupowych. Kazda z grup moze by¢ potencjalnym odbiorcg oferty handlowej
przygotowanej przez producentéw zywnosci funkcjonalnej. Wsrdd respon-
dentéw zauwazalny jest przejaw troski o swoje sily witalne, zdrowie, a takze
o zawartos$¢ substancji odzywczych w produktach. I cho¢ cena wcigz moze
by¢ czynnikiem determinujacym przy wyborach zakupowych, to wydaje sig,
ze z czasem moze mie¢ mniejsze znaczenie niz walory odzywcze i prozdro-
wotne. Swiadomy wartoéci produktéw prozdrowotnych konsument bedzie
racjonalnie dokonywat zakupdéw zywieniowych. Wnioski ptynace z analizy
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konsumentéw moga stanowi¢ podstawe doskonalenia oferty sprzedazowej
wsrod producentéw w celu zwigkszenia satysfakeji klienta z zakupdéw. Do-
datkowo, wedtug Bednarz (2017, s. 7-24), producenci wyrobdw spozywczych
powinni sledzi¢ rozwoj technologii komunikacyjnych, a takze uzywac ich do
budowania czy umacniania kontaktéw z konsumentami w celu tworzenia
wraz z nimi oferty produktowej (Bednarz, 2017, s. 7-24).

Zakonczenie

W ostatnich latach rynek zywnosci funkcjonalnej, cho¢ uwazany wciagz za mto-
dy, jest jednym z najszybciej rozwijajacych si¢ sektoréw zywnosci (Skotnicka
i Platta, 2017, s. 319-328). Wraz ze wzrostem rynku i postepem technologii
tego sektora pojawiajg si¢ nowe reakcje i postawy konsumenckie, ktére moga
warunkowac¢ kierunek rozwoju przedsiebiorstw spozywczych. Réwnoczesnie
konsumenci zdaja sobie sprawe z wysokiej wartosci ochrony srodowiska na-
turalnego, chcg powréci¢ do minimalnego przetworzenia zywnosci i osiagnaé
efektywnos¢ w zapobieganiu chorobom. Otrzymane wyniki ukazujg korelacje
miedzy konkretnymi reakcjami i oczekiwaniami wobec nowego produktu
funkcjonalnego w zaleznosci od danej grupy konsumenckiej. Czesto te reakcje
sa bardzo podobne, bez wzgledu na ple¢, nawyki zywieniowe czy zakupowe,
a takze postrzeganie tego sektora zywnosci. Stad dalsza analiza grupy do-
celowej moze si¢ okaza¢ niezbedna do opracowania odpowiedniej strategii
marketingowej nowego produktu. Zebrane wyniki moga by¢ informacja dla
producentéw o mozliwosci badz koniecznosci dostosowania swojej oferty do
oczekiwan grup konsumenckich. Rosnaca §wiadomos¢ konsumencka, uwa-
runkowania prawne oraz przyzwyczajenia konsumentdw stawiaja wyzwania,
a jednoczesnie buduja bariery wejscia przed nowymi produktami na rynku
zywnosci funkcjonalnej.
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