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W celu rozpoznania postaw konsumentów wobec innowacyjnych produktów żywnościowych, w tym żywności funkcjonal-
nej, w 2019 r. przeprowadzono badania jakościowe metodą pogłębionych dyskusji grupowych. W wyniku przeprowadzo-
nych badań stwierdzono, że innowacyjna żywność kojarzona jest z nowym smakiem, opakowaniem, podwyższoną warto-
ścią odżywczą, a także atrybutami prozdrowotnymi. Uczestnicy dyskusji grupowych dość często odnosili się też w swoich
wypowiedziach do zmniejszenia bądź całkowitego wyeliminowania składników alergennych oraz konserwantów, ulepszaczy
smaku, barwników itp. Stwierdzono różny poziom akceptacji tych innowacji, przy czym badani konsumenci wykazywali na
ogół negatywny stosunek do „polepszania” żywności poprzez jej wzbogacanie różnymi składnikami, pozytywnie natomiast
odnosili się do zmian związanych ze zmniejszeniem zawartości składników uznawanych za niekorzystne dla zdrowia, np.
tłuszczu, cukru czy soli. Odnotowano też, że innowacyjność, traktowana jako cecha osobowości współwystępuje z takimi
cechami, jak: otwartość, tolerancja, optymizm, zadowolenie z życia, podczas gdy ludzie pozbawieni skłonności do akcepta-
cji innowacji są zazwyczaj pesymistycznie nastawieni do świata, przywiązani do tradycji, oszczędni. Stwierdzono też, że kon-
sumenci podobnie postrzegali żywność innowacyjną i funkcjonalną, wskazując, że produkty funkcjonalne charakteryzują się
zmodyfikowanym składem, a więc są innowacyjne. Badani podkreślali też, że można zwiększyć zainteresowanie konsumen-
tów nabywaniem nowych produktów żywnościowych czy żywności funkcjonalnej poprzez m. in. trafnie sformułowane ko-
munikaty marketingowe uwzględniające prozdrowotne ich właściwości, przy czym niezbędne jest przy ich formułowaniu
uwzględnienie prawnych regulacji dotyczących ich treści. Odnosi się to zwłaszcza do możliwości stosowania oświadczeń ży-
wieniowych i zdrowotnych w przypadku produktów wzbogaconych składnikami o deklarowanym działaniu prozdrowotnym. 
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Tłumaczenie artykułu: Consumer Attitudes Towards Innovative Food Products Including Functional Products — Implications for Marketing in Terms of Nutrition and Health Claims

Wprowadzenie

Pomimo umiarkowanego zainteresowania konsumentów „nowoczesny-
mi” produktami żywnościowymi oraz dominującej w pierwszych dekadach
XXI wieku tendencji do preferowania tradycyjnych metod przetwarzania
żywności oraz jej naturalnego charakteru, rynek żywności traktowany jest
jako najbardziej innowacyjny zarówno w Polsce, jak i na świecie. Towarzy-
szy temu wzrost świadomości konsumentów na temat zależności zdrowia
od sposobu żywienia, co producentów żywności skłania do wprowadzania na

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.

JJEELL:: O31, L1

ABSTRACT

Key words: consumer innovativeness, functional food; innovative food, marketing communication, nutrition
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rynek produktów o szczególnych właściwościach prozdrowotnych, podwyż-
szonej wartości odżywczej czy wartości funkcjonalnych (Pachołek, 2019).
Takie działania są tym bardziej uzasadnione, że konsumenci zwykle są
skłonni zmieniać swoją dietę ze względu na porady lekarzy, a także z uwa-
gi na fakt, że dla większości Polaków dominującą wartością jest zdrowie
(Czapiński i Panek, 2015; Gutkowska i Kwieciński, 2016). Dodać też trze-
ba, że konsumenci zapytani o to, co jest dla nich ważne w żywności, najczę-
ściej odpowiadają „żeby nie zawierała składników, które mi szkodzą” oraz
„żeby wpływała dobrze na zdrowie”1. Na podstawie tych samych badań
stwierdza się, że konsumenci cenią sobie smak żywności. 

Tym samym zauważa się swoistą kontrowersję między hierarchią war-
tości Polaków a cenionymi przez nich atrybutami żywności oraz wynikają-
cymi stąd zachowaniami wobec konkretnych produktów żywnościowych.
Z jednej strony bowiem konsumenci najwyżej cenią zdrowie, a równocześnie
podążają za przyjemnością, której poszukują w żywności. Zjawisko to od-
zwierciedla istotę konfliktu niewspółmiernych skal wartości w odniesieniu
do żywności2, jak również rozbieżność między poszczególnymi komponenta-
mi postaw konsumentów (Witek, 2019). Warto jednocześnie podkreślić, że
jakkolwiek rośnie świadomość wzajemnego związku między żywieniem
a zdrowiem, widoczna w poszukiwaniu tzw. „zdrowej żywności”, to w kono-
towanych tym terminem skojarzeniach smakowitość produktu wyraźnie
dominuje wśród innych wskazań3. Obserwuje się też, że poziom wiedzy
i edukacji społeczeństwa z zakresu żywienia jest wciąż niski, a w wielu ob-
szarach funkcjonują mity i stereotypy, które zaburzają racjonalność wybo-
rów konsumenckich (Drywień, 2019). 

Postawy konsumentów wobec innowacji 
na rynku żywności — ujęcie strukturalistyczne 

W badaniach postaw konsumentów wobec różnych zjawisk rynkowych,
warto nawiązać do strukturalistycznego sposobu ich definiowania, zgodnie
z którym postawę definiuje się jako strukturę poznawczo-behawioralną zo-
rientowaną na przedmiot postawy, konstytuowaną trzema elementami: po-
znawczym, emocjonalnym i behawioralnym (Nowak, 1973; Gutkowska i Ozi-
mek, 2005). Rozpoznanie postaw konsumentów wobec innowacyjnej i funk-
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cjonalnej żywności można sprowadzić do poszukiwania odpowiedzi na kilka
zasadniczych pytań: 

Co konsumenci wiedzą o „innowacyjnej żywności” oraz „żywności funk-
cjonalnej” i jakie dostrzegają zmiany na rynku żywności? (komponent
wiedzy); 
Jaki jest stosunek emocjonalny konsumentów do zmian w żywności,
a także do innowacyjnej i funkcjonalnej żywności oraz jej zakupu? (kom-
ponent afektywny); 
Jak konsumenci zachowują się lub zamierzają się zachować w przyszło-
ści wobec innowacyjnej i funkcjonalnej żywności? (komponent behawio-
ralny). 

Kluczowym terminem dla rozważań zawartych w niniejszym opracowa-
niu jest też innowacja i innowacyjność oraz funkcjonalność żywności, które
odnoszą się zarówno do wprowadzania innowacji (Schumpeter, 1960), jak
i postrzeganych cech nowości różnych produktów żywnościowych. 

Termin innowacji i innowacyjności wprowadził Rogers (1983), podkre-
ślając, że innowacyjność to cecha różniąca ludzi i ich zachowania wobec no-
wości. Późniejsze badania z zakresu innowacyjności konsumentów dowio-
dły, że cecha ta charakteryzuje częściej ludzi młodych, wykształconych
i niemających problemów finansowych (Gatignon i Robertson, 1985; Kowal-
czuk, 2011; Kowalczuk i in., 2013; Olejniczak, 2018), jak również współwy-
stępuje z takimi cechami, jak: niezależność, ekstrawertyzm, impulsywność,
gotowość do podejmowania ryzyka, tolerancja, elastyczność, otwartość, sze-
rokie horyzonty, zamiłowanie do przygód oraz potrzeba utrzymywania sto-
sunków towarzyskich (Mazurek-Łopacińska, 2003) czy pozytywne nasta-
wienie do życia i entuzjazm (Gutkowska i Ozimek, 2008). Warto zauważyć,
że innowacyjność konsumencka (consumer innovativeness) jest różnie defi-
niowana w literaturze przedmiotu, chociaż najczęściej rozumie się pod tym
pojęciem stopień, w którym osoba relatywnie wcześniej akceptuje nowości
niż średnia członków danej zbiorowości (Goldsmith i Hofacker, 1991) lub ja-
ko skłonność do kupowania określonych nowych produktów zaraz po ich
pojawieniu się na rynku, wcześniej aniżeli inni reprezentanci tego segmen-
tu (Cotte i Wood, 2004; Roehrich, 2004). Innowacyjność konsumencką Tru-
ong (2013) odnosi zaś do zainteresowania konsumentów innowacją, a także
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ich poziomu wiedzy na jej temat oraz skłonności do nabywania nowych pro-
duktów. W tym ostatnim podejściu innowacyjność koresponduje z pojęciem
innowacji, za którą, zgodnie z podejściem reprezentowanym przez Olejni-
czuk-Mertę (2016), konsumenci uznają zupełnie nowe, wcześniej nieistnie-
jące produkty lub znaczące unowocześnienie istniejących odpowiedników. 

Ważnym pojęciem w niniejszym opracowaniu jest też „żywność funkcjo-
nalna”, które po raz pierwszy pojawiło się w Japonii, a obejmowało „produk-
ty żywnościowe o szczególnym przeznaczeniu zdrowotnym (Foods for Speci-
fic Health Uses, FOSHU). Roberfroid (2000) za żywność funkcjonalną uznał
„środki spożywcze zawierające składnik, który wykazuje wpływ na zdrowie,
a powoływanie się na jego działanie fizjologiczne na ludzki organizm zostało
urzędowo zatwierdzone” (https://www.mhlw.go.jp/). Pojawienie się tego ter-
minu było spowodowane m.in. dostrzeżeniem faktu, że poza podstawowymi
funkcjami, tj. odżywczą i sensoryczną, żywność może też spełniać funkcję fi-
zjologiczną, związaną z występowaniem składników funkcjonalnych, które
mogą wpływać na stan zdrowia człowieka (Arai, 1996; Arai, 2002; Siro i in.,
2008; Martirosyan i Singh, 2015). Tym samym żywność funkcjonalna może
być traktowana jako synonim żywności prozdrowotnej, a prozdrowotność
żywności, obok jakości sensorycznej i ceny, jest jednym z głównych czynni-
ków kształtujących zachowania nabywcze konsumentów w krajach gospo-
darczo rozwiniętych (Kozirok, Marciszewicz i Babicz-Zielińska, 2016). 

Cel i metodyka badań

W celu rozpoznania postaw konsumentów wobec innowacyjnych pro-
duktów żywnościowych oraz profilu socjodemograficznego innowatorów na
rynku żywności, jak również postrzeganych i akceptowanych zmian na ryn-
ku żywności oraz uwarunkowań nabywania innowacyjnej żywności prze-
prowadzono w 2019 r. badania jakościowe metodą FGI (Focus Group Inter-
view) w liczbie sześć fokusów (po dwa w Warszawie, w Gdańsku i w Białym-
stoku). W każdej grupie brało udział osiem osób, a czas trwania jednej sesji
wynosił około 2,5 godziny. Zastosowano podobne kryteria doboru uczestni-
ków sesji jak we wcześniejszych badaniach jakościowych przeprowadzonych
w ramach projektu „Biożywność”4, tj. kobiety, wiek 30–50 lat, prowadzące
gospodarstwo domowe z dziećmi lub bez dzieci na utrzymaniu. W czterech
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sesjach uczestniczyły kobiety niemające osobiście lub w najbliższej rodzinie
dolegliwości zdrowotnych uniemożliwiających spożywanie określonych ro-
dzajów żywności, natomiast w dwóch pozostałych sesjach brały udział ko-
biety mające tego typu dolegliwości osobiście lub w najbliższej rodzinie. Do-
bór uczestniczek do badań jakościowych osób niemających problemów zdro-
wotnych odbył się poprzez zapytanie kobiet realizujących zakupy żywności
w wybranych sklepach na terenie wspomnianych miast o udział w sesji FGI,
uzyskanie numerów telefonów w celu uzgodnienia ostatecznych terminów
spotkania wraz z zaoferowaniem drobnej gratyfikacji rzeczowej za poświę-
cony czas. Natomiast w odniesieniu do kobiet odczuwających osobiście pro-
blemy zdrowotne lub mających w bliskiej rodzinie osoby z takimi dolegliwo-
ściami nabór do badań odbył się dzięki współpracy z wybraną poradnią die-
tetyczną. 

W zastosowanym scenariuszu moderacji uwzględniono następujące za-
gadnienia: postrzegane zmiany na rynku żywności i ich ocena, znajomość
pojęć „żywność innowacyjna i funkcjonalna” oraz skojarzenia z tymi termi-
nami, a także zainteresowanie zakupami żywności z tych kategorii oraz
proponowane sposoby aktywizacji popytu w tym zakresie, z uwzględnie-
niem informacji na opakowaniu tego typu produktów żywnościowych.
W czasie trwania sesji wykorzystano też technikę projekcji, polegającą na
wyobrażeniu sobie planety zamieszkałej przez innowatorów i osoby zainte-
resowane spożywaniem żywności funkcjonalnej w celu rozpoznania cech in-
nowatorów oraz atmosfery panującej wśród jej mieszkańców. Projekcja mia-
ła też miejsce w odniesieniu do planety zamieszkałej przez osoby niezainte-
resowane innowacjami i żywnością funkcjonalną. 

Wyniki badań i ich dyskusja

Na podstawie przeprowadzonych badań jakościowych stwierdzono
zbieżność między sposobem rozumienia terminów: żywność innowacyjna
i funkcjonalna, chociaż to drugie pojęcie (tj. żywność funkcjonalna) wydaje
się mniej znane respondentom. Mniej niż połowa uczestniczek wywiadów
grupowych przyznała, że spotkała się z określeniem żywności innowacyjnej,
utożsamiając je ze „zdrową żywnością”, bez konserwantów i sztucznych
barwników, ewentualnie z nowoczesną żywnością, określaną jako „udosko-
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nalona, a więc nowy smak, receptura, forma”. Innowacyjną żywność koja-
rzono też sporadycznie „z wyższą jakością produktów”. 

Spośród badanych zdecydowana większość nie znała pojęcia „żywność
funkcjonalna”, odpowiadając: „Nie, nigdy nie słyszałam, jest to dla mnie coś
nowego. Ale jestem otwarta na wszelkie nowinki”; „Niestety, nie znam ta-
kiej żywności”; „Nie znam takiego określenia, to dla mnie coś nowego, ale
lubię gotować, więc chętnie to poznam”. Nieliczne uczestniczki dyskusji wy-
rażały zainteresowanie żywnością funkcjonalną, zwłaszcza kobiety do-
świadczające schorzeń dietozależnych. 

Badane najczęściej kojarzyły żywność funkcjonalną z pozytywnym
wpływem na zdrowie, czego dowodzą wypowiedzi: „Kojarzy mi się z czymś,
co ma na pewno pozytywny wpływ na zdrowie”; „Dzięki takiej żywności
można pozbyć się danych chorób czy przypadłości. Na pewno posiada ja-
kieś określone funkcje”; „Może są jeszcze jakieś rodzaje żywności funkcjo-
nalnej, pomagające na przykład na skupienie, koncentrację, na wysiłek”;
„To taka żywność, która pozytywnie wpływa na wszelkie funkcje w orga-
nizmie człowieka”; „Nie wiem, kojarzy mi się z dietą, może dla alergików
albo diabetyków. Może jest to żywność, która usprawnia funkcje organi-
zmu i funkcje życiowe”. Uczestniczki pogłębionych dyskusji grupowych
wyrażały opinie, że przykładami żywności funkcjonalnej mogą być przede
wszystkim „owoce i warzywa, produkty ekologiczne, zboża, wyroby nisko-
kaloryczne albo zawierające w swoim składzie błonnik”. Prozdrowotny
charakter żywności funkcjonalnej częściej był obecny w wypowiedziach ko-
biet bezpośrednio dotkniętych problemami chorób dietozależnych. Badane
z pozostałych sesji grupowych wyrażały opinię, że mogą być to produkty
ogólnie rozumiane jako zdrowe, pozbawione alergenów, konserwantów
oraz mniej przetworzone, np. „produkty ekologiczne, warzywa czy owoce”;
„produkty pozbawione alergenów”; „produkty zawierające błonnik”. Od-
notowano też w wypowiedziach uczestniczek poszczególnych sesji, że
zwracają uwagę na aspekt finansowy i szukają kompromisu pomiędzy wy-
soką jakością, ceną i wygodą. Oprócz naturalności i świeżości ważna dla ba-
danych kobiet była też różnorodność, która gwarantuje dostarczenie
wszystkich potrzebnych składników odżywczych. Konsumentki uczestni-
czące w dyskusjach grupowych zwracały też uwagę na estetykę opakowa-
nia oraz informacje, które się na nim znajdują. W kontekście przytoczo-
nych opinii nie dziwi fakt, że „zdrowotność produktów żywnościowych”
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badane konsumentki kojarzyły najczęściej z następującymi cechami:
„świeżość; naturalność”; „dużo składników odżywczych: witamin (A, B, C)
i mikroelementów (potas, magnez, wapń, żelazo), ale naturalnego pocho-
dzenia”; „brak konserwantów i chemii”; „naturalnie konserwowana”;
„ekologiczność, bez zanieczyszczeń, z czystej natury”; „zwierzęta karmio-
ne naturalnie”; „niska zawartość tłuszczu, ale nie odtłuszczane”; „odpo-
wiednie proporcje białka, tłuszczu i węglowodanów”; „bez niekorzystnych
substancji, np. cholesterolu”; „nieszkodzące środowisku opakowanie, np.
szklane”; „niezbyt długi termin ważności”. Zdaniem badanych kobiet,
ważna dla wiarygodności „zdrowotności” żywności jest „rekomendacja in-
stytutu naukowo badawczego lub innej tego typu placówki”. 

Generalnie można stwierdzić, że badane konsumentki miały negatywny
stosunek do ulepszania żywności. Takie określenia, jak ulepszanie, popra-
wianie, podwyższanie jakości, kojarzyły im się „ze sztuczną, chemiczną inge-
rencją w żywność, która staje się modyfikowana i niezdrowa”. Konsumentki
wyrażały też podejrzenia, że tego typu działania są „podejmowane nie tyle
w interesie konsumentów, ile producentów żywności, a głównym ich celem
jest podniesienie zyskowności ich funkcjonowania”, stwierdzając równocze-
śnie, że „natura jest sama z siebie doskonała, więc nie ma potrzeby popra-
wiać tego, co jest dobre, bo lepsze jest wrogiem dobrego”, dopowiadając, że
„trzeba się koncentrować na tym, by nie psuć natury, by np. w większym
stopniu korzystać z naturalnych metod hodowli zwierząt gospodarskich”,
a w tym „odpowiedniego sposobu karmienia i warunków utrzymania i ubo-
ju zwierząt”. Warto skomentować ten ostatni pogląd, wskazujący na to, że
polscy konsumenci wykazują symptomy wrażliwości na sprawy dobrostanu
zwierząt, co niestety nie jest zbyt często traktowane jako ważne kryterium
wysokiej jakości żywności pochodzenia zwierzęcego (Gutkowska i Choiński,
2019). Badane kobiety dostrzegały możliwość otrzymania wysokiej jakości
żywności poprzez odpowiednie karmienie, humanitarne traktowanie i ubój
zwierząt, brak chemicznej ingerencji oraz odpowiedni proces obróbki, prze-
chowywania i dystrybucji żywności. Podkreślano też różnice pomiędzy pro-
duktami lokalnymi, np. z małej wiejskiej masarni lub wędzarni, a produkta-
mi wytwarzanymi na skalę przemysłową, a zwłaszcza trwałość tradycyjnych
wędlin oraz naturalne metody peklowania itp. 

Zauważono odmienny poziom akceptacji dla innowacji w różnych rodza-
jach produktów żywnościowych, co odzwierciedla fakt, że utrzymuje się
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wyższy poziom akceptacji dla „ulepszania” produktów mlecznych, których
funkcjonalny charakter jest bardziej znany konsumentkom ze względów
m.in. na kojarzenie z „prebiotykami zawartymi w jogurtach czy kefirach,
których obecność ma istotne znaczenie dla zdrowia człowieka”. 

Badane konsumentki zaakceptowałyby takie innowacje, które eliminują
bądź ograniczają niekorzystne cechy produktów, a więc np. w przypadku
mięsa i produktów mięsnych „ograniczanie tłuszczu, sprawienie, że mięso
jest bardziej miękkie i łatwiej się poddaje obróbce, zawiera mniej choleste-
rolu”, a w odniesieniu do nabiału ograniczenie jego właściwości alergizują-
cych, a w przypadku jaj zmniejszenie zawartości cholesterolu, co pozwoliło-
by na „możliwość jedzenia jaj w większych ilościach”. 

W trakcie wszystkich sesji zastosowano techniki projekcyjne, na podsta-
wie których możliwe było określenie wizerunku innowacyjnego i tradycyjne-
go konsumenta żywności oraz scharakteryzowanie świata, w którym żyją.
Badane zostały poproszone o wyobrażenie sobie dwóch planet odzwierciedla-
jących te dwa światy oraz scharakteryzowanie ich mieszkańców. Zaprojekto-
wany przez uczestniczki dyskusji grupowej świat ludzi otwartych na nowo-
ści charakteryzują nieustanne zmiany oraz zorientowanie na przyszłość.
Ten świat to, zdaniem badanych kobiet, „dynamiczny, wciąż zmieniający się,
zorientowany na przyszłość, rozwój nowoczesnych technologii i różnorod-
ny”. W świecie innowatorów, zdaniem badanych, panuje atmosfera: „po-
wszechnego optymizmu, radości, aktywności zarówno fizycznej, jak i przed-
siębiorczej, dynamicznych zmian, a także potrzeby osiągnięć i prestiżu oraz
tolerancji”. W tym świecie mieszkają ludzie, których uczestniczki dyskusji
grupowych charakteryzowały jako: „ciekawych nowych doznań, odkryw-
cach, eksperymentatorach, odważnych, pewnych siebie, otwartych na od-
mienności, innowacyjnych, tolerancyjnych, jak również zadowolonych z sie-
bie”. Planetę innowatorów, w projekcji uczestniczek badania, zamieszkują
w szczególności ludzie młodzi „nastolatkowie, studenci, ludzie przed czter-
dziestką, a przede wszystkim młodzi duchem”. Ludzie zamieszkujący plane-
tę innowatorów to przede wszystkim mieszkańcy wielkich miast, aktywni
zawodowo, ale jednocześnie dysponujący wolnym czasem, który zagospoda-
rowują w sposób aktywny „podróżując, uprawiając sport i szukając przygód
oraz nowych doznań”. Ważną cechą mieszkańców planety innowatorów jest
zamożność, która pozwala im na dokonywanie wolnych, nieograniczonych
względami finansowymi wyborów zakupowych. Mieszkańcy planety innowa-
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torów „preferują specyficzne kategorie produktów, najczęściej ekskluzyw-
nych marek”. Ponadto „są nowocześni i dociekliwi”, a ich nowoczesność prze-
jawia się również w odniesieniu do miejsc dokonywania zakupów, skłania-
jąc ich do wyboru najczęściej „zakupów online”. Mieszkańcy innowacyjnej
krainy to ludzie, w przeciwieństwie do reprezentantów świata przywiązane-
go do tradycji, „kolorowi, uśmiechnięci”; „pełni życia”; „zorientowani na
przyszłość”; „preferujący szybkie życie i poruszający się szybkimi, ale jed-
nocześnie przyjaznymi dla środowiska naturalnego samochodami”. To też
ludzie uprawiający zdrowy styl życia, w którym aktywność fizyczna oraz
dbałość o to, co się spożywa, stanowią ważne elementy. 

Taką charakterystykę innowatorów potwierdzają wcześniej uzyskane
wyniki badań na temat postrzegania innowacji i innowatorów przez młodych
konsumentów, zgodnie z którymi innowatorów cechuje m.in. optymizm, ra-
dość życia, otwartość, prorozwojowa postawa (Gutkowska i Ozimek, 2008). 

Całkowicie inaczej postrzegany jest świat ludzi przywiązanych do trady-
cji, których badane kobiety określiły jako: „tradycjonaliści, konserwatyści,
niedowiarki, schematyczni, ludzie starej daty i prości, mało wymagający
i preferujący tradycyjną, sprawdzoną kuchnię, a także oszczędni”. Świat lu-
dzi przywiązanych do tradycji, w odróżnieniu od świata ludzi otwartych na
innowacje, jest stabilny, a przez to przewidywalny. Ta przewidywalność wy-
nika przede wszystkim z tego, że życie w tym świecie oparte jest na prze-
szłości, a więc tradycja jest głównym mechanizmem kreującym ludzkie za-
chowania, zmniejszając ryzyko niepowodzenia, a także powodując, że postę-
powanie niezgodne z przyzwyczajeniami jest nieakceptowane. 

Mieszkańcy planety tradycjonalistów to najczęściej ludzie starsi, niepo-
siadający dzieci na utrzymaniu, podczas gdy innowatorzy to „młodzi ludzie
posiadający dzieci na utrzymaniu, ale również niezależni od nikogo single
lub pozostający w związkach partnerskich, również tej samej płci”. 

Kolejne zagadnienie w scenariuszu moderacji dotyczyło konsumentów
żywności funkcjonalnej, a część uczestniczących w badaniu kobiet odpowie-
działa, że żywność funkcjonalną mogą kupować wszyscy „tylko trzeba wie-
dzieć, gdzie”. Badane zauważyły również, że żywność funkcjonalna jest dro-
ga i mogą ją kupować ludzie majętni, stwierdzając: „Nie orientuję się ceno-
wo, ale jeśli jest droższa niż żywność zwyczajna, to na pewno przeznaczona
jest dla bardziej majętnych osób”; „Myślę, że odbiorcą takiej żywności mo-
że być każdy, kogo stać na takie żywienie”, podkreślając też, że żywność
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funkcjonalną kupują ludzie cierpiący na jakieś schorzenia: „schorowani lu-
dzie; chorzy ludzie; chorujący na przewlekłe choroby”. Pojedyncze osoby
stwierdziły, że żywność funkcjonalną kupują kucharze: „Może kucharze
mają lepszy dostęp i wiedzą, jak ją przygotować do konsumpcji” albo „ku-
pują w celu urozmaicenia potraw”. 

Większość badanych odpowiedziała, że nie kupuje żywności funkcjonal-
nej, o czym świadczą kolejne odpowiedzi: „Nie, nie kupuję” lub „Nigdy nie
kupiłam takiej żywności”, argumentując, że nie kupuje żywności funkcjo-
nalnej, gdyż nie zna takiego rodzaju produktów oraz nie wie, gdzie można
je kupić, o czym świadczą wypowiedzi: „Nigdy nie kupowałam, nie widzia-
łam na półkach takiej żywności”; „Nawet nie wiem, gdzie miałabym ją ku-
pić. Nie znam takich sklepów”. Jedna z badanych odpowiedziała, że nie ku-
puje żywności funkcjonalnej, gdyż „jest zdrowa, więc nie musi”, a inna
stwierdziła, że „często kupuję otręby oraz kefiry”, traktując je jako przykła-
dy żywności funkcjonalnej. 

W końcowym etapie dyskusji grupowej zapytano badanych o to, jak moż-
na by zwiększyć zainteresowanie żywnością funkcjonalną wśród konsumen-
tów. Większość uczestniczących w badaniu kobiet zauważyła, że żywność
funkcjonalna mogłaby się cieszyć większym zainteresowaniem w przypadku
przeprowadzenia kampanii reklamowych w telewizji i Internecie, o czym
świadczą kolejne odpowiedzi: „Na pewno reklamy w telewizji i intrenecie”;
„Wszelkie reklamy tej żywności, pokazanie jej zastosowania, zalet”; „Rekla-
my mogłyby pomóc, żeby żywność funkcjonalna była bardziej popularna niż
do tej pory”. Inne uczestniczki badania zwróciły uwagę, że ta grupa produk-
tów powinna być oznaczona na półkach w sklepach oraz powszechnie dostęp-
na, co potwierdzają następujące wypowiedzi: „Możliwość zakupu w powszech-
nych sklepach czy też marketach — to jest ważne dla każdego klienta”; „Spopu-
laryzowanie ich na półkach sklepowych czy też książki z przepisami właśnie
z taką żywnością”; „Może jakby było więcej sklepów z taką żywnością, rów-
nież w mniejszych miastach”; „Jakby produkty były oznaczone na półkach, to
byłaby bardziej popularna”. Jedna z osób zauważyła, że więcej osób kupowa-
łoby żywność funkcjonalną, gdyby była tańsza. Zwiększyć zainteresowanie
żywnością funkcjonalną można również poprzez upowszechnianie informacji
na temat istoty żywności funkcjonalnej i jej znaczenia dla zdrowia człowieka
poprzez m.in. „Broszury dotyczące działania żywności funkcjonalnej, jej za-
stosowania, pozytywnych jej aspektów, dobroczynnego wpływu na zdrowie”;
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„Dokładne przedstawienie, o co chodzi z tą żywnością, pokazanie pozytyw-
nych konsekwencji jej spożywania”; „Powinny być programy w telewizji do-
tyczące tej żywności i półki w sklepach z takimi produktami”. 

Podsumowując przebieg przeprowadzonych pogłębionych dyskusji gru-
powych mających za zadanie rozpoznać postawy konsumentów wobec żyw-
ności innowacyjnej i funkcjonalnej, można określić poszczególne kompo-
nenty tych postaw. Zaczynając od najbardziej konstytutywnego elementu,
a więc komponentu wiedzy, trzeba stwierdzić, że pojęcie żywności zarówno
innowacyjnej, jak i funkcjonalnej nie jest powszechnie znane, a wręcz zni-
kome, zwłaszcza w odniesieniu do żywności funkcjonalnej, chociaż trzeba
podkreślić dominujące wśród badanych skojarzenia z pełnieniem przez żyw-
ność funkcjonalną jakiejś szczególnej funkcji prozdrowotnej zarówno przez
eliminację składników zdrowiu nie służących, np. tłuszcz, sól, cukier, jak
też zwiększeniu zawartości tych, które za profil zdrowotny żywności odpo-
wiadają, np. witaminy czy składniki mineralne. Tak więc, badane kobiety
w swoich wyobrażeniach na temat żywności funkcjonalnej nawiązywały do
japońskiej konceptualizacji tej kategorii żywności, w której podkreślano, że
żywność może spełniać funkcję fizjologiczną, wynikającą z charakterystyki
tzw. składników funkcjonalnych, których odpowiednia zawartość może
wpływać na stan zdrowia człowieka (Arai, 1996; 2002). Badane konsument-
ki reprezentowały niski poziom świadomości na temat tego, czym jest żyw-
ność funkcjonalna i jakie obejmuje produkty, co tłumaczy też niski poziom
zainteresowania jej zakupem. Powodem takiego stanu rzeczy jest m.in. jej
wyższa cena oraz brak wiedzy, gdzie można ją nabyć, co wskazuje na ko-
nieczność promowania takiej żywności, oznaczania jej na półkach sklepo-
wych w wyraźny sposób, rozpowszechnienia, udostępnienia dla każdego,
w czym mogą być pomocne Internet oraz telewizja. Jednocześnie badane
konsumentki podały przykłady funkcjonalnych produktów, a więc: kefir,
żywność dla alergików. Ten pozorny paradoks można wyjaśnić brakiem
świadomości istnienia wspólnej kategorii pod nazwą „żywność funkcjonal-
na”. W takiej sytuacji samo słowo „innowacja” i określenie „funkcjonalna”
powoduje dezorientację, również zważywszy na obcojęzyczny źródłosłów
w obu przypadkach, charakterystyczny dla terminologii naukowo-technicz-
nej. W tym kontekście oba sformułowania mogą stanowić obciążenie, a nie
czynnik promujący spożycie produktów prozdrowotnych, tym bardziej, że
nasuwa ono również u konsumentów skojarzenie z cenami wyższymi niż
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w przypadku analogicznych produktów konwencjonalnych. Warto podkre-
ślić raz jeszcze, że zarówno termin „żywność innowacyjna” jak i „żywność
funkcjonalna” kojarzone były w podobny sposób wśród badanych kobiet. 

Kolejny komponent postaw wobec żywności innowacyjnej i funkcjonalnej,
tj. psychoemocjonalne nastawienie do tego rodzaju żywności, uznać można za
umiarkowanie pozytywne, a wręcz sceptyczne. Uzasadnieniem takiej opinii
było wyrażane przekonanie, że nie należy poprawiać natury, a każda ingeren-
cja w żywność postrzegana jest jako niezgodna z jej naturalnością, która jest
preferowaną przez konsumentów cechą produktów żywnościowych. W tym
kontekście komponent behawioralny stanowi prostą konsekwencję braku
wiedzy w zakresie faktycznych atrybutów żywności funkcjonalnej i innowa-
cyjnej, jak również sceptycznego nastawienia do tej kategorii żywności, uzna-
jąc, że powinna być ona adresowana do konsumentów o pewnych schorze-
niach, dla których taka żywność o specyficznych funkcjach powinna być prze-
znaczona, np. żywność dla alergików. Biorąc pod uwagę fakt, że zbiorowość
osób cierpiących na różne schorzenia dietozależne konsekwentnie zwiększa
liczebność, można wróżyć dalszy rozwój rynku żywności funkcjonalnej, a pro-
gnozy na najbliższe kilka lat przewidują dynamiczny jego wzrost, aż do pozio-
mu około 260 mld USD w roku 2024, podczas gdy jeszcze w 2015 r. wartość
globalnego rynku tych produktów wyniosła około 130 mld USD. 

Implikacje dla komunikacji marketingowej żywności 
innowacyjnej i funkcjonalnej z uwzględnieniem możliwości 
stosowania oświadczeń żywieniowych i zdrowotnych

Na podstawie przeprowadzonych badań jakościowych, można stwier-
dzić, że konsumenci zarówno żywności innowacyjnej, jak i funkcjonalnej
przypisują atrybuty prozdrowotne, co — w kontekście wzrastającego tren-
du zwracania szczególnej uwagi na zdrowie w procesie decyzyjnym zakupu
żywności oraz wzrastającej świadomości zależności stanu zdrowia od spoży-
wanej żywności — skłania do wniosku, że w komunikacji marketingowej
produktów funkcjonalnych należy przede wszystkim uwzględnić prozdro-
wotny charakter tej kategorii produktów. 

Z uwagi na fakt, że żywność funkcjonalna ma szczególne znaczenie jako
żywność pozytywnie wpływająca na zdrowie, jej akceptacja jest większa
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w przypadku konsumentów wyrażających obawy co do ich zdrowia bądź
członków ich rodzin, co potwierdziły badania Verbeke (2005), który stwier-
dził, że konsumentki z chorym członkiem rodziny łatwiej akceptują żyw-
ność funkcjonalną, a badania Hepburn (2008) wykazały też, że częściej wy-
korzystują one niektóre produkty z tej kategorii. 

W tym kontekście nie dziwi fakt, że producenci, detaliści, a coraz częściej
również przedsiębiorcy HoReCa, komunikując się z konsumentem, powołu-
ją się na szczególne cechy swoich produktów, a w odniesieniu do żywności
często przypisywane są jej właściwości prozdrowotne: od podstawowych ko-
munikatów odnoszących się do poziomu składników odżywczych lub obec-
ności surowców, poprzez stwierdzenia związane z prostym działaniem fizjo-
logicznym, a skończywszy na deklaracjach dotyczących zapobiegania, a na-
wet leczenia pewnych schorzeń, niekiedy sformułowanych w sposób bardzo
ogólny, czasem zaś w sposób charakterystyczny dla komunikacji medycznej,
czyli zarezerwowanej dla leków. W tej sytuacji zrozumiałą odpowiedź ze
strony instytucji publicznych na poziomie centralnym stanowi wprowadze-
nie odpowiednich przepisów w zakresie zapewnienia bezpieczeństwa konsu-
menta oraz ochrony jego interesu ekonomicznego, który mógłby ucierpieć
na skutek stosowania przez przedsiębiorców komunikatów nieprawdziwych
lub zawierających element manipulacji, w szczególności powołujących się
na właściwości, których dany produkt nie wykazuje lub na takie, które po-
siadają wszystkie podobne produkty. Te właśnie zasady wdrożono do prawa
żywnościowego Unii Europejskiej, przez co obowiązują one na całym wspól-
notowym rynku, w tym również na terenie Polski. 

W przypadku produktów z kategorii żywności funkcjonalnej, których re-
ceptura stanowi najczęściej modyfikację produktu konwencjonalnego,
szczególna funkcja zdrowotna powstaje właśnie na skutek dokonania tej
modyfikacji. Deklarowana korzyść stanowi odpowiedź na potrzebę zdrowot-
ną określonej grupy konsumentów i może mieć charakter oświadczenia ży-
wieniowego lub zdrowotnego. Warunki stosowania danego oświadczenia
obejmują kryteria, które musi spełnić receptura produktu oraz jego etykie-
ta, przede wszystkim w zakresie treści konkretnego oświadczenia żywienio-
wego lub zdrowotnego oraz dodatkowych informacji, które mogą warunko-
wać spełnienie deklarowanej funkcji. 

Wiele badań dotyczących świadomości i akceptacji żywności funkcjonal-
nej wskazuje, że determinuje ją wiele czynników, a zwłaszcza występujące
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problemy zdrowotne własne lub bliskich osób, doświadczenie z produktami
funkcjonalnymi, ze składnikami aktywnymi, a także sposobem komuniko-
wania efektu zdrowotnego tych produktów (Annunziata i Vecchio, 2011; Si-
ro i in., 2008; Verbeke, 2005). 

Niektóre badania wskazują na różnice w zachowaniach konsumentów
wobec żywności funkcjonalnej wynikające z płci, a więc np. podkreślają
większe zaangażowanie kobiet w kontrolowanie masy ciała oraz większą ich
troskę o zdrowe odżywianie (Bogue i Ryan, 2000; Poulsen, 1999). Wykaza-
no też, iż kobiety posiadają większą wiedzę na temat żywności funkcjonal-
nej, co skłania je do jej spożywania i powoduje, że kobiety stanowią istotną
grupę konsumentów żywności funkcjonalnej zarówno w USA, jak i w Euro-
pie (De Jong i in., 2003). 

W odniesieniu do komunikacji marketingowej żywności funkcjonalnej,
której jednym z głównych atrybutów jest prozdrowotny charakter, warto
odnieść się do kwestii oświadczeń żywieniowych i zdrowotnych, których ro-
la w podejmowaniu decyzji zakupowych polega na dostarczeniu informacji
koniecznych do podjęcia świadomego wyboru (Leathwood i in., 2007; Wil-
liams i Ghosh, 2008). 

Większość badań potwierdza tezę, że po dodaniu oświadczenia zdro-
wotnego zwiększyła się postrzegana zdrowotność produktu, ale wpływ ten
był niewielki lub co najwyżej umiarkowany (Lyly i in., 2007; Saba i in.,
2010; van Trijp i van der Lans, 2007). 

Z technicznego i prawnego punktu widzenia istnieją wyraźne różnice
w oświadczeniach zdrowotnych w porównaniu z oświadczeniami żywie-
niowymi, bowiem te drugie nie opisują powiązania składników odżyw-
czych z funkcją zdrowotną, co nie jest dostrzegane przez konsumentów,
którzy posługują się podobną siecią skojarzeń w odniesieniu do obu typów
oświadczeń (Lawson, 2002). 

Oświadczenia zdrowotne mogą zawierać różną ilość informacji, czasem
w dość złożonej formie. Preferencja dla długich i obszernych informacji była
związana z pozytywnym nastawieniem wobec produktów z oświadczeniami
zdrowotnymi i zaufaniem do władz i naukowców, co zasadniczo ma charak-
ter powiązany z narodowością. Takie podejście okazało się charakterystycz-
ne dla krajów skandynawskich (Grunert i in., 2009), podczas gdy konsumen-
ci w Irlandii preferowali krótsze stwierdzenia odnoszące się do zawartości
określonego składnika lub do korzyści zdrowotnych (Lynam i in., 2011). 
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Oświadczenia zdrowotne można również podzielić na kategorie opisujące
pozytywne efekty (korzyści) oraz te, które odnoszą się do zmniejszenia ryzy-
ka chorób. W badaniu przeprowadzonym wśród konsumentów w Holandii
wykazano, iż w zakresie zdrowia układu sercowo-naczyniowego preferowa-
ne było oświadczenie o obniżeniu ryzyka, podczas gdy w oświadczeniach od-
noszących się do zmęczenia konsumenci preferowali proste stwierdzenia do-
tyczące korzyści. Zgodnie z teorią perspektywy (Kahneman i Tversky, 1979)
ludzie są bardziej wrażliwi na możliwe straty niż ewentualne korzyści. Ba-
zując na tej zasadzie, oświadczenia zdrowotne oparte na stwierdzeniach ne-
gatywnych powinny być postrzegane jako bardziej przekonujące. Konsu-
menci za bardziej wiarygodne przyjmują obietnice korzyści zdrowotnych na
produktach, odnośnie których wcześniej deklarowano jakieś pozytywne ce-
chy prozdrowotne (Lähteenmäki i in., 2010). Inaczej jest w przypadku doda-
wania nowych oświadczeń na produktach uznanych za korzystne z natury.
Konsumenci mogą wówczas kwestionować koncepcję zwiększania zdrowot-
ności produktów już uznanych za korzystne dla zdrowia (Lampila i in.,
2009), zgodnie z przekonaniem, że „lepsze jest wrogiem dobrego”. 

Siła megatrendu, jaki stanowi naturalność, daje przewagę produktom,
których prozdrowotność wynika z naturalnej wartości odżywczej. Konsu-
menci mniej chętnie odnoszą się do dodawanych składników aktywnych
oraz właściwości uzyskanych wskutek procesów przetwórczych. Często też
lepiej przyjmują produkty, z których usunięto składniki postrzegane nega-
tywnie, niż wyroby uzupełnione o wartościowe substancje. Inne badania
wskazują także na to, że konsumenci korzystniej postrzegają zmniejszanie
zawartości pewnych składników (np. cukru, soli) aniżeli dodawanie innych,
zwłaszcza tych mało znanych (np. koenzym Q10). W tym ostatnim przypad-
ku zwiększa pozytywną reakcję konsumentów informacja o korzystnym
działaniu na zdrowie lub na jakąś konkretną funkcję organizmu (Tekień
i in., 2018). Badania dowiodły również, iż konsumenci wyrażają większą
skłonność akceptacji komunikatów związanych z właściwościami składni-
ków naturalnie występujących w produktach bądź stanowiących element
tradycyjnej receptury aniżeli dodawanych do żywności. 

Tak więc, można przypuszczać — w świetle zgromadzonych informacji
z badań jakościowych — że istotnym sposobem komunikowania prozdro-
wotnych właściwości żywności funkcjonalnej może być stosowanie oświad-
czeń żywieniowych lub zdrowotnych. Oświadczenia te muszą być zgodne
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z ogólnymi i szczegółowymi zasadami oraz wymaganiami uregulowanymi
Rozporządzeniem (WE) nr 1924/2006 Parlamentu Europejskiego i Rady
z dnia 20 grudnia 2006 r. w sprawie oświadczeń żywieniowych i zdrowot-
nych dotyczących żywności, a w przypadku oświadczeń zdrowotnych innych
niż oświadczenia odnoszące się do zmniejszenia ryzyka choroby warunki ich
stosowania podlegają przepisom określającym wykazy dozwolonych stwier-
dzeń zawartych w Rozporządzeniu Komisji (UE) nr 432/2012 z dnia 16 ma-
ja 2012 r. ustanawiającym wykaz dopuszczonych oświadczeń zdrowotnych
dotyczących żywności innych niż oświadczenia odnoszące się do zmniejsze-
nia ryzyka choroby, a także rozwoju i zdrowia dzieci oraz zmieniającymi je
rozporządzeniami. 

Konieczność zapewnienia zgodności z przepisami prawa żywnościowego,
a w szczególności regulacjami w zakresie oświadczeń żywieniowych i zdro-
wotnych stanowi ogromne wyzwanie dla przedsiębiorców i wspierającego
ich zaplecza — zarówno po stronie R&D, jak i w obszarze marketingu. Dla
mniejszych przedsiębiorców utrudnienie stanowi już sama złożoność prze-
pisów, większe firmy borykają się ze skomplikowanymi procedurami za-
twierdzania nowych oświadczeń. Ten obszar został w przepisach UE ściśle
uregulowany. Przedsiębiorcom wolno używać wyłącznie oświadczeń
umieszczonych w wykazie, zgodnie z towarzyszącymi im warunkami oraz
innymi kryteriami zawartymi w przepisach ramowych i szczegółowych. Ko-
munikacja z użyciem określeń medycznych oraz nawiązująca do leczenia
lub zapobiegania chorobom nie jest dozwolona, bowiem zarezerwowana jest
dla leków. Rozwój segmentów leków i suplementów diety potwierdza, iż
konsumenci są podatni na komunikaty formułowane przez przedsiębior-
stwa farmaceutyczne, a jednocześnie nie dowierzają takim oświadczeniom
w odniesieniu do żywności. 

Jak zatem powinny wyglądać działania w obszarze komunikowania wa-
lorów prozdrowotnych żywności, aby uzyskać akceptację konsumenta? Po-
za precyzyjnym doborem grupy docelowej niezbędne jest opracowanie tre-
ści komunikatu, który przekona konsumentów, że funkcjonalność, a więc
różnica pomiędzy zmodyfikowanym produktem prozdrowotnym a produk-
tem bazowym została osiągnięta bez naruszenia pewnych granic naturalno-
ści, które mogą oznaczać zastosowanie „sztucznych” składników, np. okre-
ślonych dodatków do żywności, czy procesu przetwórczego zbyt odległego
od wyobrażeń na temat tradycyjnego przetwórstwa. Działania te będą jed-
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nak wciąż mało skuteczne, jeśli sam nośnik zostanie przez konsumentów
uznany za mało korzystny zdrowotnie lub nienaruszalny ze względu na tra-
dycję lub powszechność spożycia. Procesowi rozwoju produktu musi równo-
legle towarzyszyć ocena zgodności konceptu, receptury, a wreszcie etykiety
i reklamy z odpowiednimi przepisami prawa żywnościowego. W praktyce
rozwój nowych produktów prozdrowotnych należy oddać w ręce wielofunk-
cyjnego zespołu złożonego z ekspertów działów komercyjnych i technicz-
nych, samo zaś sprawdzanie zgodności z przepisami powinno być dokonane
na etapach kreacji samego konceptu produktu, opracowywania receptury
oraz pracy nad etykietą i innymi formami komunikacji. 

Podsumowanie

Przeprowadzone badania jakościowe mające na celu rozpoznanie postaw
konsumentów wobec żywności innowacyjnej i funkcjonalnej, jakkolwiek nie
mogą być podstawą formułowania uogólnień, to pozwalają sformułować
wstępne wnioski dotyczące utożsamiania obu rodzajów żywności w percepcji
badanych konsumentek. Wniosek ten potwierdzają doniesienia literaturowe,
wskazujące na fakt, że funkcjonalny charakter żywności konwencjonalnej
uzyskuje się poprzez dodanie pewnych składników o dowiedzionych charak-
terze prozdrowotnym bądź też pozbawienie żywności składników niekorzyst-
nie oddziałujących na organizm człowieka, a zatem poprzez modyfikację pro-
duktu bazowego, w wyniku której uzyskuje się nowy produkt. Badania wska-
zały też na dominujące wśród badanych konsumentek zjawisko neofobii ży-
wieniowej, którą konstytuuje niewystarczająca wiedza na ten temat i towa-
rzyszący temu sceptycyzm oraz brak zainteresowania zakupem tego rodzaju
żywności. Te spostrzeżenia mają swoje źródło w opinii uczestniczek pogłębio-
nych dyskusji grupowych o niedostatecznej ekspozycji tej kategorii produk-
tów w placówkach handlowych, jak również o jej ograniczonej dostępności.
Prozdrowotny charakter żywności funkcjonalnej częściej był obecny w wypo-
wiedziach kobiet bezpośrednio dotkniętych problemami chorób dietozależ-
nych, co potwierdza wyniki badań (Verbeke, 2005; Hepburn, 2008). 
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Przeprowadzone badania wskazują, że uczestniczki pogłębionych dyskusji
grupowych postrzegały zarówno innowacyjne, jak i funkcjonalne produkty
żywnościowe w kontekście ich prozdrowotnego charakteru, co uzasadnia
wniosek o tym, że w zakresie komunikacji marketingowej uwagę należy sku-
pić na oświadczeniach żywieniowych i zdrowotnych, których umieszczanie na
etykietach konkretnych produktów powinno być poprzedzone rzetelną anali-
zą przepisów prawnych, jak również uwzględnić warto fakt, że konsumenci
bardziej akceptują fakt pozbawienia żywności pewnych składnikówaniżeli ich
dodawanie, oraz rekomendacje wynikające z teorii perspektywy Kahnemana
i Tversky”ego (1979), wskazującą na to, że ludzie są bardziej wrażliwi na
możliwe straty niż ewentualne korzyści. 

Na podstawie formułowanych przez uczestniczki badań opinii dowiedzio-
no też, że innowacyjność rozumianą jako stopień, w którym osoba relatywnie
wcześniej akceptuje nowości niż średnia członków danej zbiorowości (Gold-
smith i Hofacker, 1991) lub jako skłonność do kupowania określonych no-
wych produktów zaraz po ich pojawieniu się na rynku wcześniej aniżeli inni
reprezentanci tego segmentu (Cotte i Wood, 2004; Roehrich, 2004) postrzega
się jako składową osobowości człowieka współistniejącą z takimi cechami, jak
otwartość, tolerancja, optymizm, zadowolenie z życia, podczas gdy ludzie po-
zbawieni skłonności do akceptacji innowacji są zazwyczaj pesymistycznie na-
stawieni do świata, przywiązani do tradycji, oszczędni. 

Warto też zwrócić uwagę na postulowane przez badane kobiety upowszech-
nienie dostępu do żywności innowacyjnej i funkcjonalnej, jej wyróżnienie
w miejscach sprzedaży poprzez opis ich charakterystyki, jak również konse-
kwentne działania informacyjne w mediach, a zwłaszcza telewizji i Internecie. 

Uzyskane wyniki badań jakościowych, zgodnie z ich istotą, pozwalają na
wstępne rozpoznanie postaw konsumentek wobec innowacyjnej żywności
z uwzględnieniem produktów funkcjonalnych oraz zaproponowanie sposobu
komunikowania ich właściwości poprzez stosowanie oświadczeń żywienio-
wych i zdrowotnych. Te spostrzeżenia postempiryczne wymagają dalszych
badań, zwłaszcza o charakterze ilościowym, w celu potwierdzenia rozpozna-
nych postaw konsumentek wobec żywności funkcjonalnej, którą, jak wskazy-
wały uczestniczki pogłębionych dyskusji grupowych, uznać można za żyw-
ność innowacyjną. 
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Przypisy
1 Badania z lipca 2014 r. przeprowadzone przez TNS Polska na zlecenie Carrefour w pięciu największych miastach
w Polsce
2 Szerzej na ten temat w artykule: Gutkowska (2007). 
3 TNS Global na zlecenie Carrefour Polska
4 Projekt „BIOŻYWNOŚĆ — innowacyjne, funkcjonalne produkty pochodzenia zwierzęcego” współfinansowany
przez UE ze środków 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-przemysł-
owym, w którym SGGW była jednym z głównych wykonawców
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Prof. dr hab. Krystyna Gutkowska, Szkoła Główna Gospodarstwa Wiejskiego, w Warszawie, Wydział
Żywienia Człowieka, Instytut Nauk o Żywieniu Człowieka, Polska  — od dnia 15 listopada 1979 r. zatrud-
niona w Szkole Głównej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie, obecnie na stanowisku profesora w Insty-
tucie Nauk o Żywieniu Człowieka. Działalność naukowo-badawcza w ostatnich latach koncentruje się na wie-
loaspektowych badaniach rynku żywności, ze szczególnym uwzględnieniem postaw konsumentów wobec róż-
nych rodzajów żywności, w tym żywności o podwyższonej jakości, wartości odżywczej, walorach prozdrowot-
nych oraz innowacyjnej i funkcjonalnej. W tym obszarze zrealizowała wiele badań finansowanych zarówno ze
źródeł krajowych, jak i zagranicznych: 1998 kierowanie projektem dofinansowanym ze środków programu
Sierra-Apple pt. Ochrona konsumentów w Polsce w perspektywie integracji z Unią Europejską, 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 VII ramowym programie UE nt. Traditional United Europe Food TRUEFOOD (Żywność tradycyjna
w zjednoczonej Europie); 2010–2014 kierownik zadania 1. Analiza popytu na mięso wołowe w Polsce, w pro-
jekcie Optymalizacja produkcji wołowiny w Polsce, zgodnie ze strategią „od widelca do zagrody”, finansowa-
nym w ramach UDA-POIG. 01.03.01-00-204/09-03; 2010–2014 kierowanie dwoma zadaniami w projekcie
BIOŻYWNOŚĆ — innowacyjne, funkcjonalne produkty pochodzenia zwierzęcego współfinansowany przez
Unię Europejską ze środków Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach Programu Operacyjnego
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Innowacyjna Gospodarka. Opublikowała (zarówno jako jedyny autor, jak i współautor) ponad 300 artykułów
w recenzowanych czasopismach polskich i zagranicznych oraz była autorem lub współautorem 15 monogra-
fii. W 1979 r. — magister socjologii, Wydział Nauk Społecznych, Uniwersytet Warszawski; 1985 r. — dr na-
uk rolniczych, Wydział Ekonomiczno-Rolniczy, SGGW; 1998 r. — dr hab. nauk ekonomicznych — ekonomika
konsumpcji, Wydział Ekonomiczno-Rolniczy, SGGW; 2005 r. — tytuł naukowy profesora nauk ekonomicz-
nych. 

Dr inż. Jacek Czarnecki, Szkoła Główna Gospodarstwa Wiejskiego, w Warszawie, Wydział Żywienia
Człowieka, Instytut Nauk o Żywieniu Człowieka, Polska — jest ekspertem w dziedzinie prawa żywnościo-
wego, bezpieczeństwa i jakości żywności oraz komunikacji skierowanej do konsumentów. W firmie Nestlé,
kierując działem Regulatory & Scientific Affairs na Polskę i Kraje Bałtyckie, odpowiada za zakres legislacji
żywnościowej i kontaktów naukowych. Kieruje również obszarem kompletności i jakości danych podstawo-
wych w procesach opracowywania receptur, tworzenia etykiet oraz komunikowania technicznej informacji
o produktach. Współpracuje blisko z biurem Nestlé w Brukseli, jako koordynator ds. Unii Europejskiej na Pol-
skę. Pełni funkcję wiceprezesa Polskiej Federacji Producentów Żywności Związku Pracodawców, gdzie prze-
wodniczy Komisji ds. Legislacji i Bezpieczeństwa Żywności. W ramach tej organizacji współtworzy kwartal-
nik Food Lex, będąc członkiem kolegium redakcyjnego pisma. Jest też wiceprezesem Polskiego Związku Pra-
codawców Przemysłu Spożywczego w Konfederacji Lewiatan. Działa w Związku Stowarzyszeń Rada Reklamy
i innych organizacjach samorządu gospodarczego. Doświadczenie w biznesie i praktycznym zastosowaniu re-
gulacji prawnych zdobył w PepsiCo International, w Polsce i w Wielkiej Brytanii, m.in. wspierając innowację
różnych grup produktowych na poziomie Europy, Bliskiego Wschodu i Afryki. Natomiast umiejętności w za-
kresie oddziaływania w tworzeniu i udoskonalaniu przepisów rozwijał, pracując w Polskiej Federacji Produ-
centów Żywności, gdzie m. in. koordynował działania związane z harmonizacją polskich przepisów podczas
akcesji do UE, oraz zarządzał wdrażaniem projektów unijnych służących rozwojowi polskiego przemysłu żyw-
nościowego i jego organizacji. Związany z Wydziałem Żywienia Człowieka SGGW w Warszawie, gdzie ukoń-
czył studia, w 2019 r. uzyskał stopień doktora i z którym aktywnie współpracuje m. in. jako członek Rady Pro-
gramowej Wydziału. 
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