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Percepcja zdrowej zywnosci a zachowania
konsumentow

Wstep

W latach 80. XX wieku zainicjowano programy promujace odpowiedzial-
no$¢ konsumenta za wlasne zdrowie. W efekcie konsumenci zainspirowali si¢
koncepcja zdrowego stylu zycia. Nastapit wzrost popytu na tzw. zdrowe pro-
dukty [Sahota 2009]. Szczegdlna uwage konsumenci kieruja na walory zdro-
wotne zywnosci, gdyz obok sposobu i warunkéw zycia dieta jest czynnikiem
warunkujacym zdrowie i wptywajacym na jako$¢ zycia cztowieka [Chrysochou
i in. 2010]. Nadmierne spozycie wysoko przetworzonej zywnosci, charaktery-
zujace] niewlasciwym zbilansowaniem sktadnikow odzywczych, przyczynia si¢
do wzrostu zachorowalnosci na przewlekte choroby niezakazne oraz wplywa na
skrocenie przewidywalnej dlugosci zycia [ Wadotowska 2012]. Globalnym prob-
lemem jest otylo$¢, zwlaszcza dzieci i mtodziezy. Utrzymujaca si¢ dtugotrwale
nadwaga prowadzi do obnizenia wydolno$ci organizmu, rozwoju wielu chordb
przewlektych, tj.: cukrzycy typu 2, choroby uktadu krazenia (nadci$nienie tgt-
nicze, udar mozgu), chordb serca i niektérych typow raka (raka jelita grubego,
gruczotu krokowego, sutka), niealkoholowego stluszczenia watroby, kamicy z61-
ciowej, zaburzen hormonalnych, nocnego bezdechu, zmian zwyrodnieniowych
uktadu kostno-stawowego [WHO 2016]. Od czynnikdéw genetycznych istotniej-
szy wplyw na wzrost zachorowalnosci na otyto$¢ maja niezdrowe nawyki zywie-
niowe i brak aktywnosci fizycznej [Przybylska i in. 2012]. W Polsce otytych jest
okoto 18% mezczyzn i 21% kobiet [National Geographic Polska 2016].
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W artykule stosuje si¢ pojecie zdrowej zywnosci, ktore definiuje si¢ jako
kazdy produkt spozywczy, ktory zjadany w racjonalnych ilo$ciach pozytywnie
wplywa na stan zdrowia konsumenta. Celem wykorzystania takiego terminu
jest okreslenie percepcji konsumentéw tego pojgcia i uwypuklenie znaczenia
zdrowia jako jednej z podstawowych determinant wyboru zywnosci. Nalezy
zaznaczy¢, ze dostgpna na rynku zywno$¢ powinna by¢ tylko zdrowa. Wedlug
dokumentow rzadowych i unijnych na rynku moga zosta¢ zaoferowane tylko
bezpieczne dla zdrowia produkty zywnosciowe. Producentom nie wolno prze-
kracza¢ pewnych okreslonych norm w przemysle spozywczym. Nazwy sklepow
typu ,,zdrowa zywnos$¢” sugeruja paradoksalnie, ze tylko tam konsument moze
zakupi¢ zdrowe produkty. W artykule objeto analiza zywnos$¢ ekologiczna 1 zyw-
no$¢ funkcjonalng jako szczegdlnie doceniane produkty przez konsumentéw ze
wzgledu na aspekty zdrowotne. Wigkszo$¢ konsumentow nie zna roznic migdzy
nimi [Witek 2017]. Zywnoscia ekologiczna sa produkty wytworzone w rolnic-
twie ekologicznym, w ktorym stosuje si¢ catosciowe podejscie do systemu za-
rzadzania produkcja rolnicza, dbajac o réznorodnos¢ gatunkowa roslin i zwierzat
oraz stosujac nawozenie organiczne przy jednoczesnej rezygnacji z nawozow
sztucznych, pestycydow 1 innych srodkéw chemicznych [Luczka-Bakuta 2007].
Zywno$¢ funkcjonalna jest Zywnoécia spetniajaca nie tylko funkcje zywieniowe,
ale rowniez takie, ktore pozytywnie wptywaja na zdrowie, co naukowo udowod-
niono. Te definicje maja charakter umowny. W zwiazku z tym, ze w literaturze
naukowej brak jest jednoznacznej definicji zywnosci funkcjonalnej, bardziej
sciste bedzie okreslenie jej jako zywnosci o wlasciwosciach funkcjonalnych.
W Unii Europejskiej (UE) nie ma specjalnych regulacji dla zywnos$ci funkcjo-
nalnej, powinna spetnia¢ tylko ogdlne wymagania dotyczace zywnosci. Jeznach
1 inni [2003] definiuja funkcjonalny produkt spozywczy jako produkt, ktory
w efekcie wzbogacenia go lub wyeliminowania z niego jakiego$ sktadnika(-o6w)
ma pozytywny wplyw na organizm i tak jest postrzegany przez konsumenta,
a pozytywny wpltyw na zdrowie jest poparty dowodami naukowymi.

W warunkach wzrostu §wiadomosci zagrozen ze strony przemystu spozyw-
czego konsumenci poszukuja ,,zdrowszych” alternatyw.

Cele, metody i zrédta badan

Celem artykulu jest pokazanie, w jaki sposob konsumenci percypuja pojgcie
zdrowej zywnosci oraz jakie czynniki maja wptyw na zachowania konsumentow
wobec zywnosci, zwlaszcza ekologicznej i funkcjonalnej, ktore postrzegane sa
jako produkty o duzej wartosci dla zdrowia.
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Artykul powstat na podstawie interdyscyplinarnych studiow literaturowych
oraz badan jakosciowych zrealizowanych w marcu i kwietniu 2017 roku me-
toda indywidualnych wywiadéw nieustrukturyzowanych na prébie 30 respon-
dentow. Badania przeprowadzono ws$rdod osob, ktore deklarowaty ponadprze-
cigtne zaangazowanie w procesy nabywania dobr i przygotowywania positkow
(np. kupowaty warzywa i owoce bezposrednio od rolnikow, piekty samodzielnie
pieczywo, kupujac dobra spozywcze, nie wybieraly produktow zawierajacych
zwiazki chemiczne 1 wysoko przetworzonych, np. mleko w proszku w jogurcie)
oraz wrazliwos$¢ na swoje zdrowie i cztonkow swojej rodziny. W badaniu wyko-
rzystano metodg indywidualnego wywiadu poglebionego. Scenariusz wywiadu
miat charakter nieustrukturyzowany. Badania pierwotne pozwolity na zglebienie
aspektow dotyczacych zakupow produktéw uwazanych jako zdrowe.

Istota i cechy zdrowego produktu z perspektywy
konsumenta

Wigkszo$¢ ludzi dazy do zachowania zdrowia i szczg$cia oraz dlugowiecz-
nosci [Manoj i in. 2011]. Zmiana stylu zycia i wzrost §wiadomos$ci zdrowotnej
spowodowaly, ze pojawity si¢ tendencje do zdrowego spozycia zywnos$ci [Quah
i Tan 2010]. Konsumenci oczekuja od produktéw spozywczych waloréw od-
zywczych i zdrowotnych, co przejawia si¢ w poszukiwaniu produktow pozba-
wionych konserwantéw, z odpowiednio dobranym sktadem [Angowski i Lipow-
ski 2014]. Nagtasniane przez media nieprawidlowosci w sektorze spozywczym
spowodowaly uswiadomienie zagrozen zdrowotnych zwiazanych z wyborami na
rynku zywnosci (rys. 1). Grupa mieszkancéw UE (11%) uwaza, ze spozywana
zywnos$¢ ma negatywny wplyw na zdrowie, a w przyszto$ci moze wplyna¢ na
jego pogorszenie [European Commission 2010]. Wartos¢ produktu jest mierzona
wedtug kryterium zdrowotnego: bezpieczenstwa produktu, wartosci dla zdrowia,
ochrony zdrowia. Zywnos$é bezpieczna dla zdrowia w odczuciu konsumentow
to zywnos$¢ §wieza, bez konserwantow i dodatkéw oraz pochodzaca z upraw
1hodowli ekologicznych [Kabacinska i in. 2005]. Nalezy zaznaczy¢, ze percepcja
zdrowego produktu jest r6zna, co ma wptyw na zachowania zakupowe. Mozna
domniemywac, ze dla osoby, ktora ma problem z nadwaga, priorytetowym kry-
terium zakupu jest to, aby produkt miat jak najmniejsza ilo$¢ thuszczow 1 cukrow.
Dla matki zdrowym produktem dla jej dzieci bedzie taki, ktory jest pozbawiony
pestycydow, sztucznych dodatkow, konserwantow itp.

Konsumenci poszukuja tez innych w ich odczuciu zdrowych produktow.
Nalezy zaliczy¢ do nich zywno$¢ wyprodukowana metodami tradycyjnymi,
zywnos$¢ oznaczong jako naturalna, zywno$¢ bez hormondw i antybiotykow,
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Rysunek 1
Obawy konsumentow w stosunku do spozywanej Zywnosci
Zrodto: Opracowanie wtasne na podstawie European Commission [2010].

pestycydow 1 GMO, oznaczong jako lokalna oraz produkty przyjazne srodowi-
sku [Witek i Szalonka 2016a, b]. Produkty regionalne sa kojarzone przez kon-
sumentow jako wytworzone tradycyjnymi metodami, a 70% badanych postrze-
ga je jako zdrowe [Bryta 2016]. Glowne cechy okreslajace zdrowa zywno$¢ to:
krotki okres waznosci, wlasciwosci zdrowotne, przekonanie o matej zawarto$ci
zanieczyszczen w zywnosci i smak [Kozirok i in. 2016]. W badaniach nie roz-
strzygnigto oceny smaku zdrowej zywnoS$ci. Zdrowa zywnos$¢ intuicyjnie jest
uwazana przez konsumentow za niesmaczna, a niezdrowe jedzenie konsumenci
konotuja jako smaczne [Raghunathan 2006]. Tylko czg$¢ konsumentéw docenia
jej smak, kojarzac ze wspomnieniami smaku zywnosci nieprzetworzonej, przy-
gotowywanej samodzielnie w gospodarstwie domowym.

Konsumenci negatywnie postrzegaja takie rodzaje zywnosci, ktore wiaza
si¢ z nowymi technologiami i wysokim stopniem przetworzenia, a pozytywnie
odnosza si¢ do zywnosci pochodzacej z produkcji ekologicznej oraz tradycyjnej
[Zakowska-Biemans 2011]. Konsumenci w konceptualizacji zywnosci ekolo-
gicznej odwoluja si¢ do atrybutu naturalno$¢ i postrzegaja ja jako bezpieczna
[Zakowska-Biemans 2011]. Zywno$¢ ekologiczna jest konotowana przez kon-
sumentoéw jako bardziej zdrowa, smaczna 1 przyjazna srodowisku niz zywnosc
konwencjonalna [Ahmad 2010]. Widziana jest tez ona jako Zywnos¢ pozbawiona
pestycydow i herbicydow oraz GMO [Baker i in. 2004]. Wedlug konsumentow
warzywa powinny by¢ wyprodukowane bez syntetycznych pestycydéw w tech-
nologii zgodnej ze zrownowazonym rozwojem, lepszej jakosci, a tym samym
smaczniejsze [Aertsens i in. 2011].
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Determinanty zakupu zywnosci a aspekt zdrowotny

Do podstawowych czynnikdw majacych wplyw na zachowania konsumen-
tow na rynku zdrowej zywnoS$ci naleza: czynniki demograficzne, $wiadomos$¢
zdrowotna, motywacje, styl zycia, czynniki spoleczne i percepcja konsumentow
[Rahnama i in. 2016].

Przy wyborze zywnos$ci konsumenci najczgsciej zwracali uwage na sktad
produktu (62,2%), ale waznymi czynnikami byly réwniez termin przydatnosci
do spozycia (93,7%) oraz cena (63,6%) [Niewczas 2013]. Te same badania po-
kazaty, Ze informacje na temat kraju pochodzenia, konserwantéow oraz HACCP/
/ISO 22000 byly wazne dla konsumentow w wieku powyzej 40 lat. Informacje
dotyczace sktadu produktu spozywczego, konserwantow, GMO oraz HACCP/
/ISO 22000 byty szczegolnie wazne dla kobiet. Podobne tendencje wykazuja
osoby z wyzszym wyksztalceniem, mieszkajace w miescie i dobrze sytuowane
[Niewczas 2013].

Bezpieczenstwo zywnosci, aspekt zdrowotny stajq si¢ coraz bardziej istot-
nymi kryteriami wyboru produktéw zywnosciowych. Stosowanie hormonow
wzrostu, antybiotykow, dodatkow do zywnosci, pestycydow, jak rowniez obawy
zwiazane z toksynami, promieniowaniem, GMO budza watpliwosci dotyczace
bezpieczenstwa zywnosci [Rimal 1 in. 2005]. Kiedy wzrasta poczucie zagroze-
nia, konsumenci sg bardziej sktonni do zachowan w zakresie ochrony zdrowia
[Witte 1 Allen 2000]. Smak jest istotnym atrybutem wyboru produktow zyw-
nos$ciowych. Oceny smaku sa pozytywnie skorelowane z zawartoscia thuszczu
1 spozycia makroskladnikow [Stubbs 1 Whybrow 2004]. Bezpieczenstwo, natu-
ralno$¢, smak oraz informacje na etykiecie sa to kryteria, ktore wskazaty matki
przy zakupie produktéw gotowych i sokéw dla dzieci [Swiecicka i in. 2004].
Badania te pokazaty, ze za bardzo wazne uznaly informacje: ,,bez sztucznych
barwnikéw 1 dodatkéw smakowych”, ,,otrzymany ze specjalnie przebadanych
owocow 1 warzyw”, ,,warto$¢ odzywcza”.

Informacje, ktére docieraja do konsumentéw, moga by¢ przez nich postrze-
gane jako sprzeczne i skomplikowane, w konsekwencji trudne do zrozumienia
[Niewczas 2014]. Szczegolnie jesli te informacje dotycza réznych diet i ich
wpltywu na zdrowie. Wybor odpowiednich produktow staje si¢ coraz bardziej
skomplikowany. Wielu konsumentéw nie rozumie informacji umieszczanych na
etykietach [Visschers i in. 2010]. Uproszczone informacje na etykiecie ulatwiaja
wybor zdrowszych produktow [Zhu 1 in. 2015]. Duza rolg¢ odgrywaja kompeten-
cje konsumentoéw. Im spoteczenstwo bardziej wyedukowane, tym bardziej odpo-
wiedzialnie podejmuje decyzje na rynku zywnosci.

Hartman Group [2014] zwraca uwage w swoim raporcie z 2014 roku na
grup¢ konsumentéw zwana Millennials (pokolenie Y), ktora eksperci uwazaja
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za barometr kultury zywienia. Sa to konsumenci znajdujacy si¢ obecnie w wieku
od 9 do 33 lat, stanowia 27% populacji, charakteryzujacy si¢ duza sita nabyw-
cza (szacowang na 1,3 bln USD rocznie). Jest to pokolenie zwiazane z nowo-
czesng technologia i nowymi sposobami zywienia, zainteresowane prosumpcja.
Szukaja zdrowych, $wiezych, mato przetworzonych produktow, ale jednocze-
$nie szybkich do przygotowania. Tylko czasami sktaniaja si¢ oni do konsumpc;ji
w restauracjach typu fast food. Wielu tych konsumentéw pozwala sobie cza-
sami na jedzenie ,,bez winy”’, nazywane przez nich ,,dniami oszukiwania”, lub
»epickim $niadaniem”. Zazwyczaj jednak czytaja etykiety, weryfikuja okresle-
nia naturalne i niskokaloryczne. Sa nieufni, kwestionuja zdrowotne deklaracje,
a nawet eko-etykiety, maja obawy zwigzane z GMO i alergenami, poszukuja
autentyczno$ci w ekologicznie i lokalnie uprawianych oraz wyprodukowanych
produktach spozywczych.

Zywnos$é ekologiczna a zachowania konsumentéw

Grupa konsumentdw o orientacji prozdrowotnej wykazuje pozytywne nasta-
wienie do zywnosci ekologicznej. Producenci zywnosci ekologicznej sa w stanie
odpowiedzie¢ na zmieniajace si¢ wymagania konsumentow zainteresowanych
zdrowiem i bezpieczenstwem zywnos$ci. Nabywcy zywnosci ekologicznej wyka-
zuja duza wrazliwo$¢ na zdrowie w poréwnaniu do nieekologicznych nabywcow
zywnosci [Davies i in. 1995]. Mazurek-Lopacinska i Sobocinska [2014] wyod-
rQbmly trzy typy konsumentéw na rynku produktow ekologicznych:

konsumentéw, ktorzy traktuja produkty ekologiczne w sposéb podstawowy

1 sa zainteresowani ich wptywem na poprawg funkcji zyciowych; sa to kon-

sumenci dazacy do realizacji warto$ci podstawowych;

—  konsumentow, dla ktorych wazne jest dazenie do harmonii ze Srodowiskiem,
gdyz osiagaja wigkszy komfort psychiczny, a jednocze$nie moga wyrazac
postawy odpowiedzialnosci;

— konsumentow o zintegrowanych motywacjach, ktorzy traktuja konsumpcje
produktéw ekologicznych w sposob holistyczny, poniewaz warto$ci uzytko-
we nabywanych produktow wspotwystepuja z wartosciami duchowymi; sa
to najbardziej wyedukowani i $wiadomi konsumenci, ktdrzy maja przekona-
nie o wptywie harmonii ze srodowiskiem, nabywaja produkty ekologiczne
w celu uzyskania satysfakcji i zaspokojenia potrzeb samorealizacji oraz de-
monstracji okreslonego stylu zycia.

O prozdrowotnych zmianach w zachowaniach nabywcéw $wiadczy dyna-
micznie rosnacy popyt na zywno$¢ ekologiczna. Dynamike tego rynku potwier-
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dzaja wyniki sprzedazy firmy Bio Planet! (rys. 2). Jednym z najwazniejszych
czynnikbw w wyborze zdrowej zywnosci jest $wiadomo$¢ 1 motywacja [Rahna-
ma 2016]. Nabywanie zywnosci ekologicznej wynika gtownie z pobudek dba-
tosci o zdrowie (zdrowe odzywianie, szczegodlne potrzeby zdrowotne, np. ciaza,
zachowanie zdrowia, dtuzsze zycie, zapewnienie zdrowia dzieciom), z powodu
jej dobrego, tradycyjnego smaku, ze wzgledu na panujaca mode i ch¢¢ naslado-
wania innych oraz przekonania i specyficzny styl zycia, tj. che¢ ochrony $rodo-
wiska naturalnego, pobudki etyczne, wegetarianizm [Zratek 2010]. Czg$¢ osob
kupuje produkty ekologiczne, aby wykreowaé si¢ na osobg dbajaca o zdrowie,
zyjaca zgodnie z panujacq moda [Pilarczyk 1 Nestorowicz 2010]. Troska o stan
srodowiska byla mniej znaczacym powodem zakupu zywnos$ci ekologicznej
[Gutkowska 1 Ozimek 2005]. Styl Zycia ma istotny wptyw na konsumpcjg zyw-
nosci ekologicznej [Goetzke i Spiller 2014]. Czynniki spoteczne, a szczegdlnie
odpowiedzialno$¢ za zdrowe wychowanie dzieci rowniez determinuja zachowa-
nia konsumentow na rynku zywnosci [Loureiro i in. 2001].
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Przychody ze sprzedazy spoftki Bio-Planet w latach 2012-2014
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie Newconnect [2015].

Skandynawscy konsumenci za najwazniejsze kryterium zakupu zywnosci
ekologicznej uznali smak, a metody produkcji wskazali jako najmniej wazne.
Ceng uznano za gldwna barierg zakupu zywnosci ekologicznej. Badani mieli
trudnosci z zidentyfikowaniem organicznego chleba, migsa, ziemniakow (oprocz
mleka). Mimo ze pozytywnie konsumenci konotowali zywno$¢ ekologiczna,

"Bio Planet S.A. jest wiodaca firma na polskim rynku zywnosci ekologicznej, posiadajaca charakter
produkcyjno-dystrybucyjny. Ma w swojej ofercie okoto 2,1 tys. produktow ekologicznych. Wspotpra-
cuje z 140 dostawcami z catego §wiata, wsrod ktorych nalezy wymieni¢ znane marki, takie jak: Allos,
BioPlanete, Alce Nero, Cocoa, Bio Food, Natumi, Primaeco, Lebensbaum. Odbiorcami sa gtownie
specjalistyczne sklepy ekologiczne (np. Organic Farma Zdrowia, Smak Natury, Z6tty Cesarz), a takze
sklepy ogélnospozywcze (Piotr i Pawet, Intermarché, Marcpol, Tesco, E.Leclerc), sklepy internetowe
(np. supermarket Frisco), sektor HoReCa, hurtownie regionalne i przetworcy zywnosci ekologiczne;j.
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uwazajac, ze zakupy sa dobre i wazne, to jej nie nabywali. Barierg byty nie tylko
ceny, ale rowniez przyzwyczajenia [Magnusson 2001]. Moze to stanowi¢ wyja-
snienie, dlaczego tak niewielu konsumentéw kupuje zywnos¢ ekologiczng regu-
larnie pomimo ich pozytywnego nastawienia.

Konsumenci, ktorzy maja pozytywny stosunek do zywnosci ekologicznej,
wykazuja wyzszy poziom orientacji zdrowotnej 1 zachowan spotecznie odpowie-
dzialnych w stosunku do innych segmentéw [Nasir 1 Karakaya 2014]. Badanie
wykazato réwniez, ze ta grupa konsumentow jest sktonna zaptaci¢ wigcej za
zywnos¢ ekologiczng [Diaz 2010]. Tak zwani trwale konsumujacy (ang. heavy
users) taka zywnos$¢ sa bardziej wyksztatceni niz okazjonalni konsumenci [Kri-
wyl 1 Mecking 2012].

Cechy spoleczno-demograficzne maja wptyw na zachowania konsumentow
na rynku zywnosci ekologicznej. Ple¢ i wiek maja wptyw na zakup zywnosci
ekologicznej [Pelletier 1 in. 2013]. Poziom wyksztatcenia oraz wigksze docho-
dy sa waznymi determinantami zakupu produktéw ekologicznych [Dettmann
1 Dimitri 2010]. Wyzsze wyksztalcenie generalnie sprzyja wyzszemu poziomowi
wiedzy o skutkach degradacji i zagrozen srodowiskowych, bardziej racjonalnemu
podejsciu do oferty rynkowej oraz ponoszeniu dodatkowych obciazen na rozwia-
zywanie probleméw. Zdecydowanie najsilniejszym czynnikiem motywujacym
do zakupow ekologicznych jest zdrowie. Badania Szymanskiej-Bralkowskiej
[2012] pokazatly, ze az 70% respondentéw wskazalo problemy zdrowotne jako
glowny motyw wyboru Zywnosci ekologicznej. Zywnoéé ekologiczna zostata
okreslona jako ,,wyprodukowana bez nawozow sztucznych i srodkow chemicz-
nych”, ,naturalna”, ,,sezonowa” oraz ,,przyjazna dla srodowiska naturalnego”.
Oprocz korzysci zdrowotnych badani zwrdcili uwage na walory smakowe. Styl
zycia, spoteczna odpowiedzialno$¢ oraz chg¢¢ wsparcia lokalnych producentow
i sprzedawcow okazaly si¢ rowniez istotnymi motywami zakupu.

Zywnosé funkcjonalna a konsument

Swiatowy rynek zywnosci funkcjonalnej rozwija si¢ dynamicznie. W 2013
roku §rednia roczna stopa wzrostu ksztattowata si¢ na poziomie okoto 8,5% [Ro-
kicki 2015]. Szacuje sig, ze okoto 20% zywnos$ci na rynku europejskim moze
stanowi¢ zywno$¢ funkcjonalna. Prognozuje sig, ze globalny rynek w 2020 roku
osiagnie wartoé¢ 305,4 mld USD [PR Newswire 2015]. Zywnosci funkcjonalnej
(prozdrowotnej) przypisuje si¢ pozytywny wplyw na stan zdrowia. Regularne
jej spozywanie moze wptywac na zapobieganie lub ograniczanie wystgpowania
wielu choréb cywilizacyjnych. Oprocz efektu odzywczego ma naukowo udo-
wodniony korzystny wptyw na zdrowie [Filipiak-Florkiewicz i in. 2015]. Pro-
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dukty funkcjonalne swoje wtasciwosci zawdzigczaja obecnosci sktadnikow bio-
aktywnych, takich jak: btonnik, oligosacharydy, glikozydy, poliole, flawonoidy,
niezbedne nienasycone kwasy tluszczowe, witaminy, bakterie fermentacji mle-
kowej, substancje mineralne [Kudetka 2011].

Nabywanie tej kategorii zywno$ci wynika z checi utrzymania lub odzyska-
nia zdrowia. Utrzymanie dobrego stanu zdrowia zadeklarowato 66% responden-
tow, 37% — poprawe stanu zdrowia, 32% — redukcj¢ masy ciata, a 47% — walory
smakowe [Kozirok i in. 2012]. Rowniez inne badania pokazuja, ze 78% ankie-
towanych wybrato taka zywno$¢ ze wzgledu na dbatos¢ o zdrowie, a 13% z nich
kupito te produkty z ciekawosci. Dla 8% ankietowanych powodem zakupu byty
zalecenia lekarza, a tylko 2% kierowato si¢ aktualng moda [Filipiak-Florkiewicz
iin. 2015]. Z powodu korzysci zdrowotnych 74% badanych kobiet deklarowato
zakup tej zywnosci, a 66% odpowiadata oferta [Czapska i in. 2002]. Kobiety
klasyfikuje si¢ do podstawowego segmentu nabywcow zywnos$ci funkcjonalne;.
Wigcej kobiet niz mezczyzn zwracato uwage na zawarto$¢ i rodzaj sktadnikow
w kupowanych produktach [Gorecka i in. 2009]. Wraz z wiekiem zwigkszat si¢
odsetek 0sob zwracajacych uwage na zawartos¢ thuszczu w nabywanym mleku
1 migsie, a takze na rodzaj kwasoéw ttuszczowych w nabywanych produktach
[Gorecka i in. 2009]. Powyzsze badania sugeruja, ze wiek (im starsi konsumen-
ci, tym wigksza sktonno$¢ do zakupu) i pte¢ (kobiety) sprzyjaja prozdrowotnym
postawom wobec zywnosci funkcjonalnej. Ponadto motywy (oczekiwane korzy-
sci zaufanie, element zdrowej diety, lekarstwo, niezbgdnos$¢ spozycia, zaleznos¢
migdzy efektem zdrowotnym a smakiem, brak ryzyka zywieniowego, oczeki-
wane korzyS$ci) okazaly si¢ najwazniejszymi czynnikami konsumpcji Zzywnosci
funkcjonalnej [Babicz-Zielifiska 2010]. Zywnos¢ tej kategorii czesciej kupuja
takze rodziny, w ktorych sa dzieci lub chore osoby [Verbeke 2005]. Konsumenci
zywnosci funkcjonalnej maja podobna koncepcje zdrowia i dobrego samopoczu-
cia jak konsumenci ekologiczni, ale r6znia si¢ stylem zycia. Wystgpuje zwiazek
migdzy zywnoscia ekologiczna a aktywnym stylem zycia oraz zywnos$cia funk-
cjonalng i pasywnym stylem zycia [Goetzke 1 Spiller 2014].

Zachowania konsumentéw na rynku zdrowej zywnosci
w swietle badan jakosciowych

Przeprowadzone badania jakosciowe wskazaly, ze konsumenci poszukuja
wysokiej jako$ci produktéw zywnosciowych. Wysoka jakos$¢ utozsamiaja naj-
czesdciej z pozytywnym wptywem na zdrowie. Produkt zdrowy byt okreslany
jako ,,bez chemii, sztucznych dodatkow, konserwantdéw, polepszaczy, organi-
zmoéw genetycznie modyfikowanych, uprawiany bez nawozoéw sztucznych, wy-
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tworzony w domu, bezpieczny, wytworzony tylko z naturalnych sktadnikow,
mato przetworzony, ekologiczny, kupiony od zaufanego rolnika”. Wypowiedzi
badanych wskazaly na zaangazowanie konsumentow w proces zakupu pro-
duktoéw lub potproduktow. Badani byli w stanie poswigci¢ duzo czasu i energii
na zdobycie produktéw wysokiej jakosci. Niekiedy utrzymywali staty kontakt
z posiadaczami gospodarstw rolnych. Podkreslali, ze starannie wybieraja produ-
centa i eliminuja produkty spozywcze wysoko przetworzone oraz z duza iloscia
chemicznych dodatkow. Dla kazdego badanego jako$¢ bylta inaczej definiowana
i korelowana z potrzeba. Przyktadowo produkt wysokiej jakosci dla osoby cho-
rej na celiakie byt okreslany jako produkt majacy pozytywny wplyw na zdro-
wie, pozbawiony glutenu, o dobrym smaku. Z kolei dla dwdch oséb po leczeniu
nowotworowym byt to produkt naturalny, pozbawiony zwiazkoéw chemicznych
szkodliwych dla zdrowia. Ta grupa respondentow nie wytwarzala samodzielnie
produktow ekologicznych.

Respondenci (11 oséb), ktérzy cierpieli na roznorodne dolegliwosci, lub byli
po przebytej chorobie, zdecydowanie byli bardziej sktonni do zakupu produktow
uznanych przez nich za zdrowe. Zauwazono, ze im wigksze zagrozenie dla zycia,
tym wigksze zaangazowanie w proces samodzielnego wytwarzania produktow
lub ich zakupu.

Prawie wszyscy badani konsumenci deklarowali, ze doktadnie czytaja ety-
kiety. Potwierdzali tez, ze starannie i uwaznie wybierali miejsce zakupu pro-
duktéw. Produkty nabywali ze sprawdzonych Zrodel, np. od znajomych, ktorzy
mieszkali na wsi 1 prowadzili niewielkie gospodarstwa rolne. Odpowiedzi re-
spondentéw byty zblizone, np.: , kupuje ziemniaki u pana K., a jajka od sasiadki
kuzynki, ona ma 4 kury, ktore chodza po podworku”, ,,chleb pieczemy sami”,
,»wedlin nie kupujemy, pieczemy sami migso”. Deklarowali zakupy produktow
w takich miejscach, ktore gwarantuja im bezpieczenstwo konsumpcji (zywnos$¢
wyprodukowana w sposob naturalny). Respondenci nie artykutowali dyskomfor-
tu zakupowego, raczej jako niewielkie utrudnienie w zywieniu poza miejscem
zamieszkania. Zakupy w sklepie specjalistycznym utozsamiali z wysokimi cena-
mi. Wskazywali na samodzielne przygotowanie wigkszosci produktow spozyw-
czych, a nawet proby wytwarzania produktéw niezywnosciowych (tj. kosmetyki,
detergenty). Badani konsumenci pozytywnie konotowali pojgcie produktu ekolo-
gicznego, najczgsciej utozsamiajac go z wysoka jakoscia 1 wtasciwosciami zdro-
wotnymi. Konsumenci wykazywali mniejsza Swiadomos$¢ pozytywnego wptywu
takiego produktu na $rodowisko naturalne. Podczas wywiadow zaobserwowano,
ze respondenci nie rozrézniali zywnosci ekologicznej, funkcjonalnej i zywnosci
wytwarzanej wedlug tradycyjnych receptur. Identyfikowali te kategorie Zywno-
$ci wspolnie jako zdrowa zywnos$é. Zywnoéé ekologiczna byta postrzegana jako
zywno$¢ bez pestycydow, naturalna, $wieza, bez sztucznych dodatkow 1 GMO.
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Kojarzyli znaki ekologiczne, ale nie wiedzieli do konca, co one doktadnie zna-
cza. Zywno$¢ ekologiczna identyfikowali z zielonym listkiem i wysoka cena.
Za to doktadnie znali zwiazki chemiczne, alergeny, sktadniki, ktore stanowity
w procesie konsumpcji zagrozenie dla ich zycia i zdrowia (,,jestem uczulony na
glutaminian sodu, olej palmowy, mleko™).

Poglebione wywiady indywidualne wskazaty na ponadprzecigtne zaangazo-
wanie konsumentow w proces pozyskiwania zdrowych produktow oraz budowa-
nie przez konsumentow relacji z dostawcami (gtownie z rolnikami). Im wigksze
zagrozenie zycia, tym staranniej badani selekcjonowali producentow zywnosci.

Podsumowanie

Reasumujac, zdrowa zywno$¢ to pojecie wywolujace kontrowersje wynika-
jace z tego, ze dostepne na rynku produkty spozywcze powinny by¢ tylko zdro-
we. Autorki przyjely na potrzeby niniejszego artykulu, ze zdrowa zywnos¢ to
taka, ktéra konsumowana w racjonalnych ilosciach wptywa pozytywnie na stan
zdrowia. Na rynku dobr spozywczych nastapita asymetria informacji migdzy
wytworca a konsumentem. Cho¢ w ksztalcie 1 wygladzie produkty sa zblizone
do tych ,,pierwotnych” (np. chleb, wedlina, ser zo6tty), to niewiele maja z nimi
wspolnego. Powstata grupa klientow, ktora dokonuje zakupdéw zdrowej zyw-
no$ci. Z badan wtérnych wynika, ze podstawowymi wyznacznikami zachowan
konsumentéw na rynku zdrowej zywnosci sa: czynniki demograficzne, $wiado-
mos$¢ zdrowotna, motywacje, styl zycia, czynniki spoteczne, percepcja konsu-
mentoéw i stan zdrowia. Konsumenci majacy problemy ze swoim zdrowiem lub
cztonkéw swojej rodziny sa bardziej sklonni do pozyskiwania i zakupu zdro-
wej zywnosci. Kiedy wzrasta poczucie zagrozenia i im bardziej powazniejsze sa
problemy zdrowotne, tym wigksza jest sktonno$¢ do pozyskiwania produktow
w ich rozumieniu zdrowych. Zdrowa zywno$¢ traktowana jest jak lekarstwo.
Autentycznos$¢ 1 wiarygodnos¢ produktow sa cechami coraz bardziej poszuki-
wanymi przez konsumentow. Im wigksze zagrozenie dla zdrowia i zycia, tym
doktadniejsza jest selekcja producentow.

Wiedza na temat produktow ekologicznych, ich sposobu produkcji, kontroli
1 certyfikacji jest na niskim poziomie. Samo pojecie zywnosci ekologicznej jest
nieprawidlowo interpretowane. Badani czuja si¢ zdezorientowani informacjami
o wplywie roznych produktéw na zdrowie. Ta ogolna i fragmentaryczna wiedza
konsumentéw ma wptyw na nieufno$¢ i ich sceptycyzm wobec prozdrowotnych
deklaracji producentéw. W rezultacie prowadzi to do braku sktonnosci do ak-
ceptowania wyzszych cen produktow. Konsument, ktory nie odczuwa zadnych
dolegliwos$ci, nie ma stalej potrzeby angazowania si¢ w czasochtonny proces
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zakupu produktéw. To stan zdrowia mobilizuje do selekcjonowania zywnos$ci
1 implikuje lojalnos¢ wobec wytworcoOw 1 marek.

Przedstawione wyniki badan jako§ciowych stanowia rozpoznanie zachowan
nabywcow na rynku zdrowej zywnosci i podstawe do dalszych badan. Istnieje
luka informacyjna odnosnie zachowan nabywcow na rynku zdrowej zywnosci,
ktora powinna by¢ uzupetniona badaniami ilosSciowymi na duzej, reprezentatyw-
nej probie. Zgromadzone dane o charakterze pierwotnym i wtornym sa jedynie
przyczynkiem do dalszych rozwazan.
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Abstrakt

Celem artykutu jest pokazanie, w jaki sposob konsumenci percypuja pojgcie
zdrowej zywnosci oraz jakie czynniki maja wptyw na zachowania konsumentow
wobec zywnosci, zwlaszcza ekologicznej 1 funkcjonalnej, postrzeganych jako
produkty o duzej wartosci dla zdrowia. Artykut powstat na podstawie interdy-
scyplinarnych studiow literaturowych oraz badania jako$ciowego przeprowa-
dzonego w marcu i kwietniu 2017 roku metoda indywidualnych wywiadéw nie-
ustrukturyzowanych na probie 30 respondentow. Wszyscy respondenci sg miesz-
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kancami Polski (woj. dolnoslaskie, matopolskie, podkarpackie, wielkopolskie),
wykazywali ponadprzecigtne zaangazowanie w proces nabywania produktow.
7, przeprowadzonych badan literaturowych oraz empirycznych mozna wy-
wnioskowa¢, ze konsumenci oczekuja od produktéw zywno$ciowych nie tyl-
ko walorow smakowych i odzywczych, ale przede wszystkim bezpieczenstwa
zdrowotnego. Bezpieczenstwo zywnosci, troska o zdrowie swoje i rodziny oraz
autentycznosc¢ staja si¢ coraz bardziej istotnymi kryteriami wyboru produktéw
zywnosciowych. W artykule scharakteryzowano motywy zakupu zywnosci eko-
logicznej i funkcjonalnej. Podstawowymi wyznacznikami zachowan konsumen-
tow na rynku zdrowej zywnosci sa czynniki demograficzne, swiadomos¢ zdro-
wotna, motywacje, styl zycia, czynniki spoleczne, stan zdrowia i percepcja kon-
sumentow. Szczegdlna uwage zwrocono na zywnos¢ ekologiczna i funkcjonalng
jako produkty doceniane ze wzgledu na walor zdrowotny.

Stowa kluczowe: zachowania nabywcow, zywnos$¢, determinanty

Perception of healthy food and consumer behavior

Abstract

The purpose of the article is to identify factors that affect consumer attitudes
and behavior towards food perceived by consumers as healthy. This article was
based on interdisciplinary literature studies and qualitative research conducted in
March and April 2017 by means of individual unstructured interviews on a sam-
ple of 30 respondents. All respondents are residents of Poland, exhibiting above
average involvement in the processes of acquiring goods, preparing meals. From
literature and empirical research, it can be concluded that consumers expect food
not only for their taste and nutritional value, but first of all for health. The arti-
cle has characterized the motives for buying food, considered by consumers to
be healthier than food outlets (mass food). Food safety, health care for you and
your family, and authenticity are becoming increasingly important criteria for
choosing foods. The main determinants of consumer behavior in the healthy food
market are demographic factors, health awareness, motivation, lifestyle, social
factors and consumer perceptions. Particular attention has been paid to organic
and functional foods as products valued for their health.

Key words: behavior, food, determinants, consumer



