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ZRÓŻNICOWANIE TECHNIK BADAWCZYCH 
W BADANIU MOTYWACJI ZAKUPOWYCH 
KONSUMENTÓW ŻYWNOŚCI FUNKCJONALNEJ

Streszczenie: Szybki rozwój ilościowy i jakościowy rynku żywności funkcjonalnej w Polsce 
powoduje, że producenci poszukują dogłębnych informacji o  zachowaniach konsumentów 
dokonujących zakupów analizowanych produktów. Napotykają oni jednak na wiele proble-
mów, związanych między innymi z występującą w dalszym ciągu trudnością w identyfikacji 
produktów żywności funkcjonalnej przez konsumentów. W artykule podjęto próbę prezenta-
cji zastosowania zróżnicowanych technik badawczych, pozwalających określić motywacje 
zakupowe konsumentów na rynku żywności funkcjonalnej.

Słowa kluczowe: żywność funkcjonalna, motywy, techniki badawcze.
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1. Wstęp

Wpływ optymalnej diety oraz prawidłowego sposobu odżywiania na stan zdrowia 
człowieka znany był już w czasach starożytnych. Dowodem na to są słowa wypo-
wiedziane przez filozofa i  lekarza tamtych czasów, Hipokratesa: „Niech żywność 
będzie twoim lekarstwem, a  lekarstwo twoją żywnością”. Obecnie powszechnie 
znana i  rozumiana jest zależność pomiędzy odpowiednią dietą a  jakością życia 
i możliwością jego przedłużenia [Berger 2007, s. 18-25]. Szybko wzrastający udział 
osób starszych w społeczeństwie, duże koszty opieki zdrowotnej oraz coraz więk-
sza zapadalność ludzi na choroby dietozależne stały się przyczyną zainteresowania 
ludzi produktami korzystnie wpływającymi na stan ich zdrowia. Produkty funkcjo-
nalne są również kierowane do osób prowadzących zdrowy tryb życia, chcących 
jak najdłużej zachować młodość. Zgodnie z obowiązującą definicją żywność można 
uznać za funkcjonalną, jeśli jej korzystny wpływ na zdrowie i/lub samopoczucie zo-
stał udowodniony bądź też zmniejsza ona ryzyko występowania niektórych chorób 
[Świderski, Kolanowski 2003, s. 28].

Szybki rozwój ilościowy i jakościowy rynku żywności funkcjonalnej w Polsce 
powoduje, że producenci poszukują dogłębnych informacji o zachowaniach konsu-
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mentów dokonujących zakupów analizowanych produktów. Niestety napotykają na 
szereg różnorodnych problemów, które wynikają m.in. z faktu, że nadal duża część 
społeczeństwa ma trudności w identyfikacji produktów funkcjonalnych. Celem arty-
kułu jest scharakteryzowanie metod i technik badawczych stosowanych w badaniu 
motywacji zakupowych konsumentów żywności funkcjonalnej.

2. Wzrost znaczenia żywności funkcjonalnej

Różnorodność postrzegania kategorii żywności stanowi trudność w  dokładnym 
oszacowaniu wartości światowego rynku żywności funkcjonalnej. Według danych 
agencji badawczej Leatherhead Food Research ogólną wartość rynku żywności 
funkcjonalnej szacuje się na 24 mld dolarów w 2010 roku1. Za jeden z najbardziej 
dynamicznie rozwijających się rynków żywności funkcjonalnej uważa się rynek 
amerykański, wyceniany na 7,5 mld dolarów2. Jak informuje wspomniana agen-
cja badawcza, udział USA w światowym rynku produktów funkcjonalnych wynosi 
31,1%, co daje mu drugie miejsce za Japonią, która ma 39,2% udziału w światowym 
rynku żywności funkcjonalnej3. Według niektórych ekspertyz rynek żywności funk-
cjonalnej będzie stanowił ponad połowę rynku żywności w przyszłości, bowiem jak 
pokazują wyniki badań, w samych Stanach Zjednoczonych już prawie 50% żywno-
ści jest nabywana z przyczyn zdrowotnych. Również w krajach Europy Zachodniej 
ta kategoria produktów intensywnie się rozwija ‒ według szacunków konsumenci 
w Wielkiej Brytanii wydali w 2012 roku na żywność funkcjonalną ok. 5,7 mld euro4 .

Rynek produktów funkcjonalnych w Polsce jest niewątpliwie dopiero w począt-
kowym stadium rozwoju. Według badań przeprowadzonych przez Euromonitor In-
ternational osiągnął w 2012 roku dopiero wartość 1,2 mld euro; zaś do roku 2015 
jego wartość ma się zwiększyć o niespełna 1,34 mld euro5. Jak potwierdzają eksper-
ci, wartości te nie są satysfakcjonujące w porównaniu ze wzrostem segmentu pro-
duktów funkcjonalnych w innych państwach europejskich. Dodatkowo w porówna-
niu z czołówką państw europejskich świadomość polskich konsumentów dotycząca 
istnienia produktów funkcjonalnych jest nadal niska – jak wykazały badania, pojęcie 
żywności funkcjonalnej nie jest znane prawie 70% Polaków6. 

1 http://www.portalspozywczy.pl/finanse/wiadomosci/prawie-70-proc-polakow-nigdy-nie-slysza-
lo-o-zywnosci-funkcjonalnej,64324.html (11.12.2013).

2 http://www.portalspozywczy.pl/inne/napoje_bezalkoholowe/wiadomosci/rynek-zywnosci-funk-
cjonalnej-w-usa-wzrosl-o-31-proc,52453.html (11.12.2013).

3 http://www.portalspozywczy.pl/inne/napoje_bezalkoholowe/wiadomosci/rynek-zywnosci-funk-
cjonalnej-w-usa-wzrosnie-w-szesc-lat-o-21-proc,36981.html (11.12.2013).

4 http://www.portalspozywczy.pl/technologie/wiadomosci/rynek-zywnosci-funkcjonalnej-w-polsce- 
nie-dogania-europy,64538.html (11.12.2013).

5  http://www.networkmagazyn.pl/Rynek%20produkt%C3%B3w%20funkcjonalnych%20w%20
Polsce (11.12.2013).

6  http://www.portalspozywczy.pl/technologie/wiadomosci/raport-prawie-70-proc-polakow-nig-
dy-nie-slyszalo-o-zywnosci-funkcjonalnej,64324.html (11.12.2013).
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3. Trudności w badaniach konsumentów żywności funkcjonalnej

Znajomość motywacji konsumenckiej powinna stanowić fundament działań mene-
dżerów przedsiębiorstw produkujących żywność funkcjonalną. Zwiększone wyma-
gania dotyczące informacji o zachowaniach konsumentów to przede wszystkim kon-
sekwencje dynamicznego rozwoju ilościowego i jakościowego oferty produktowej 
oraz jej innowacyjnego charakteru. Niestety pozyskiwanie informacji o zachowa-
niach konsumentów na tym innowacyjnym rynku żywności napotyka różnorodne 
bariery. 

Tabela 1. Czynniki wpływające na trudność badań konsumenckich na rynku żywności funkcjonalnej

•	 niejednoznaczność postrzegania pojęcia żywności funkcjonalnej przez konsumentów
•	 mała częstotliwość zakupu i konsumpcji produktów funkcjonalnych
•	 niski poziom wiedzy konsumentów o produktach prozdrowotnych
•	 szeroki rynek produktowy żywności funkcjonalnej, utrudniający identyfikację konkretnych 

produktów badanego rynku 

Źródło: opracowanie własne.

Niewątpliwie dużą barierą w  uzyskiwaniu informacji o  konsumpcji żywności 
funkcjonalnej jest różnorodne postrzeganie produktów analizowanego rynku. Z ba-
dań przeprowadzonych w 2011 roku wynika, że jedynie co dziesiąty Polak zetknął 
się z  definicją żywności funkcjonalnej, a  69% nigdy o  niej nie słyszało7. Jedno-
cześnie połowa Polaków intuicyjnie rozpoznaje znaczenie tego terminu i  kojarzy 
go z produktami wzbogaconymi o dodatkowe substancje korzystne dla organizmu. 
Z kolei aż 35% badanych stwierdziło, że podstawową funkcją tych produktów jest 
szybkość przygotowania ‒ atrybut żywności wygodnej. Inne badania, przeprowa-
dzone w Polsce, jak również w Belgii, wykazały nikłą znajomość pojęcia „żywność 
funkcjonalna” wśród polskich konsumentów (4%), co w porównaniu z rynkiem bel-
gijskim (49% konsumentów potrafiło prawidłowo zdefiniować ten termin) [Sosiń-
ska, Terlicka 2006, s. 49-51] zdecydowanie utrudnia zdobywanie informacji o prefe-
rencjach, motywacji konsumentów żywności funkcjonalnej. 

Należy jednak podkreślić, że brak znajomości pojęcia „żywność funk-cjonalna” 
nie oznacza, że Polacy nie kupują tych produktów. 70% Polaków kupuje jogurty 
(np. zawierające dodatkowe kultury bakterii oraz probiotyczne), a 66% osób ‒ soki, 
nektary i napoje owocowe multiwitaminowe. Jednak mimo dokonywania zakupów 
produktów funkcjonalnych przez konsumentów, niska częstotliwość tego procesu 
(jedynie kilka razy w miesiącu) [Jeżewska-Zychowicz, Babicz-Zielińska, Laskow-
ski 2009, s. 74-75] zdecydowanie utrudnia rekrutację respondentów do procesu ba-
dawczego. 

7  http://www.portalspozywczy.pl/finanse/wiadomosci/prawie-70-proc-polakow-nigdy-nie-slysza-
lo-o-zywnosci-funkcjonalnej,64324.html (11.12.2013).
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W przypadku wiedzy żywieniowej polskich konsumentów badania przeprowa-
dzone w 2012 roku8 pokazały, że przeszło 40% badanych ocenia swój poziom wie-
dzy o żywieniu jako ani dobry, ani zły (41,3%), z kolei 43,8% jako raczej dobry.

Przytoczone wyniki badań wskazują, że niezmiernie trudna jest realizacja ba-
dań na analizowanym rynku ‒ prowadzenie wywiadów z  mało zorientowanymi 
respondentami niezmiernie często prowadzi do błędów badawczych w postaci braku 
zdolności i skłonności do udzielenia odpowiedzi (z jednej strony konsumenci mają 
trudności w ustosunkowaniu się do nieznanych treści, np. informacji na opakowa-
niach, z drugiej ‒ przyznanie się do tego krępuje badanych i udzielają „bezpiecz-
nych” odpowiedzi na pytania, np. trudno powiedzieć). 

Ostatnim czynnikiem wpływającym na trudność badania konsumentów żywności 
funkcjonalnej jest coraz szersza oferta produktów żywnościowych o charakterze pro- 
zdrowotnym. Wybór kategorii produktowej stanowiącej podstawę badawczą, będącej 
obrazem rynku produktów żywnościowych, może stanowić dylemat dla badacza. 

4. Możliwe metody badawcze

Wybór metody gromadzenia informacji jest jedną z najważniejszych decyzji w pro-
cesie badawczym, determinującym w dużym stopniu powodzenie projektu badaw-
czego. Różnorodność występujących metod i  technik badawczych powoduje, że 
wybór jednej konkretnej jest bardzo trudny, dlatego częstym zjawiskiem jest stoso-
wanie kilku metod i  technik badawczych wzajemnie się uzupełniających [Jaciow, 
Kucia 2010, s. 189]. W realizowanych badaniach zachowań konsumentów wyko-
rzystywane są różne techniki zbierania danych, które mają prowadzić do uzyskania 
możliwie pełnego zasobu informacji, charakteryzującego badane zjawiska i procesy 
w sposób ilościowy lub jakościowy [Żelazna, Kowalczuk, Mikuła 2002, s. 177-223]. 

Tabela 2. Techniki badawcze wykorzystywane w badaniu zachowań konsumentów na rynku żywności 
funkcjonalnej ‒ wybrane badania

Tytuł, autor Problemy badawcze Techniki 
badawcze

1 2 3

B. Sojkin, M. Małecka, T. Olejniczak, 
M. Bakalarska, Konsument wobec 
innowacji produktowych na 
rynku żywności [Sojkin, Małecka, 
Olejniczak, Bakalarska 2009,  
s. 20-26]

–– rozumienie i znajomość pojęć: innowacja 
produktowa, żywność wygodna i funkcjonalna, 
determinanty zakupu żywności

–– samoocena i postawa wobec zdrowego stylu 
życia, spożycie i oczekiwanie wobec żywności 
funkcjonalnej, przesłanki rozwoju żywności 
funkcjonalnej

wywiad osobisty 
bezpośredni 

8  Badania własne przeprowadzone przez autorkę na grupie 250 gospodyń domowych na terenie 
Wielkopolski; wyniki badań zostaną opublikowane w kwartalniku ,,Towaroznawcze Problemy Jako-
ści” (praca po pozytywnej recenzji w druku).
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1 2 3
M. Jeżewska-Zychowicz, M. Jeznach, 
M. Kosicka-Gębska, Gotowość do 
spożywania żywności typu light 
[Jeżewska-Zychowicz, Jeznach, 
Kosicka-Gębska 2012, s. 603-607]

–– poznanie zachowań konsumenckich na rynku 
produktów z obniżoną zawartością niektórych 
składników, w tym tłuszczu, cukru i soli 

–– poznanie opinii o korzyściach z jej spożywania, 
zamiarze kupowania takiej żywności 
w przyszłości i znaczeniu smaku jako 
cechy produktu w warunkowaniu zachowań 
konsumentów i ich opinii

ankieta 
bezpośrednia

M. Olejniczak, Interpretacja 
oświadczeń żywieniowych 
i zdrowotnych przez polskie 
gospodynie domowe [Olejniczak 
2014, s. 42-49]

–– określenie stopnia zrozumienia przez 
konsumentki oświadczeń żywieniowych 
i zdrowotnych zamieszczanych na etykietach 
produktów oraz identyfikacja stopnia ich wpływu 
na decyzje zakupowe gospodyń domowych

wywiad osobisty 
bezpośredni 

M. Jeżewska-Zychowicz, E. Babicz-
Zielińska, W. Laskowski, Konsument 
na rynku nowej żywności. Wybrane 
uwarunkowania spożycia, [Jeżewska-
Zychowicz., Babicz-Zielińska, 
Laskowski 2009, s. 63-65]

–– badanie zachowań konsumenckich i ich 
uwarunkowań na rynku nowej żywności 

–– badanie zachowań konsumentów względem 
asortymentów żywności reprezentujących 
żywność funkcjonalną, genetycznie 
zmodyfikowaną, etniczną i wygodną

wywiad osobisty 
bezpośredni 

A. Annunziata, R. Vecchio, 
Functional foods development in 
the European market: A consumer 
perspective [Annunziata, Vecchio 
2011, s. 223-228]

–– nastawienie dotyczące żywności, żywienia 
i zdrowia; świadomość i zainteresowanie 
konsumentów żywnością funkcjonalną; 
motywacja do zakupu tego typu żywności; wiedza 
i przekonania na temat konkretnych korzyści 
płynących z żywności funkcjonalnej

wywiad osobisty 
bezpośredni

A. Krystallis, G. Maglaras, 
S. Mamalis, Motivations and 
cognitive structures of consumers in 
their purchasing of functional foods 
[Krystallis, Maglaras, Mamalis 2008, 
s. 525-538]

–– identyfikacja najczęściej kupowanych kategorii 
żywności funkcjonalnej 

–– określenie najważniejszych właściwości żywności 
funkcjonalnej, które wpływają na decyzje 
zakupowe konsumentów

wywiad 
telefoniczny + 
wywiad osobisty 
bezpośredni

K.G. Grunert., J.M. Wills, 
L. Fernandez-Celemi, Nutrition 
knowledge, and use and 
understanding of nutrition 
information on food labels among 
consumers in the UK, [Grunert, Wills, 
Fernandez-Celemi 2010, s. 177-189]

–– stopień zrozumienia i wykorzystania informacji 
żywieniowych na etykietach żywności

obserwacja 
ukryta zachowań 
konsumentów,
wywiad osobisty 
bezpośredni 

G. Ares, A. Giménez, R. Deliza, 
Influence of three non-sensory factors 
on consumer choice of functional 
yogurts over regular ones [Ares, 
Giménez, Deliz, 2010, s. 361-367]

–– zbadanie wpływu czynników takich, jak: marka, 
cena, rodzaj produktu i oświadczenia, na wybór 
jogurtów funkcjonalnych przez konsumentów

wywiad osobisty 
bezpośredni

S. Bornkessel, S. Bröringa, 
S.W.F. Omta, H. van Trijpb, 
What determines ingredient 
awareness of consumers? A study 
on ten functional food ingredients 
[Bornkessel, Bröringa, Omta, Trijpb 
2014, s. 330-339]

–– zbadanie świadomości konsumentów 
i uwarunkowań dotyczących funkcjonalnych 
składników żywności.

wywiad 
telefoniczny 

Źródło: opracowanie własne.
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Jak wynika z zaprezentowanych przykładów, w badaniach konsumentów żyw-
ności funkcjonalnej najczęściej stosowaną techniką badawczą jest wywiad osobisty 
bezpośredni. Najczęściej wykorzystywanym instrumentem badawczym w tej tech-
nice jest kwestionariusz papierowy (PAPI), lecz coraz częściej spotyka się wywia-
dy oparte na nowoczesnych technologiach (CAPI) [Kaczmarczyk 2011, s. 266]. Do 
głównych zalet wywiadu osobistego można zaliczyć możliwość wyjaśnienia nieja-
sności, jakie się pojawiają w czasie wywiadu, co w przypadku badania zachowań 
konsumentów na rynku żywności funkcjonalnej jest niezwykle istotne. Problemem 
w realizacji badania opartego na tej technice jest trudność zachęcenia potencjalne-
go respondenta do udzielenia informacji. W tym celu coraz częściej wykorzystuje 
się technikę skomputeryzowanych wywiadów osobistych, gdzie kwestionariusz wy-
wiadu znajduje się na nośniku elektronicznym. Po uruchomieniu nośnika (laptopa 
lub palmtopa) wyświetlają się kolejno pytania, które odczytuje się respondentowi, 
a następnie odpowiedzi są wprowadzane przez ankietera do komputera (zastosowa-
nie instrumentu elektronicznego oprócz znanych zalet jest ciągle atrakcyjną formą 
kontaktu dla większości respondentów). 

Równie często wykorzystywaną techniką pozyskiwania informacji na rynku 
żywności funkcjonalnej jest ankieta bezpośrednia. Jej zalety szczególnie ujawniają 
się w kontakcie z respondentami dokonującymi zakupów produktów żywności funk-
cjonalnej. Wypełnienie samodzielnie ankiety w preferowanym przez ankietowanych 
okresie (ankieta dostarczana jest do badanego który ją po wypełnieniu oddaje an-
kieterowi) sprzyja udzielaniu rzeczowych informacji, jak również przyczynia się 
do ograniczenia kosztów badawczych. 

Wykorzystanie wywiadu telefonicznego w  badaniu motywów konsumentów 
produktów funkcjonalnych jest sporadyczne i przeważnie wykorzystywane w kra-
jach Europy Zachodniej (ze względu na dużo większe zainteresowanie konsumpcją 
tego rodzaju żywności na tych rynkach). W Polsce zastosowanie wywiadu telefo-
nicznego trafia na istotną barierę ‒ trudność w zlokalizowaniu konsumentów doko-
nujących zakupów produktów żywności funkcjonalnej. 

Kolejną techniką wykorzystywaną do badania konsumentów produktów pro- 
zdrowotnych jest obserwacja ukryta. Dużą zaletą tej techniki badawczej, jako źródła 
informacji o  postępowaniu nabywcy, jest możliwość niezauważalnego postrzega-
nia zachowań konsumenckich, a przez to uniknięcia wpływu na ich kształtowanie 
[Kownacki, Rummel-Syska 1994, s. 67]. Konsumenci bardzo często mają trudności 
w zwerbalizowaniu przyczyn swoich zachowań, a obserwacja komunikatów niewer-
balnych czy otoczenia umożliwia pozyskanie bogatych danych dotyczących ludz-
kich zachowań [Olejnik 2011, s. 242-246]. Wzrost znaczenia metody obserwacji 
wynika przede wszystkim z  jej dużej przydatności biznesowej ‒ obserwacje pro-
wadzone w  sposób systematyczny i powtarzane regularnie można uznać za istot-
ne źródło informacji o rzeczywistych decyzjach konsumenckich [Olejniczak, Biela 
2011, s. 74-75]. W przypadku badań na analizowanym rynku zastosowanie obser-
wacji przeważnie służy identyfikacji konsumentów żywności funkcjonalnej i  jest 
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wstępnym etapem realizacji procesu badawczego opartego na wywiadzie osobistym 
(co jest coraz częściej stosowanym zabiegiem) [Górska-Warsewicz, Świątkowska, 
Krajewski 2013, s. 460].

Należy również podkreślić, że nieliczne przypadki zastosowania Internetu – jako 
elementu wspomagającego realizację badań konsumentów na rynku żywności funk-
cjonalnej wydają się uzasadnione. Wykorzystanie ankiety internetowej lub wywiadu 
internetowego może być problematyczne ze względu na trudność rekrutacji respon-
dentów do badania (produkty żywności funkcjonalnej w Polsce dopiero zyskują na 
popularności). Choć zapewne możliwości, jakie stwarza Internet w obszarze two-
rzenia wirtualnych społeczności, w  ramach których dochodzi do dzielenia się in-
formacjami, mogą być interesujące dla badaczy zachowań konsumentów dbających 
o zdrowie. 

5. Zakończenie

Przegląd technik badawczych stosowanych do określania zachowań konsumentów 
na rynku żywności funkcjonalnej wskazuje na podejście ilościowe badaczy. Nie-
zmiernie rzadko badania konsumentów produktów funkcjonalnych dostarczają po-
głębionych informacji na temat motywacji zakupowych nabywców. Należy jednak 
przypomnieć, że badania ilościowe mimo licznych zalet nie dają możliwości do-
tarcia głębiej do sfery motywacji, postrzegania czy uwarunkowań konsumenckich. 
Badanie motywów zakupowych konsumentów żywności funkcjonalnej za pomocą 
metod jakościowych może istotnie uzupełnić obraz polskiego konsumenta żywności 
funkcjonalnej. 

Jak wspomniano wcześniej, najistotniejszym problemem w przypadku badania 
konsumentów żywności funkcjonalnej jest znalezienie właściwego respondenta. 
Dlatego też koncepcja mixed-mode w  badaniach marketingowych [Mącik, Korba 
2010, s. 199-210] może być kluczowa w realizacji badań na analizowanym rynku. 
Podejście to, w badaniach konsumenckich wykorzystujące łączne zastosowanie róż-
nych sposobów zapewnienia kontaktu z badanym, np. obserwacji, wywiadu telefo-
nicznego ankiety pocztowej, internetowej, wywiadu osobistego, skutecznie może 
redukować zidentyfikowane wcześniej bariery badawcze. 
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THE DIVERSITY OF MARKETING RESEARCH TECHNIQUES 
IN THE STUDY OF PURCHASE MOTIVATION OF FUNCTIONAL 
FOOD CONSUMERS

Summary: The fast development of quantitative and qualitative functional food market in 
Poland causes that producers are looking for in-depth information about the consumer behav-
ior purchasing analyzed food products. However, they meet a number of problems connected 
with the fact that still the most of consumers have problems with identifying a functional food 
products. This article attempts to present the use of different research techniques for determin-
ing consumer purchasing motivations on the functional food market.

Keywords: functional food, motivation, marketing research techniques.
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