Marketing i Zarzadzanie
nr 3 (53) 2018, s. 219-232

DOI: 10.18276/miz.2018.53-19
ISSN: 1509-0507 | http://wnus.edu.pl/pl/miz/

Romuald Zabrockil, Anna Suszek?

Akademia Morska w Gdyni
Wyadziat Przedsiebiorczosci i Towaroznawstwa
le-mail: r.zabrocki@wpit.am.gdynia.pl

2e-mail: a.suszek@wpit.umg.edu.pl

Postawy i zachowania konsumentow w wieku 60+
wobec zywnosci funkcjonalnej

Kody JEL: 112, L66, 031, 033
Stowa kluczowe: seniorzy, zywno$¢ funkcjonalna, zachowania rynkowe

Streszczenie. Celem artykutu i podjetych badan byto okreslenie postaw i zachowan
0s6b w wieku 60+ na rynku zywnos$ci funkcjonalnej. Analiz¢ oparto na danych pier-
wotnych uzyskanych z badan ankietowych, przeprowadzonych w okresie od stycznia do
czerwca 2016 roku wérod 384 respondentéw pochodzacych z rejonu wojewddztwa
pomorskiego. Wykazano, ze badani maja pozytywng lub neutralng postawe wobec
zywnosci prozdrowotnej. Cechuje ich niski poziom innowacyjnosci oraz mata i wycin-
kowa wiedza na temat zywnosci funkcjonalnej. Glownym motywem jej nabywania jest
dbato$¢ o zdrowie. Badani kupuja zywnos¢ funkcjonalng od czasu do czasu lub oka-
zjonalnie. Podstawowych barierami w zakupie produktow funkcjonalnych przez senio-
rébw sg: wysoka cena, ograniczona wiedza o produktach i silnie ugruntowane przyzwy-
czajenia zywieniowe.

Wprowadzenie

......

i rozwoju cztowieka, wplywajac na jego kondycje fizyczng oraz psychiczng, na
kazdym etapie zycia (Kozirok, Baumgart, Babicz-Zielinska, 2012, s. 1030-
1034; Zabrocki, 2015 a, s. 193-205). Sformutowana przed wiekami teoria, ze
jako$¢ zycia i zdrowia cztowieka w znacznym stopniu zalezg od jakosci spozy-
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wanej zywnoSci, zdaje si¢ znajdowaé we wspotczesnych czasach naukowe po-
twierdzenie. Obserwowany na przestrzeni ostatnich kilkudziesig¢ciu lat rozwdj
cywilizacyjny doprowadzit do zwigkszenia dobrostanu ludzkosci, wptywajac
m.in. na rozwoj réznorodnych form zywnosci, wydtuzenie czasu zycia i popra-
we jego jakosci. Jednoczes$nie wystepujacy dobrostan przyczynit si¢ do wielu
niekorzystnych zmian zachowan konsumentow w sferze zywnosci 1 Zywienia
(Tomaszewska, Bilska, Grzesinska, Przybylski, 2014, s. 293-298). Wielu auto-
row podkresla, ze w krajach wysoko rozwinietych dieta cztowieka charaktery-
zuje sie¢ nadmierng konsumpcja zywnosci ogdtem, zwtaszcza wysoko przetwo-
rzonej, niedostosowaniem spozycia do potrzeb organizmu, a takze niewtlasci-
wymi proporcjami sktadnikéw odzywczych (wysokie spozycie thuszczoéw nasy-
conych i cholesterolu, nadmierne spozycie cukru i soli oraz alkoholu). Dodat-
kowo nadkonsumpcji czgsto towarzyszy niedobor poszczegélnych sktadnikow
odzywczych, waznych dla organizmu cztowieka. Prowadzi to do powstawania
wielu chorob dietozaleznych, jak otylos¢, cukrzyca, miazdzyca czy choroby
nowotworowe (Babicz-Zielinska, Zabrocki, 2007, s. 81-89).

Obserwowany w ostatnich latach rozwoj edukacji zywieniowej oraz wzrost
swiadomosci zdrowotnej spoteczenstwa sprawity, ze konsumenci coraz czegsciej
poszukujg produktéw sprzyjajacych zachowaniu zdrowia i dobrego samopoczucia
(Gorynska-Goldman, Ratajczak, 2010, s. 41-48; Pawlak-Lemanska, 2011, s. 84—
90). W efekcie tego na rynku obserwuje si¢ dynamiczny rozwoj innowacyjnych
form zywnosci bioaktywnej, w tym zywnos$ci funkcjonalnej. Zywno$¢ taka,
poza normalng funkcja zywieniowa, wykazuje, udowodniony naukowo, dodat-
kowy pozytywny wptyw na zdrowie 0sob ja spozywajacych (zmniejsza ryzyko
wystapienia choroby, przyczynia si¢ do poprawy stanu zdrowia i/lub samopo-
czucia konsumenta, spowalnia procesy starzenia si¢), a swojg postacig przypo-
mina zywnos¢ konwencjonalng (Nestorowicz, 2011, s. 147-157).

W dobie starzenia si¢ spoteczenstw segmentem konsumentow, ktory
z uwagi na specyfike potrzeb zywieniowych i liczne problemy zdrowotne za-
czyna budzi¢ zainteresowanie producentow zywnos$ci funkcjonalnej, jak i $ro-
dowisk naukowych, sa konsumenci w wieku 60+. W propagowaniu zywnos$ci
funkcjonalnej wsrod tej grupy konsumentéw dziatania producentoéw, jak i $ro-
dowisk naukowych powinny zmierza¢ do zidentyfikowania potrzeb i oczekiwan
seniorow W celu wykreowania swoistej, przeznaczonej dla nich oferty produk-
tow. Nie mozna przy tym zapominac, ze osoby starsze, jak kazdy inny segment
konsumencki, w swoich wyborach kieruje si¢ zréznicowanym racjonalizmem
postgpowania, czgsto o charakterze selektywnym (teoria ,.efektywnosci X)
(szerzej: Zalega, 2012; Zabrocki, 2015 b; Okon, Kowrygo, Rejman, 2017).

Celem badan byla identyfikacja postaw i wybranych aspektow zachowan
konsumentéw w wieku 60+ na rynku zywnos$ci funkcjonalnej. Badania miaty
charakter wtorny i pierwotny. W badaniach wtornych dokonano analizy literatu-
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ry oraz dostgpnych danych statystycznych z zakresu podjetej problematyki.
W realizacji badan pierwotnych wykorzystano zas metode wywiadu osobistego,
w ktorej narzedziem badawczym byt standaryzowany kwestionariusz. Badania
pierwotne przeprowadzono w 2016 roku, wsrdéd 384 respondentéw z obszaru
wojewodztwa pomorskiego, zroznicowanych pod wzgledem plci (58% kobiet;
42% mezezyzn), w dwoch grupach wiekowych 60-70 lat (68%) oraz powyzej
70 lat (32%). Pytania w kwestionariuszu, o charakterze zamknigtym i pototwar-
tym, dotyczyty takich zagadnien, jak: postawa wobec zywnosci prozdrowotnej,
wiedza na temat zywno$ci funkcjonalnej, sklonno$¢ do nabywania zywnosci
funkcjonalnej, przyczyny zakupu produktéw funkcjonalnych, najczesciej ku-
powane produkty funkcjonalne, czgstotliwo$¢ spozywania oraz podstawowe
bariery w zakupie produktéow funkcjonalnych. W informacjach wstepnych po-
przedzajacych pytania wyjasniono respondentom pojecie ,,zywnos$¢ funkcjonal-
na”. W badaniu postaw respondentow wobec zywnoSci i zywienia o charakterze
prozdrowotnym wykorzystano zmodyfikowang do wlasnych potrzeb Health
Attitude Scale (Roininen, Tuorila, 1999, s. 357-365). Do oceny innowacyjnosci
konsumenta wobec nowych produktéw funkcjonalnych postuzono si¢ adapto-
wang skalg DSI (Domain Specific Innovativeness Scale). Uzyskane wyniki od-
niesiono do klasycznego modelu dyfuzji innowacji E.M. Rogersa (1971).

Istota i rozwoj zywnosci funkcjonalnej

Zainteresowanie réznych grup ludnos$ci osigganiem i utrzymaniem jak najlep-
szego stanu zdrowia, zwickszeniem wydolnosci psychofizycznej oraz spowol-
nieniem procesu starzenia si¢ spowodowato, ze wzrost popyt na zywno$é
o ukierunkowanym, pozadanym oddziatywaniu zdrowotnym. W literaturze
zywnos$¢ takg okresla sie jako zywno$¢ funkcjonalng (Sadowska, Rakowska,
Swiderski, 2015, 92-96).

Pierwsza definicja zywnos$ci funkcjonalnej powstala w Japonii, w roku
1991 i byta efektem prac w ramach programu Foods For Specified Health Uses
(FOSHU). Zgodnie z przyjeta definicja, przez zywnos¢ funkcjonalng nalezy
rozumie¢ zywnos¢, ktora bazujgc na udokumentowanej wiedzy, dotyczacej
istnienia dowodow zalezno$ci migdzy zywnoscia lub jej sktadnikami a zdro-
wiem, moze mie¢ korzystny wptyw na stan zdrowia. H. Gertig 1 J. Gawecki
(2001, s. 119) mianem zywnoS$ci funkcjonalnej (functional food) okreslaja
,»Zywno$¢ zawierajaca jeden lub kilka sktadnikoéw niebedacych sktadnikami
odzywczymi, ktorych dziatanie wywotuje selektywny i pozytywny efekt w od-
niesieniu do okreslonych funkcji organizmu czlowieka”.

Wedhlug migdzynarodowej organizacji ILSI (International Life Science In-
stitute) zywnos$¢ moze by¢ okreslana jako ,,funkcjonalna”, o ile posiada naste-
pujace wlasciwosci:
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a) pozostaje zywno$cig konwencjonalng (naleza do niej produkty spozyw-
cze przeznaczone do ogolnego, codziennego stosowania) i jest czescig
normalnej diety (nie moze by¢ podawana w formie np. tabletek, draze-
tek, kapsutek);

b) powinna posiadaé, obok naturalnych sktadnikow, zwigkszong zawartosé
sktadnika aktywnego w niej wystepujacego lub dodatek takiego sktad-
nika aktywnego, ktory nie jest zawarty w danym $rodku spozywczym;

C) powinna posiada¢ naukowo udowodnione korzystne dziatanie na stan
zdrowotny organizmu ponad efekt zywieniowy, wynikajacy ze spozycia
takiej zywnosci w iloSciach charakterystycznych dla danego $rodka
SpOZywczego;

d) moze polepsza¢ samopoczucie i stan zdrowia lub obnizaé¢ ryzyko cho-
roby, wplywajac na poprawe jakoSci zycia;

e) ma posiadaé¢ odpowiednie o§wiadczenia zywieniowe i zdrowotne oparte
na badaniach naukowych z zastosowaniem odpowiednich biomarkerow,
charakterystycznych dla okre§lonego procesu przemian lub funkcjono-
wania narzadu.

Prozdrowotne wtasciwosci zywnosci funkcjonalnej wynikaja gltownie
z obecnos$ci w niej substancji bioaktywnych (stymulujacych pozadany przebieg
przemian metabolicznych) oraz z optymalnej fizjologicznie proporcji sktadni-
kéw. Znaczaca czes$¢ substancji bioaktywnych uzyskiwana jest w wyniku mo-
dyfikacji technologicznych, stad zywno$¢ funkcjonalna bywa niekiedy nazywa-
na zywno$cig projektowang do okreslonych potrzeb organizmu (designer foods,
tailored foods). Zywno$¢ projektowana, modyfikowang technologicznie, otrzy-
muje si¢ w wyniku jej wzbogacenia w poszczegolne substancje bioaktywne lub
ich kompozycje, odpowiednie komponowanie poszczegdlnych sktadnikéw re-
ceptury, obnizenie lub stosowanie zamiennikéw sktadnikéw niepozadanych
oraz zwigkszenie dostepnosci i przyswajalnosci sktadnikéw odzywczych (Ko-
ztowska-Strawska, Badora, Chwil, 2017, s. 215-216). Wsrod sktadnikoéw bioak-
tywnych decydujacych o prozdrowotnych wilasciwosciach zywnosci funkcjo-
nalnej nalezy wymieni¢: blonnik pokarmowy, oligosacharydy (prebiotyki), al-
kohole wielowodorotlenowe, choling i lecytyne, niektére biatka, np. soi oraz
peptydy, kwasy ttuszczowe wielonienasycone n-3, sktadniki mineralne, witami-
ny, fitozwiazki o wlasciwosciach przeciwutleniajacych (polifenole, witamina C,
karotenoidy, antocyjany, glikozydy, izoprenoidy) oraz fitosterole i mikroorga-
nizmy o dziataniu probiotycznym, w tym bakterie fermentacji mlekowej (Lan-
ge, 2010). Na wspolczesnym rynku zywnos$ci nosnikami substancji bioaktyw-
nych obecnych w zywnosci funkcjonalnej jest wiele produktow spozywczych,
ktore sg czgsto kupowane i regularnie spozywane. W tabeli 1 przedstawiono
przyktady tego typu produktow i ich wptywu na zdrowie.
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Tabela 1

Przyktady produktow funkcjonalnych i ich wpltyw na zdrowie czlowieka

Wplyw na funkcjo-
nowanie organizmu
czlowieka

Charakterystyka zywnoSci
funkcjonalnej

Przyktady produktow

Poprawa funkcjono-
wania ukladu pokar-
mowego

bakterie probiotycznye, prebio-
tyki

jogurty i napoje probiotyczne,
pieczywo, platki §niadaniowe

Zmniejszenie ryzyka
choroby krazenia

fitosterole, stanole, kwasy thusz-
czowe omega-3,6, soja, btonnik
pokarmowy

oleje roslinne, oliwa z oliwek,
serki, margaryna, jogurty, soki,
pieczywo, czekolada

Zmniejszenie nadwagi
i otytosci

obnizona zawarto$¢ cukru i thusz-
czu; ekstrakty z ziot, sktadniki
obnizajace apetyt (preparat Fabu-
less z olejem palmowym, galakto-
lipidy z oleju owsianego)

odpowiedniki produktéw spo-
zywezych w wersji light, herbaty
funkcjonalne

Zmniejszenie ryzyka | izoflawony, btonnik pelnoziarniste pieczywo, wyroby
choréb  nowotworo- maczne; batoniki, musli

wych

Niewywotywanie niezawierajace glutenu, soi, wyroby maczne, mleczne, cu-
alergii laktozy Kiernicze, napoje

Hamowanie procesow
starzenia

preparaty witaminowe, mineraty,
btonnik

jogurty, soki, napoje, pieczywo,
stodycze, ptatki $niadaniowe,
mleko z dodatkiem selenu, cyn-
ku i witaminy E (poprawiajacej
zwlaszcza wyglad skory), wita-
min A i D oraz magnezu i bton-
nika

wapn, magnez, prebiotyki

soja, wyroby piekarniczo-cukier-

Zapobieganie  osteo- nicze, desery, napoje, wzboga-
porozie cone w wapn, witaminy, kwas
foliowy, zelazo i inuling
C ekstrakty z zielonej herbaty lub herbatki, czekoladki, mleko
Przeciwdziatanie ., . . .
stresowi zi6t, melatonina, kwas y-amino- krowie

mastowy GABA

Poprawa wydolnos$ci
psychofizycznej

kompozycja kofeiny i tauryny,
glukuronolakton, sol kuchenna,
kompleks witamin i sktadnikow
mineralnych, cukry naturalne

cukry, napoje energetyzujace,
napoje izotoniczne

Zrodto: Blaszezak, Grzeskiewicz, 2014, s. 214-221.

Szerokie i ciagle niejednoznaczne definicyjnie pojmowanie zywnosci
funkcjonalnej skutkuje znaczacym zréznicowaniem jej podziatu w zaleznosci
od przyjetych kryteriow. Zywnos¢ funkcjonalna, ze wzgledu na jej fizjologiczne
oddziatywanie w organizmie, dzieli si¢ na: zywno$¢ zmniejszajacg ryzyko cho-
rob uktadu krazenia, choréb nowotworowych czy osteoporozy, zywno$¢ regulu-
jaca wlasciwe funkcjonowanie przewodu pokarmowego oraz zywno$¢ przezna-
czong dla oséb obcigzonych stresem. Z uwagi na przeznaczenie wyroznia si¢
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za$ zywno$¢ funkcjonalng dla sportowcdw, kobiet w cigzy, niemowlat, dla mto-
dziezy w okresie dojrzewania oraz dla os6b w podesztym wieku.

Zywnosé funkcjonalna, bedaca odpowiedzia na rozwijajace sie trendy do-
tyczace znaczenia jakosci zycia, w tym stylu proekologicznego i prozdrowotne-
go, cieszy si¢ coraz wigkszym zainteresowaniem wsrod konsumentoéw. Da-
browska i Babicz-Zielinska (2011, s. 39-46) podkreslaja, ze zachowanie kon-
sumentow w stosunku do zywnosci funkcjonalnej jest nierozerwalnie zwigzane
Z ich cechami spoteczno-demograficznymi. Najbardziej otwarci na produkty
funkcjonalne sa ludzie miodzi, wyksztalceni, o wyzszym statusie ekonomicz-
nym. Walory zywno$ci funkcjonalnej sa tez doceniane przez dojrzatych konsu-
mentow, posiadajacych dzieci lub chorych cztonkéw rodziny badz osoby star-
sze (Pieszka, Pietras, 2010, s. 83-103).

Rosnace zainteresowanie prozdrowotnymi formami zywnosci skutkuje
rozwojem rynku tej zywnosci. Rynek zywnosci funkcjonalnej to mtody i nowo-
czesny segment rynku, ktory w ostatnich latach nalezy do najszybciej rozwija-
jacych si¢ sektorow $wiatowego rynku zywnosciowego. W 2016 roku jego war-
to$¢ globalnie siggngta ponad 75 mld euro. Zgodnie z prognozami, w roku
2020, tylko w samych krajach UE kwota ta wyniesie ponad 40 mld euro. Naj-
wigkszym geograficznym rynkiem jest Ameryka Potnocna, drugie miejsce zaj-
muje Europa, a trzecie — region Azji-Pacyfiku, z rynkami m.in. w Japonii, Au-
stralii, Nowej Zelandii czy Rosji (Okon, Kowrygo, Rejman, 2017, s. 256-272).
W Europie krajami najbardziej aktywnymi na rynku zywno$ci funkcjonalnej sa:
Wielka Brytania, Niemcy, Francja oraz Holandia. Na koniec 2016 roku, na ryn-
ku zywnosci funkcjonalnej, w Niemczech odnotowano 10% wzrost obrotu do
10 mld euro, we Francji — 7% wzrost, Hiszpanii — 24% wzrost. 10% zanotowaty
Witochy i Wielka Brytania. W USA najwigkszy udziat wsérdd produktéw funk-
cjonalnych maja te przeciwdziatajace starzeniu, pozytywnie dzialajace na ukta-
dy krazenia, kostny, pokarmowy oraz odpornosciowy, pozwalajace utrzymac
odpowiednig mase ciata (Tomaszewska i in., 2014). Generalnie, w skali §wia-
towej, najwigkszym segmentem zywnosci funkcjonalnej sg produkty mleczar-
skie (38%). Natomiast w USA liderem na rynku produktéw funkcjonalnych jest
segment napojow. Stanowig one 50% amerykanskiego rynku zywnos$ci funk-
cjonalnej. W Polsce do najbardziej popularnych produktow funkcjonalnych
naleza napoje energetyzujace i izotoniczne, soki, ptatki $niadaniowe oraz jogur-
ty probiotyczne (Andrzejewska, 2009, s. 22-28). Niestety wartos¢ udziatu zyw-
nosci funkcjonalnej w ogdlnym rynku zywnosci w Polsce jest nadal bardzo
mala i stanowi zaledwie 0,4%, przy $redniej unijnej wynoszacej 4%.

Seniorzy jako segment konsumentéow

Powolne starzenie si¢ ludnosci wielu krajow $wiata jest elementem ksztattowa-
nia si¢ nowego makrotrendu rynkowego, zwanego gerontologizacja spoteczen-
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stwa (Zalega, 2013, s. 12). Wedlug prognoz demograficznych udziat senioréw
w lacznej grupie konsumentow w 2035 roku wyniesie okoto 27%, przy 16%
w roku 2007. W kwestii starzenia si¢ spoleczenstwa Polska nie jest odosobnio-
na. Wigkszos$¢ krajow europejskich zaczyna coraz dotkliwiej odczuwaé ten
problem, na jeszcze wigksza skale wystepuje on w Stanach Zjednoczonych czy
Japonii. Chcgc uzmystowi¢ sobie zasigg omawianego zjawiska, wystarczy przy-
toczy¢ dane pokazujace, ze w 2010 roku na $wiecie byto okoto 500 mIn oséb
w wieku 60+, a wedtug prognoz do 2020 roku ich liczba zblizy si¢ do 1 mld
(Bondos, 2013, s. 31-36).

Starzenie si¢ ludno$ci zaczyna by¢ postrzegane w kategorii wyzwan
i trudnosci w roéznych sferach zycia spotecznego i gospodarczego. Producenci
i uslugodawcy coraz czg$ciej zdaja sobie sprawe, ze ludzie starsi stang si¢
wkrotce jedng z najliczniejszych grup wiekowych na rynku. Zatem najwyzszy
czas, aby zmienili swoje postrzeganie tej grupy nabywcdow, oparte dotychczas
gléwnie na obiegowych opiniach i stereotypach, w $wietle ktorych seniorzy
jawia sie jako segment o niskiej aktywnosci i atrakcyjnosci rynkowe;j. Firmy,
zamiast ufa¢ tego typu opiniom, musza spojrze¢ na segment seniorOw przez
pryzmat realnych danych i dostrzec, ze jest to interesujacy, godny uwagi seg-
ment rynkowy, a w perspektywie atrakcyjne zrodto zyskow. Na pierwsze profi-
ty z dostrzezenia potencjalu tej grupy mozna liczy¢ juz dzis. Nalezy przy tym
zda¢ sobie sprawe, ze wzrastajaca liczba senioro6w w strukturze populacji niesie
za soba wiele wyzwan dla polityki gospodarczej i spolecznej. Starzenie si¢ spo-
teczenstw jest nie tylko zagrozeniem i wyzwaniem, ale takze, a moze przede
wszystkim, szansg na rozwoj gospodarczy, wzrost konkurencyjnosci i innowa-
cyjnosci, wdrazanie nowych ustug, produkcje nowych towardéw, a w konse-
kwencji tworzenie nowych miejsc pracy. Takie podejscie do problemu dato
poczatek nowemu trendowi, okreslanemu mianem ,,srebrnej gospodarki” (silver
economy) (Klimczuk, 2011, s. 57-75).

Powaznym problemem w przypadku senioréw w Polsce jest kwestia cze-
stego ich ignorowania i dyskryminacji jako podmiotu rynkowego. Jedna
z gléwnych przyczyn takiego stanu rzeczy jest nieuwzglednianie specyficznych
potrzeb, mozliwosci i ograniczen ludzi starszych. Specyfika ta u senioroOw prze-
jawia sie najsilniej przez spoteczno-ekonomiczno-zdrowotne cechy tej grupy.
W $wiadomosci wielu producentow nadal silnie zakorzenione sg obiegowe opi-
nie i stereotypy, ktore kaza postrzega¢ konsumenta-seniora jako biednego, bier-
nego, zachowawczego, schorowanego, bez pasji i checi do zycia. Takie poglady
juz dawno powinny odej$¢ do lamusa, bowiem rzeczywistos¢ gospodarcza
przyczynia si¢ do przeobrazen wizerunku wspolczesnego konsumenta w star-
szym wieku.

Poglad, Ze seniorzy sg biedni, jest tak samo btedny, jak ten, Ze sa oni bo-
gaci. Wigkszo$¢ z nich ma staly dochdd z pracy zarobkowej, emerytury czy
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renty. Wczesniejsze badania Bombol i Staby (2011, s. 103-119) pokazuja, ze
nabywcy w wieku 55+, jako grupa rynkowa, mieli w roku 2011, w skali miesia-
ca do dyspozycji ponad 7 mld zt, a przeci¢tne dochody stanowilty 120% $rednie;j
krajowej.

Seniorzy XXI wieku swoim codziennym zachowaniem daja odpér kolejnej
opinii o ich biernosci rynkowej. Trudno bowiem za bierno$¢ uzna¢ ich ostroz-
no$¢ i namyst podczas nabywania produktow. Powinno si¢ raczej mowi¢ o ich
rozwadze i roztropnosci. Ludzie starsi w znacznie szerszym zakresie dostrzega-
ja elementy ryzyka w swoich zachowaniach nabywczych niz ludzie mtodzi,
starajagc si¢ ograniczy¢ je do minimum. Wynika to nie tylko z ich wieloletnich
doswiadczen rynkowych, ale tez z faktu, Zze nie sta¢ ich na nietrafione zakupy.
Kupujac towar czy ustuge, coraz czesciej zwracaja uwage na ich jakos¢ i funk-
cjonalnos¢. Sa w swoich preferencjach tradycyjni, ale nie zachowawczy. Nie sa
by¢ moze bezkrytycznymi entuzjastami innowacji produktowych, ale tez nie sa
im przeciwni.

W ostatnich latach sferg rynkowa, w ktorej zauwaza si¢ zwigkszong ak-
tywnos¢ konsumentéw w wieku senioralnym, jest sfera zywnosci i zywienia.
Zachowania zywieniowe ludzi starszych uwarunkowane sg bardzo zréznicowa-
nymi i jednocze$nie do$¢ specyficznymi potrzebami z uwagi na ich wiek
1 zmiany w organizmie. Starzenie si¢ prowadzi do zmniejszania si¢ wydolnosci
narzadow i zaburzenia rownowagi ogdlnoustrojowej, zmniejszenia odpornosci
organizmu na choroby, obnizenia sprawnosci uktadu nerwowego, odwodnienia
tkanek. Cecha charakterystyczng dla tego okresu sa takze czeste choroby oraz
spadek sprawnosci fizycznej i umystowej, co sprawia, ze osoby takie stopniowo
maja problemy ze standardowym funkcjonowaniem na poziomie podstawowych
warunkow do zycia, a tym samym nie s3 w stanie sprostac¢ nie tylko prawidto-
wym zasadom zywienia, ale rOwniez maja trudno$ci w organizacji i realizacji
samego zywienia.

Zauwazalny wzrost poziomu edukacji i wiedzy zywieniowej wsrod osob
starszych sprawia, ze coraz czgsciej przyjmuja oni postawy prozdrowotne, do-
strzegajac wzajemne korelacje migdzy iloscia, rodzajem i jakoScig spozywanej
przez siebie zywnosci a stanem wilasnego zdrowia. Aktywnie poszukuja infor-
macji na temat bioaktywnych produktéw spozywczych o dziataniu prozdrowot-
nym, takich jak zywnos¢ funkcjonalna.

Wyniki badania i ich omowienie

Pierwszym zagadnieniem podjgtym w przeprowadzonym badaniu byto okresle-
nie postaw seniorow wobec prozdrowotnych form zywnosci i zywienia, bo-
wiem postawa jest jednym z istotnych czynnikéw determinujacych przyszie
zachowania cztowieka wobec produktéw zywnos$ciowych, w tym produktow
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funkcjonalnych. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze sama postawa nie przesadza jed-
nak jednoznacznie o ich akceptacji badz odrzuceniu (Maison, 2013, s. 192-212).

W badaniu postaw zastosowano Health Attitude Scale, zawierajacg osiem
stwierdzen. Pierwsze cztery stwierdzenia przemawialy za prozdrowotnym po-
dejsciu do zywnosci 1 zywienia, za$ cztery pozostate o braku takiego podejscia.
Badani mieli za zadanie odnie$¢ si¢ do podanych stwierdzen, wykorzystujac
dwubiegunowa, S5-punktowg skal¢ Likerta. Przy stwierdzeniach przemawiajg-
cych za prozdrowotnymi postawami badanych mozliwe odpowiedzi to: 1 — cat-
kowicie si¢ nie zgadzam, 2 — raczej si¢ nie zgadzam, 3 — ani si¢ zgadzam, ani
nie zgadzam, 4 — raczej si¢ zgadzam, 5 — catkowicie si¢ zgadzam. W przypadku
stwierdzen sugerujacych negatywna postawe wobec prozdrowotnego podejscia
respondentéw do zywno$ci 1 zywienia dokonano repozycji wartos$ci skali, gdzie
warto$¢ 1 oznaczata ,,catkowicie si¢ zgadzam”, za$§ warto$¢ 5 — ,,calkowicie si¢
nie zgadzam”. Kolejnym krokiem bylo obliczenie $rednich ocen oraz ustalenie
przedziatéw liczbowych okreslajacych charakter postawy: negatywna — (1+2,5);
neutralna — (2,5+3,5); pozytywna — (3,5+5,5). Uzyskane wyniki badan przed-
stawiono w tabeli 2.

Tabela 2
Srednie warto$ci punktowe opisujace postawy respondentow
Srednia liczba punktow
Stwierdzenie Ogolem Ple¢ Wiek
K M 6070 70+
Dbam o zdrowe odzywianie 3,74 412 3,32 3,94 3,56
Staram sig, aby moja dieta byla zdrowa 3,82 4,46 3,28 3,78 3,86

Jest dla mnie wazne, aby moja dieta byta
uboga w tluszcze

Dbam, aby moja dieta byta bogata w sktadni-
ki mineralne i witaminy 987 I £t e
Jem, co lubig i nie przejmuje si¢ zdrowa dieta 3,80 4,00 | 3,66 3,58 4,14
Pro_zdrowotnosc zywno$ci nie wplywa na 3.46 426 | 2,52 344 3,52
moje wybory

Warto$¢ zdrowotna moich przekasek nie ma
dla mnie znaczenia

Nie zwracam uwagi na zawartos¢ cholestero-

lu w spozywanych produktach 2,76 3,26 ” 2,56 3,22

Postawa: [ ]- pozytywna, [ |- neutralna, [ - negatywna

Zrodto: opracowanie wlasne.

3,40 4,10 | 2,74 3,12 3,70

3,36 348 | 3,24 3,32 3,50

Zaprezentowane w tabeli 2 wyniki wskazuja, ze badani seniorzy w wigk-
szo$ci majg pozytywng badz neutralng postawe wobec zywno$ci i zywienia
0 charakterze prozdrowotnym. Postawy pozytywne zdecydowanie czgsciej wy-
stepowaly wsrdd kobiet niz mezczyzn oraz w grupie wiekowej 70+. Generalnie
pozytywna postawa respondentéw wobec zZywnos$ci moze stanowi¢ dobry pro-
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gnostyk co do jej rozwoju i wzrostu konsumpcji w przysztosci (Jezewska-
-Zychowicz, Babicz-Zielinska, Laskowski, 2009, s. 63-65), niemniej nie prze-
sadza jednoznacznie o rzeczywistej checi spozywania produktéow. Uzyskane
wyniki zdajg si¢ potwierdza¢ efekty podobnych badan Tanskiej i wspét. (2013,
s. 915-918).

Waznym elementem warunkujacym zaréwno postawy, percepcje, jak i za-
chowania konsumentéw na rynku zywnos$ci funkcjonalnej jest ich wiedza na
temat nabywanych produktéw. Jak pisze Gorynska-Goldmann i Ratajczak
(2010, s. 46) ,,tylko $wiadomy konsument, wyposazony w odpowiednig wiedzg,
moze sta¢ si¢ rownoprawnym partnerem dla producentéw i dostawcoHw produk-
tow zywnosciowych, wymagajacym klientem, zdolnym do podejmowania ra-
cjonalnych i przemys$lanych decyzji”.

W przeprowadzonej samoocenie respondentéw odnos$nie do posiadanej
wiedzy na temat zywnoS$ci funkcjonalnej zaledwie 6,2% okreslito swojg wiedze
jako znaczaca 1 wszechstronng. Byly to glownie kobiety (86,3%) oraz osoby
w przedziale wiekowym 60-70 lat (90,1%). Dobra, cho¢ niepeitng wiedzg dekla-
rowato 20,7%, w tym dwukrotnie wigkszy odsetek kobiet (60,2%) niz mez-
czyzn (30,8%). Ponad potowa badanych (50,7%) stwierdzila, ze ich wiedza jest
raczej ,,mata i wycinkowa” (30,2%) badz ,,bardzo mata” (20,5%). Jedna piata
(20,2%) badanej populacji nie byla w stanie okresli¢ poziomu wtasnej wiedzy
na temat zywnosci funkcjonalnej. Badanie wykazalo, ze pte¢ i wiek responden-
tOw znaczgco roznicujg poziom tej wiedzy (tab. 3).

Tabela 3
Samocena respondentéw odnosnie do wiedzy na temat zywnosci funkcjonalnej

, % wskazan wg czynnika zmienno$ci
Poziom deklarowanej wiedzy % wskazan Pleé i
ogotem ec Wiek (lata)
K M 60-70 70+
Znaczaca i wszechstronna 6,2 86,3 13,7 90,1 9,9
Dobra, cho¢ niepetna 20,7 60,2 30,8 72,6 27,4
Raczej mata i bardzo wycinkowa 30,2 383 | 61,7 42,7 57,3
Bardzo mata 20,5 244 | 756 33,8 66,2
Trudno mi to oceni¢ 22,4 40,1 | 59,9 46,3 53,7

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Za gtowne zrodla wiedzy na temat zywnos$ci funkcjonalnej respondenci
wskazywali rodzing i znajomych (40,2%), internet (32,2%), lekarza lub dietety-
ka (16,3%) oraz fachowg literature (10,8%). O ile niski udziat literatury facho-
wej jako zrodta wiedzy o zywnos$ci funkcjonalnej jest niepokojacy, to znaczacy
udziat internetu zdaje si¢ przeczy¢ obiegowym opiniom o pasywnos$ci senioréw
w sferze komunikacji internetowej.

Zywno$é funkcjonalng zalicza sie do Zywnosci nowej generacji, czesto
o charakterze innowacyjnym, stad kolejnym krokiem badawczym byto ustalenie
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czasowe] sktonnosci respondentow do jej zakupu. Uzyskane wyniki badan od-
niesiono do klasycznego modelu dyfuzji innowacji E.M. Rogersa (1971) (tab.
4). Zdaniem Gutkowskiej (2011, s. 108—-119), innowacyjno$¢ konsumenta sktania
jednostke do wczesniejszego niz przecigtnie akceptowania nowosci, a w konse-
kwencji kierowania swoich zachowan ku innowacjom.

Tabela 4
Sktonno$¢ do zakupu nowych produktow funkcjonalnych w odniesieniu
do klasycznego modelu Rogersa

Udzial w struktu-

Sktonnos$¢ do zakupu nowych produktow ze badanej popu-

funkcjonalnych w czasie

Klasyczny model
Rogersa (%)

lacji (%)

Kupuje nowa zywno$¢ funkcjonalng natych-
miast po pojawieniu si¢ w sklepie — lubi¢ miec¢ 2,4 innowatorzy 2,5
pierwszy taki produkt
Kupuje nowy produkt funkcjonalny szybko, ale 124 wczesni nasla- 135
po pewnym namysle ' dowcy '
Kl%puje; nowe produkty fu-nkCJonal_nf.: po wy- wezesna wick-
probowaniu ich przez znajomych i ich pozy- 20,5 2 34,0

. $z08¢
tywnych opiniach
Kupujc; produkty funkcjonalne, g(.iy.wm;kszo.sc pbni nasla-
znajomych te nowe produkty juz zakupita 42,5 d 34,0
: ) ; owcy
i ocenia je pozytywnie
Niechetnie kupuje nowa zywnosé¢ funkcjonalng 22,2 maruderzy 16,0

Zrédto: opracowanie wlasne.

Na podstawie badan nalezy stwierdzi¢, ze respondenci, z punktu widzenia
ich innowacyjno$ci, wykazuja do$¢ zachowawcze postawy na rynku nowej
zywnosci funkcjonalnej. Wigkszos$¢ z nich mozna zaliczy¢ do ,,p6znych nasla-
dowcow” (36,%) badz ,,maruderow” (28,2%), przy czym stwierdzony odsetek
0sOb w tych grupach jest wyzszy niz w klasycznym modelu Rogersa. Taki stan
rzeczy moze by¢ po cze$ci wynikiem do$¢ ograniczonej wiedzy badanych na
temat produktow funkcjonalnych, co wykazano wczesnie;.

Mimo wykazanej umiarkowanej innowacyjnosci badanych seniorow
62,1% stwierdzito, ze udzial zywnosci funkcjonalnej w ich codziennej diecie
z roku na rok wzrasta. Niemniej jedynie 35,8% deklaruje systematyczne kupo-
wanie produktow funkcjonalnych, 54,4% nabywa je od czasu do czasu, za$
9,8% kupuje zywnos¢ funkcjonalng okazjonalnie.

Podstawowymi motywami, jakimi badani kierujg przy zakupie tej formy
zywnosci, sa: dbato$¢ o zdrowie, rozumiana zarowno jako profilaktyka, jak
i niwelacja skutkéw chordb juz istniejacych (83,7%), namowa najblizszych
(66,1%), zalecenia lekarza lub dietetyka (40,2%), chg¢ ograniczenia proceséw
starzenia si¢ organizmu (38,9%).
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Decydujac si¢ na zakup zywnosci funkcjonalnej, respondenci najczgséciej
preferuja produkty: probiotyczne (67,3%), wzbogacone w witaminy i mineraly
(64,4%), o obnizonej zawartosci thuszczu i cholesterolu (57,2%), wysokobton-
nikowe (46,8%), o obnizonej zawartosci cukru i soli (38,9%).

Stwierdzona w badaniach mata czgstotliwos¢ zakupu zywnosci funkcjo-
nalnej senior6w spowodowana jest, ich zdaniem, wystgpowaniem wielu barier
natury subiektywnej oraz obiektywnej. Za gtéwne bariery w tym wzgledzie
respondenci wskazywali najczeéciej: wysoka cen¢ zywnosci funkcjonalnej
(63,5%), ograniczong wiedz¢ wiasng o produktach funkcjonalnych (62,4%),
obawe o wystgpieniu zmian wlasciwos$ci organoleptycznych na skutek modyfi-
kacji sktadu (44,7%), jak tez i silnie ugruntowane przyzwyczajenia zywieniowe
(38,3%). Niewielki odsetek badanych (13,8%) za barier¢ uznat obawe o bezpie-
czenstwo zdrowotne produktow funkcjonalnych.

Podsumowanie

Postepujacy proces starzenia si¢ spoteczenstwa sprawia, ze ludzie w wieku se-
nioralnym stajg si¢ waznym i perspektywicznym segmentem konsumentéw na
rynku zywnosci, w tym zywnosci funkcjonalnej. Jest to segment ciggle mato
rozpoznany z punktu widzenia ich potrzeb i oczekiwan. Z uwagi na wiek
1 zwigzane z nim specyficzne potrzeby i ograniczenia zywieniowe ludzie starsi
coraz czgsciej poszukuja na rynku zywnosci specjalistycznej, o wysokiej jako-
$ci 1 dziataniu prozdrowotnym. Odpowiedzig na takie zapotrzebowanie zdaje si¢
by¢ rozw6j zywnosci funkcjonalnej. Jak wykazano w artykule, znaczacy dyna-
mizm rozwoju zywnosci funkcjonalnej nie idzie w parze z aktywnoscig nabyw-
czg konsumentéw wieku 60+ wobec tej zywnosci na rynku. Wyniki przeprowa-
dzonych badan wskazuja, Ze seniorzy mimo pozytywnej postawy wobec pro-
duktéw funkcjonalnych nabywaja je stosunkowo rzadko, a ich wiedza na temat
samych produktéw jest ograniczona i wycinkowa. Istotng bariera w zakupie
zywno$ci funkcjonalnej, najczgéciej wskazywana przez badanych, jest jej zbyt
wysoka cena.

Stwierdzone fakty powinny stanowi¢ przyczynek do dalszych badan popu-
lacji senior6w oraz ich otoczenia rynkowego w celu lepszego zidentyfikowania
specyficznych cech, postaw, preferencji, jak tez mechanizmow determinujacych
ich zachowania nabywcze na rynku zywnosci funkcjonalnej. Niezaleznie od
badan niezbedny wydaje si¢ tez dalszy rozwoj edukacji zywieniowej wsrod
konsumentéw w wieku senioralnym, bowiem wiedza stanowi wazny czynnik
wszelkich zachowan cztowieka, w tym zachowan nabywczych na rynku pro-
duktow prozdrowotnych.
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Attitudes and Behaviors of Consumers Aged 60+ versus Functional Food

Keywords: seniors, functional foods, market behavior

Summary. The objective of the paper is to determine the attitudes and behaviors of
people aged 60+ in the functional food market. The analysis was based on the original
data obtained from the survey conducted in the period from January to June 2016
among 384 respondents from the Pomeranian region. It has been shown that the re-
spondents have a positive or neutral attitude toward healthy food. They are character-
ized by low levels of innovation and small and fragmented knowledge of functional
foods. The main motive for its acquisition is health care. Researchers buy functional
foods from time to time or occasionally. Basic barriers to buying functional products by
seniors are: high price, limited knowledge of products and well-established eating habits.

Translated by Romuald Zabrocki
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