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ABSTRAKT

W celu rozpoznania postaw konsumentéw wobec innowacyjnych produktéw zywno$ciowych, w tym zywnosci funkcjonal-
nej, w 2019 r. przeprowadzono badania jako$ciowe metoda pogtebionych dyskusiji grupowych. W wyniku przeprowadzo-
nych badan stwierdzono, ze innowacyjna zywno$¢ kojarzona jest z nowym smakiem, opakowaniem, podwyzszong warto-
$cig odzywczg, a takze atrybutami prozdrowotnymi. Uczestnicy dyskusji grupowych dosé czesto odnosili sig tez w swoich
wypowiedziach do zmniejszenia badz catkowitego wyeliminowania sktadnikéw alergennych oraz konserwantéw, ulepszaczy
smaku, barwnikéw itp. Stwierdzono rézny poziom akceptacji tych innowacii, przy czym badani konsumenci wykazywali na
0g6t negatywny stosunek do ,polepszania” zywnosci poprzez jej wzbogacanie réznymi sktadnikami, pozytywnie natomiast
odnosili sig do zmian zwigzanych ze zmniejszeniem zawartosci sktadnikéw uznawanych za niekorzystne dla zdrowia, np.
tluszczu, cukru czy soli. Odnotowano tez, ze innowacyjnos¢, traktowana jako cecha osobowosci wspétwystepuje z takimi
cechami, jak: otwartos¢, tolerancja, optymizm, zadowolenie z zycia, podczas gdy ludzie pozbawieni sktonno$ci do akcepta-
cji innowacji sg zazwyczaj pesymistycznie nastawieni do $wiata, przywiazani do tradycji, oszczedni. Stwierdzono tez, ze kon-
sumenci podobnie postrzegali zywno$¢ innowacyjna i funkcjonalna, wskazujac, ze produkty funkcjonalne charakteryzujg sie
zmodyfikowanym skiadem, a wigc s3 innowacyjne. Badani podkreslali tez, ze mozna zwigkszy¢ zainteresowanie konsumen-
téw nabywaniem nowych produktéw zywno$ciowych czy zywnosci funkcjonalnej poprzez m. in. trafnie sformufowane ko-
munikaty marketingowe uwzgledniajgce prozdrowotne ich wiasciwosci, przy czym niezbedne jest przy ich formutowaniu
uwzglednienie prawnych regulacji dotyczacych ich tresci. Odnosi sie to zwiaszcza do mozliwosci stosowania o$wiadczen zy-
wieniowych i zdrowotnych w przypadku produktéw wzbogaconych sktadnikami o deklarowanym dziataniu prozdrowotnym.

Stowa kluczowe: innowacyjnosé konsumentow, zywnosé funkcjonalna; innowacyjna zywnos¢, komunikacja
marketingowa, oswiadczenia zywieniowe i zdrowotne
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ABSTRACT

In order to identify the attitudes of consumers towards innovative food products, including functional foods,
qualitative research was carried out in 2019 to find out what are the components of these attitudes in relation to
innovative food, on the example of functional food, in the conditions of the growing global tendency to care for
health and convenience. As a result of the research carried out using the focus group interview (FGI) methodology,
it was found that innovative food is associated with a new taste or packaging, increased nutritional value, as well
as health related attributes. Often, in studies, consumers also referred to the reduction or complete elimination of
allergenic ingredients and other chemical ingredients, e.g. preservatives, flavor enhancers. Consumers accept
these innovations in different ways, generally showing skepticism about "improving" food by enriching it with
various ingredients, while positively referring to changes related to the reduction in the content of nutrients
considered harmful to health, e.g. fat, sugar or salt. It was also noted that innovativeness treated as a personality
trait is accompanied by such features as: openness, tolerance, optimism, life satisfaction, while people lacking
tendency to accept innovation are usually pessimistic about the world, attached to tradition or thrifty. It was also
noted that consumers similarly perceive innovative and functional food, indicating that functional products are
food with a specific health purpose, with a modified composition. The interviewees also indicated that it is
possible to increase the interest of consumers in purchasing new food products or functional food through, inter
alia, well targeted marketing messages, and it is necessary to take into account the legal regulations regarding
their wording when formulating them. This applies in particular to the possibility of using nutrition and health
claims in the case of products enriched with ingredients with a declared health-related effect.

Key words: consumer innovativeness, functional food; innovative food, marketing communication, nutrition
and health claims

JEL: O31, LI

Whprowadzenie

Pomimo umiarkowanego zainteresowania konsumentéw ,,nowoczesny-
mi” produktami zywnoSciowymi oraz dominujacej w pierwszych dekadach
XXI wieku tendencji do preferowania tradycyjnych metod przetwarzania
zywnosci oraz jej naturalnego charakteru, rynek zywnosci traktowany jest
jako najbardziej innowacyjny zaré6wno w Polsce, jak i na Swiecie. Towarzy-
szy temu wzrost Swiadomosci konsumentéw na temat zaleznoS$ci zdrowia
od sposobu zywienia, co producentéw zywnos$ci sklania do wprowadzania na
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rynek produktéw o szczegdélnych wiasciwosciach prozdrowotnych, podwyz-
szonej wartoSci odzywczej czy wartoSci funkcjonalnych (Pachotek, 2019).
Takie dzialania sa tym bardziej uzasadnione, ze konsumenci zwykle sg
sklonni zmienia¢ swoja diete ze wzgledu na porady lekarzy, a takze z uwa-
gi na fakt, ze dla wiekszosci Polakow dominujgca wartoScig jest zdrowie
(Czapinski i Panek, 2015; Gutkowska i Kwiecinski, 2016). Dodac¢ tez trze-
ba, ze konsumenci zapytani o to, co jest dla nich wazne w zywnosci, najcze-
Sciej odpowiadajg ,,zeby nie zawierala sktadnikéw, ktore mi szkodzg” oraz
»,zeby wplywala dobrze na zdrowie”!. Na podstawie tych samych badan
stwierdza sie, ze konsumenci cenig sobie smak zywnoSci.

Tym samym zauwaza sie swoista kontrowersje miedzy hierarchig war-
tosci Polak6éw a cenionymi przez nich atrybutami zywnosci oraz wynikaja-
cymi stad zachowaniami wobec konkretnych produktéw zywnosciowych.
Z jednej strony bowiem konsumenci najwyzej cenig zdrowie, a rownoczes$nie
podazajg za przyjemnoscia, ktorej poszukuja w zywnosci. Zjawisko to od-
zwierciedla istote konfliktu niewspélmiernych skal wartosci w odniesieniu
do zywnosci?, jak rowniez rozbiezno§¢ miedzy poszczegdlnymi komponenta-
mi postaw konsumentow (Witek, 2019). Warto jednocze$nie podkresli¢, ze
jakkolwiek roénie §wiadomo§é wzajemnego zwigzku miedzy zywieniem
a zdrowiem, widoczna w poszukiwaniu tzw. ,,zdrowej zywnosci”, to w kono-
towanych tym terminem skojarzeniach smakowito$¢é produktu wyraznie
dominuje wéroéd innych wskazan’. Obserwuje sie tez, ze poziom wiedzy
i edukacji spoteczenstwa z zakresu zywienia jest wcigz niski, a w wielu ob-
szarach funkcjonujg mity i stereotypy, ktore zaburzajg racjonalnosé¢ wybo-
row konsumenckich (Drywien, 2019).

Postawy konsumentéw wobec innowacji
na rynku zywnosci — ujecie strukturalistyczne

W badaniach postaw konsumentéw wobec réznych zjawisk rynkowych,
warto nawigzaé¢ do strukturalistycznego sposobu ich definiowania, zgodnie
z ktorym postawe definiuje sie jako strukture poznawczo-behawioralna zo-
rientowang na przedmiot postawy, konstytuowana trzema elementami: po-
znawczym, emocjonalnym i behawioralnym (Nowak, 1973; Gutkowska i Ozi-
mek, 2005). Rozpoznanie postaw konsumentéw wobec innowacyjnej i funk-
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cjonalnej zywnos$ci mozna sprowadzi¢ do poszukiwania odpowiedzi na kilka
zasadniczych pytan:

o Co konsumenci wiedzg o ,,innowacyjnej zywnosci” oraz ,,zywnoSci funk-
cjonalnej” i jakie dostrzegajg zmiany na rynku zywnos$ci? (komponent
wiedzy);

o Jaki jest stosunek emocjonalny konsumentéw do zmian w zywnoSci,
a takze do innowacyjnej i funkcjonalnej zywnoSci oraz jej zakupu? (kom-
ponent afektywny);

o Jak konsumenci zachowujg sie lub zamierzaja sie zachowa¢ w przyszlo-
§ci wobec innowacyjnej i funkcjonalnej zywnosci? (komponent behawio-
ralny).

Kluczowym terminem dla rozwazan zawartych w niniejszym opracowa-
niu jest tez innowacja i innowacyjno§¢ oraz funkcjonalnos$é zywnosci, ktore
odnoszg sie zaré6wno do wprowadzania innowacji (Schumpeter, 1960), jak
i postrzeganych cech nowosci réznych produktow zywnosciowych.

Termin innowacji i innowacyjnosci wprowadzil Rogers (1983), podkre-
§lajac, ze innowacyjnoSc to cecha réznigca ludzi i ich zachowania wobec no-
wosci. Pbozniejsze badania z zakresu innowacyjnoSci konsumentéw dowio-
dly, ze cecha ta charakteryzuje czesciej ludzi mlodych, wyksztatconych
i niemajacych probleméw finansowych (Gatignon i Robertson, 1985; Kowal-
czuk, 2011; Kowalczuk i in., 2013; Olejniczak, 2018), jak rowniez wspotwy-
stepuje z takimi cechami, jak: niezaleznos¢, ekstrawertyzm, impulsywnosé,
gotowos$¢ do podejmowania ryzyka, tolerancja, elastycznosc, otwartosé, sze-
rokie horyzonty, zamilowanie do przygdd oraz potrzeba utrzymywania sto-
sunkow towarzyskich (Mazurek-Lopacinska, 2003) czy pozytywne nasta-
wienie do zycia i entuzjazm (Gutkowska i Ozimek, 2008). Warto zauwazy¢,
ze innowacyjno$¢ konsumencka (consumer innovativeness) jest roznie defi-
niowana w literaturze przedmiotu, chociaz najczeSciej rozumie sie pod tym
pojeciem stopien, w ktérym osoba relatywnie wczes$niej akceptuje nowosci
niz $rednia cztonké6w danej zbiorowosci (Goldsmith i Hofacker, 1991) lub ja-
ko sklonno§é¢ do kupowania okreslonych nowych produktéw zaraz po ich
pojawieniu sie na rynku, wcze$niej anizeli inni reprezentanci tego segmen-
tu (Cotte i Wood, 2004; Roehrich, 2004). Innowacyjnos¢ konsumencka Tru-
ong (2013) odnosi za$ do zainteresowania konsumentéw innowacja, a takze

www.minib.pl



MARKETING INSTYTUCJI NAUKOWYCH | BADAWCZYCH, 2020, Vol. 38, Issue 4, DOI: 10.2478/minib-2020-0029

ich poziomu wiedzy na jej temat oraz sklonnosci do nabywania nowych pro-
duktéw. W tym ostatnim podejSciu innowacyjnosé koresponduje z pojeciem
innowacji, za ktéra, zgodnie z podejsciem reprezentowanym przez Olejni-
czuk-Merte (2016), konsumenci uznajg zupelnie nowe, wczesniej nieistnie-
jace produkty lub znaczace unowocze$nienie istniejacych odpowiednikéow.
Waznym pojeciem w niniejszym opracowaniu jest tez ,,zywnosé funkcjo-
nalna”, ktore po raz pierwszy pojawilo sie w Japonii, a obejmowato ,,produk-
ty zywnoSciowe o szczegdlnym przeznaczeniu zdrowotnym (Foods for Speci-
fic Health Uses, FOSHU). Roberfroid (2000) za zywno§¢ funkcjonalng uznat
,»Srodki spozywcze zawierajace skladnik, ktory wykazuje wplyw na zdrowie,
a powolywanie sie na jego dziatanie fizjologiczne na ludzki organizm zostato
urzedowo zatwierdzone” (https:/www.mhlw.go.jp/). Pojawienie sie tego ter-
minu bylo spowodowane m.in. dostrzezeniem faktu, ze poza podstawowymi
funkcjami, tj. odzywcza i sensoryczng, zywno$¢ moze tez spelnia¢ funkcje fi-
zjologiczna, zwigzang z wystepowaniem skladnikow funkcjonalnych, ktére
moga wplywac na stan zdrowia czlowieka (Arai, 1996; Arai, 2002; Siro i in.,
2008; Martirosyan i Singh, 2015). Tym samym zywnos$¢ funkcjonalna moze
by¢ traktowana jako synonim zywnosci prozdrowotnej, a prozdrowotnosé
zywnoS§ci, obok jakoSci sensorycznej i ceny, jest jednym z gtéwnych czynni-
kow ksztaltujacych zachowania nabywcze konsumentéw w krajach gospo-
darczo rozwinietych (Kozirok, Marciszewicz i Babicz-Zielinska, 2016).

Cel i metodyka badan

W celu rozpoznania postaw konsumentéw wobec innowacyjnych pro-
duktéw zywnoSciowych oraz profilu socjodemograficznego innowatorow na
rynku zywnosci, jak rowniez postrzeganych i akceptowanych zmian na ryn-
ku zywnosci oraz uwarunkowan nabywania innowacyjnej zywnosci prze-
prowadzono w 2019 r. badania jakoSciowe metodg FGI (Focus Group Inter-
view) w liczbie sze§¢ fokuséw (po dwa w Warszawie, w Gdansku i w Bialym-
stoku). W kazdej grupie brato udzial osiem oséb, a czas trwania jednej sesji
wynosit okoto 2,5 godziny. Zastosowano podobne kryteria doboru uczestni-
kow sesji jak we wezesniejszych badaniach jakoSciowych przeprowadzonych
w ramach projektu ,,Biozywno§¢”4, tj. kobiety, wiek 30-50 lat, prowadzace
gospodarstwo domowe z dzie¢mi lub bez dzieci na utrzymaniu. W czterech
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sesjach uczestniczyly kobiety niemajace osobiScie lub w najblizszej rodzinie
dolegliwos$ci zdrowotnych uniemozliwiajacych spozywanie okreslonych ro-
dzajow zywnosci, natomiast w dwoch pozostatych sesjach braty udziat ko-
biety majgce tego typu dolegliwo$ci osobiscie lub w najblizszej rodzinie. Do-
boér uczestniczek do badan jakoSciowych os6b niemajacych probleméow zdro-
wotnych odby! sie poprzez zapytanie kobiet realizujgcych zakupy zywnosci
w wybranych sklepach na terenie wspomnianych miast o udzial w sesji FGI,
uzyskanie numeréw telefonéw w celu uzgodnienia ostatecznych terminéow
spotkania wraz z zaoferowaniem drobnej gratyfikacji rzeczowej za poswie-
cony czas. Natomiast w odniesieniu do kobiet odczuwajgcych osobiScie pro-
blemy zdrowotne lub majacych w bliskiej rodzinie osoby z takimi dolegliwo-
Sciami nab6r do badan odbyt sie dzieki wspoétpracy z wybrana poradnig die-
tetyczna.

W zastosowanym scenariuszu moderacji uwzgledniono nastepujace za-
gadnienia: postrzegane zmiany na rynku zywnosci i ich ocena, znajomos¢
pojet ,,zywno$¢ innowacyjna i funkcjonalna” oraz skojarzenia z tymi termi-
nami, a takze zainteresowanie zakupami zywnosci z tych kategorii oraz
proponowane sposoby aktywizacji popytu w tym zakresie, z uwzglednie-
niem informacji na opakowaniu tego typu produktéw zywnosciowych.
W czasie trwania sesji wykorzystano tez technike projekcji, polegajaca na
wyobrazeniu sobie planety zamieszkalej przez innowatorow i osoby zainte-
resowane spozywaniem zywnoSci funkcjonalnej w celu rozpoznania cech in-
nowatorow oraz atmosfery panujacej wsrod jej mieszkancow. Projekcja mia-
ta tez miejsce w odniesieniu do planety zamieszkalej przez osoby niezainte-
resowane innowacjami i zywnoscia funkcjonalng.

Woyniki badan i ich dyskusja

Na podstawie przeprowadzonych badan jako§ciowych stwierdzono
zbiezno$¢ miedzy sposobem rozumienia terminow: zywno$é innowacyjna
i funkcjonalna, chociaz to drugie pojecie (tj. zywnosé funkcjonalna) wydaje
sie mniej znane respondentom. Mniej niz polowa uczestniczek wywiadow
grupowych przyznala, ze spotkala sie z okres§leniem zywnos$ci innowacyjnej,
utozsamiajac je ze ,zdrowa zywnos$cia”, bez konserwantéow i sztucznych
barwnik6éw, ewentualnie z nowoczesng zywnoScig, okreslang jako ,,udosko-
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nalona, a wiec nowy smak, receptura, forma”. Innowacyjna zywnos¢ koja-
rzono tez sporadycznie ,,z wyzsza jakoScia produktow”.

Spoérod badanych zdecydowana wiekszo$é nie znala pojecia ,,zywnosc
funkcjonalna”, odpowiadajac: ,,Nie, nigdy nie styszatam, jest to dla mnie co$
nowego. Ale jestem otwarta na wszelkie nowinki”; , Niestety, nie znam ta-
kiej zywnosci”; , Nie znam takiego okre§lenia, to dla mnie co§ nowego, ale
lubie gotowacé, wiec chetnie to poznam”. Nieliczne uczestniczki dyskusji wy-
razaly zainteresowanie zywno$cia funkcjonalna, zwlaszcza kobiety do-
S§wiadczajace schorzen dietozaleznych.

Badane najczesciej kojarzyly zywno$¢ funkcjonalng z pozytywnym
wplywem na zdrowie, czego dowodza wypowiedzi: ,, Kojarzy mi sie z czyms,
co ma na pewno pozytywny wplyw na zdrowie”; ,Dzieki takiej zywnosci
mozna pozby¢ sie danych choréb czy przypadlosci. Na pewno posiada ja-
kie$ okreslone funkcje”; ,,Moze sg jeszcze jakie§ rodzaje zywnosci funkcjo-
nalnej, pomagajace na przyklad na skupienie, koncentracje, na wysitek”;
,»To taka zywnosé, ktora pozytywnie wplywa na wszelkie funkcje w orga-
nizmie czlowieka”; ,Nie wiem, kojarzy mi sie z dietg, moze dla alergikéw
albo diabetykow. Moze jest to zywnosé, ktéra usprawnia funkcje organi-
zmu i funkcje zyciowe”. Uczestniczki poglebionych dyskusji grupowych
wyrazaly opinie, ze przykladami zywnosSci funkcjonalnej moga by¢ przede
wszystkim ,,owoce i warzywa, produkty ekologiczne, zboza, wyroby nisko-
kaloryczne albo zawierajace w swoim skladzie blonnik”. Prozdrowotny
charakter zywnosci funkcjonalnej czesciej byl obecny w wypowiedziach ko-
biet bezposrednio dotknietych problemami choréb dietozaleznych. Badane
z pozostatych sesji grupowych wyrazaly opinie, ze moga by¢ to produkty
ogélnie rozumiane jako zdrowe, pozbawione alergenéw, konserwantow
oraz mniej przetworzone, np. ,produkty ekologiczne, warzywa czy owoce”;
,produkty pozbawione alergenéw”; ,produkty zawierajgce btonnik”. Od-
notowano tez w wypowiedziach uczestniczek poszczegdlnych sesji, ze
zwracaja uwage na aspekt finansowy i szukaja kompromisu pomiedzy wy-
soka jakoscia, ceng i wygoda. Oprocz naturalnoSci i §wiezo§ci wazna dla ba-
danych kobiet byla tez réznorodnosé¢, ktéora gwarantuje dostarczenie
wszystkich potrzebnych sktadnikow odzyweczych. Konsumentki uczestni-
czace w dyskusjach grupowych zwracaly tez uwage na estetyke opakowa-
nia oraz informacje, ktore sie na nim znajduja. W kontekscie przytoczo-
nych opinii nie dziwi fakt, ze ,zdrowotnos¢ produktéw zywnosciowych”
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badane konsumentki kojarzyly najczesciej z nastepujacymi cechami:
»Swiezo$§¢; naturalnos$é”; ,,duzo sktadnikéw odzywcezych: witamin (A, B, C)
i mikroelementow (potas, magnez, wapn, zelazo), ale naturalnego pocho-
dzenia”; ,brak konserwantéw i chemii”; ,naturalnie konserwowana”;
»ekologiczno$¢, bez zanieczyszczen, z czystej natury”; ,,zwierzeta karmio-
ne naturalnie”; ,niska zawarto§¢ tluszczu, ale nie odttuszczane”; ,,odpo-
wiednie proporcje biatka, tluszczu i weglowodanéw”; ,,bez niekorzystnych
substancji, np. cholesterolu”; ,nieszkodzace §rodowisku opakowanie, np.
szklane”; ,niezbyt dlugi termin wazno$ci”. Zdaniem badanych kobiet,
wazna dla wiarygodnoSci ,,zdrowotnosci” zywnosci jest ,,rekomendacja in-
stytutu naukowo badawczego lub innej tego typu placowki”.

Generalnie mozna stwierdzi¢, ze badane konsumentki mialy negatywny
stosunek do ulepszania zywnosci. Takie okre§lenia, jak ulepszanie, popra-
wianie, podwyzszanie jakoSci, kojarzyly im sie ,,ze sztuczng, chemiczng inge-
rencjg w zywnos$c, ktora staje sie modyfikowana i niezdrowa”. Konsumentki
wyrazaly tez podejrzenia, ze tego typu dzialania sg ,,podejmowane nie tyle
w interesie konsumentoéw, ile producentow zywnosci, a gléownym ich celem
jest podniesienie zyskownoSci ich funkcjonowania”, stwierdzajgc réwnocze-
$nie, ze ,natura jest sama z siebie doskonala, wiec nie ma potrzeby popra-
wiac tego, co jest dobre, bo lepsze jest wrogiem dobrego”, dopowiadajac, ze
»trzeba sie koncentrowac na tym, by nie psu¢ natury, by np. w wiekszym
stopniu korzysta¢ z naturalnych metod hodowli zwierzat gospodarskich”,
a w tym ,,odpowiedniego sposobu karmienia i warunkéw utrzymania i ubo-
ju zwierzat”. Warto skomentowa¢ ten ostatni poglad, wskazujacy na to, ze
polscy konsumenci wykazujg symptomy wrazliwo$ci na sprawy dobrostanu
zwierzat, co niestety nie jest zbyt czesto traktowane jako wazne kryterium
wysokiej jako§ci zywnosci pochodzenia zwierzecego (Gutkowska i Choinski,
2019). Badane kobiety dostrzegaly mozliwo$¢ otrzymania wysokiej jakoSci
zywnosci poprzez odpowiednie karmienie, humanitarne traktowanie i ubgj
zwierzat, brak chemicznej ingerencji oraz odpowiedni proces obroébki, prze-
chowywania i dystrybucji zywnosci. Podkreslano tez réznice pomiedzy pro-
duktami lokalnymi, np. z matej wiejskiej masarni lub wedzarni, a produkta-
mi wytwarzanymi na skale przemystowa, a zwlaszcza trwalosc tradycyjnych
wedlin oraz naturalne metody peklowania itp.

Zauwazono odmienny poziom akceptacji dla innowacji w r6znych rodza-
jach produktéw zywnoSciowych, co odzwierciedla fakt, ze utrzymuje sie
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wyzszy poziom akceptacji dla ,,ulepszania” produktéw mlecznych, ktorych
funkcjonalny charakter jest bardziej znany konsumentkom ze wzgledow
m.in. na kojarzenie z ,prebiotykami zawartymi w jogurtach czy kefirach,
ktorych obecno$¢ ma istotne znaczenie dla zdrowia czlowieka”.

Badane konsumentki zaakceptowalyby takie innowacje, ktore eliminujg
badZ ograniczajg niekorzystne cechy produktéw, a wiec np. w przypadku
miesa i produktow miesnych ,ograniczanie ttuszczu, sprawienie, ze mieso
jest bardziej miekkie i latwiej sie poddaje obrébce, zawiera mniej choleste-
rolu”, a w odniesieniu do nabialu ograniczenie jego wlasciwosci alergizuja-
cych, a w przypadku jaj zmniejszenie zawartoSci cholesterolu, co pozwolito-
by na ,,mozliwo$¢ jedzenia jaj w wiekszych ilosciach”.

W trakcie wszystkich sesji zastosowano techniki projekcyjne, na podsta-
wie ktorych mozliwe bylo okreslenie wizerunku innowacyjnego i tradycyjne-
go konsumenta zywno$ci oraz scharakteryzowanie §wiata, w ktorym zyja.
Badane zostaly poproszone o wyobrazenie sobie dwoch planet odzwierciedla-
jacych te dwa Swiaty oraz scharakteryzowanie ich mieszkancow. Zaprojekto-
wany przez uczestniczki dyskusji grupowej §wiat ludzi otwartych na nowo-
§ci charakteryzuja nieustanne zmiany oraz zorientowanie na przyszlosé.
Ten §wiat to, zdaniem badanych kobiet, ,,dynamiczny, wcigaz zmieniajacy sie,
zorientowany na przyszlo$¢, rozwoj nowoczesnych technologii i réznorod-
ny”. W §wiecie innowatorow, zdaniem badanych, panuje atmosfera: ,,po-
wszechnego optymizmu, radoSci, aktywnosci zaré6wno fizycznej, jak i przed-
siebiorczej, dynamicznych zmian, a takze potrzeby osiagnie¢ i prestizu oraz
tolerancji”. W tym §wiecie mieszkajg ludzie, ktorych uczestniczki dyskusji
grupowych charakteryzowaly jako: ,ciekawych nowych doznan, odkryw-
cach, eksperymentatorach, odwaznych, pewnych siebie, otwartych na od-
miennos$ci, innowacyjnych, tolerancyjnych, jak réwniez zadowolonych z sie-
bie”. Planete innowatoréw, w projekcji uczestniczek badania, zamieszkujg
w szczegoblnosci ludzie miodzi ,nastolatkowie, studenci, ludzie przed czter-
dziestka, a przede wszystkim mlodzi duchem”. Ludzie zamieszkujacy plane-
te innowatorow to przede wszystkim mieszkancy wielkich miast, aktywni
zawodowo, ale jednocze$nie dysponujacy wolnym czasem, ktéry zagospoda-
rowuja w sposob aktywny ,,podrozujac, uprawiajac sport i szukajac przygod
oraz nowych doznan”. Wazna cechg mieszkancow planety innowatorow jest
zamozno§¢, ktora pozwala im na dokonywanie wolnych, nieograniczonych
wzgledami finansowymi wyboréw zakupowych. Mieszkancy planety innowa-
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torow ,preferuja specyficzne kategorie produktéw, najczesciej ekskluzyw-
nych marek”. Ponadto ,,s3 nowocze$ni i dociekliwi”, a ich nowoczesno$¢ prze-
jawia sie rowniez w odniesieniu do miejsc dokonywania zakupow, sktania-
jac ich do wyboru najczesciej ,,zakup6éw online”. Mieszkancy innowacyjnej
krainy to ludzie, w przeciwienstwie do reprezentantéw Swiata przywigzane-
go do tradycji, ,,kolorowi, uSmiechnieci”; ,pelni zycia”; ,zorientowani na
przyszto§e”; ,preferujacy szybkie zycie i poruszajacy sie szybkimi, ale jed-
nocze$nie przyjaznymi dla srodowiska naturalnego samochodami”. To tez
ludzie uprawiajacy zdrowy styl zycia, w ktorym aktywnos§é fizyczna oraz
dbalosc o to, co sie spozywa, stanowig wazne elementy.

Taka charakterystyke innowatoréw potwierdzaja wczeSniej uzyskane
wyniki badan na temat postrzegania innowacji i innowator6w przez miodych
konsumentoéw, zgodnie z ktérymi innowatoréw cechuje m.in. optymizm, ra-
dosc zycia, otwarto$¢, prorozwojowa postawa (Gutkowska i Ozimek, 2008).

Catkowicie inaczej postrzegany jest Swiat ludzi przywiazanych do trady-
cji, ktorych badane kobiety okreslily jako: ,,tradycjonaliSci, konserwatysci,
niedowiarki, schematyczni, ludzie starej daty i prosci, malo wymagajacy
i preferujacy tradycyjna, sprawdzona kuchnie, a takze oszczedni”. Swiat lu-
dzi przywigzanych do tradycji, w odréznieniu od §wiata ludzi otwartych na
innowacje, jest stabilny, a przez to przewidywalny. Ta przewidywalnos¢ wy-
nika przede wszystkim z tego, ze zycie w tym $wiecie oparte jest na prze-
szlosci, a wiec tradycja jest gléwnym mechanizmem kreujacym ludzkie za-
chowania, zmniejszajac ryzyko niepowodzenia, a takze powodujac, ze poste-
powanie niezgodne z przyzwyczajeniami jest nieakceptowane.

Mieszkancy planety tradycjonalistow to najcze$ciej ludzie starsi, niepo-
siadajacy dzieci na utrzymaniu, podczas gdy innowatorzy to ,,mtodzi ludzie
posiadajacy dzieci na utrzymaniu, ale rowniez niezalezni od nikogo single
lub pozostajacy w zwigzkach partnerskich, réwniez tej samej plci”.

Kolejne zagadnienie w scenariuszu moderacji dotyczylo konsumentéw
zywnosci funkcjonalnej, a cze$¢ uczestniczacych w badaniu kobiet odpowie-
dziala, ze zywno$¢ funkcjonalna moga kupowaé wszyscy ,,tylko trzeba wie-
dzieé, gdzie”. Badane zauwazyly réwniez, ze zywno$¢ funkcjonalna jest dro-
ga i mogg ja kupowac ludzie majetni, stwierdzajac: , Nie orientuje sie ceno-
wo, ale jesli jest drozsza niz zywnos§¢ zwyczajna, to na pewno przeznaczona
jest dla bardziej majetnych os6b”; ,,MyS§le, ze odbiorca takiej zywnosci mo-
ze by¢ kazdy, kogo sta¢ na takie zywienie”, podkreslajac tez, ze zywnosé
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funkcjonalna kupujg ludzie cierpigcy na jakie§ schorzenia: ,,schorowani lu-
dzie; chorzy ludzie; chorujacy na przewlekle choroby”. Pojedyncze osoby
stwierdzily, ze zywno$¢ funkcjonalnag kupuja kucharze: ,Moze kucharze
majg lepszy dostep i wiedza, jak ja przygotowaé do konsumpcji” albo ,ku-
puja w celu urozmaicenia potraw”.

Wiekszo§¢ badanych odpowiedziala, ze nie kupuje zywnoSci funkcjonal-
nej, o czym $wiadcza kolejne odpowiedzi: ,,Nie, nie kupuje” lub ,,Nigdy nie
kupitam takiej zywnos$ci”, argumentujac, ze nie kupuje zywnosci funkcjo-
nalnej, gdyz nie zna takiego rodzaju produktow oraz nie wie, gdzie mozna
je kupié, o czym Swiadczg wypowiedzi: ,Nigdy nie kupowalam, nie widzia-
fam na potkach takiej zywnosci”; ,,Nawet nie wiem, gdzie miatabym jg ku-
pié. Nie znam takich sklepow”. Jedna z badanych odpowiedziala, ze nie ku-
puje zywnosci funkcjonalnej, gdyz ,jest zdrowa, wiec nie musi”, a inna
stwierdzila, ze ,,czesto kupuje otreby oraz kefiry”, traktujac je jako przykia-
dy zywnoSci funkcjonalne;.

W koncowym etapie dyskusji grupowej zapytano badanych o to, jak moz-
na by zwiekszy¢ zainteresowanie zywnoscia funkcjonalng wéréd konsumen-
tow. WiekszoS§¢ uczestniczacych w badaniu kobiet zauwazyla, ze zywnos§é
funkcjonalna mogtaby sie cieszy¢ wiekszym zainteresowaniem w przypadku
przeprowadzenia kampanii reklamowych w telewizji i Internecie, o czym
Swiadcza kolejne odpowiedzi: ,,Na pewno reklamy w telewizji i intrenecie”;
, Wszelkie reklamy tej zywnoSci, pokazanie jej zastosowania, zalet”; ,Rekla-
my moglyby pomoc, zeby zywno§é funkcjonalna byta bardziej popularna niz
do tej pory”. Inne uczestniczki badania zwroécity uwage, ze ta grupa produk-
tow powinna by¢ oznaczona na pétkach w sklepach oraz powszechnie dostep-
na, co potwierdzaja nastepujgce wypowiedzi: ,,Mozliwos¢ zakupu w powszech-
nych sklepach czy tez marketach — to jest wazne dla kazdego klienta”; ,,Spopu-
laryzowanie ich na pétkach sklepowych czy tez ksigzki z przepisami wlasnie
z taka zywnoScia”; ,,Moze jakby bylo wiecej sklepow z taka zywnoscia, row-
niez w mniejszych miastach”; , Jakby produkty byly oznaczone na pétkach, to
bylaby bardziej popularna”. Jedna z os6b zauwazyla, ze wiecej os6b kupowa-
toby zywnos¢ funkcjonalng, gdyby byla tansza. Zwiekszy¢ zainteresowanie
zywno§cig funkcjonalng mozna réwniez poprzez upowszechnianie informacji
na temat istoty zywnosci funkcjonalnej i jej znaczenia dla zdrowia cztowieka
poprzez m.in. , Broszury dotyczace dzialania zywnosci funkcjonalnej, jej za-
stosowania, pozytywnych jej aspektow, dobroczynnego wplywu na zdrowie”;
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,2Dokladne przedstawienie, o co chodzi z tg zywnoS§cia, pokazanie pozytyw-
nych konsekwencji jej spozywania”; ,,Powinny by¢ programy w telewizji do-
tyczace tej zywnosci i potki w sklepach z takimi produktami”.
Podsumowujac przebieg przeprowadzonych pogtebionych dyskusji gru-
powych majacych za zadanie rozpoznac¢ postawy konsumentoéw wobec zyw-
noSci innowacyjnej i funkcjonalnej, mozna okresli¢ poszczegélne kompo-
nenty tych postaw. Zaczynajac od najbardziej konstytutywnego elementu,
a wiec komponentu wiedzy, trzeba stwierdzi¢, ze pojecie zywnoSci zaréwno
innowacyjnej, jak i funkcjonalnej nie jest powszechnie znane, a wrecz zni-
kome, zwlaszcza w odniesieniu do zywnoSci funkcjonalnej, chociaz trzeba
podkreslié dominujace wsrod badanych skojarzenia z pelnieniem przez zyw-
no§¢ funkcjonalng jakiej$§ szczeg6lnej funkcji prozdrowotnej zar6wno przez
eliminacje sktadnikéw zdrowiu nie stuzacych, np. tluszcz, sol, cukier, jak
tez zwiekszeniu zawartoSci tych, ktore za profil zdrowotny zywnosci odpo-
wiadaja, np. witaminy czy sktadniki mineralne. Tak wiec, badane kobiety
w swoich wyobrazeniach na temat zywno§ci funkcjonalnej nawiazywaty do
japonskiej konceptualizacji tej kategorii zywno§ci, w ktorej podkre§lano, ze
zywnos$¢ moze spelnia¢ funkcje fizjologiczna, wynikajgcg z charakterystyki
tzw. skladnikow funkcjonalnych, ktérych odpowiednia zawarto$¢ moze
wplywaé na stan zdrowia czlowieka (Arai, 1996; 2002). Badane konsument-
ki reprezentowaly niski poziom §wiadomo§ci na temat tego, czym jest zyw-
no§¢ funkcjonalna i jakie obejmuje produkty, co tlumaczy tez niski poziom
zainteresowania jej zakupem. Powodem takiego stanu rzeczy jest m.in. jej
wyzsza cena oraz brak wiedzy, gdzie mozna jg naby¢, co wskazuje na ko-
nieczno$¢ promowania takiej zywnosci, oznaczania jej na poétkach sklepo-
wych w wyrazny sposob, rozpowszechnienia, udostepnienia dla kazdego,
w czym mogg by¢ pomocne Internet oraz telewizja. Jednoczes$nie badane
konsumentki podaly przyklady funkcjonalnych produktéow, a wiec: kefir,
zywno$¢ dla alergikéw. Ten pozorny paradoks mozna wyjasni¢ brakiem
S§wiadomosSci istnienia wspolnej kategorii pod nazwsg ,,zywnos$¢ funkcjonal-
na”. W takiej sytuacji samo slowo ,,innowacja” i okreslenie ,,funkcjonalna”
powoduje dezorientacje, roéwniez zwazywszy na obcojezyczny zrodlosiow
w obu przypadkach, charakterystyczny dla terminologii naukowo-technicz-
nej. W tym kontekscie oba sformulowania mogg stanowi¢ obcigzenie, a nie
czynnik promujacy spozycie produktéw prozdrowotnych, tym bardziej, ze
nasuwa ono réwniez u konsumentéw skojarzenie z cenami wyzszymi niz
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w przypadku analogicznych produktow konwencjonalnych. Warto podkre-
§li¢ raz jeszcze, ze zar6wno termin ,zywno$¢ innowacyjna” jak i ,,zywnos¢
funkcjonalna” kojarzone byly w podobny sposéb wérod badanych kobiet.

Kolejny komponent postaw wobec zywnoSci innowacyjnej i funkcjonalne;j,
tj. psychoemocjonalne nastawienie do tego rodzaju zywnosci, uzna¢ mozna za
umiarkowanie pozytywne, a wrecz sceptyczne. Uzasadnieniem takiej opinii
bylo wyrazane przekonanie, ze nie nalezy poprawia¢ natury, a kazda ingeren-
cja w zywnoS$¢ postrzegana jest jako niezgodna z jej naturalnoscia, ktora jest
preferowang przez konsumentéw cecha produktéw zywnoSciowych. W tym
kontekscie komponent behawioralny stanowi prostg konsekwencje braku
wiedzy w zakresie faktycznych atrybutow zywnosci funkcjonalnej i innowa-
cyjnej, jak réwniez sceptycznego nastawienia do tej kategorii zywnoSci, uzna-
jac, ze powinna by¢ ona adresowana do konsumentéw o pewnych schorze-
niach, dla ktérych taka zywnos¢ o specyficznych funkcjach powinna by¢ prze-
znaczona, np. zywno$¢ dla alergikow. Biorac pod uwage fakt, ze zbiorowosc
0s6b cierpigcych na rézne schorzenia dietozalezne konsekwentnie zwieksza
liczebno§¢, mozna wrozy¢ dalszy rozwdj rynku zywnosci funkcjonalnej, a pro-
gnozy na najblizsze kilka lat przewidujg dynamiczny jego wzrost, az do pozio-
mu okoto 260 mld USD w roku 2024, podczas gdy jeszcze w 2015 r. wartosc
globalnego rynku tych produktéw wyniosta okoto 130 mld USD.

Implikacje dla komunikacji marketingowej zywnosci
innowacyjnej i funkcjonalnej z uwzglednieniem mozliwosci
stosowania oswiadczen zywieniowych i zdrowotnych

Na podstawie przeprowadzonych badan jako$ciowych, mozna stwier-
dzi¢, ze konsumenci zaré6wno zywnosci innowacyjnej, jak i funkcjonalnej
przypisujg atrybuty prozdrowotne, co — w kontekS§cie wzrastajgcego tren-
du zwracania szczegdlnej uwagi na zdrowie w procesie decyzyjnym zakupu
zywnosci oraz wzrastajacej Swiadomosci zaleznosci stanu zdrowia od spozy-
wanej zywnoSci — sklania do wniosku, ze w komunikacji marketingowej
produktéow funkcjonalnych nalezy przede wszystkim uwzglednié prozdro-
wotny charakter tej kategorii produktow.

Z uwagi na fakt, ze zywno§c¢ funkcjonalna ma szczegélne znaczenie jako
zywnos$¢ pozytywnie wplywajaca na zdrowie, jej akceptacja jest wieksza
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w przypadku konsumentéw wyrazajacych obawy co do ich zdrowia badz
czlonkoéw ich rodzin, co potwierdzily badania Verbeke (2005), ktory stwier-
dzil, ze konsumentki z chorym czlonkiem rodziny tatwiej akceptuja zyw-
no§¢ funkcjonalng, a badania Hepburn (2008) wykazaly tez, ze czeSciej wy-
korzystuja one niektore produkty z tej kategorii.

W tym kontekscie nie dziwi fakt, ze producenci, detaliSci, a coraz czesciej
rowniez przedsiebiorcy HoReCa, komunikujac sie z konsumentem, powotu-
ja sie na szczegdlne cechy swoich produktéw, a w odniesieniu do zywnoSci
czesto przypisywane sg jej wlasciwosci prozdrowotne: od podstawowych ko-
munikatéw odnoszacych sie do poziomu sktadnikéw odzywcezych lub obec-
nosci surowcow, poprzez stwierdzenia zwigzane z prostym dzialaniem fizjo-
logicznym, a skonczywszy na deklaracjach dotyczacych zapobiegania, a na-
wet leczenia pewnych schorzen, niekiedy sformutowanych w sposéb bardzo
og6lny, czasem za$ w sposob charakterystyczny dla komunikacji medycznej,
czyli zarezerwowanej dla lekow. W tej sytuacji zrozumiala odpowiedz ze
strony instytucji publicznych na poziomie centralnym stanowi wprowadze-
nie odpowiednich przepisow w zakresie zapewnienia bezpieczenstwa konsu-
menta oraz ochrony jego interesu ekonomicznego, ktéry mogtby ucierpieé
na skutek stosowania przez przedsiebiorcow komunikatoéw nieprawdziwych
lub zawierajacych element manipulacji, w szczeg6lnosci powolujacych sie
na wlaSciwosci, ktorych dany produkt nie wykazuje lub na takie, ktore po-
siadajg wszystkie podobne produkty. Te wlasnie zasady wdrozono do prawa
zywnosciowego Unii Europejskiej, przez co obowigzuja one na calym wsp06l-
notowym rynku, w tym réwniez na terenie Polski.

W przypadku produktéw z kategorii zywnoSci funkcjonalnej, ktorych re-
ceptura stanowi najczeSciej modyfikacje produktu konwencjonalnego,
szczegolna funkcja zdrowotna powstaje wlasnie na skutek dokonania tej
modyfikacji. Deklarowana korzy§¢ stanowi odpowiedz na potrzebe zdrowot-
ng okreslonej grupy konsumentéw i moze mieé¢ charakter o§wiadczenia zy-
wieniowego lub zdrowotnego. Warunki stosowania danego o§wiadczenia
obejmuja kryteria, ktore musi spelni¢ receptura produktu oraz jego etykie-
ta, przede wszystkim w zakresie treSci konkretnego o§wiadczenia zywienio-
wego lub zdrowotnego oraz dodatkowych informacji, ktére moga warunko-
wac spelnienie deklarowanej funkcji.

Wiele badan dotyczacych §wiadomoSci i akceptacji zywnosci funkcjonal-
nej wskazuje, ze determinuje jg wiele czynnikéw, a zwlaszcza wystepujace
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problemy zdrowotne wtasne lub bliskich os6b, do§wiadczenie z produktami
funkcjonalnymi, ze skladnikami aktywnymi, a takze sposobem komuniko-
wania efektu zdrowotnego tych produktéw (Annunziata i Vecchio, 2011; Si-
ro iin., 2008; Verbeke, 2005).

Niektore badania wskazujg na réznice w zachowaniach konsumentéow
wobec zywnoSci funkcjonalnej wynikajace z plci, a wiec np. podkreslajg
wieksze zaangazowanie kobiet w kontrolowanie masy ciala oraz wiekszg ich
troske o zdrowe odzywianie (Bogue i Ryan, 2000; Poulsen, 1999). Wykaza-
no tez, iz kobiety posiadaja wieksza wiedze na temat zywnosci funkcjonal-
nej, co sklania je do jej spozywania i powoduje, ze kobiety stanowig istotng
grupe konsumentéw zywnosci funkcjonalnej zar6wno w USA, jak i w Euro-
pie (De Jong i in., 2003).

W odniesieniu do komunikacji marketingowej zywnoSci funkcjonalnej,
ktorej jednym z gléwnych atrybutéw jest prozdrowotny charakter, warto
odniesc sie do kwestii o§wiadczen zywieniowych i zdrowotnych, ktérych ro-
la w podejmowaniu decyzji zakupowych polega na dostarczeniu informacji
koniecznych do podjecia §wiadomego wyboru (Leathwood i in., 2007; Wil-
liams i Ghosh, 2008).

Wiegkszoéé badan potwierdza teze, ze po dodaniu o$wiadczenia zdro-
wotnego zwiekszyla sie postrzegana zdrowotnos$¢ produktu, ale wplyw ten
byt niewielki lub co najwyzej umiarkowany (Lyly i in., 2007; Saba i in.,
2010; van Trijp i van der Lans, 2007).

Z technicznego i prawnego punktu widzenia istniejg wyrazne réznice
w oswiadczeniach zdrowotnych w poréwnaniu z o$Swiadczeniami zywie-
niowymi, bowiem te drugie nie opisuja powiazania skladnikéw odzyw-
czych z funkcjg zdrowotng, co nie jest dostrzegane przez konsumentow,
ktorzy postuguja sie podobna siecig skojarzen w odniesieniu do obu typow
oSwiadczen (Lawson, 2002).

Oswiadczenia zdrowotne moga zawiera¢ rézng ilo§¢ informacji, czasem
w do$c¢ ztozonej formie. Preferencja dla diugich i obszernych informacji byta
zwigzana z pozytywnym nastawieniem wobec produktéw z o$wiadczeniami
zdrowotnymi i zaufaniem do wiadz i naukowcéw, co zasadniczo ma charak-
ter powigzany z narodowoscia. Takie podejscie okazalo sie charakterystycz-
ne dla krajow skandynawskich (Grunert i in., 2009), podczas gdy konsumen-
ci w Irlandii preferowali krotsze stwierdzenia odnoszace sie do zawarto$ci
okreslonego skladnika lub do korzysci zdrowotnych (Lynam i in., 2011).
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Oswiadczenia zdrowotne mozna réwniez podzieli¢ na kategorie opisujace
pozytywne efekty (korzySci) oraz te, ktére odnosza sie do zmniejszenia ryzy-
ka choréb. W badaniu przeprowadzonym wsrod konsumentéw w Holandii
wykazano, iz w zakresie zdrowia ukladu sercowo-naczyniowego preferowa-
ne bylo oé§wiadczenie o obnizeniu ryzyka, podczas gdy w o§wiadczeniach od-
noszacych sie do zmeczenia konsumenci preferowali proste stwierdzenia do-
tyczace korzysci. Zgodnie z teorig perspektywy (Kahneman i Tversky, 1979)
ludzie sg bardziej wrazliwi na mozliwe straty niz ewentualne korzySci. Ba-
zujac na tej zasadzie, oswiadczenia zdrowotne oparte na stwierdzeniach ne-
gatywnych powinny by¢ postrzegane jako bardziej przekonujgce. Konsu-
menci za bardziej wiarygodne przyjmuja obietnice korzysci zdrowotnych na
produktach, odnosnie ktérych wczes$niej deklarowano jakie§ pozytywne ce-
chy prozdrowotne (Ldhteenmaki i in., 2010). Inaczej jest w przypadku doda-
wania nowych oSwiadczen na produktach uznanych za korzystne z natury.
Konsumenci mogg woéwczas kwestionowac koncepcje zwiekszania zdrowot-
no§ci produktéw juz uznanych za korzystne dla zdrowia (Lampila i in.,
2009), zgodnie z przekonaniem, ze ,lepsze jest wrogiem dobrego”.

Sila megatrendu, jaki stanowi naturalnosc¢, daje przewage produktom,
ktorych prozdrowotno§é wynika z naturalnej wartosci odzywczej. Konsu-
menci mniej chetnie odnoszg sie do dodawanych sktadnikéw aktywnych
oraz wlaSciwosci uzyskanych wskutek proceséw przetworczych. Czesto tez
lepiej przyjmujg produkty, z ktérych usunieto sktadniki postrzegane nega-
tywnie, niz wyroby uzupelnione o wartosciowe substancje. Inne badania
wskazujg takze na to, ze konsumenci korzystniej postrzegaja zmniejszanie
zawarto$ci pewnych sktadnikow (np. cukru, soli) anizeli dodawanie innych,
zwlaszcza tych mato znanych (np. koenzym Q10). W tym ostatnim przypad-
ku zwieksza pozytywna reakcje konsumentéw informacja o korzystnym
dzialaniu na zdrowie lub na jakg$ konkretng funkcje organizmu (Tekien
i in., 2018). Badania dowiodly réwniez, iz konsumenci wyrazaja wieksza
sklonnos$é akceptacji komunikatéw zwigzanych z wlasciwosciami sktadni-
kéw naturalnie wystepujacych w produktach badz stanowiacych element
tradycyjnej receptury anizeli dodawanych do zywnoSci.

Tak wiec, mozna przypuszcza¢ — w Swietle zgromadzonych informacji
z badan jakoSciowych — ze istotnym sposobem komunikowania prozdro-
wotnych wlasciwos$ci zywnosci funkcjonalnej moze by¢ stosowanie o§wiad-
czen zywieniowych lub zdrowotnych. OSwiadczenia te muszg byé zgodne
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z ogblnymi i szczegbélowymi zasadami oraz wymaganiami uregulowanymi
Rozporzadzeniem (WE) nr 1924/2006 Parlamentu Europejskiego i Rady
z dnia 20 grudnia 2006 r. w sprawie o§wiadczen zywieniowych i zdrowot-
nych dotyczacych zywnoSci, a w przypadku o§wiadczen zdrowotnych innych
niz oS§wiadczenia odnoszace sie do zmniejszenia ryzyka choroby warunki ich
stosowania podlegaja przepisom okreslajacym wykazy dozwolonych stwier-
dzen zawartych w Rozporzadzeniu Komisji (UE) nr 432/2012 z dnia 16 ma-
ja 2012 r. ustanawiajacym wykaz dopuszczonych o$wiadczen zdrowotnych
dotyczacych zywnoSci innych niz o§wiadczenia odnoszace sie do zmniejsze-
nia ryzyka choroby, a takze rozwoju i zdrowia dzieci oraz zmieniajgcymi je
rozporzadzeniami.

Konieczno§¢ zapewnienia zgodnoSci z przepisami prawa zywnosciowego,
a w szczegolnosci regulacjami w zakresie o§wiadczen zywieniowych i zdro-
wotnych stanowi ogromne wyzwanie dla przedsiebiorcow i wspierajacego
ich zaplecza — zaréwno po stronie R&D, jak i w obszarze marketingu. Dla
mniejszych przedsiebiorcow utrudnienie stanowi juz sama zlozonosé prze-
pisow, wieksze firmy borykajg sie ze skomplikowanymi procedurami za-
twierdzania nowych o$wiadczen. Ten obszar zostal w przepisach UE §cisle
uregulowany. Przedsiebiorcom wolno uzywaé wylacznie o$wiadczen
umieszczonych w wykazie, zgodnie z towarzyszacymi im warunkami oraz
innymi kryteriami zawartymi w przepisach ramowych i szczegétowych. Ko-
munikacja z uzyciem okres§len medycznych oraz nawigzujaca do leczenia
lub zapobiegania chorobom nie jest dozwolona, bowiem zarezerwowana jest
dla lekéw. Rozwoj segmentow lekéw i suplementéow diety potwierdza, iz
konsumenci sg podatni na komunikaty formutowane przez przedsiebior-
stwa farmaceutyczne, a jednocze$nie nie dowierzajg takim oSwiadczeniom
w odniesieniu do zywnoSci.

Jak zatem powinny wygladaé¢ dziatania w obszarze komunikowania wa-
lorow prozdrowotnych zywnosci, aby uzyskaé¢ akceptacje konsumenta? Po-
za precyzyjnym doborem grupy docelowej niezbedne jest opracowanie tre-
§ci komunikatu, ktory przekona konsumentow, ze funkcjonalno$é, a wiec
roznica pomiedzy zmodyfikowanym produktem prozdrowotnym a produk-
tem bazowym zostala osiggnieta bez naruszenia pewnych granic naturalno-
§ci, ktore moga oznaczac¢ zastosowanie ,,sztucznych” sktadnikéw, np. okre-
§lonych dodatkow do zywnoSci, czy procesu przetwoérczego zbyt odleglego
od wyobrazen na temat tradycyjnego przetworstwa. Dzialania te bedg jed-
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nak wcigz mato skuteczne, jesli sam noénik zostanie przez konsumentow
uznany za malo korzystny zdrowotnie lub nienaruszalny ze wzgledu na tra-
dycje lub powszechno$c¢ spozycia. Procesowi rozwoju produktu musi réwno-
legle towarzyszy¢ ocena zgodnosci konceptu, receptury, a wreszcie etykiety
i reklamy z odpowiednimi przepisami prawa zywnosciowego. W praktyce
rozw(j nowych produktéw prozdrowotnych nalezy odda¢ w rece wielofunk-
cyjnego zespolu zlozonego z ekspertéow dzialéw komercyjnych i technicz-
nych, samo za$ sprawdzanie zgodnoSci z przepisami powinno by¢ dokonane
na etapach kreacji samego konceptu produktu, opracowywania receptury
oraz pracy nad etykietg i innymi formami komunikacji.

Podsumowanie

Przeprowadzone badania jakoSciowe majace na celu rozpoznanie postaw
konsumentéw wobec zywnoSci innowacyjnej i funkcjonalnej, jakkolwiek nie
moga by¢ podstawg formulowania uogélnien, to pozwalajg sformulowaé
wstepne wnioski dotyczace utozsamiania obu rodzajow zywnos$ci w percepcji
badanych konsumentek. Wniosek ten potwierdzajg doniesienia literaturowe,
wskazujace na fakt, ze funkcjonalny charakter zywnosci konwencjonalnej
uzyskuje sie poprzez dodanie pewnych skiadnikéw o dowiedzionych charak-
terze prozdrowotnym badz tez pozbawienie zywnosci sktadnikéw niekorzyst-
nie oddzialujacych na organizm czlowieka, a zatem poprzez modyfikacje pro-
duktu bazowego, w wyniku ktorej uzyskuje sie nowy produkt. Badania wska-
zaly tez na dominujace wérod badanych konsumentek zjawisko neofobii zy-
wieniowej, ktora konstytuuje niewystarczajaca wiedza na ten temat i towa-
rzyszacy temu sceptycyzm oraz brak zainteresowania zakupem tego rodzaju
zywnosci. Te spostrzezenia majg swoje zrodio w opinii uczestniczek poglebio-
nych dyskusji grupowych o niedostatecznej ekspozycji tej kategorii produk-
tow w placowkach handlowych, jak réwniez o jej ograniczonej dostepnosci.
Prozdrowotny charakter zywnoSci funkcjonalnej czesciej byt obecny w wypo-
wiedziach kobiet bezpoSrednio dotknietych problemami choréb dietozalez-
nych, co potwierdza wyniki badan (Verbeke, 2005; Hepburn, 2008).
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Przeprowadzone badania wskazuja, ze uczestniczki poglebionych dyskusji
grupowych postrzegaly zar6wno innowacyjne, jak i funkcjonalne produkty
zywnosciowe w kontekscie ich prozdrowotnego charakteru, co uzasadnia
wniosek o tym, ze w zakresie komunikacji marketingowej uwage nalezy sku-
pi¢ na o§wiadczeniach zywieniowych i zdrowotnych, ktérych umieszczanie na
etykietach konkretnych produktéw powinno by¢ poprzedzone rzetelng anali-
zg przepisow prawnych, jak réwniez uwzgledni¢ warto fakt, ze konsumenci
bardziej akceptuja fakt pozbawienia zywnosci pewnych sktadnikéwanizeli ich
dodawanie, oraz rekomendacje wynikajgce z teorii perspektywy Kahnemana
i Tversky”ego (1979), wskazujaca na to, ze ludzie sg bardziej wrazliwi na
mozliwe straty niz ewentualne korzysci.

Na podstawie formutowanych przez uczestniczki badan opinii dowiedzio-
no tez, ze innowacyjnos$¢ rozumiang jako stopien, w ktérym osoba relatywnie
wczeéniej akceptuje nowoSci niz §rednia czlonkéw danej zbiorowosci (Gold-
smith i Hofacker, 1991) lub jako sklonno$¢ do kupowania okreslonych no-
wych produktéw zaraz po ich pojawieniu sie na rynku wcze$niej anizeli inni
reprezentanci tego segmentu (Cotte i Wood, 2004; Roehrich, 2004) postrzega
sie jako sktadowg osobowosci czlowieka wspdlistniejaca z takimi cechami, jak
otwartos$¢, tolerancja, optymizm, zadowolenie z zycia, podczas gdy ludzie po-
zbawieni sktonnosci do akceptacji innowacji sg zazwyczaj pesymistycznie na-
stawieni do §wiata, przywiazani do tradycji, oszczedni.

Warto tez zwroci¢ uwage na postulowane przez badane kobiety upowszech-
nienie dostepu do zywnoS$ci innowacyjnej i funkcjonalnej, jej wyr6znienie
w miejscach sprzedazy poprzez opis ich charakterystyki, jak réwniez konse-
kwentne dzialania informacyjne w mediach, a zwlaszcza telewizji i Internecie.

Uzyskane wyniki badan jako$ciowych, zgodnie z ich istota, pozwalajg na
wstepne rozpoznanie postaw konsumentek wobec innowacyjnej zywnosci
z uwzglednieniem produktéw funkcjonalnych oraz zaproponowanie sposobu
komunikowania ich wlasciwo$ci poprzez stosowanie o§wiadczen zywienio-
wych i zdrowotnych. Te spostrzezenia postempiryczne wymagajg dalszych
badan, zwlaszcza o charakterze iloSciowym, w celu potwierdzenia rozpozna-
nych postaw konsumentek wobec zywnosci funkcjonalnej, ktora, jak wskazy-
waly uczestniczki poglebionych dyskusji grupowych, uzna¢ mozna za zyw-
no§¢ innowacyjna.
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Przypisy

! Badania z lipca 2014 r. przeprowadzone przez TNS Polska na zlecenie Carrefour w pieciu najwiekszych miastach
w Polsce

2 Szerzej na ten temat w artykule: Gutkowska (2007).

3 TNS Global na zlecenie Carrefour Polska

4 Projekt ,BIOZYWNOSC — innowacyjne, funkcjonalne produkty pochodzenia zwierzecego” wspétfinansowany
przez UE ze §rodkow Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach Programu Operacyjnego Innowa-
cyjna Gospodarka. Numer umowy POIG. 01.01.02-14-090/09-06 realizowany w konsorcjum naukowo-przemyst-
owym, w ktorym SGGW byta jednym z gléwnych wykonawcow
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Prof. dr hab. Krystyna Gutkowska, Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego, w Warszawie, Wydziat
2ywienia Cztowieka, Instytut Nauk o 2ywieniu Cztowieka, Polska — od dnia 15 listopada 1979 r. zatrud-
niona w Szkole Gléwnej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie, obecnie na stanowisku profesora w Insty-
tucie Nauk o Zywieniu Cztowieka. Dziafalno$¢ naukowo-badawcza w ostatnich latach koncentruje sig na wie-
loaspektowych badaniach rynku zywnosci, ze szczegélnym uwzglednieniem postaw konsumentéw wobec réz-
nych rodzajéw zywnosci, w tym zywnosci o podwyzszonej jako$ci, warto$ci odzywczej, walorach prozdrowot-
nych oraz innowacyjnej i funkcjonalnej. W tym obszarze zrealizowata wiele badan finansowanych zaréwno ze
zrédet krajowych, jak i zagranicznych: 1998 kierowanie projektem dofinansowanym ze $rodkéw programu
Sierra-Apple pt. Ochrona konsumentéw w Polsce w perspektywie integracji z Unig Europejska, 2003-2005 ko-
ordynator ze strony Polski w projekcie V RP UE Further Development of Organic Farming Policy in Europe, with
Particular Emhasis on EU Enlargement, koordynator ze strony Polski w projekcie V RP UE European Informa-
tion System for Organic Markets; 2006-2010 funkcja koordynatora ze strony polskiej w temacie realizowa-
nym w VIl ramowym programie UE nt. Traditional United Europe Food TRUEFOOD (Zywnos¢ tradycyjna
w zjednoczonej Europie); 2010-2014 kierownik zadania 1. Analiza popytu na migso wotowe w Polsce, w pro-
jekcie Optymalizacja produkciji wotowiny w Polsce, zgodnie ze strategig ,0d widelca do zagrody”, finansowa-
nym w ramach UDA-POIG. 01.03.01-00-204/09-03; 2010-2014 kierowanie dwoma zadaniami w projekcie
BIOZYWNOSC — innowacyjne, funkcjonalne produkty pochodzenia zwierzecego wspdtfinansowany przez
Unig Europejska ze $rodkdw Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach Programu Operacyjnego
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Innowacyjna Gospodarka. Opublikowata (zaréwno jako jedyny autor, jak i wspdtautor) ponad 300 artykutéw
w recenzowanych czasopismach polskich i zagranicznych oraz byta autorem lub wspéfautorem 15 monogra-
fii. W 1979 r. — magister socjologii, Wydziat Nauk Spotecznych, Uniwersytet Warszawski; 1985 r. — dr na-
uk rolniczych, Wydziat Ekonomiczno-Rolniczy, SGGW; 1998 r. — dr hab. nauk ekonomicznych — ekonomika
konsumpcji, Wydziat Ekonomiczno-Rolniczy, SGGW; 2005 r. — tytut naukowy profesora nauk ekonomicz-
nych.

Dr inz. Jacek Czarnecki, Szkofa Gtowna Gospodarstwa Wiejskiego, w Warszawie, Wydziat Zywienia
Cztowieka, Instytut Nauk o 2ywieniu Cztowieka, Polska — jest ekspertem w dziedzinie prawa zywnoscio-
wego, bezpieczenstwa i jakosci zywnosci oraz komunikacji skierowanej do konsumentéw. W firmie Nestlé,
kierujgc dziatem Regulatory & Scientific Affairs na Polske i Kraje Battyckie, odpowiada za zakres legislacji
zywnosciowej i kontaktéw naukowych. Kieruje rdwniez obszarem kompletnosci i jakosci danych podstawo-
wych w procesach opracowywania receptur, tworzenia etykiet oraz komunikowania technicznej informacji
o produktach. Wspédtpracuje blisko z biurem Nestlé w Brukseli, jako koordynator ds. Unii Europejskiej na Pol-
ske. Pefni funkcje wiceprezesa Polskiej Federacji Producentéw Zywnosci Zwiazku Pracodawcéw, gdzie prze-
wodniczy Komisji ds. Legislacji i Bezpieczenstwa Zywnosci. W ramach tej organizacji wspéitworzy kwartal-
nik Food Lex, bedac cztonkiem kolegium redakcyjnego pisma. Jest tez wiceprezesem Polskiego Zwigzku Pra-
codawcdw Przemystu Spozywczego w Konfederacji Lewiatan. Dziata w Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy
i innych organizacjach samorzadu gospodarczego. Do$wiadczenie w biznesie i praktycznym zastosowaniu re-
gulacji prawnych zdobyt w PepsiCo International, w Polsce i w Wielkiej Brytanii, m.in. wspierajac innowacje
réznych grup produktowych na poziomie Europy, Bliskiego Wschodu i Afryki. Natomiast umiejetnosci w za-
kresie oddziatywania w tworzeniu i udoskonalaniu przepiséw rozwijaf, pracujac w Polskiej Federacji Produ-
centdw Zywnosci, gdzie m. in. koordynowat dziatania zwigzane z harmonizacjg polskich przepiséw podczas
akcesji do UE, oraz zarzadzat wdrazaniem projektéw unijnych stuzacych rozwojowi polskiego przemystu zyw-
nosciowego i jego organizacji. Zwiazany z Wydziatem Zywienia Cztowieka SGGW w Warszawie, gdzie ukori-
czyt studia, w 2019 r. uzyskat stopien doktora i z ktérym aktywnie wspdtpracuje m. in. jako cztonek Rady Pro-
gramowe] Wydziatu.
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