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Zachowania konsumentéw w stosunku do zywnosci

nowej generacji

Consumers’ behaviors with reference to novel food

AGNIEszkA DaBrowskA, Ewa Basicz-ZIELINSKA

Katedra Handlu i Ustug, Akademia Morska w Gdyni

Wprowadzenie. U ludzi, wystepuje réwnie silna potrzeba
poznawania, jak i unikania nieznanych potraw i produktéw. Niecheé
do zywnosci nieznanej, okreslana jako neofobia zywieniowa,
wystepuje pomimo korzysci odzywczych ptynacych z dostarczania
pozywienia z urozmaiconych zrédet. Neofobia rozwineta sie jako
mechanizm obronny zmniejszajac prawdopodobienstwo przyjecia
szkodliwych substancji. Obecnie zachowania neofobiczne jedynie
ograniczaja liczbe rodzajéw konsumowanej zywnosci, a w skrajnych
przypadkach prowadza do monotonii zywieniowej i w konsekwencji
do stanéw niedozywienia. Z tego powodu istotna jest identyfikacja
mechanizmoéw lezacych u podstaw reakcji neofobicznych.
Bardzo wazne jest tu réwniez znaczenie samego pojecia howego
produktu gdyz moze by¢ ono szeroko rozpatrywane, poczawszy
od indywidualnego konsumenta, poprzez dostepnos¢ zwigzang
z regionem, az do produktéw wczesniej nieobecnych na rynku,
powstatych w wyniku badan uwzgledniajacych szczegdlne potrzeby
(zywnos$¢ nowej generacji). W zaleznosci od postaw i zachowan
konsumentéw w stosunku do novel food, jej spozywanie moze
ograniczy¢ ryzyko powstania chorob dietozaleznych, by¢ elementem
wspomagajacym ich leczenie, moze by¢ réwniez przyczyng ich
rozwoju oraz powstawania zaburzen zywieniowych.

Cel. Okreslenie stopnia znajomosci novel food oraz zachowan
w stosunku do tej zywnosci.

Materiat i metody. Badania przeprowadzono posréd 210 oséb
obojga ptci, w wieku od 16 do 65 lat za pomoca autorskiego
kwestionariusza ankietowego.

Wyniki. Wigkszos¢ osob (67 %) stwierdzita, ze to pojecie zywnosci
nowej generacji jest im znane, lecz zaledwie 36% badanych
zdeklarowato pozytywny stosunek do niej. Az 20% uwaza, ze
Zywnos¢ ta nie przynosi wymiernych korzysci.

Whioski. Wskazane sa dalsze, bardziej szczegotowe badania
w celu identyfikacji czynnikéw kreujacych zaréwno zachowania jak
i postawy wzgledem novel food.

Stowa kluczowe: neofobia zywieniowa, zywnos¢ nowej generacji,
zywnos¢ funkcjonalna, zywnos¢ wygodna, zywnos¢ ekologiczna,
zaburzenia odzywiania

Introduction. As human beings, we are characterized by strong
needs to get to know as well as to avoid unknown dishes and food
products. Reluctance to unknown food (called food neophobia)
exists despite healthful benefits of acquiring nutrition from varied
sources. Neophobia was developed as a mechanism of defense
against a possibility of ingesting substances with a harmful impact
on health. Today however, neophobic behavior only restricts the
diversity of consumed food, and in extreme cases leads to food
monotony and in consequence — to malnourishment. Therefore it is
so important to identify the mechanisms of neophobic reactions. The
very meaning of “new product” is very important as well, because
it can be considered with reference to an individual consumer, or
with reference to its availability in particular region, or finally in
the sense of a product never present on the market before, made
as a result of research on particular needs (new generation food).
Depending on customers’ attitude to novel food, its consuming can
limit diet-dependentillnesses, can help with their treatment, but can
as well be the very reason of their development and appearance of
nutritional disorders.

Aim. To determine the level of knowledge about novel food and
consumers’ reactions towards novel food.

Material and method. The research was conducted with the use
ofan original questionnaire amonga group of 210 individuals of both
genders aged between 16 and 65 years.

Results. Most of the subjects (67 %) stated that they were familiar
with the term “novel food”, but only 36% declared positive attitude
towards it. As many as 20% did not think that novel food brought
any notable benefits.

Conclusion. Further and more detailed research is advisable to
identify factors which can determine both behaviors and attitudes
of consumers towards novel food.

Keywords: food neophobia, novel food, functional food, convenience
food, organic food, nutritional disorders
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Wstep

Podstawowym napedem rozwoju cywilizacji jest
dazenie cztowieka do zaspokojenia jednej z glownych
potrzeb jaka jest zdobywanie pozywienia. Przez wieki
byly to dziatania ograniczone do eksploracji okolicy,
obserwacji innych zwierzat, usprawnienia zdobywania
pokarmu, innowacji narzedzi, rozwoju hodowli czy
ekspansji na nowe tereny. Przewaznie byly to dziatania
przypadkowe badz spowodowane dorazng potrzeba.

W dzisiejszym $wiecie rozwéj nadal stymulowany
jest przez tg samg potrzebe. Zmienit si¢ jednak spo-
sob 1 hierarchia jej realizacji. Nie bez znaczenia jest
modernizacja sposobu myslenia, gdzie istotne jest
juz nie tylko zabezpieczenie siebie i wlasnej grupy
lecz réwniez troska o grupy inne, majace utrudniony
dostep do zywnosci.

Zmienila si¢ tez struktura spoteczenstwa i sposob
zaréwno zdobywania jak i dystrybucji pozywienia.
Ogromne znaczenie ma tu tez zdobyta wraz z poste-
pem wiedza na temat waloréw zywnosci tak odzyw-
czych, jak i sensorycznych, a przede wszystkim rozwoj
nauk fizjologicznych, dzigki ktérym coraz wigksza
jest wiedza o funkcjonowaniu organizmu ludzkiego
i sktadnikow je regulujacych. Zmienita si¢ réwniez
$wiadomos¢ spoteczenstwa, ktére zaczyna kierowaé
si¢ juz nie tylko wyznacznikiem posiadania i dostepu
do zywnosci lecz takze jej jakosci, funkcjonalnosci,
rozmaitosci i atrakcyjnosci.

Za utatwionym dost¢pem i bardziej wyraznym
podziatem spoteczenstwa na innowacyjnych wytwor-
cOw 1 coraz bardziej $wiadomych, sprecyzowanych
i wymagajacych konsumentéw pojawity si¢ dwa
motory napedzajace rozwdj przemystu spozywczego.
Pierwszym z nich jest producent opracowujacy nowe
produkty i poszukujacy nowych technologii, ktore
przyciagnetyby i zadowolity konsumenta, drugim
za$ sam konsument — szukajacy nowych wrazen lub
spetnienia konkretnych oczekiwan w stosunku do
produktow.

W efekcie powstatl caty zespot grup produktow,
ktore okreslamy mianem nowej zywnosci, zywnosci
nowej generacji badz po prostu — novel food, do kto-
rych nalezg zaréwno zywno$¢ genetycznie modyfiko-
wana, zywnos$¢ ekologiczna, wygodna, etniczna jak
i zywno$¢ funkcjonalna [1,2,3].

Poza regulacjami prawnymi [4] i oficjalnie przy-
jetymi przez Srodowiska naukowe klasyfikacjami zyw-
nosci nowej generacji pamietaé nalezy, ze samo pojecie
nowosci, takze w sferze zywieniowej, jest wzgledne
i subiektywne z punktu widzenia konsumenta i to co
producent wprowadza na rynek jako nowos$¢ nie musi
by¢ przez niego postrzegane w taki sam sposéb [5].

Zachowaniem cztowieka kieruje kilka elementéw.
Z jednej strony jest ciekawos¢ i poszukiwanie nowosci,

zdrugiej za$ nieche¢ do zmian i strach przed nowoscia
(neofobia). Czynniki te wptywaja rowniez na zacho-
wania zywieniowe (ryc. 1).

Czynniki hamujace Czynniki pobudzajgce

Strach przed
nowoscig

Ciekawosc

Zachowania
zywieniowe

Poszukiwanie
nowosci

Nieche¢ do
zmian

Ryc. 1. Czynniki wptywajgce na zachowania zywieniowe cztowieka
Fig. 1. Factors influencing nutritional behaviors

W przypadku, gdy dominujagcymi determinanta-
mi zachowan sg czynniki hamujace, moga prowadzi¢
one do powstawania neofobii zywieniowej. Specy-
ficzny nie tylko dla czlowieka, lecz dla wszystkich
ssakow strach przed obcym pozywieniem zmniejszat
prawdopodobienstwo przyjecia szkodliwych substancji
[6,7], jednakze w czasach obecnych nieprawdopo-
dobne jest zetkniecie si¢ z niebezpieczng zywnoscia.
Wedlug innych zalozen to poszukiwanie nowosci jest
pierwotnym mechanizmem behawioralnym, a ewen-
tualne awersyjne reakcje na nowe bodzce wynikaja ze
specyficznej historii osobnika lub zmiany ewolucyjnej
stanowiacej adaptacje do zagrozenia i moga zostac one
odwrécone poprzez trwalg eliminacje¢ presji Srodowi-
ska [8]. Zjawisko to moze w skrajnych przypadkach
prowadzi¢ do zaburzen zywieniowych w postaci mo-
notonii zywieniowej, a w konsekwencji do niedoboru
sktadnikéw odzywezych w stopniu wywotujacym stany
chorobowe (ryc. 2).

Identyfikacja mechanizméw lezacych u podstaw
reakcji neofobicznych daje szans¢ opracowania sposo-
boéw eliminacji odrzucenia. Rozin i Falon [9] sklasy-
tikowali trzy plaszczyzny lezace u podstaw akceptacji
i odrzucenia zywnosci. Sa to reakcje:

— oparte na spodziewanych konsekwencjach spozy-
cia

— sensoryczno-emocjonalne

— ideatoryczne.

Kazde z tych zachowan ma aspekt dwubiegunowy
od akceptacji po odrzucenie. Spodziewane konsekwen-
cje moga dotyczy¢ zaréwno produktéw uznawanych
za potencjalnie niebezpieczne, ktore predzej czy poz-
niej zostaja odrzucone, jak i tych, ktérych dziatanie
uwaza si¢ za pozyteczne czy wrecz dobroczynne dla
organizmu, predzej czy pézniej zaakceptowanych
bez wzgledu na ich faktyczne dzialanie. Reakcje sen-
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Ryc. 2. Konsekwencje zachowah Zzywieniowych w stosunku do nowej
Zywnosci

Fig. 2. Consequences of nutritional behaviours with reference to novel
food

soryczno-emocjonalne oparte sa na przekonaniu, ze
potencjalny pokarm ma nieprzyjemny smak, zapach,
teksture czy tez wyglad. Te odrzucone produkty nie
sg raczej uwazane za niebezpieczne i zwykle nie s3
niepozadane w lubianych potrawach w niewielkich,
niewyczuwalnych ilo$ciach. Produkty, co do ktérych
z zatozenia (badz z informacji uzyskanych od innych
0s0b) uznaje sig, ze majg przyjemne cechy organolep-
tyczne sg akceptowane (bez wzgledu na konsekwencje
ich spozycia). Reakcje ideatoryczne, zwigzane z wyob-
razeniami na temat produktu opieraja si¢ na wiedzy
o charakterze badz pochodzeniu sktadnikéw. Zna-
miennym jest, ze w przypadku produktéw znanych
konsumenci odrzucaja potrawy ze wzgledu na przeko-
nanie o ich nieatrakcyjnych walorach sensorycznych
podczas gdy domniemane niebezpieczenstwo nie
ma takiego znaczenia. Z kolei w stosunku do potraw
nieznanych oba te elementy decydujg o intencji ich
spozycia [10]. Znaczacym mechanizmem, determi-
nujgcym zachowania neofobiczne w przypadku ptasz-
czyzny ideatorycznej, specyficznym zwlaszcza jako
reakcja na produkty pochodzenia zwierzecego, jest
wstret (obrzydzenie) [11,12]. Wstret moze réwniez
przyczyniac si¢ do podtrzymywania juz istniejacych
patologicznych wzorcow zywieniowych i moze utrud-
nia¢ proby znormalizowania zachowan zywieniowych
[13]. Doskonatym przyktadem wptywu wstretu na za-
chowania zywieniowe jest neofobiczna postawa w sto-
sunku do migsa strusia (mimo, ze Polska jest jednym
z czotowych panstw hodowli strusi w Europie) [14].

Znamienne jest to, ze jest to migso o wyjatkowych wa-
lorach odzywczych, a wige spodziewane konsekwencje
spozycia powinny by¢ bardzo korzystne. Z punktu
widzenia bowiem zawartosci cholesterolu zblizone jest
do migsa indyczego, a zawiera go wyraznie mniej niz
wieprzowina, wotowina czy baranina. Charakteryzuje
sie tez niskg zawartoscig ttuszczu, ktdra jest znacznie
mniejsza niz u kurczat, a takze mata kalorycznoscia
[15].

O ile wstret moze warunkowaé neofobie zywie-
niows, o tyle oba te elementy moga funkcjonowac
niezaleznie gwattownie wptywajac na emocje jako
odpowiedzi wywotane samym pozywieniem [16].
Wigkszos¢ zachowan kojarzy si¢ i opisuje w oparciu
o bardzo gwattowne reakcje emocjonalne, czesto za-
pominajac o znaczeniu wyciszenia i relaksu lezacych
u podstaw codziennych wyboréw zywieniowych
[17,18,19]. Przydatna w ocenie emocjonalnie indu-
kowanych zmian w zachowaniach zywieniowych jest
zaproponowana przez Machta klasyfikacja obejmujaca
zaréwno emocjonalnie kontrolowany wybér zywnosci,
powstrzymywanie si¢ od przyjmowania pozywienia,
jak i swiadomy wyboér produktéw z zamiarem regulo-
wania emocji [ 20].

Zachowania zywieniowe cztowieka ksztaltuja
zar6wno czynniki zwigzane z produktem i z konsu-
mentem, jak i czynniki srodowiskowe. Do czynnikow
zwigzanych z konsumentem naleze¢ beda zaréwno
czynniki demograficzne, fizjologiczne, jak i psychiczne
[21]. Zachowania zywieniowe moga ulega¢ zmianom
pod wptywem réznorodnych czynnikéw zewngtrz-
nych: reklamy, mody, Srodowiska [22]. Widoczne
jest to zwlaszcza w przypadku produktéw popular-
nych takich jak piwo, gdzie konsumenci deklaruja
preferencje marek znanych, popartych kampaniami
promocyjnymi [23], podczas gdy w ramach panelu
konsumenckiego ci sami respondenci za smaczniejsze
uznali piwa tzw. ,niemarkowe” [24].

Zachowania w stosunku do novel food sg nie-
rozerwalnie zwigzane z cechami spoteczno-demo-
graficznymi konsumenta [25]. I tak np. najbardziej
otwarty na nowe produkty jest mtody, wyksztatcony
konsument [26], za§ w matych punktach gastrono-
micznych, z ktérych korzystaja klienci mniej zasobni
czesciej spotyka sie reakcje neofobiczne i nie wpro-
wadza si¢ nowych produktéw i wyszukanych nazw
w przeciwienstwie do lokali o wyzszym standardzie,
gdzie status ekonomiczny powala konsumentowi na
podjecie ryzyka zakupu nieznanego produktu [27].
Jesli idzie o czynniki psychiczne istotne dla nas beda
tutaj postawy, motywy i osobowos¢, a takze stany
emocjonalne, ktére mogg ksztattowaé zachowania
neofobiczne. Bardzo istotny jako podtoze zachowan
konsumenta, takze wobec nowej zywnosci jest element
kulturowy, bedacy ogétem wspdlnych znaczen, rytua-
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16w, norm i tradycji kultywowanych przez cztonkéw
okreslonej spotecznosci [ 28].

Wszystkie te czynniki prowadzg do powstania mo-
tywacji bedacej bezposrednim elementem kierujacym
zachowaniami zywieniowymi. Jednym z dominuja-
cych motywoéw wyboru zywnosci jest che¢ uzyskania
komfortu psychicznego dzigki spozyciu okreslonych
potraw [29].

Cialo w XXI wieku stalo si¢ synonimem przed-
miotu pozadania, im bardziej zblizone do wyidea-
lizowanych wizerunkéw mlodosci, pigkna, zdrowia
tym wyzsza jego warto$¢ [ 30]. Takie postawy wlasnie
bardzo czesto inicjuja zachowania, ktére moga by¢
podstawa rozwoju zaburzen zywieniowych. Nie bez
znaczenia i tutaj jest udzial nowych grup zywnosci
takich jak Zywnos¢ ekologiczna i funkcjonalna, oraz
niesklasyfikowana ,,zywnos¢ typu light” i tzw. Zzywnosc
LHfitness” oraz produkty specjalnego przeznaczenia zy-
wieniowego, do ktorych naleze¢ beda min. wszelkiego
rodzaju odzywki ,,dla sportowcow”.

Zaburzenia w odzywianiu moga powstawac na
skutek stosowania diet, ktérych motywy czesto zdaja
si¢ bardzo racjonalne. I tak np.:

— che¢ utrzymania dobrego stanu zdrowia poprzez
spozywanie zywosci ekologicznej, ze sprawdzonych
zrodet, tak zwanej ,,zdrowej”, moze prowadzi¢ do
ortoreksji;

—dazenie do uzyskania i utrzymania szczuplej
sylwetki poprzez restrykeyjne diety i intensywne
¢wiczenia moze by¢ przyczyng zaréwno anoreksji
jak 1 bigoreks;ji;

— pragnienie zachowania mtodego wygladu moze by¢
przyczyna ageoreksji;

— proby poprawy nastroju czy roztadowanie stresu
moze by¢ podlozem bulimii, nocnego podjadania
czy tez jedzenia emocjonalnego [31].

Ryzykownym zachowaniem mogacym prowadzi¢
do zaburzen zywieniowych jest réwniez niekontro-
lowana suplementacja diety. Jest to obecnie bardzo
powszechne zjawisko, a wigkszo$¢ konsumentow
stosuje suplementy bez fachowej konsultacji i nie jest
$wiadoma mozliwosci 1 konsekwencji przedawkowa-
nia zaréwno witamin jak i sktadnikéw mineralnych
[32].

Istnienie kazdej z grup zywnosci nowej generacji
jest bardzo pozytywnym zjawiskiem, a wlaczenie ich
do diety moze przynies¢ wymierne korzysci, jednak
jej niekontrolowana obecno$¢ w diecie moze stwa-
rza¢ rébwniez zagrozenia, zwlaszcza w przypadku
spozywanej w nadmiarze zywnosci funkcjonalnej,
szczegodlnie gdy dieta jest dodatkowo regularnie suple-
mentowana farmakologicznie, co moze prowadzi¢ np.
do hiperwitaminozy. Jesli Zzywnos¢ wygodna zaczyna
stanowi¢ podstawowa, badZ jedyna forme spozywanej
zywnosci, w dodatku bardzo czgsto pozadanie wygody

idzie w parze z pozgdaniem niskiej ceny, czego konse-
kwencjg jest nadmiar ttuszczéw nasyconych i cukru,
aniedob6r wielu sktadnikéw mineralnych i witamin.
Zywno$¢ ekologiczna z kolei, nie bedac zagrozeniem
bezposrednim stwarza precedens powstania zaburzen
odzywiania, jesli jej wybor ogranicza si¢ do spozywania
tylko tej zywnosci, jako jedynie wlasciwej, co moze
(podobnie jak neofobia) prowadzi¢ do monotonii
aw efekcie do powaznych schorzen. W dodatku pa-
tologiczne ukierunkowanie na ,,zdrowg zywnos¢”
moze prowadzi¢ do alienacji spotecznej (podobnie
jak w przypadku anoreksji) i w efekcie rozwina¢ sie
w ortoreksje.

Pierwszym krokiem w rozwigzaniu tych prob-
leméw wydaje si¢ by¢ poznanie stopnia znajomosci
i podstawowych zachowan w stosunku do zywnosci
nowej generacji.

Cel pracy

Ocena stopnia znajomosci zywnosci nowej genera-
¢ji i podstawowej wiedzy na jej temat celem okreslenia
szczegdtowego zakresu przysztych badan.

Materiat i metody

Badania przeprowadzono za pomocg autorskiego
kwestionariusza ankietowego i objety 210 losowo
wybranych 0s6b zréznicowanych pod wzgledem pici
i wieku oraz wyksztalcenia (tab. I, ryc. 3). Pytania
obejmowaty zagadnienia dotyczace znajomosci pojecia
Zywnosci nowej generacji, jego zrozumienia, tego czy
w opinii konsumentéw novel food moze przynosic
wymierne korzysci, jak czgsto 1 jakiego rodzaju nowa
zywno$¢ spozywaja oraz jaki jest ich deklarowany
stosunek do tej grupy zywnosci.

Tabela I. Charakterystyka respondentéw z uwzglednieniem podziatu na wiek
Table I. Characteristic of participants with reference to gender

Wiek w latach
Pte¢ Suma
do 20 21-30 3140  41-60  pow. 60

Kobiety 20 70 28 18 3 139
Mezczyzni 10 23 23 11 4 71
Razem 30 93 51 29 7 210

Srednie Wyzsze

41% 44%

Zawodowe  Podstawowe
13% 2%

Ryc. 3. Podziat respondentéw ze wzgledu na wyksztatcenie
Fig. 3. Division of participants according to education
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Wyniki

Wigkszos¢ respondentow (67%) deklarowata zna-
jomos¢ pojecia zywnosci nowej generacji. To pojecie
blizsze jednak byto kobietom (73%) niz m¢zczyznom
(54%) (tab. II).

Podobnie jak mtodym dorostym i osobom mig¢dzy
40 a 60 rokiem zycia. Zdecydowanie najmniej znane to
pojecie jest osobom w wieku powyzej 60 lat. Zaledwie
28,57% o0séb w tym wieku stwierdzita, ze wie czym
jest zywno$¢ nowej generacji (ryc. 4).

Tabela Il. Znajomo3¢ pojecia ,zywnos¢ nowej generacji” ze wzgledu na ptec (%)
Table 11. Knowledge of the term “novel food” with reference to gender (%)

Opinia respondentéw
Tak Nie
73,39 26,62
54,93 45,07
67,14 32,86

Pte¢

Kobiety
Mezczyzni
Suma

100 ‘
90 ‘ [JZnam [ Nie znam %

Tabela Il1. Identyfikacja pojecia Zywnosci nowej generacji ze wzgledu na
wyksztatcenie (%)
Table 111. Identification of the term “novel food" with reference to education (%)

Wyksztatcenie  Zyw. wygodna ~ Zyw. funkcjonalna  Zyw. GMO  Inne
podstawowe 1 0 3 0
zawodowe 4 10 11 2
Srednie 26 22 32 6
wyzsze 28 27 33 5
Suma 59 59 79 13

Tabela IV. Wptyw wieku na opinie dotyczacg wymiernych korzysci ptyngcych
ze spozywania zywnosci nowej generacji (%)

Table 1V. Influence of age on opinion about benefits of novel food consump-
tion (%)

VWVIE If[ach Tak Raczej tak  Raczej nie Nie Nziceiamn?am
do 20 20,00 40,00 16,67 3,33 20,00
21-30 18,28 45,16 13,98 3,23 19,35
31-40 13,73 45,10 15,69 0,00 25,49
40-60 20,69 44,83 20,69 6,90 6,90
pow. 60 14,29 14,29 42,86 0,00 28,57
Ogdtem 17,61 43,33 16,67 2,86 19,52

80 —

70

60

50 N

40

307

20

101 l

0 T
do 20 21-30 31-40
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40-60

pow. 60

Ryc. 4. Znajomo3¢ pojecia ,zywnos¢ nowej generacji” z uwzglednieniem
wieku (%)

Fig. 4. Knowledge of the term “novel food” with reference to age (%)

Badajac rozumienie pojecia novel food zadano
respondentom pytanie otwarte ,Co rozumiesz pod
pojeciem zywno$¢ nowej generacji?” Do wyboru byty
odpowiedzi: zywno$¢ wygodna, zywnos¢ funkcjo-
nalna, zywnos¢ genetycznie modyfikowana i inne
z mozliwoscig uzupehlienia odpowiedzi Biorac pod
uwage wyksztalcenie mozna stwierdzi¢, ze najczgsciej
(37,62%) wskazywano GMO (tab. III). Zywnos¢
wygodna i funkcjonalng wskazato po 28% oséb, przy
czym zywnosci funkcjonalnej nie uwazata za nowa
ani jedna osoba z wyksztalceniem podstawowym,
zaznaczajac, ze nie rozumieja tego pojecia.

Wsréd innych odpowiedzi znalazly sie takie
grupy zywnosci jak zywnos¢ typu light, tzw. zywnos¢
,zdrowa” oraz zywnos¢ ,fitness”.

Wigkszos¢ pytanych stwierdzila, ze zywnos¢
nowej generacji moze przynosi¢ wymierne korzysci
(60,94%). Najbardziej sceptyczny stosunek do jej spo-
zywania miaty osoby powyzej 60 roku zycia (42,86%).
Stosunkowo duzo oséb wyrazita brak zdania na ten
temat (prawie 30%). Najmniej zdecydowane byty
osoby starsze (28,57%).

Ple¢ nie miata wptywu na spozycie poszczegdlnych
rodzajow zywnosci nowej generacji. Najczesciej wska-
zywano na zywnos$¢ wygodna (prawie 50%), niewiele
rzadziej zywno$¢ funkcjonalna (ok. 40%), a najmniej
konsumentéw (ok. 12%) zadeklarowato spozywanie
zywnosci genetycznie modyfikowane;j.

Zywnos¢ nowej generacji stosunkowo czesto
gosci na stolach respondentéw, cho¢ zaledwie 7,6%
zadeklarowato codzienne jej spozycie, a az 23,8%
stwierdzilo, ze spozywa ja rzadziej niz raz w miesiagcu
lub nigdy (ryc. 5). Najwigksza grupe stanowili ludzie
mtodzi, pomigdzy 21 a 30 rokiem zycia, spozywajacy
ta zywno$¢ przynajmniej raz w tygodniu badz raz na
miesiac.

W celu zbadania czynnikéw motywujacych do wy-
boru novel food zadano pytanie o powody siggania po
ta zywno$¢. Najczesciej powtarzajacy si¢ odpowiedzig
byly wzgledy zdrowotne (31%), najmniejsze za$ zna-
czenie okazaly si¢ mie¢ walory sensoryczne (18,1%)
(ryc. 6).

Mozna zauwazy¢ wyrazny wplyw wyksztatcenia
na to jakie czynniki kieruja wyborem zywnosci. Osoby

nigdy  codziennie

7% 8%
rzadziej niz raz w miesigcu

kilka razy w tygodniu
) @ @ )

raz na miesiagc raz w tygodniu
27% 21%

Ryc. 5. Czestotliwos¢ spozywania produktéw nowej generacji (%)
Fig. 5. Frequency of novel food intake (%)
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z wyksztalceniem podstawowym kieruja si¢ przede
wszystkim moda (75%). Wzgledy smakowe majg prze-
de wszystkim znaczenie dla oséb z wyksztalceniem
Srednim (18,6%) 1 wyzszym (20,43%). Wzgledami
zdrowotnymi kieruja si¢ przede wszystkim osoby
wyksztatcone (38,71%).
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50 1
401
30
201
101

walory reklama moda

smakowe

wzgledy
zdrowotne

[J ogdtem [ w. podstawowe [ w. zawodowe M w. Srednie W w. wyzsze‘

Ryc. 6. Czynniki determinujgce wybér zywnosci nowej generacji
w zaleznosci od wyksztatcenia (%)

Fig. 6. Factors influencing novel food choice with reference to edu-
cation (%)
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Ryc. 7. Deklarowany stosunek respondentéw w stosunku do zywnosci
nowej generacji (%)
Fig. 7. Declared attitudes to novel food (%)

Bardzo istotnym pytaniem, zwlaszcza w kontek-
$cie udzielonych wcze$niej odpowiedzi byto pytanie
o deklarowang postawe w stosunku do novel food
(ryc. 7). Az 41% badanych stwierdzilo, ze ma stosunek
obojetny, niewiele mniej (36%) — pozytywny, przy
czym zdecydowanie czgsciej postawe pozytywng pre-
zentowaty kobiety (41%) niz mezczyzni (26,77%).

Podsumowanie

W pojeciu konsumenta do zywnosci nowej gene-
racji, oprocz grup klasyfikowanych przez naukowcow
nalezg réwniez zywnos¢ typu ,light”, tzw. ,,zywnos¢
fitness” oraz odzywki specjalnego przeznaczenia zy-
wieniowego.

Zdecydowana wigkszo$¢ badanych nie wyka-
zywata pozytywnego stosunku do zZywnosci nowej
generacji (63,8%). Najczestszymi odpowiedziami
byly obojetnos¢, brak zdania oraz deklaracja postawy
negatywne;j.

Warto zauwazy¢, ze nawet wyrazajacy na temat
korzysci ptynacych ze spozywania zywnosci nowej
generacji respondenci woleli unikaé bezposredniej
odpowiedzi na to pytanie, wolgc raczej asekuracje
w postaci stwierdzen ,raczej” (raczej tak/raczejnie).
Mimo, ze sporo oséb dojrzatych (27,59%) uwaza, iz
spozywanie novel food nie przynosi korzysci, to jednak
znamienne jest, ze to wlasnie w tej grupie odpowiedzi
byly najbardziej zdecydowane.

Czeste spozywanie zywnosci wygodnej nie jest
zaskoczeniem. Zmiana stylu zycia, duze jego tempo,
zwigkszajaca si¢ 1los¢ gospodarstw domowych jedno-
i dwuosobowych sa wyznacznikami coraz wigkszego
nanig popytu. Jak wynika z badania respondenci znajg
takze zalety zywnosci funkcjonalnej, gdzie duzym
powodzeniem cieszg si¢ produkty spozywcze i napoje
wykazujace, poza wartoscia odzywcza takze udoku-
mentowany korzystny wptyw na zdrowie cztowieka.
Zywno$¢ funkcjonalna poprawia wydolnos¢ fizyczna
i umystowa organizmu, a takze tagodzi skutki stresu
zwigzanego ze stylem zycia. Moze ona takze zapobie-
gac rozwojowi choréb metabolicznych i nowotworéw,
jak rowniez tagodzi¢ alergie i poprawia¢ odpornos$é na
choroby zakazne.

Nieche¢ do spozywania zywnosci transgenicznej
jest zapewne spowodowana spadkiem zaufania spo-
teczenstwa do genetycznych modyfikacji. Niepokoje
i obawy spoteczne wigzg sie gléwnie z niedostatkiem
lub brakiem podstawowej wiedzy na temat biotechno-
logii i jej produktéw i w zwigzku z tym z demonizo-
waniem wplywu tej zywnosci na organizm, zwlaszcza
w kontekscie ztowieszczo brzmigcego, a czesto niero-
zumianego stowa ,,genetyczny”. Obecnie konsumen-
towi wystarczy informacja o tym, ze spozywa produkt
genetycznie modyfikowany by diametralnie spadla
ocena organoleptyczna tego produktu.

Swiadomy konsument wymaga od zywnosci nowej
generacji aby byla pozbawiona konserwantéow oraz
sztucznych barwnikow. Dazy si¢ réwniez do zmini-
malizowania zawartosci zanieczyszczen mikrobiolo-
gicznych i chemicznych, a zwlaszcza metali cigzkich.
Powinna ona réwniez dostarcza¢ optymalnej ilosci
wszystkich sktadnikéw odzywezych.

Niepokojaco czg¢sta przyczynag siggania po nowa
zywno$¢ jest wplyw reklamy i popularnosé¢ (moda).
Wiedze¢ ta jednak mozna bytoby wykorzystaé
w opracowywaniu strategii zwiekszenia Swiadomosci
spotecznej i rozwoju edukacji zywieniowej.
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Niosaca wiele mozliwosci 1 korzysei zywnosé
nowej generacji niesie ze sobg rowniez ryzyko powsta-
wania szeregu zaburzen zywieniowych, ktére staly sie
plaga wspodtczesnej cywilizacji. Niebezpieczenstwo
zaczyna si¢ gdy przekroczona zostanie granica roz-
sadnego spozyciaigdy novel food jest traktowana jako
remedium na problemy, ktére dzigki niej mamy zamiar
przezwyciezyc.

Nadmierne spozycie zywno$ci wygodnej moze
prowadzi¢ do otylosci i niedozywienia organizmu,
a takze bulimii, nocnego podjadania i porannej an-
oreksji. Zywno$¢ ekologiczna moze byé¢ punktem
zapalnym w drodze do ortoreksji, funkcjonalna — bi-
goreksji, ageoreksji, hiperwitaminozy. Wymieniane
przez respondentéw zywnos¢ typu light i odzywki
mogg by¢ przyczynami tak rozwoju, jak i utrwalania
bigoreks;ji, anoreks;ji i ageoreksji.

Zwazywszy na zatrwazajaco niska swiadomosé
konsumenta, przy réwnoczesnej demonstrowanej
nieufnosci i réwnolegle catkowitym brakiem kryty-
cyzmu i kontroli spozycia (w przypadku niektérych
grup) Zzywnosci nowej generacji istotnym jest poznanie
determinujgcych postawy i zachowania konsumentow
wobec tej grupy zywnosci w celu opracowania strategii
edukacji zywieniowej i zarazem popularyzacji novel
food, réwniez w celu zniwelowania wpltywu neofobii
na zachowania zywieniowe.

Wazna jest informacja o pozytywnych korzysciach
plynacych ze spozywania nowej zywnosci, jednak

Pismiennictwo / References

1. Tuorila H. Keeping up with the change: Consumer responses
to New and modified foods. Food Chain Programme Abstrect,
2001.

2. LihteenmikiL, Grunert K, et al. Acceptability of genetically
modified cheese presented as Real product alternative. Food
Qual Prefer 2002, 13: 523-533.

3. Urala N, Lihteenmiki L. Attitudes behind consumers

willingness to use functional foods. Food Qual Prefer 2004,
15:793-803.

4. Rozporzadzenie Parlamentu i Rady 258/97 dot. Zywnosci
nowego rodzaju i skfadnikéw nowego rodzaju w produktach
spozywczych.

5. Penc J. Innowacje i zmiany w firmie. Transformacje

i sterowanie rozwojem przedsigbiorstw. Placet, Warszawa
1999.

6. Rozin P. The selection of food by rats, humans and
other animals. [in:] Advances In the study of behaviors.
Rosenblatt J, Hinde RA, et al. Academic Press, San Diego
1976, 6: 21-76.

7. Pliner P, Hobden K. Development of a scale to measure the
trait food neophobia. Appetite 1992, 19: 105-102.

8. Pisula W. Psychologia zachowan eksplorujacych zwierzat.
GWP, Gdansk 2003.

9. Rozin B Falon AE. A perspective on disgust. Psychol Rev
1987, 94: 23-41.

istotng jest forma przekazu o jej istnieniu oraz o ro-
dzaju profitow jakie ona ze sobg niesie. Oczywistym
jest, ze sugestie o pozytywnym sktadzie odzywczym
produktéw znanych nie wykazujg efektow, takze na
wskazniki sensoryczne [33, 34, 35, 36]. Podobne
badania przeprowadzone na novel food wykazaly, ze
pozytywna informacja o sktadzie produktu nie miata
zadnego wplywu, badz tez istotnie obnizala cheé
sprobowania [ 37 ]. O wiele wigksze efekty daje ogdlna
informacja odzywcza ,,dobre dla ciebie”, zwigkszajac
chec spozycia nowych produktow [ 38]. Rozwigzanie
takie moze przynie$¢ niekorzystne efekty w postaci
niekontrolowanego spozycia, zwlaszcza wzigwszy
pod uwage indywidualne zapotrzebowanie oraz po-
budzone taka deklaracjg wygérowane oczekiwania
konsumenta.

Bardzo istotne jest, obok poznania postaw konsu-
mentdw iich uwarunkowan wobec zywnosci nowej ge-
neracji oraz oceny jej wptywu na sposob zywienia i stan
odzywienia, wypracowanie metod oceny dzialania
zywnosci funkcjonalnej [ 39] jak rowniez pozostatych
grup novel food uwzgledniajac indywidualne zapotrze-
bowania poszczegélnych grup konsumentow.

Uzyskane wyniki sugeruja koniecznos¢ dalszych
badan w celu opracowania modeli zachowan i metod
postepowania w celu eliminacji zagrozenia zaburzen
zywieniowych jako wyniku niedostatecznej edukacji
zywieniowej konsumenta.

10. Pliner B, Pelchat M, et al. Reduction of food neophobia in

humans by exposure to novel foods. Appetite 1993, 20:
111-123.

11. Martins Y, Pelchat M, et al. Try it; it’s good and it’s good for
you: effects of taste and nutrition information on willingness
to try novel foods. Appetite 1997, 28: 89-102.

12. Pliner P, Pelchat ML. Neophobia in humans and the
special status of foods of animal origin. Appetite 1991, 16:
205-218.

13. Troop NA, Treasure JL, et al. A further exploration of
disgust in eating disorders. Eur Eating Disord Rev 2002, 10:
218-226.

14. Dabrowska A, Zabrocki R i wsp. Zastosowanie Food
Neophobia Scale w ocenie postaw konsumentéw w stosunku
do zywnosci nieznanej. Bromat Chem Toksykol 2006, supl:
227-230.

15. Reiner G, Dorau HP, et al. Cholesterol content, nutrients
and fatty acid profiles of ostrich. Archiv fur Geflugelkunde
1995, 59: 65-68.

16. Raudenbush B, Frank RA. Assessing food neophobia: The
role of stimulus familiarity. Appetite 1999, 32: 261-271.

17. Steptoe A, Pollard TM, et al. The development of a measure
of the motives underlying the selection of food: the Food
Choice Questionnaire. Appetite 1995, 25: 267-284.



46

Hygeia Public Health 2011, 46(1): 39-46

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

Macht M, Simons G. Emotions and heating in everyday life.
Appetite 2000, 35: 65-71.

Martins Y, Pliner P. The development of the food motivation
scale. Appetite 1998, 30: 94.

Macht M. How emotions affect eating: A five-way model.
Appetite 2008, 50: 1-11.

Babicz-Zielinska E. Food preferences among the Polish Young
adults. Food Qual Prefer 1999, 10: 139-145.

Cardello AV, Sawyer FM. Effects of disconfirmed consumer
expectations on food acceptability. ] Sensory Stud 1992, 7:
253-277.

Dabrowska A, Kabacinska A i wsp. Piwo na polskim rynku
— preferencje wéréd mtodych ludzi. [w:] Zarzadzanie
produktem — wyzwania przysztosci. Kall ], Sojkin B (red).
AE, Poznan 2006: 175-182.

Babicz-Zielinska E, Dabrowska A. Preferencje i akceptacja
jako mierniki konsumenckiej oceny piwa. VIII Krajowe
Warsztaty Zywieniowe ,Metody ankietowe w badaniach
zywieniowych” 2008.

Jezewska-Zychowicz M, Babicz-Zielinska E i wsp. Konsument

na rynku nowej zywnosci. Wybrane uwarunkowania
spozycia. SGGW, Warszawa 2009.

Dabrowska A, Babicz-Zielinska E i wsp. Zjawisko neofobii
wobec nowych produktéw zywno$ciowych wprowadzanych
na rynek. [w:] Zarzadzanie produktem — wyzwania
przysztosci. Kall ], Sojkin B (red). AE, Poznan 2006:
339-346.

Solomon MR. Zachowania i zwyczaje konsumentéw. Helion,
Gliwice 2006.

Wanagos M, Dabrowska A. Neofobia i jej wplyw na

dziatalno$¢ przedsiebiorstw gastronomicznych. Zesz Nauk
AEP 2010 (w druku).

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

Babicz-Zieliniska E. The role of psychological factors in food
choice. Pol ] Food Nutr Sci 2006, 15/56 4: 379-384.

Jarzabek G. Socjokulturowe uwarunkowania jadtowstretu
psychicznego. Ginek Prakt 2007, 15(1): 41-44.

Babicz-Zielinska E, Dabrowska A. Suplementacja diety
w wybranych grupach konsumentéw. Bromat Chem Toksykol
2008, 3: 893-899.

Babicz-Zielinska E. Czynniki ryzyka zaburzen w odzywianiu.
Military Pharm Med 2009, 2: 1-5.

Eiser JR, Eiser C, et al. Effects of information aboutspeciftc

nutrient content on ratings of ,,goodness” and ,,pleasantness”
of common foods. Appetite 1984, 5: 349-359.

Kahkonen P, Tuorila H. Effect of reduced-fat information on
expected and actual hedonic and sensory ratings of sausage.
Appetite 1998, 30: 13-23.

Kiahkonen P, Tuorila H, et al. How information enhances
acceptability of a low-fat spread. Food Qual Prefer 1996, 7:
87-94.

Light A, Heymann H, et al. Hedonic responses to dairy
products: effects of FAT levels, label information and risk
perception. Food Technol 1992, 46: 54-57.

Pelchat ML, Pliner P. Try 8. You’ll like it. Effects of
informationon willingness to try novel foods. Appetite 1995,
24:153-166.

McFarlane T, Pliner, P. Increasing willingness to taste novel
foods: effects of nutrition and taste info nation. Appetite
1997, 28: 227-238.

Gawecki J. Zywno$¢ nowej generacji a racjonalne zywienie.
Zywno$¢ 2002, 4(33): 6-14.



