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Z powodu pospiechu i zapracowania, dzisiejszy cztowiek prowadzi nieprawid-
towy styl zycia, a jego nawyki zywieniowe sq dalekie od zalecanych. Czynniki
te spowodowaly rozwaoj technologii zywnosci, ktorej sktadniki dziatajq proz-
drowotnie. W pracy przedstawiono wyniki badan na temat wiedzy, spozycia,
preferencji oraz postaw 0sob dorostych w stosunku do zZywnosci funkcjonalnej.
Badaniem objeto 184 osob w wieku 18—65 lat. Wiekszosci (60%) badanych znane
byto pojecie zywnosci funkcjonalnej.
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Choroby dietozalezne spowodowane przede wszystkim nieprawidtowym odzy-
wianiem i mata aktywno$cia fizyczna stanowia wazny problem ekonomiczny i spo-
feczny. Tymczasem badania dowodza, ze stosowanie produktow funkcjonalnych
moze w znacznym stopniu ograniczy¢ rozwoj wielu schorzen, stad tez dynamiczny
rozwdj tego sektora zywnosci (1).

Wedhug definicji powstatej w 1991 r. w ramach europejskiego programu FUFOSE
(Functional Food Science in Europe): ,,Zywno$é moze by¢ uznana za funkcjonal-
na, jesli udowodniono jej korzystny wpltyw na jedna lub wigcej funkcji organizmu
ponad efekt odzywczy, ktéry to wptyw polega na poprawie stanu zdrowia, samo-
poczucia i/lub zmniejszeniu ryzyka chorob” (2).

Przyjeto, ze zywno$¢ ta powinna (3):

e byc¢ produktem spozywczym (nie tabletka, kapsutka czy proszkiem) otrzymanym

z naturalnie wystepujacych sktadnikow,

e stanowi¢ podstawowy element codziennej diety,

*) Wyniki badan zrealizowane w ramach tematu nr DS3700/WTZ zostaty sfinansowane z dotacji
na naukg przyznanej przez MNiSW.
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e wplywac korzystnie na procesy fizjologiczne organizmu, a szczegolnie:

o zwigksza¢ odporno$¢ organizmu,
przeciwdziata¢ chorobom, w tym dietozaleznym,
sprzyja¢ leczeniu okreslonych chorob,
sprzyja¢ dobrostanowi fizycznemu i psychicznemu,
spowalnia¢ procesy starzenia si¢ organizmu.

Wazne miejsce na rynku zajmuja produkty przeznaczone dla 0sob z chorobami
uktadu krazenia, w ktorych gtownymi sktadnikami bioaktywnymi sa: fitosterole
i stanole, kwasy ttuszczowe omega-3, soja, blonnik pokarmowy, flawonoidy i poli-
fenole oraz peptydy i kwas y-aminomastowy. Naleza do nich w szczego6lnosci mar-
garyny, a takze jogurty, soki oraz pieczywo (1).

Kolejna grupa produktéw prozdrowotnych sa produkty poprawiajace funkcjono-
wanie jelita grubego, zapobiegajac tym samym powstawaniu choréb uktadu pokar-
mowego. Glownymi ich sktadnikami bioaktywnymi sa probiotyki i prebiotyki. Za-
liczamy tu przede wszystkim jogurty, napoje i lody probiotyczne, a takze pieczywo
i platki $niadaniowe z prebiotykami (4).

Do grupy produktéw przeznaczonych dla oséb zagrozonych lub leczacych sig na
osteoporozg oraz inne choroby uktadu kostnego, nalezy glownie zywnos¢ wzboga-
cona w waph i magnez oraz dodatkowo w probiotyki, fitoestrogeny, witaming D.
Przyktadem takich produktéw sa biszkopty, mleko i produkty mleczne wzbogacane
w wapn oraz witaming D (5).

Ze wzgledu na narastajacy problem otylo$ci i nadwagi, powstaja produkty funk-
cjonalne o obnizonej zawartosci cukru i ttuszczu. Obecnie na rynku prawie kazdy
produkt ma swoj odpowiednik w wersji light. Oprocz tego, na rynku obecne sa
réowniez produkty dodatkowo zawierajace sktadniki wptywajace na zmniejszenie
apetytu, takie jak np. preparat Fabulles z olejem palmowym czy galaktolipidami
z oleju owsianego.

Stosunkowo nowa grupa produktow dla osob cheacych dtuzej zachowaé mtodosé
jest grupa produktéw tzw. ,,anti-ageing”, przeznaczonych dla osob dbajacych o uro-
de. Z uwagi na wysokie tempo zycia, na rynku pojawiaja si¢ produkty przeznaczone
dla 0so6b zestresowanych, z udziatem ekstraktow z zielonej herbaty i zi6l. W ofercie
rynkowej znajduja si¢ takze takie produkty jak tzw. nocne mleko — nap6j bazujacy
na krowim mleku, bogaty w serotoning, pomagajacy zasnac oraz czekoladki zawie-
rajace melatoning i kwas y-aminomastowy (6).

Istnieje rowniez zywnos$¢ odpowiadajaca specyficznym, indywidualnym potrze-
bom konsumentow. Jest ona dostgpna w Stanach Zjednoczonych, a takze w Europie.
Naleza do niej m.in. produkty dla kobiet (np. pelnoziarniste batoniki wzbogacane
w blonnik, witaminy i sktadniki mineralne, specjalnie zbilansowane dla potrzeb
tej grupy), dla kobiet w ciazy (np. batonik ,,oh Mama!” wzbogacony w witaminy
i sktadniki mineralne, a takze kwasy omega-3), dla dzieci w wieku szkolnym (m.in.
mleko wzbogacone w kwasy omega-3, batoniki wzbogacone w kwasy omega-3
i omega-6) (7).

Z mys$la o osobach cierpiacych na alergie pokarmowe, nietolerancje czy nadwraz-
liwos¢ na okreslone sktadniki, istnieje takze zywno$¢ wolna od glutenu, soi lub
laktozy. W Stanach Zjednoczonych powstata nawet specjalna linia produktow, ktore
nie zawieraja o$miu najczesciej alergizujacych sktadnikow zywnosci (5, 8).

O O O O
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Kolejna grupa produktéw, ktora mozna zaliczy¢ do zywnosci funkcjonalnej sa na-
poje energetyzujace posiadajace specyficzne oddziatywanie na organizm cztowieka.
Funkcjonalno$¢ ta wynika z obecno$ci w tych produktach substancji bioaktywnych
takich jak: kofeina, tauryna, inozytol, guarana, glukuronolakton oraz karnityna.
Napoje te w swoim sktadzie posiadaja takze szereg witamin z grupy B, ktore wspo-
magaja uktad nerwowy oraz dziataja pobudzajaco likwidujac objawy zmgczenia.
Pomimo wielu zastrzezen, co do spozywania napojow energetyzujacych, posiadaja
one dobrze udokumentowane krétkotrwate dziatanie psychofizyczne pobudzajace
organizm (6).

Celem pracy byta ocena wiedzy wybranej grupy konsumentow (tj. klientéw spe-
cjalistycznych sklepow z zywnos$cia) w zakresie produktéw funkcjonalnych, a takze
poznanie ich postaw i oczekiwan w stosunku do tych produktow.

MATERIAL I METODY

Badania ankietowe przeprowadzono wsrod klientow specjalistycznych sklepow
z zywnoscia (np. ,,zdrowa zywno$¢”, zywnos¢ ekologiczna) zlokalizowanych na
terenie Krakowa. Wykorzystano w nich specjalnie przygotowany kwestionariusz
zawierajacy 20 pytan zamknigtych oraz metryczke (dane socjodemograficzne re-
spondentow). Kwestionariusz zawierat pytania dotyczace wiedzy o zywnos$ci funk-
cjonalnej, jej sktadu i wplywu na organizm cztowieka. Pytano rowniez o miejsce
dokonywania zakupdw, czynniki decydujace o wyborze produktéw zywnosciowych
oraz oczekiwania ankietowanych co do rynku zywnosci funkcjonalnej. W bada-
niach udziat wziglo 105 respondentéw (w tym 85 kobiet i 20 mgzczyzn). Az 73%
z nich stanowity osoby w wieku 18-29 lat, a 24% w wieku 30—49 lat. Zaledwie
2% ankietowanych stanowily osoby w wieku 50—-65 lat, a 1% w wieku powyzej
65 lat. Jezeli chodzi o wyksztalcenie respondentdw, to stwierdzono, ze 52% z nich
posiadato wyksztatcenie wyzsze, a 45% — $rednie. Tylko 2% ankietowanych posia-
data wyksztatcenie zasadnicze, a 1% podstawowe. Wigkszos¢ (76%) respondentow
mieszkalo w miescie. Az 82% badanych deklarowalo posiadanie dobrego statusu
materialnego. Tylko 13% z nich okreslato swoja sytuacj¢ materialng jako ,,raczej
zka”, a 5% jako bardzo dobra.

WYNIKI I ICH OMOWIENIE

Pojecie zywnosci funkcjonalnej byto znane 72% badanych, a pozostali dotych-
czas si¢ z nim nie spotkali. Zdecydowana wigkszos$¢ (87%) respondentow, zapytana
o definicjg zywnosci funkcjonalnej trafnie wskazala, ze sa to produkty wykazujace
dodatkowy korzystny wptyw na zdrowie cztowieka, w poréwnaniu do produktow
tradycyjnych. Tylko 12% ankietowanych mylita produkty funkcjonalne z ekologicz-
nymi, a 1% z nich uwazato, ze sa to produkty wysoko przetworzone, wymagajace
krotkiego czasu i niewielkiego naktadu pracy na przygotowanie.

Wigkszos$¢ ankietowanych uwazata, ze do substancji, ktore moga dziata¢ proz-
drowotnie i stanowi¢ sktadnik produktu funkcjonalnego naleza przede wszystkim
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witaminy (80%) i kwasy omega-3 (79%). Najmniej respondentéw wybrato natomiast
likopen (34%) (ryc. 1).
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Ryc. 1. Procentowy udziat odpowiedzi na pytanie ,,Ktore z powyzej wymienionych sktadnikow moga,
Pana/Pani zdaniem dziata¢ prozdrowotnie i stanowi¢ sktadnik produktu funkcjonalnego?”

Fig. 1. Percent distribution of answers to the question: ,,Which of the ingredients specified above are, in your
opinion, likely to be beneficial to human health and probably be constituents of functional product?”

Ponad potowa o0s6b uwazala, ze sposrod produktow funkcjonalnych najwigksze
zapotrzebowanie jest na produkty o obnizonej zawartosci cukru (65%) oraz o obni-
zonej zawartos$ci thuszczu i cholesterolu (60%). Wedtug respondentdéw poszukiwa-
ne sa réwniez produkty o obnizonej warto$ci energetycznej (44%), wspomagajace
odchudzanie (33%) i dla 0s6b chorych na osteoporoze (17%). Ankietowani wskazali
takze odpowiedz ,,inne” (10%), gdzie pojawity si¢ gtéwnie produkty ekologiczne,
w jak najmniejszym stopniu przetworzone (ryc. 2). Uzyskane wyniki dobrze ko-
responduja z pracami innych autordw, ktérzy zaobserwowali podobne wyrdzniki
podawane przez osoby badane (9, 10).

Ponad potowa respondentéw oczekiwataby na rynku zywnosci funkcjonalnej
produktéow zbozowych typu ptatki, makarony (67%), pieczywo (58%). W mniej-
szym stopniu konsumenci wyrazili zapotrzebowanie na produkty takie jak: napoje
(39%), produkty mleczne (38%), thuszcze do smarowania pieczywa (30%), jaja (23%),
gotowe desery (19%). Opcje ,,inne” wskazato 7% respondentdéw, podajac gtownie
produkty ekologiczne oraz bezglutenowe (ryc. 3).

Zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych uwazata, ze opakowanie produktu funk-
cjonalnego powinno zawiera¢ informacj¢ odnos$nie skladnikéw prozdrowotnych
(84%) oraz o tym jaki wplyw na zdrowie ma spozywanie takiego produktu (86%).
Dla 15% konsumentdéw opakowanie powinno takze mie¢ atrakcyjny wyglad, a tylko
6% z nich twierdzito, ze opakowanie zywnosci funkcjonalnej nie ma znaczenia.
Wigkszo$¢ Polakow, tj. 53% odpowiedziato twierdzaco na pytanie czy czyta infor-
macje zamieszczone na opakowaniu produktu (11).
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Ryc. 2. Procentowy udzial odpowiedzi na pytanie “Na jaki rodzaj produktéw funkcjonalnych jest naj-
wigksze zapotrzebowanie?”

Fig. 2. Percent distribution of answers to the question: ,,Which of the functional product types are in
largest demand?”
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Ryc. 3. Procentowy udziat odpowiedzi na pytanie “Jakich produktow funkcjonalnych oczekiwat(a)by
Pan/Pani na rynku zywno$ci?”

Fig. 3. Percent distribution of answers to the question: ,,Which functional products would you like to be
available in the food market?

26% ankietowanych uwazalo, iz wraz ze spozywaniem zywnosci funkcjonalnej
moga by¢ zwiazane jakie$ niekorzystne skutki zdrowotne. Odmiennego zdania byto
wigcej, bo 34% osob. Uwazali oni spozywanie takiej zywnosci jako bezpieczne i nie
przynoszace zagrozen zdrowotnych. Pozostata czg$¢, czyli 40% nie miala zdania na
ten temat.



Nr2 Zywnoé¢ funkcjonalna w opinii klientéw specjalistycznych sklepow z zywnoscia 171

Wickszos¢ konsumentow (75%) byto zdania, ze informacje na temat zZywno-
$ci funkcjonalnej nie sa ogélnodostepne, natomiast pozostali byli odmiennego
zdania.

Wedtug badan Dgbrowskiej i Babicz-Zielinskiej (12) zywno$¢ nowej generacji
stosunkowo czgsto gosci na stolach respondentdw, cho¢ zaledwie 7,6% badanych za-
deklarowato codzienne jej spozycie, a az 23,8% stwierdzito, ze spozywa ja rzadziej
niz raz w miesiacu lub nigdy, natomiast w celu zbadania czynnikoéw motywujacych
do wyboru najczesciej powtarzajaca si¢ odpowiedzig byty wzgledy zdrowotne (31%),
najmniejsze znaczenie mialy walory sensoryczne (18,1%).

Zdecydowana wigkszos$¢ ankietowanych uwazata, ze aby zwigkszy¢ zaintereso-
wanie konsumentow zywnoscia funkcjonalna, nalezatoby zwickszy¢ edukacj¢ na
temat zasad zdrowego odzywiania (85%) i prowadzi¢ akcje informacyjne dotycza-
ce zywnosci prozdrowotnej w prasie, radiu, telewizji czy Internecie (81%). We-
dtug 43% badanych dobrym rozwiazanie bytyby promocje i degustacje w sklepach,
a 42% respondentow proponowato specjalistyczne sklepy z zywno$cia prozdrowotna
lub osobne stanowiska z tymi produktami w tradycyjnych sklepach. Tylko 2% uwa-
zato ze nie ma potrzeby promowania produktéw prozdrowotnych (ryc. 4).
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Ryc. 4. Procentowy udzial odpowiedzi na pytanie “Czy Pana/Pani zdaniem nalezatoby zrobi¢ aby
zwigkszy¢ zainteresowanie konsumentow zywnoscia prozdrowotna?”

Fig. 4. Percent distribution of answers to the question: ,,What steps, in your opinion, should be taken to
boost consumer interest in healthy food?”

Sposréd badanych 96% osob deklarowato, ze dokonuje zakupow zywnosciowych
osobiscie. Pozostate 4% nie robi tego samodzielnie.

Zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych (83%) deklarowata, ze dokonuje zaku-
pow zywnosciowych gtéwnie w specjalistycznych sklepach np. z zywnoscia eko-
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logiczna. Wigcej niz potowa (53%) robita zakupy takze w sklepach dyskontowych,
30% w hipermarketach/supermarketach, 33% w matych sklepach osiedlowych,
a 21% na targowisku. Tylko 7% badanych, kupujac zywnos¢ korzysta ze sklepow
internetowych (ryc. 5).
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Ryc. 5. Procentowy udzial odpowiedzi na pytanie “Gdzie najczgséciej dokonuje Pan/Pani zakupu zyw-
nosci?”
Fig. 5. Percent distribution of answers to the question: ,,Where do you buy food most frequently?”
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Ryec. 6. Procentowy udzial odpowiedzi na pytanie “Ktora z wymienionych ponizej cech decyduje naj-
czgsciej o zakupie przez Pana/Panig produktu?”

Fig. 6. Percent distribution of answers to the question: ,,Which of the characteristics specified below most
frequently causes that you decide to buy the product?”
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Z badan wynika, ze ponad potowa konsumentow (60%) przy zakupie zywnosci
kierowata sig jej jakoscia. Dla 40% waznym czynnikiem byta cena produktoéw, 10%
sugerowala si¢ rowniez zaufaniem do producenta. Tylko dla 1% ankietowanych waz-
na byta marka (ryc. 6).

Opinia dotyczaca ceny moze wynikac z faktu, iz uznaje si¢ ja za jeden z najwaz-
niejszych czynnikéw wplywajacych na wybor zywnosci, co wykazano na podstawie
badan przeprowadzonych w krajach Unii Europejskiej (13). W przypadku innych
produktow czes¢ konsumentdow wykazuje gotowos¢ do zaptacenia wyzszej ceny za
wysoka jakos¢ czy dodang wartos¢ (14, 15).

Sposréd badanych, ponad potowa (52%) deklarowata, ze dokonujac zakupu zyw-
nos$ci zdecydowanie zwraca uwagg na jej sktad, a 26% raczej zwraca uwagg. Opcje
,»roznie” wybrato 11% respondentow. Tylko 7% raczej nie zwracata uwagi na ety-
kiety produktéw spozywczych, a 4% zdecydowanie nie zwracata uwagi na sktad
zywnosci (ryc. 7).
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Ryec. 7. Procentowy udziat odpowiedzi na pytanie “Czy kupujac produkty spozywcze, zwraca Pan/Pani
uwage na ich sktad (np. czy sa to produkty wzbogacone, o obnizonej wartos$ci energetycznej, o zmody-
fikowanym sktadzie itp.)?”

Fig. 7. Percent distribution of answers to the question: ,,When buying food products, do you pay attention
to their composition (e.g. whether the products are enriched, or their energy value is reduced, or their
content modified, etc.)?”

Jak podaje Babicz-Zielinska i wspotpr. (16) w badaniach preferencji migsa, ryb
i produktow mlecznych oraz thuszczow, przeprowadzonych wsrod studentdéw pol-
skich, 64% wybierato produkty o zmniejszonej zawartosci thuszczu, co Swiadczy
o istotnej roli czynnika prozdrowotnego.

Wigkszo$¢ badanych (70%) deklarowata, ze gdyby miata mozliwo$¢ sprobowania
nowego produktu zawierajacego sktadnik prozdrowotny, kupitaby go, w tym 53%
uzasadnito swoj wybdr tym, ze interesuje si¢ wyrobami mogacymi korzystnie wpty-
wac¢ na zdrowie, natomiast 13% dlatego, ze lubi nowos$ci. Od ceny takiego produktu
uzalezniato zakup 25% ankietowanych. Tylko 5% nie kupiloby go, gdyz uwazatoby
to za chwyt reklamowy.

Zdecydowana wigkszo$¢ (91%) deklarowata, ze spozywata zywno$¢ funkcjonal-
na, w tym 54% z powodu $§wiadomosci o korzystnym wplywie na zdrowie, 30%
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spozywala nieswiadomie, a 7%, gdyz konieczno$¢ spozywania takich produktow
jest wskazana przez lekarza.

Jak podaje Kozirok i wspotpr. (17) analiza czynnikéw decydujacych o wyborze
zywnosci prozdrowotnej, przy mozliwosci wskazania do dwoch czynnikow, wy-
kazata, ze dla 66% respondentéw bylo to utrzymanie dobrego stanu zdrowia, 47%
walory smakowe, 37% poprawa dobrego stanu zdrowia, 32% redukcja masy ciata.
Wisrod kobiet, az 43,8% opowiedziato si¢ za ostatnim czynnikiem, podczas gdy
wsrod mezezyzn tylko 21,2%. Na che¢ obnizenia masy ciata jako znaczacy motyw
rozpoczecia prozdrowotnej diety przez respondentki pici zenskiej wskazat Childs
(18), natomiast w grupie megzczyzn az 57,7% badanych wskazato na walory smako-
we, jako priorytet zywnoS$ci prozdrowotnej, przy niespeina 35% udziale kobiet.

W badanej grupie tylko 4% os6b nie spozywato zywnosci prozdrowotnej, ponie-
waz uwazata, ze jest za droga, 2% twierdzito, Ze to nic pewnego, a 4% nie zwracata
uwagi na sktad produktu. Sposroéd badanych, ktorzy zadeklarowali, iz spozywali
zywno$¢ prozdrowotna, dla 78% glownym motywem tego byla dbatos¢ o zdrowie,
natomiast 13% kupowalo te produkty z ciekawosci. Dla 8% ankietowanych powo-
dem byly zalecenia lekarza, a tylko 2% kierowato si¢ aktualng moda.

PODSUMOWANIE

Wigkszo$¢ klientéw specjalistycznych sklepow z zywnoS$cia znata pojecie zyw-
nos$ci funkcjonalnej i trafnie podawata jej prawidlowa definicje. Tylko 12% mylito
to pojgcie z zywnoscia ekologiczna.

Jako substancje bioaktywne mogace dziala¢ prozdrowotnie i stanowi¢ sktadni-
ki zywnosci funkcjonalnej, konsumenci najczgsciej wskazywali: witaminy, kwasy
omega-3, sktadniki mineralne, blonnik pokarmowy, probiotyki oraz 3-karoten. Po-
nad polowa ankietowanych uwazata, ze jezeli produkt zawiera taki sktadnik, to na
pewno bedzie korzystnie oddziatywal na zdrowie cztowieka, natomiast 1/3 byta
zdania, ze nalezatoby to potwierdzi¢ badaniami.

Zdecydowana wigkszo$¢ badanej populacji spozywata w przesztosci zywnos$¢
funkcjonalna, a gtléwnym motywem takiego wyboru byta dbato$¢ o zdrowie. Nie-
spetna potowa 0s6b stosujacych w swojej diecie produkty prozdrowotne zauwazyta
ich korzystne dziatanie na swdj organizm.

Zdaniem zdecydowanej wigkszosci respondentéw, produkty funkcjonalne sa po-
trzebne na rynku, szczeg6lnie te o obnizonej zawartosci cukru oraz thuszczu i cho-
lesterolu, a takze o obnizonej warto$ci energetycznej i wspomagajace odchudzanie.
W tym sektorze zywnosci konsumenci oczekuja przede wszystkim pieczywa i innych
produktow, a takze — w mniejszym stopniu — napojow oraz produktow mlecznych.

Na ogot konsumenci przy zakupie zywnosci kierowali si¢ jej jako$cia oraz cena.
Ponad potowa badanych deklarowata, ze gdyby miata mozliwo$¢ sprobowania nowe-
go produktu, zawierajacego sktadnik o udowodnionym dziataniu prozdrowotnym, to
kupitaby go, a co czwarta osoba taka decyzj¢ uzalezniala od ceny produktu.

Aby zwigkszy¢ zainteresowanie konsumentdéw ta grupa zywnosci wigkszos¢ re-
spondentoéw proponowata akcje informacyjne w prasie, radiu, telewizji i Internecie
oraz zwigkszenie edukacji na temat zasad zdrowego odzywiania.
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A. FilipiakFlorkiewicz, A. Florkiewicz, K. Topolska, A. Cabata
FUNCTIONAL FOOD IN THE OPINION OF CUSTOMERS OF SPECIALTY FOOD STORES

Summary

The aim of the study was to evaluate the knowledge level of selected consumer group (i.e. customers
of specialty food stores) with regard to functional food, as well as to explore their attitudes and expec-
tations towards these products.

The questionnaire study was performed among customers of the stores located in Cracow. The ques-
tionnaire form included the questions relating to the knowledge about functional food, its composition
and the effect on the human organism. A total of 105 respondents participated in the study. Most of them
knew the term “functional food”, and properly indicated its definition. The overwhelming majority of the
study group consumed this kind of food in the past, and the main reason was their concern for health.
Consumers indicated vitamins, omega-3 fatty acids, minerals, dietary fiber, probiotics and -carotene
as healthy, bioactive compounds, that were likely to be the ingredients of functional products. Less
than 50% of respondents who included functional food in their diet noted its beneficial effects on their
organisms.

The consumers expected bakery and other similar products and, to a lesser extent, beverages and dairy
products to be available in that food sector.
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