Streszczenie

Komunikowanie prozdrowotnych wlasciwosci innowacyjnej zywnosci pochodzenia
zwierzecego w kontekscie obowigzujacych przepisow prawnych

Zywno$é funkcjonalna obejmuje produkty wykazujace szczegdlne wlasciwosci
zdrowotne. Skierowana do konsumentow komercyjna komunikacja dotyczaca tych waloréw
prowadzona jest przez przedsigbiorcow z wykorzystaniem o$wiadczen zywieniowych
1 zdrowotnych. O$wiadczenia zywieniowe odnoszg si¢ do obecnosci sktadnikéw odzywczych,
za$ o$wiadczenia zdrowotne obejmuja stwierdzenia na temat wptywu zywnosci, badz jej
sktadnikéw, na zdrowie i samopoczucie. Komunikaty te podlegaja w UE restrykcyjnym
wymaganiom legislacyjnym, a jednoczes$nie sa w bardzo rézny sposdb postrzegane przez
konsumentow, zaleznie od czynnikow socjodemograficznych, cech produktu, wreszcie same;j
tresci danego komunikatu.

Skuteczne komunikowanie walorow prozdrowotnych wymaga od przedsigbiorcow
precyzyjnej identyfikacji konsumentéw docelowych i poznania ich oczekiwan. Opracowanie
tre$ci powinno by¢ wkomponowane w proces rozwoju nowego produktu, a brzmienie
o$wiadczenia musi by¢ zgodne z obowigzujacymi przepisami.

Na percepcje oswiadczen zdrowotnych moze wptywaé rozumienie przez konsumenta
pojecia innowacji i zywnosci funkcjonalnej. Wérod konsumentéw nie utrwalito si¢ jeszcze
jednolite i spojne znaczenie tych pojec¢, ktore sktonitoby ich do wzmozonego zainteresowania
zakupem takich produktow, w szczeg6lnosci za wyzsza cene.

Aby pozna¢ sposob rozumienia przez konsumentow pojecia wysokiej jakosci, wartosci
odzywczej oraz walorow prozdrowotnych zywnosci pochodzenia zwierzgcego, a konkretnie:
migsa 1 produktéw migsnych, produktow mleczarskich oraz jaj, dokonano analizy materiatu
uzyskanego w ramach badan konsumenckich o charakterze zaréwno iloSciowym jak
1 jako$ciowym. Analize wynikéw badan przeprowadzono w oparciu o przeglad pismiennictwa
obejmujacego rowniez raporty ekonomiczne i doniesienia rynkowe oraz obowigzujace akty
prawne. Wykorzystano takze wilasne doswiadczenie w zakresie prawa zywno$ciowego,
wspierania innowacji produktéw oraz wspotpracy pomigdzy podmiotami na rynku zywnosci.

Dokonujac przegladu postaw wobec zdrowia i zywienia wskazano na grupg cech
charakteryzujacych konsumentow o szczegdlnych wymaganiach zywieniowych, wsrdd ktorych
dominuje pasja do zdrowego stylu zycia i odzywiania, ch¢¢ poznawania nowych smakow oraz
wyzsze wymagania wzgledem jakosci zywnosci. Z kolei wsrdd mieszkancow wielkich miast
zidentyfikowano wyrazne nasilenie zachowan, nacechowanych dbalo$cig o zdrowie, naturalne
srodowisko 1 dobrostan zwierzat, jednocze$nie bez nadmiernej sklonnosci do kompromisow
w obszarze smaku i wygody, co okreslono wspolnym mianem, jako ,,zdrowy hedonizm”.

W $lad za podstawowa hipoteza badawcza przeprowadzono ocen¢ roli smaku
1 naturalnosci w ksztattowaniu zachowan nabywczych wobec zywnos$ci, potwierdzajac ich
nadrzgdne znaczenie.

Analizujac konkretne o$wiadczenia, za kluczowe wyzwanie dla przedsigbiorcow
uznano konieczno$¢ zgodno$ci z wymaganiami prawa zywnosciowego. W szczeg6dlnosci
komunikaty o charakterze medycznym nie sg dozwolone w odniesieniu do zywnos$ci. Ponadto
konsumenci nie dowierzajg takim stwierdzeniom, oczekujac wywazonych 1 zrozumiatych
deklaracji, zawierajacych odniesienie do niskiego stopnia przetworzenia oraz braku sztucznych
sktadnikow. Odbidér komunikatow dotyczacych produktéw o zmienionym sktadzie zalezy
takze od percepcji produktu bazowego, deklarowanej korzysci zdrowotnej oraz charakteru
modyfikacji.
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prozdrowotne, o$wiadczenia zywieniowe, oswiadczenia zdrowotne, preferencje konsumentow



Summary
Communicating health benefits of foods of animal origin in the context of regulations in force

Functional foods include products with specific health properties. The commercial
communication addressed to consumers regarding these values is carried out by business
operators with the use of nutrition and health claims. Nutrition claims refer to the presence of
nutrients in the product, while health claims include statements about the impact of food or its
constituents on health and well-being. These messages are subject to strict legislative
requirements in the EU, while at the same time they are perceived by consumers in a very
diversified way, depending on sociodemographic factors, product characteristics and, finally,
the content of the message itself.

Effective communication of health benefits requires precise identification of target
consumers and understanding of their expectations by food business operators. The
development of content should be integrated into the new product development process, and
the wording of the statement must comply with applicable regulations.

The perception of health claims may be influenced by the consumer's understanding of
the concepts of innovation and functional food. Uniform and coherent meaning of these
concepts, which would encourage them to increase their interest in purchasing such products,
in particular at a higher price, has not yet been consolidated among consumers.

In order to understand the way consumers perceive the concept of high quality,
nutritional value and health qualities of foods of animal origin, namely meat and meat products,
dairy products and eggs, the material obtained through consumer research of both quantitative
and qualitative studies was analysed. The analysis of the research results was based on a review
of the literature including also economic and market reports as well as applicable legal acts.
The author’s own experience in the field of food legislation, supporting product innovation and
cooperation between food business operators was also used.

While reviewing attitudes towards health and nutrition, a group of features
characterising consumers with specific nutritional requirements was indicated, among which
the passion for a healthy lifestyle and nutrition, the desire to experience new tastes and higher
requirements for food quality prevail. In turn, among the residents of large cities, there was a
clear increase in behaviours characterizsd by care for health, natural environment and animal
welfare, at the same time without excessive tendency to compromise in the area of taste and
convenience, which was referred to as "healthy hedonism".

Following the key research hypothesis, the role of taste and naturalness in shaping the
purchasing behavior towards food was assessed, confirming their superior importance.

Analyzing specific claims as the key challenge for entrepreneurs, the necessity of their
compliance with the requirements of food law was emphasised. In particular, claims of a
medical nature are not allowed in relation to food. In addition, consumers do not believe such
statements, expecting balanced and clear declarations, including a reference to low processing
and absence of artificial ingredients. Perception of messages regarding products with changed
composition also depends on perception of the base product, the declared health benefit and the
nature of the modification.
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