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Celem pracy byla ocena stanu wiedzy 0sob regularnie uczeszczajqcych na
zajecia sportowe w zakresie Zywnosci funkcjonalnej, jak rowniez zbadanie ich
oczekiwan i preferencji odnosnie produktow funkcjonalnych. Polowa badanych
spozywata produkty funkcjonalne, przy czym 1/3 osob wybierata je majqc swia-
domos¢ ich korzystnego wplywu na zdrowie. Wigkszos¢ respondentow stwier-
dzita, ze produkty funkcjonalne sq potrzebne na rynku, a najchetniej przez nich
wybieranymi byly by te, o obnizonej zawartosci thuszczu, cholesterolu oraz cukru.

Stowa kluczowe: zywnos$¢ funkcjonalna, badania ankietowe, uprawianie sportu.
Key words: functional foods, survey, sports.

Zywno$¢ funkcjonalng stanowi zywno$¢ zawierajaca okreslone substancje od-
zywcze lub funkcyjne, badz pozbawiona sktadnikéw niepozadanych zdrowotnie,
co w sposob pozadany i zamierzony wptywa na jedna lub wigcej funkcji organi-
zmu. Ostatnie lata cechuje intensywny rozwoj rynku zywnosci funkcjonalnej takze
w Polsce. Jednym z elementéw wplywajacych na rozwoj rynku zywnosci funkcjo-
nalnej jest swiadomos$¢ konsumentoéw oraz ich intencje i zachowania nabywceze (1).

Celem pracy byta ocena stanu wiedzy osob regularnie korzystajacych z zajgc
sportowych w zakresie zywnosci funkcjonalnej, jak rowniez zbadanie ich oczekiwan
1 preferencji odno$nie produktéw funkcjonalnych.

MATERIAL I METODY

Badania ankietowe zostaty przeprowadzone w maju 2015 r. w grupie 102 os6b
(w wieku od 18-65 lat), bedacych mieszkancami wojewodztwa matopolskiego,
uczeszezajacych regularnie na zajgcia sportowe. Wigkszos$¢ respondentdéw stanowi-
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ty kobiety (86%). Ponad 30% o0s6b byto w wieku 18-29 lat, 61% w wieku 30—49 lat,
a tylko 8% w wieku 50-65 lat. Wigkszos¢ z nich posiadato wyzsze wyksztalcenie
(71%), a 29% $rednie wyksztatcenie. Wérdd badanych nie byto 0séb z wyksztatce-
niem podstawowym. Mieszkancy miast stanowili 71%, a wsi 29%. Zaledwie 10%
0s6b okreslito swoj status materialny jako ,,bardzo dobry”, natomiast az 90% jako
,»dobry”. Do przeprowadzenia badan wykorzystano kwestionariusz sktadajacy si¢
z 20 pytan typu zamknigtego, jednokrotnego lub wielokrotnego wyboru. Pytania
miaty na celu sprawdzenie wiedzy respondentéw na temat zywnosci funkcjonalnej
1 prozdrowotnej, jej sktadu, wplywu na organizm czlowieka oraz preferencji i ocze-
kiwan konsumentéw w stosunku do tego rodzaju produktow.

WYNIKI I ICH OMOWIENIE

Na podstawie przeprowadzonych ankiet, stwierdzono, iz respondentdéw charakte-
ryzowalo bardzo pozytywne podejscie do zywnosci funkcjonalnej (ryc. 1). Az 90%
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Ryc. 1. Procent odpowiedzi na pytanie ,,Gdyby miat/a Pan/i mozliwo$¢ sprobowania nowego produktu,
zawierajacego sktadnik o udowodnionym dziataniu prozdrowotnym, to czy kupitby/aby Pan/i ten produkt?”
w zaleznosci od wieku respondentow, pici, wyksztatcenia, miejsca zamieszkania i statusu materialnego.
Fig. 1. The percentages of answers to the question: “If you had the chance to try a new product containing

an ingredient proven to behealthy, would you buy such product?” depending on respondents’ age, gender,
education, place of residence and financial status.
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Ryc. 2. Procent odpowiedzi na pytanie ,,Jaki jest glowny motyw wyboru przez Pania/Pana produktow
funkcjonalnych (prozdrowotnych)?”” w zalezno$ci od wieku respondentdw, pici, wyksztatcenia, miejsca
zamieszkania i statusu materialnego.

Fig. 2. The percentages of answers to the question: “What is the main reason for choosing by you the func-
tional products?” depending on respondents’ age, gender, education, place of residence and financial status.

ankietowanych (zarowno kobiet jak i m¢zczyzn) deklarowato, ze spozywa produkty
funkcjonalne. Rowniez 90% o0so6b wyrazato gotowos$¢ do kupna nowego produktu
funkcjonalnego, o udowodnionym dziataniu prozdrowotnym, gdyby miata mozli-
wo$¢ sprobowania go. W badaniach przeprowadzonych przez Goreckq i wspotpr.
(2) takze ponad potowa badanych przez nich oséb deklarowata kupno zywnosci
funkcjonalnej, (zdecydowanie wigcej kobiet niz m¢zczyzn). Rowniez Czapska
1 wspotpr. (3) zauwazyli, ze to whasnie kobiety byty gldownymi konsumentami zyw-
nosci funkcjonalnej. Wyniki te sa odmienne z przedstawionymi przez Childs (4) wg
ktoérych, gtéwnymi nabywcami produktow prozdrowotnych byly kobiety, dobrze
wyksztatcone, w przedziale wiekowym 35-55 lat, o wysokim statusie majatkowym.
Réwniez Verbeke (5) twierdzi, ze to kobiety zostaly wskazane jako najbardziej
prawdopodobni konsumenci zywnosci funkcjonalnej. Badania Goreckiej i wspotpr.
(2) wykazaty, ze zywno$¢ prozdrowotna byta kupowana przez ponad potowe re-
spondentdw, jednak istotnie wigcej kobiet nabywato tego rodzaju produkty. Juz
Childs i Poryzees (6) oraz Gilbert (7) stwierdzili, iz wigksze zainteresowanie kobiet
jest o tyle wazne, iz to wlasnie one odpowiedzialne sa w wigkszosci gospodarstw
za zakupy zywnosci.
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Respondenci deklarujacy spozywanie zywnoS$ci funkcjonalnej, w wigkszos$ci nie
umieli jednoznacznie stwierdzi¢, czy zauwazaja jej pozytywny wplyw na swoj orga-
nizm (59% badanych), tylko jedna czwarta ankietowanych byta zdania, ze dostrzega
takie dzialanie.

Osoby, ktore wskazywaly, ze spozywaja zywno$¢ funkcjonalna, kierowaty sig
réznymi motywami, jednak najczegsciej byta to dbalos¢ o zdrowie (ryc. 2). Zjawisko
to potwierdzaja roéwniez Kozirok i wspotpr. (8).

Opinia badanych 0s6b o potrzebie istnienia na rynku produktéw funkcjonalnych
byta istotnie zalezna zaréwno od pici, jak i wyksztatcenia respondentow (ryc. 3).
Prawie wszystkie kobiety byty zdania, ze produkty takie sa potrzebne na rynku.
Tylko 2% pan nie miata zdania na ten temat. Wéréd me¢zczyzn natomiast, az 25%
z nich nie wiedziato jaka odpowiedz wybrac, a 2/3 byla zdecydowanie pewna, ze
produkty takie sa na rynku potrzebne. Podobnych odpowiedzi udzielaly osoby
ze $rednim wyksztalceniem. Osoby z wyksztalceniem wyzszym byly zdania, ze
produkty te raczej sa potrzebne na rynku, ale nie miaty co do tego stuprocentowe;j
pewnosci.

Respondenci wykazali jednakowe preferencje odnosnie rodzajéw zywnosci funk-
cjonalnej i najczesciej wybierali ta o obnizonej zawarto$ci thuszezu, cholesterolu oraz
cukru (tab. I). Jedynie miejsce zamieszkania miato istotny wptyw na wskazywane
produkty. Osoby mieszkajace w miescie wskazywaly na produkty o obnizonej ka-
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Ryc. 3. Procent odpowiedzi na pytanie ,,Czy Pani(a) zdaniem produkty funkcjonalne sa potrzebne na
rynku?” w zaleznosci od wieku respondentow, plci, wyksztalcenia, miejsca zamieszkania i statusu
materialnego.

Fig. 3. The percentages of answers to the question: “Do you think that functional products are needed on
the market?” depending on respondents’ age, gender, education, place of residence and financial status.
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lorycznosci oraz wspomagajace odchudzanie. Cz¢$¢ mieszkancow miast wybrata
réwniez produkty dla 0séb chorych na osteoporoze. Nieco odmienne wyniki w swo-
ich badaniach uzyskata Szczepaniak i wspotpr. (9). Ponad potowa badanych przez
autorow respondentow preferowata produkty o obnizonej zawartos$ci thuszczu (53%)
z tego wigkszos¢ stanowity kobiety. Tylko jeden na czterech badanych wybierat
zywnos¢ ze zmniejszong zawartoscia soli, za$ z obnizona zawarto$cia cukru 37%,
dodatkowo w wigkszosci byli to mgzczyzni.

Zgodnie z uzyskanymi danymi, wigkszo$¢ kobiet bioracych udzial w badaniu
oraz osoby w wieku 18-50 lat samodzielnie dokonywato zakupow zywnosciowych
(ryc. 4). Jedynie 13% panow (ktérzy zarazem stanowili 25% grupy w wieku 50-75
lat) powierzato t¢ czynnos$¢ innej osobie. Bez wzgledu na miejsce zamieszkania,
status materialny oraz wyksztatcenie, ankietowani najchetniej dokonywali zakupow
w matych sklepach (np. osiedlowe), oraz sklepach dyskontowych (tab. II). W §ro-
dowisku wiejskim zwigzane jest to zapewne z mniejszym zaggszczeniem sklepow.
Badania przeprowadzone wsrod belgijskich konsumentow przez Verbeke i wspotpr.
(5) wskazuja, ze wigkszos¢ respondentow brato na siebie odpowiedzialno$¢ dostar-
czania zakupoéw zywnosciowych do swoich domoéw. Do podobnych wnioskow doszli
Urala i Lahteenmaki (10), 85% badanych przez nich finskich konsumentow, zade-
klarowato, ze dostarcza przynajmniej polowg zywno$ci do swojego gospodarstwa
domowego samodzielnie.
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Ryec. 4. Procent odpowiedzi na pytanie ,,Czy dokonuje Pan/i zakupow zywnosciowych samodzielnie?”
w zaleznosci od wieku respondentow, pici, wyksztatcenia, miejsca zamieszkania i statusu materialnego.

Fig. 4. The percentages of answers to the question: “Do you decide in person what food you buy?” de-
pending on respondents’ age, gender, education, place of residence and financial status.
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Wiek respondentdéw byt czynnikiem réznicujacym podczas wyboru artykutow,
ktore cieszyty si¢ najwigkszym zainteresowaniem wsrod produktow funkcjonalnych
na rynku zywnosci (tab. I1I). Najmtodsza grupa badanych najcz¢sciej wskazywata
produkty zbozowe (typu ptatki, makarony), napoje i gotowe desery (np. lody). Wsrod
0sob w $rednim wieku najpopularniejsze okazaty si¢ produkty zbozowe (typu ptat-
ki, makarony), pieczywo, napoje i produkty mleczne. Najstarsza z badanych grup
najchetniej wskazywata na ttuszcze do smarowania pieczywa oraz napoje. Podobne
wyniki badan uzyskano w przytaczanym juz wczesniej raporcie ,,Zywno$¢ funkcjo-
nalna 2012 — czyli co ma Polak na talerzu?’(11). Zgodnie z nimi najczgsciej wybie-
ranymi produktami funkcjonalnymi byty produkty mleczne, napoje oraz produkty
zbozowe. Rowniez wg badan Rogdaki (12) wiek mial istotny wptyw na rodzaj ku-
powanych produktéw funkcjonalnych, poniewaz osoby w wieku powyzej 50 lat
najchetniej wybieraly tluszcze 1 margaryny do smarowania pieczywa, podczas gdy
osoby mlodsze chetniej wybieraly produkty probiotyczne.

Respondenci wykazali si¢ rowniez duza $swiadomos$cia tego co spozywaja,
poniewaz blisko 70% z nich zwracato uwage na sktad kupowanych produktow
(ryc. 5). Czynnikami roznicujacymi okazaty si¢ tu jednak wiek i ple¢. Najbardziej
$wiadomymi konsumentami byty kobiety i osoby w wieku 18-29 lat. Mgzczyzni,
sktad produktow spozywczych sprawdzali duzo rzadziej, a osoby w wieku 50—65
robity to bardzo rzadko Iub w ogole. Do tych samych wnioskdéw doszli w swoich ba-
daniach Gorecka 1 wspotpr. (2), stwierdzajac ze znacznie wigcej kobiet niz megzczyzn
brato pod uwagg sktad (zawartos¢ i rodzaj) wszystkich sktadnikéw w kupowanych
przez siebie produktach spozywczych. Osoby najmtodsze (w wieku 20-29 lat) naj-
rzadziej zwracaly uwage na sktad produktéw. Takze wg badan Czapskiej i wspotpr.
(3) korzysci zdrowotne byly glownym motywem zakupu zywnoSci prozdrowotnej,
ale dotyczylo to przede wszystkim respondentek. Wigkszos¢ (3/4) z nich deklarowato
zakup zywnosci prozdrowotnej, a 66% uznawato oferowany przez nig asortyment za
zadowalajacy. Badania Kozirok i wspotpr. (8) wykazaty, ze dla 66% respondentow,
powodem siggania po produkty funkcjonalne byto utrzymanie dobrego stanu zdro-
wia. Dowiedziono, iz czynniki warunkujace wybory konsumentow nie byty istotnie
zalezne ani od ich ptci ani od wyksztatcenia respondentow.

Kupujac wszelkie produkty spozywcze, wyboréw dokonujemy kierujac si¢ roz-
nymi czynnikami. W przeprowadzonym badaniu status materialny ankietowanych
miat zasadniczy wptyw na cechy, ktore determinowaty ich wybory podczas nabywa-
nia produktéw zywnosciowych (tab. IV). Osoby o bardzo dobrym statusie material-
nym jednoglos$nie wskazaty ,,jako$¢” 1,,zaufanie do producenta” jako cechy dla nich
najistotniejsze. Dla 0s6b o dobrym statusie materialnym najwazniejsze byly ,,jakos¢”
oraz ,,cena”. Dla wszystkich badanych oso6b najmniej istotna okazata si¢ by¢ ,,marka”
produktu. Badania przeprowadzone przez Lappalaineni i wspotpr. (13) wskazywaty
podobna tendencje: jako§é/swiezos¢ (74%), cena (43%), smak (38%), che¢ zdrowego
odzywiania (32%), wptyw rodziny (29%). Childs i Poryzees (6) potwierdzili, ze cena
oraz jej postrzeganie jest gtdéwnym czynnikiem przewidujacym przyszte potencjalne
nabywanie produktow funkcjonalnych. Zdaniem Verbeke i wspotpr. (5) zywnos¢
funkcjonalna postrzegana jest jako zbyt droga, co obniza jej akceptacje przez konsu-
mentdéw. Rowniez zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw badanych przez Goreckq
1 wspotpr. (2) uwazala, ze produkty funkcjonalne maja zbyt wysoka ceng.
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Ryec. 5. Procent odpowiedzi na pytanie ,,Jaki jest Pani/Pana stosunek do zywnosci funkcjonalnej?”
w zaleznosci od wieku respondentow, pici, wyksztatcenia, miejsca zamieszkania i statusu materialnego.

Fig. 5. The percentages of answers to the question: “What is you attitude towards functional food?”
depending on respondents’ age, gender, education, place of residence and financial status.

Wszystkie grupy badanych oséb zdecydowana wigkszoscia stwierdzity, ze in-
formacje na temat zywnosci funkcjonalnej nie sa ogélnodostepne. Ankietowani,
oczekiwali aby opakowanie produktu funkcjonalnego zawierato przede wszystkim
informacje o tym, jaki wptyw na zdrowie ma spozywanie danego produktu (tab. V).
Istotna byta dla nich takze informacja odnos$nie zawartosci sktadnikéw prozdro-
wotnych. Rowniez Sosinska i wspotpr. (14) stwierdzili, ze najatrakcyjniejszym
opakowaniem produktu funkcjonalnego jest takie, ktore zawiera szczegdtowy opis
sposobu dzialania zawartych sktadnikow na zdrowie. Dla polskich ankietowanych
nawet sama informacja na temat wystepowania sktadnikéw prozdrowotnych ma
duze znaczenie przy zakupie. Belgijscy badani mniejsza uwage przywiazuja do sa-
mej atrakcyjnosci opakowania tego typu produktow. Kilka ciekawych wnioskow na
temat opinii konsumentéw dotyczacej informacji umieszczonych na artykutach proz-
drowotnych dostarczyta Stojanovic i wspotpr. (15). Badani przez nich respondenci,
ktorzy byli lepiej poinformowani o koncepcji zywnos$ci funkcjonalnej oraz ci, ktorzy
zgadzali si¢ ze stwierdzeniem, ze etykiety produktow funkcjonalnych byty pomocne
przy zakupie srodkoéw spozywczych, czgsciej siggali po produkty funkcjonalne.
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Osoby biorace udzial w badaniu uwazaty, ze istnieje potrzeba zwigkszania zainte-
resowania tematyka zywnos$ci prozdrowotnej wsrod konsumentow (tab. VI). Osoby
z wyzszym wyksztalceniem stwierdzity, ze najefektowniejszym byloby stworzenie
akcji informacyjnych dotyczacych zywnosci prozdrowotnej w prasie, radiu, tele-
wizji oraz Internecie, jak rowniez zwigkszenie edukacji na temat zasad zdrowego
odzywiania. Osoby o wyksztatceniu §rednim preferowatyby natomiast tworzenie
osobnych stanowisk w sklepach. Badania dotyczace dostgpu do informacji na temat
zywnosci funkcjonalnej przeprowadzili takze Annunziata i Vecchio (16). Prawie
wszyscy konsumenci deklarowali potrzebe zdobycia wigkszej liczby informacji,
podajac jako konieczne wdrozenie kampanii informacyjnych i edukacji publicznej
oraz umieszczanie opisow dotyczace korzysci zdrowotnych na etykiecie produktu.

WNIOSKI

1. Potowa badanych spozywala produkty funkcjonalne, przy czym 1/3 osob
wybierala produkty funkcjonalne majac §wiadomos$¢ ich korzystnego wplywu na
zdrowie. Jednoczesnie niewiele oséb deklarowato, ze ich sposéb odzywiania nie
jest ,,zdrowy”.

2. Wigkszo$¢ respondentow stwierdzita, ze produkty funkcjonalne sg potrzebne
na rynku, a najchetniej przez nich wybieranymi byty by te o obnizonej zawarto$ci
tluszczu, cholesterolu oraz cukru.

3. Ankietowani oczekiwaliby aby opakowanie produktu funkcjonalnego zawie-
rato informacje w jaki sposob wptywa on na zdrowie i jakie sktadniki prozdrowotne
zawiera.

4. Wigkszos¢ ankietowanych osob uznata, ze informacje dotyczace zywnosci
funkcjonalnej nie sa ogolnodostgpne. Wskazywano na niedostateczna przekaz za-
réwno na opakowaniu jak i w mediach.

5. Jakos$¢ i cena to dwie glowne cechy determinujace zakup produktéw zywno-
sciowych przez ankietowanych. Wigkszo$¢ respondentow zwracata uwage na sktad
kupowanych produktéw zywnosciowych.

A. Filipiak-Florkiewicz, A. Florkiewicz, J. Filipek, W. Berski,
I. Mentel, M. Dyminska-Czyz, M. Brzegowy

FUNCTIONAL FOOD IN THE OPINION OF REGULARLY EXERCISING CONSUMERS.
PART II. EVALUATION OF THE PREFERENCES AND REASONS FOR SELECTION
OF THAT FOOD

Summary

Functional food contains selected nutrients or functional ingredients, or is depleted of unhealthy
constituents and exerts intended beneficial effect on one or more body functions. Awareness of the
consumers and their intentions and purchasing behavior represent one of the elements affecting the
development of functional food market.

The aim of this study was to evaluate the state of knowledge on functional food among people regu-
larly practicing sports activities, as well as to learn about their expectations and preferences regarding
functional products.
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More than half of the respondents were convinced of the beneficial effects of the product on health, if
it contains the ingredients quoted above. Half of the respondents consumed functional products, while 1/3
of the subjects chose them being aware of their beneficial effects. Majority of the respondents said that
functional products were needed on the market, and they usually chose products with reduced content
of fat, cholesterol or sugar. Quality and price were the two main factors that determined the purchase of
food products by the respondents. The majority of respondents paid attention to the composition of the
food products they bought.
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