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Abstrakt

Konsumpcja zywnosci funkcjonalnej w Polsce od kilku lat pozostaje na relatywnie niskim pozio-
mie w stosunku do poziomu zainteresowania obserwowanego w krajach Europy Zachodniej.
Istotnym czynnikiem determinujgcym jej poziom jest postrzegane ryzyko konsumenckie, ktére
skutecznie powstrzymuje potencjalnych nabywcéw do zakupdw produktéw zywnosci funkcjo-
nalnej. Odczuwane watpliwosci konsumentéw wywotujg u nich stan napiecia emocjonalnego,
ktdry czesto skutecznie powstrzymuje podjete zamiary zakupowe. Konsument, podejmujac de-
cyzje o zakupie nowego produktu (a dla wielu produkty zywnosci funkcjonalnej s3 nowoscig),
liczy sie z ryzykiem nieudanego zakupu (czyli postrzega ryzyko), a tym samym odczuwa pewne
zagrozenie poniesienia straty. Celem artykutu jest okreslenie czynnikdéw ksztattujgcych ryzyko
konsumenckie ujawniajgce sie w procesie zakupu zywnosci funkcjonalnej.

Stowa kluczowe: ryzyko konsumenckie, zyw-
nos¢ funkcjonalna, zachowania konsumentéw
JEL: D10, D12

Wstep

Zachowania zakupowe konsumentéw obejmuja
spojng catosé reakcji zwigzanych z dokonywa-
niem wyborow, ktére majg na celu zaspokojenie
potrzeb indywidualnych i sg efektem oddziaty-
wania wielu determinant dziatajgcych z rding
sitg i w réznych kierunkach.

Najwazniejszym komponentem kazdego zacho-
wania ludzkiego jest podejmowanie decyzji.
Decyzja jest Swiadomym, nielosowym wyborem
jednego z wielu mozliwych sposobdéw dziatania,
wedtug ktérego bedzie postepowat decydent
(Kramer 1994: 75). W naukach ekonomicznych
przewaznie zainteresowanie badaczy skupione
jest na procesie podejmowania decyzji zakupo-
wych, czyli postanowienia konsumenta o podje-
ciu okreslonego dziatania (np. zakupu produktu
lub ustugi) (Gajewski 1993: 13).

Kazda decyzja podejmowana przez konsumenta
jest obarczona pewnym ryzykiem. Konsument
nieustannie musi podejmowacd decyzje zwigzane

Mgr inz. Magdalena Olejniczak
Wyzsza Szkota Bankowa w Poznaniu
magdalena.olejniczak@wsb.poznan.pl

Historia: otrzymano IV kwartat 2014, poprawio-
no 10.03.2015, zaakceptowano 10.04.2015

z wyborem produktu lub ustugi, a takze miejsca
i czasu zakupu; co w permanentnie zmieniaja-
cym sie otoczeniu jest coraz trudniejsze. W jezy-
ku polskim potocznym pojecie ryzyka kojarzone
jest najczesciej z brakiem pewnosci do pomysl-
nego zakonczenia podjetego przedsiewziecia.
Stowo ,,ryzykowac” w Stowniku jezyka polskiego
PWN okreslane jest mianem , mozliwosci, praw-
dopodobienstwa, ze cos sie nie uda, przedsie-
wziecia, ktérego wynik jest nieznany, niepew-
ny, problematyczny” (Sfownik jezyka polskiego
PWN). Ryzyko wynika z faktu podejmowania
decyzji dotyczacych przysztosci, bowiem konsu-
ment, podejmujac okreslone dziatanie, nie jest
pewien (i nie moze by¢) przysztych rezultatéw.
Dziatanie w warunkach ryzyka z uwagi na nie-
znang przyszto$é oznacza podejmowanie decy-
zji w sytuacji braku wyczerpujgcych informacji,
zatem osiagniecie celu jest mozliwe, ale nie jest
pewne (Maciejewski 2010: 37); skutkuje to wy-
stgpieniem stanu niepewnosci (Taranko 2005:
123).
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Tabela 1. Rodzaje ryzyka

Rodzaj ryzyka

Watpliwosci towarzyszgce konsumentowi przy wyborze produktu zywnosciowego

Ryzyko funkcjonalne

Czy produkt spetnia oczekiwane funkcje (walory smakowe, funkcjonalne, wptyw na zdrowie)?

Ryzyko fizyczne (zwigzane

?
2 bezpieczefistwem) Czy zostat przebadany?

Czy produkt jest bezpieczny?

Czy jest szkodliwy dla srodowiska?

Ryzyko spoteczne

Czy moja rodzina i znajomi popieraja decyzje o zakupie produktu?
Czy podobne produkty sg uzytkowane przez osoby, z ktérymi sie identyfikuje?

Ryzyko psychologiczne

Czy uzytkowanie produktu sprawia mi zadowolenie?

Ryzyko finansowe

Czy produkt wart jest zaptacenia zadanej ceny?

Ryzyko straty czasu

Ile czasu zabiera poszukiwanie i wyboér produktu?

Ryzyko utraconych
mozliwosci

Czy naprawde produkt ten w najlepszy sposéb zaspokoi mojg potrzebe?
Czy nie bede zatowac, wydajac na ten produkt ostatnie pienigdze?

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: L. Garbarski, Zachowania nabywcéw, PWE, Warszawa 1998;
S. Smyczek, I. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje, Difin, Warszawa 2005, s. 165.

Postrzegane ryzyko jest definiowane jako nie-
pewnos¢, z ktérg konsument spotyka sie wow-
czas, gdy nie moze przewidzie¢ rezultatéw jego
decyzji o zakupie (Kiezel 2002: 79). Z tego punktu
widzenia mozna wyrdznié¢ niepewnosé wystepu-
jacg przed zakupem (i w trakcie podejmowania
decyzji o zakupie) oraz niepewnos¢ po doko-
naniu zakupu (dysonans pozakupowy). Nalezy
podkresli¢, ze obszar watpliwosci konsumenc-
kich zwieksza sie wraz ze wzrostem mozliwych
alternatywnych skutkéw dziatarn konsumentéw
(wptyw na wtasng satysfakcje, ocena otoczenia
itp.) (Mazurek 2009: 80-81). Jak wskazujg wyni-
ki rdznorodnych badan, stopien ryzyka wyraznie
okreslajg: liczba wariantéw wyboru (zréznico-
wanie asortymentu), cechy towaréw (np. dobra
podstawowe), ceny jednostkowe, znaczenie za-
kupu, stopien innowacyjnosci czy warunki naby-
cia. Z kolei ocene ryzyka i postrzeganie niepew-
nosci determinujg cechy konsumenta, takie jak
pte¢, wiek, wyksztatcenie, sytuacja ekonomicz-
na czy osobowosc (Kiezel 2009: 168-169).

Stopien ryzyka, ktéry jest postrzegany przez
konsumenta oraz jego wtasny stopien toleran-
cji dla podejmowanego ryzyka sg czynnikami,
ktére wptywajg na jego postepowanie na rynku.
Nalezy jednak podkresli¢, ze konsumenci sg pod
wptywem tylko takiego ryzyka, ktore jest przez
nich postrzegane. Ryzyko, ktére jest niezauwa-
zone, nie wptywa na zachowania konsumenta.
Dlatego zalicza sie ono do grupy czynnikéw su-
biektywnych. Postrzegalnos$¢ ryzyka stanowi
warunek konieczny rozpatrywania ryzyka w ka-
tegoriach determinanty zachowan nabywczych
konsumentéw. Na tym wtasnie polega specyfika
tej determinanty oraz subiektywny jej charak-
ter (Maciejewski 2011: 86). Konsument moze
reagowac i radzi¢ sobie z ryzykiem tylko wtedy,
gdy je postrzega. Skala i rodzaj reakcji zalezy
od stopnia ryzyka, ktéry jest postrzegany przez
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konsumenta oraz od jego witasnego stopnia to-
lerancji dla podejmowanego ryzyka (Schiffman,
Kanuk 1994: 562).

Gtéwnymi typami ryzyka, ktére postrzega kon-
sument podczas podejmowania decyzji o wybo-
rze produktu, przedstawia ponizsza tabela 1.
Dotychczasowe badania nad wystepowaniem
ryzyka w przypadku zakupu zywnosci wykazuja
jego stosunkowo niski wptyw jako bariery za-
kupu produktéw zywnosciowych (Maciejewski
2011: 164-187). Wynika to najprawdopodobniej
stad, ze rynek zywnosci wcigz pozostaje rynkiem
masowym, ktory charakteryzuje sie mnogoscia
rutynowych transakcji kupna-sprzedazy, a same
zakupy produktow zywnos$ciowych uwazane sg
przez konsumentdéw za czynnosci powtarzane,
o niskim poziomie ryzyka. Relatywnie czesciej
poziom ryzyka odczuwany jest przez konsumen-
tow przy zakupie nowych produktéw zywno-
Sciowych (Olejniczak 2011: 96-100).

Rynek zywnosci funkcjonalnej w Polsce

Rynek zywnosci funkcjonalnej w Polsce stale
zyskuje coraz liczniejsze grono zwolennikdw,
o czym S$wiadczy fakt, ze wielu producentéw
nieustannie poszerza swojg oferte o tego typu
produkty. Polscy konsumenci powoli adaptuja
zachowania nowoczesnych spoteczenstw, takich
jak Stany Zjednoczone czy Japonia, ktore sg lide-
rami w zakresie wytwarzania zdrowej zywnosci.
Sama idea zywnosci funkcjonalnej wywodzi sie
z Japonii, gdzie zwykto sie przyjmowac, ze po-
zywienie powinno by¢ lekarstwem. W obecnych
czasach jej mianem okreslane sg produkty i pre-
paraty spozywcze o naukowo udowodnionym,
korzystnym wptywie na organizm cztowieka.
W literaturze przedmiotu spotka¢ mozna wie-
le definicji zywnosci funkcjonalnej. W Europie
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najczesciej przytaczang definicjg jest ta sformu-
towana w 1999 roku w ramach programu ba-
dawczego FUFOSE (Functional Food Science in
Europe)'. Definicja ta zostata ogdlnie przyjeta
i jest cytowana w wielu publikacjach?.

Gtéwnym zatozeniem dziatania tego typu
produktéw zywnosciowych jest wiec popra-
wa stanu zdrowia oraz samopoczucia, a takze
zmniejszanie ryzyka choréb, zwtaszcza tych cy-
wilizacyjnych (choroby serca, uktadu krazenia,
nowotwory).

Pomimo ze zywnos¢ funkcjonalna juz od lat jest
obecna na rynku i prowadzone s3 nieprzerwa-
nie badania nad jej dziataniem prozdrowotnym,
to nadal brakuje przepiséw prawnych w od-
niesieniu do produkcji tego rodzaju zywnosci.
W Polsce, podobnie jak w innych krajach Unii
Europejskiej, nie opracowano przepiséw praw-
nych, ktére okreslatyby zasady nadzoru nad
produkcjg i obrotem zywnoscig funkcjonalna.
Niektérzy autorzy (Oledzka 2007: 1-8) w swoich
pracach uwazaja, ze do produkcji zywnosci funk-
cjonalnej wystarczg przepisy rozporzadzenia nr
178/2002 Parlamentu Europejskiego i Rady z 28
stycznia 2002 r. ustanawiajgce ogdlne zasady
i wymagania prawa zywnosciowego, powotujace
Europejski Urzad ds. BezpieczeAstwa Zywnosci
oraz ustanawiajace procedury w zakresie bez-
pieczenstwa zywnosci (Rozporzadzenie (WE) nr
178/2002). Ustawa o bezpieczenstwie zywnosci
i zywienia z 25 sierpnia 2006 r. definiuje pojecie
bezpieczestwa zywnosci jako ogdt warunkow,

! Wedhug definicji stworzonej przez Functional
Food Science in Europe (FUFOSE) zywno$¢ moze
by¢ uznana za funkcjonalna, jesli udowodniono jej
korzystny wpltyw na jedng lub wigcej funkcji orga-
nizmu ponad efekt odzywczy. Wplyw ten polega na
poprawie stanu zdrowia oraz samopoczucia i/lub
zmniejszania ryzyka chorob. Zywno$¢ funkcjonal-
na musi przypomina¢ swoja postacia zywnos¢ kon-
wencjonalng i wykazywac korzystne dziatanie na
organizm w ilo$ciach, ktore oczekuje si¢, ze beda
normalnie spozywane z dieta — przy czym nie sg to
tabletki, kapsulki ani krople, ale cz¢$¢ sktadowa pra-
widlowej diety — http://www.ilsi.org/Europe/Pages/
TF FunctionalFoods.aspx [29.05.2014].

2 Definicja przytaczana m.in.: R. Oledzka:
Nutraceutyki, zZywnos¢ funkcjonalna — rola i bez-
pieczenstwo stosowania. ,,Bromatologia i Chemia
Toksykologiczna” XL/2007, s. 1-8; C.R. Sirtori,
J.W. Anderson, E. Sirtori, A. Arnoldi: Functional
food for dyslipidemia and cardiovascular system risk
prevention, ‘“Nutrition Research Review” 22/2009,
s. 244-261; N. Binns, J. Howlett: Functional food in
Europe: International developments in science and
health claims, Summary report of an international
symposium held 9-11 May 2007, Portomaso, Mallta,
“European Journal of Nutrition” 48/2009, s. 3-13.
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ktére musza by¢ spetnione w zakresie bezpie-
czestwa zywnosci, natomiast nawet ta usta-
wa nie podaje definicji zywnosci funkcjonalne;j.
Zawiera tylko definicje nowej zywnosci, Srodka
spozywczego specjalnego przeznaczenia zy-
wieniowego, suplementu diety i wzbogacanej
zywnosci. Definicja tej ostatniej jest najbliz-
sza definicji zywnosci funkcjonalnej i brzmi:
,Wzbogacanie zywnosci to dodawanie do $rod-
kéw spozywczych niezaleznie od tego, czy na-
turalnie wystepuja one w tym $rodku spozyw-
czym, czy nie, w celu zapobiegania niedoborom
lub korygowania niedoboréw tych sktadnikow
odzywczych w catych populacjach lub okreslo-
nych grupach ludnosci”.

Z uwagi na to, ze zywnosc¢ funkcjonalna nie jest
pojeciem ,legalnym”, tzn. nie jest zdefiniowane
w zadnym powszechnie obowigzujgcym akcie
prawnym, zaréwno na poziomie krajowym, jak
i unijnym, jest to niewatpliwie czynnik zwieksza-
jacy stopien ryzyka w procesie dokonywanych
zakupow produktéw tej kategorii.
Réznorodnosé postrzegania kategorii zywno-
$ci stanowi trudnos¢ w doktadnym oszaco-
waniu wartosci $wiatowego rynku zywnosci
funkcjonalnej. Wedtug danych agencji badaw-
czej Leatherhead Food Research ogdlng war-
tos$¢ rynku zywnosci funkcjonalnej szacuje sie
na 24 biliony dolaréw w 2010 roku (Mroziak
2012). Za jeden z najbardziej dynamicznie roz-
wijajagcych sie rynkéw zywnosci funkcjonalnej
uwaza sie rynek amerykanski, wyceniany na
7,5 mld dolaréw (Bogacz 2011). Jak informuje
wspomniana agencja badawcza, udziat Stanéw
Zjednoczonych w Swiatowym rynku produktow
funkcjonalnych wynosi 31,1%, co daje mu dru-
gie miejsce za Japonig, ktéra ma 39,2% udzia-
tu w Swiatowym rynku zywnosci funkcjonalnej
(Bogacz 2010). Wedtug niektérych ekspertyz
rynek zywnosci funkcjonalnej bedzie stanowit
ponad potowe rynku zywnosci w przysztosci,
bowiem jak pokazujg wyniki badan, w samych
Stanach Zjednoczonych juz prawie 50% zyw-
nosci jest nabywana z przyczyn zdrowotnych.
Réwniez w krajach Europy Zachodniej ta katego-
ria produktéw intensywnie sie rozwija — wedtug
szacunkéw konsumenci w Wielkiej Brytanii wy-
dali w 2012 roku na zywnosc¢ funkcjonalng ok.
5,7 mld euro (Rzeczpospolita 2012) .

Rynek produktéw funkcjonalnych w Polsce jest
niewatpliwie dopiero w poczgtkowym stadium
rozwoju. Wedtug badan przeprowadzonych
przez Euromonitor International osiggnatw 2012
roku dopiero wartos¢ 1,2 mld euro (Walega
2012). Jak potwierdzajg eksperci, wartosci te nie
sg satysfakcjonujgce w poréwnaniu ze wzrostem
segmentu produktéw funkcjonalnych w innych
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Tabela 2. Czestotliwos¢ zakupu produktow zywnosci funkcjonalnej

Produkty funkcjonalne Odsetek badanych
jogurty 70%
soki, nektary i napoje owocowe multiwitaminowe 66%
ptatki $niadaniowe, musli 53%
herbatki owocowe, ziotowe i mieszanki ziot 52%
oleje roslinne 51%
margaryny i miksy do smarowania pieczywa 42%
majonezy i sosy funkcjonalne 37%
niskottuszczowe i wzbogacone sery, serki i kefiry 37%
napoje energetyzujace i izotoniczne 27%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badari On Board PR 2011.

panstwach europejskich. Dodatkowo w poréw-
naniu z czotdwkga panstw europejskich $wiado-
mos¢ polskich konsumentéw dotyczgca istnie-
nia produktow funkcjonalnych jest nadal niska
— jak wykazaty badania, pojecie zywnosci funk-
cjonalnej nie jest znane prawie 70% Polakéw
(Mroziak 2012).

Badanie to jednak wykazato, ze mimo niezna-
jomosci pojecia, Polacy intuicyjnie rozpoznaja
produkty nalezgce do tej kategorii zywnosci (ta-
bela 2).

Ryzyko konsumenckie w procesie zakupu
zywnosci funkcjonalnej w swietle
wynikéw badan

Celem przeprowadzonego badania byto miedzy
innymi ukazanie znaczenia ryzyka konsumenc-
kiego determinujacego zachowania zakupowe
konsumentéw na rynku produktow zywnoscio-
wych z kategorii zywnosci funkcjonalnej.

Badanie zachowan konsumentéw produktow
zywnosci funkcjonalnej przeprowadzono meto-
da wywiadu osobistego przy uzyciu kwestiona-
riusza wywiadu osobistego skategoryzowanego
na terenie wojewddztwa wielkopolskiego w IV
kwartale 2013 roku. W badaniu obejmujgcym
grupe 2809 kobiet prowadzgcych samodziel-
nie gospodarstwo domowe oraz przygotowu-
jacych positki dla siebie, partnera i/lub dzieci

zastosowano dobdr celowy. Kryterium doboru
byta pte¢ oraz samodzielne prowadzenie gospo-
darstwa domowego, a struktura procentowa
proby byta tozsama ze strukturg procentowg
Wielkopolanek.

Jednym z obszaréw poddanych badaniu byty
potencjalne czynniki wywotujgce ryzyko zaku-
powe, zwigzane z zakupem produktéw zywno-
sciowych, okreslanych mianem funkcjonalnych.
Jak pokazujg wyniki, najwiekszy obszar pojawia-
jacego sie ryzyka przy zakupie tego rodzaju pro-
duktéw stanowi mata wiedza o produkcie (de-
klaracje respondentéw — bardzo czesto i czesto
39,4%). Stosunkowo wysoko respondentki wska-
zywaly, ze watpliwosci przedzakupowe zwig-
zane s3 z niezbadanym wptywem na zdrowie
konsumpcji produktéw zywnosci funkcjonalnej
(25,7% odpowiedzi badanych). Potwierdza to
brak swiadomosci i niewielki poziom wiedzy zy-
wieniowej w zakresie tego segmentu zywnosci.
Co ciekawe, wsrdd tej grupy najwiekszy odsetek
stanowity kobiety w wieku 50-59, lat deklaru-
jace, ze sg na specjalnej diecie (wtasna decyzja
lub wymog lekarza) i okresSlajgce swojg wiedze
zywieniowq jako raczej niewielka. Skutecznie
powstrzymujg przed zakupem konsumentéw
réwniez obawy co do waloréw sensorycznych
produktéw zywnosci funkcjonalnej — niedobry
smak, niedobry zapach — wskazania przeszto
30% badanych. Najmniejsze znaczenie w obre-
bie badanych czynnikdéw miata negatywna opinia

Tabela 3. Rodzaj pojawiajacych sie watpliwosci w procesie zakupu produktéw zywnosci funkcjonalnej

Ryzyko zakupowe - $rednia, gdzie 1 oznacza bardzo czesto, 5 bardzo rzadko
Mata wiedza o produkcie 2,78
Niedobry smak produktow 2,97
Niezbadany wptyw na zdrowie 3,04
Nietadny zapach produktéw 3,05
Nieodpowiedni sktad produktow 3,05
Negatywna opinia znajomych 3,14

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Wykres 1. Poziom wiedzy o zywnosci — deklaracje respondentek zakupowych
5,5%

1,1%

M bardzo dobra

B raczejdobra
Hani dobra ani zfa
Eraczej niewielka

M bardzo niewielka

Zrédto: opracowanie wtasne.

znajomych, co moze wskazywac, ze przy zakupie
tego rodzaju produktéw zywnos$ciowych konsu-
mentki nie sugerujg sie opiniami innych badz tez
nie wymieniajg sie opiniami w swoim otoczeniu
w tym obszarze (efekt niewielkiej grupy kupuja-
cych produkty tego rodzaju).

W zakresie poruszanej problematyki koniecz-
nym wrecz byto zbadanie stopnia wiedzy zy-
wieniowej respondentek, bowiem poziom
Swiadomosci zywieniowej i wiedzy z zakresu
zZywienia niewatpliwie ma wptyw na stopien ry-
zyka konsumenckiego w procesie zakupowym
konsumenta.

Na podstawie uzyskanych wynikbw mozna
stwierdzi¢, ze podstawowym rodzajem watpli-
wosci powstrzymujgcym konsumentki przed
dokonaniem zakupu produktéw zywnosci
funkcjonalnej jest brak wiedzy o produkcie.
Potwierdzaja to réwniez wyniki dotychczas
przeprowadzonych badain w Polsce méwigce
0 wcigz niskiej wiedzy w zakresie produktow
zywnosci funkcjonalnej (Jezewska-Zychowicz,
Babicz-Zielinska 2009: 12-78). Dlatego tez w zre-
alizowanych badaniach zapytano konsumentki
0 ocene swojego poziomu wiedzy o zywnosci.
Prawie potowa badanych (47,4%) ocenito swoj
dostepny zaséb wiedzy jako dobry lub bardzo
dobry.

W analizie przeprowadzonych badan szczegol-
nie zaskakujgcy jest fakt, ze podobna grupa

badanych (42,3%) nie byta w stanie okresli¢ swo-
jej wiedzy zywieniowej. Jak mozna przypuszczac,
obawa wstydu zwigzanego ze swoim poziomem
niewiedzy w tym podstawowym obszarze zycia
— konsumpcja zywnosci — skutecznie powstrzy-
mywata badane konsumentki przed udziele-
niem odpowiedzi.

Niewystarczajgcy poziom wiedzy zywieniowej
jako istotnego obszaru ksztattujgcego obszar
ryzyka konsumenckiego potwierdzajg kolejne
wyniki, bedgce obrazem zachowan konsumen-
tek w procesie zakupu zywnosci funkcjonalne;j.
Okazuje sie bowiem, ze prawie 60% respon-
dentek (56,5%) nie byto w stanie okresli¢, czy
produkty funkcjonalne zostaty juz dostatecznie
przebadane w zakresie bezpieczenstwa zywie-
niowego, a prawie potowa (48,3%) nie potrafita
jednoznacznie odpowiedziec, czy jest to jedynie
chwyt reklamowy. Kolejng trudnoscig dla bada-
nych konsumentek byto okreslenie, czy spozy-
wajg tego rodzaju produkty, bo wiedzg, ze majg
korzystny wptyw na ich zdrowie.

Tak duzy odsetek konsumentek, ktére maja klu-
czowe watpliwosci co do bezpieczeristwa spo-
zywanych produktéw zywnosciowych, pozwala
przypuszczaé, iz poziom wiedzy zywieniowej
na tym rynku zywnosci jest niewystarczajacy.
Pokazuje jednoczesnie, jak wielki wysitek infor-
macyjny i edukacyjny stoi przed producentami
zywnosci funkcjonalnej. Co szczegdlnie wzbudza

Tabela 4. Opinie respondentek dotyczace czynnikéw ksztattujgcych ryzyko
konsumenckie w zakupie produktéw zywnosci funkcjonalnej

Opinie: jem produkty z takimi Opinie: uwazam, ze te pro- Opinie: jest to jedynie
informacjami, bo wiem, ze majg dukty nie s3 jeszcze do- chwyt reklamowy, nie wie-

korzystny wptyw na moje zdrowie statecznie przebadane rze w takie informacje
zdecydowanie tak 10,0% 4,0% 7,2%
raczej tak 32,4% 13,3% 16,0%
trudno powiedzieé 37,2% 56,5% 48,3%
raczej nie 16,3% 20,3% 23,3%
zdecydowanie nie 4,2% 5,9% 5,3%

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Tabela 5. Przyczyny watpliwosci zakupowych

Brak informacji stosowanie produktu | dawkowanie produktu | wyniki badan lekarskich opinie ekspertéw
zdecydowanie 13,2% 12,9% 17,8% 18,2%
sie zgadzam
raczej sie zgadzam 27,2% 28,3% 25,7% 26,5%
trudno powiedzie¢ 42,6% 39,2% 43,3% 40,6%
raczej sie nie zgadzam 14,7% 16,7% 10,4% 11,6%
zdecydowanie sie 2,3% 2,9% 2,7% 3,1%
nie zgadzam

Zrédto: opracowanie wtasne.

zainteresowanie — brak pewnosci co do dosta-
tecznego zbadania produktéow funkcjonalnych
oferowanych w sprzedazy zgtaszajg osoby mto-
de (do 34 roku zycia) oraz okreslajgce swoja
wiedze zywieniowa jako bardzo niewielka (az
71%).

Kolejne obszary watpliwosci zakupowych na
rynku produktédw zywnosci funkcjonalnej ba-
danych respondentek dotyczyty miedzy inny-
mi stosowania i dawkowania produktu, wyni-
kow badan lekarskich oraz opinii ekspertow.
Uzyskane wyniki przedstawia tabela 5.

Po raz kolejny najwiekszy odsetek stanowity
panie niepotrafigce odpowiedzieé, czy brak
informacji w badanych obszarach wptywa na
podejmowane decyzje zakupowe na rynku
produktéw z segmentu zywnosci funkcjonal-
nej. Wsrdd respondentek majacych trudnosé
w odpowiedzi znalazty sie gtéwnie osoby star-
sze (powyzej 60. roku zycia), ktére réwniez nie
potrafity jednoznacznie okresli¢ swojego stylu
zywieniowego — w pytaniach dotyczacych spo-
zywania regularnych i réznorodnych positkdw
w ciggu dnia najczesciej padaty odpowiedzi
,trudno powiedzie¢”. Ponadto osoby te oce-
niaty swoj stan zdrowia jako raczej zty (przeszto
potowa badanych).

Podsumowanie

Uzyskane wyniki badania zachowan konsumen-
téw na rynku zywnosci funkcjonalnej pozwo-
lity na okreslenie czynnikdw determinujgcych
obszary pojawiania sie ryzyka zakupowego
wsrdd konsumentek zywnosci funkcjonalnej.
Stopien i zrédto powstawania ryzyka istotnie
ksztattuje wiek badanych. Zdecydowanie wiek-
sze ryzyko zakupowe odczuwajg starsze konsu-
mentki (wzrost po 50. roku zycia przeszto 1/3
badanych).

Kolejng determinantg pojawiajgcych sie watpli-
wosci konsumentdow jest doswiadczenie zaku-
powe — okazuje sie, ze mniejsze obawy przy za-
kupie produktéw funkcjonalnych wystepowato
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wsrod konsumentek zywnosci niskokalorycznej
(light).

W przypadku wyksztatcenia, jak mozna przy-
puszczaé, dostrzega sie relacje wprost pro-
porcjonalng — postrzegane ryzyko zakupowe
przy zakupie produktéw funkcjonalnych ma-
leje wraz ze wzrostem poziomu wyksztatce-
nia. Ostatnim zidentyfikowanym czynnikiem
ksztattujgcym ryzyko konsumenckie w proce-
sie zakupu zywnosci funkcjonalnej jest stan
zdrowia badanych. Analiza wynikéw badan
w tym punkcie jest zaskakujgca i wymaga po-
gtebionych badan wyjasniajacych odkryte zja-
wisko. Okazuje sie, ze najczesciej osoby chore
nie dostrzegajg zalet zdrowotnych zywnosci
funkcjonalnej — im wiecej dolegliwosci, tym
wieksze watpliwosci co do zakupu produktéw
zywnosci funkcjonalnej (33,7% odczuwajgcych
ryzyko respondentek deklaruje problemy zdro-
wotne i koniecznos¢ bycia na specjalnej diecie,
a 29,3% okresla swdj stan zdrowia jako raczej
zty — choroba przewlekta). Zaskakujgcym jest
réowniez fakt, ze im czesciej osoby deklaruja
»jestem na diecie”, tym czesciej i wiecej zgta-
szajg watpliwosci dotyczacych wptywu zyw-
nosci funkcjonalnej na zdrowie — ponad 40%
badanych bedacych na diecie ma watpliwosci,
czy produkty sg odpowiednio zbadane. Mozna
postawi¢ hipoteze, ze wraz z rozpoczeciem pro-
cesu dbania o zdrowie konsumenci zaczynaja
odczuwac wieksze ryzyko/watpliwosci zwig-
zane z zakupem produktéw zywnosci funk-
cjonalnej. Wzrastajg ich potrzeby informaciji,
ktére spotykajg sie na rynku z brakiem komu-
nikatu ksztattowanego przez producentéw. To
moze by¢ niebezpieczne w kontekscie ksztat-
towania sie perspektyw rozwojowych rynku
i powinno stanowié¢ wyrazny sygnat dla inte-
resariuszy rynku — edukacja i informacja jest
niewystarczajaca.

Jak juz wspomniano, kategoria zywnosci funk-
cjonalnej nie jest zdefiniowana w zadnym ak-
cie prawnym, zaréwno w Polsce, jak i Europie.
Brak definicji tzw. funkcjonalnosci produktu
powoduje, ze wizerunek takiej zywnosci jest
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niejednolity, a czesto wrecz niewiarygodny, co
razem z ceng stanowi istotng bariere w rozwoju
tego segmentu rynku i wptywa na powstawanie
ryzyka podczas podejmowania decyzji zakupo-
wych. Jak konieczne jest uregulowanie chaosu
informacyjnego w tym zakresie, pokazuje roz-
porzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady
dotyczgce oswiadczen zywieniowych i zdro-
wotnych, opublikowane w roku 2006. Przyjete
W nim rygorystyczne rozwigzania dotyczgce za-
sad znakowania produktédw ze wzgledu na ich
specyficzne cechy zywieniowe lub zdrowotne
(a takie wtasnie znakowanie wystepuje na wiek-
szos$ci produktow tzw. funkcjonalnych) w duzej
mierze powinny wyeliminowac z rynku oswiad-
czenia wprowadzajace konsumentéw w btad
lub wrecz nieposiadajace podstaw w wiarygod-
nych badaniach naukowych. Powinno to da¢
podstawy do rzeczywistego wyodrebnienia tej
grupy produktéw na rynku i do ich rozwoju, co
niewatpliwie przetozytoby sie na zmniejszenie
odczuwanego ryzyka konsumenckiego podczas
wyboru produktéw z tej kategorii zywnosci.
Niezwykle istotnym jest przekonanie konsu-
mentéw co do bezpieczeistwa spozywanych
produktdw zywnosciowych. Przyktadowo wy-
niki badan przeprowadzonych badan prze-
prowadzonych przez TNS Opinion and Social
na zlecenie Komisji Europejskiej w 2009 roku
(Europeans, agriculture and the Common
Agricultural Policy) wykazaty, ze ponad 50%
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Consumer risk in the functional food purchase process

Abstract

The consumption of functional foods in Poland is still relatively low compared to the level of in-
terest observed in the countries of Western Europe. An important factor in determining its level
is perceived by consumer risk , which effectively prevents potential buyers from making a pur-
chase. Consumers were concerned about their state of emotional tension that often prevented
them from successful purchasing. While deciding to purchase a new product the consumer
(many functional food products are new ) take the risk of a failed purchase (perceived risk), and
thus has a feeling of loss. The purpose of this article is to identify factors influencing consumer
risk revealed in the process of purchasing functional foods.
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