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1. Wstep

W miare poprawy zaopatrzenia rynku i podnoszenia stopy zyciowej ludnosci
roéznicuja si¢ potrzeby zywnosciowe i pojawiaja nowe segmenty rynku. Jednym z
takich segmentow jest rynek zywnosci niskoenergetycznej, wystg¢pujacej coraz
wyrazniej m.in. na rynku produktéw mleczarskich, napojow, przetworéw owoco-
wych, stodyczy, deserow, ttuszczéw roslinnych. Od pewnego czasu obserwuje si¢
wzrost zainteresowania zywnoscia niskoenergetyczna. Jest to skutkiem upo-
wszechniania si¢ w kraju europejskich i §wiatowych wzorcow konsumpcji, a takze
koniecznosci dostosowywania si¢ do regulacji prawa zywnos$ciowego Unii Euro-
pejskiej. Zywnos¢ niskoenergetyczna wchodzi w sktad srodkéw spozywcezych spe-
cjalnego przeznaczenia. Czesto ten typ zywnosci okre$la si¢ mianem Zywnosci
funkcjonalnej, ktéra, poza swoja tradycyjna funkcja odzywcza, wywiera specyficz-
ny wplyw fizjologiczny lub psychologiczny na organizm ludzki.

Celem niniejszej pracy jest zdefiniowanie i okreslenie czynnikéw wzrostu zain-
teresowania zywnoscia niskoenergetyczna, analiza udziatu produktéw o zreduko-
wanej wartosci energetycznej w asortymencie sprzedazy jednego z przedsiebiorstw
handlowo-ustugowych oraz analiza postaw konsumentéw wobec zywnosci nisko-
energetycznej'.

' Czg$¢ prezentowanych w referacie wynikéw zaczerpnigto z pracy magisterskiej Malgorzaty Slusarczyk pt.
.Czynniki okreslajace popyt na produkty niskoenergetyczne”, Wydziat Ekonomiczno-Rolniczy, SGGW, Warsza-
wa 2004.
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2. Czynniki wzrostu zainteresowania
zywnoscig niskoenergetyczng

Jednym z coraz bardziej zauwazalnych problemdw wspodiczesnosci jest nadwa-
ga i otylos¢ wystgpujaca w roznych okresach zycia czlowieka. Otylo$c jest czestym
zjawiskiem w wielu krajach wysoko rozwinietych, w tym takze w Polsce. Jest to
problem zaréwno estetyczny, jak i zdrowotny. Swiatowa Organizacja Zdrowia w
1997 r. oficjalnie uznala otylo§¢ za przewlekla, wymagajaca leczenia chorobg,
sprzyjajacq rozwojowi roznych schorzen i powodujaca zwigkszenie umieralnosci.
Nadwaga jest takze problemem estetycznym i zdrowotnym. Otylo$é¢ i nadwaga
wystepuja wtedy, gdy dostawa energii przekracza zapotrzebowanie organizmu, gdy
ludzie jedza zbyt stodko i zbyt tlusto. Niekorzystne skutki takich przyzwyczajen
konsumpcyjnych prowadza do potrzeby odchudzania si¢ i zmniejszenia ryzyka
otylosci. Mozna to osiagnaé przez racjonalne odzywianie i wykorzystanie odpo-
wiedniej zywnosci oraz réznych lekarstw i artykuldw dietetycznych. Dbalosé o
zdrowie i sylwetke¢ oraz higieniczny tryb zycia, a takze wzrost wiedzy i $wiadomo-
$ci dotyczacej sposobu odzywiania sig i jego wptywu na zdrowie powoduja zwigk-
szenie zainteresowania konsumentéw Zywnoscig o obnizonej wartosci energetycz-
nej, zawierajacej zmniejszong ilos¢ cukru i thuszezu. Produkty spetniajace te kryte-
ria oznaczone sa okreSleniami ,,dietetyczne”, ,,niskokaloryczne”, ,niskotluszczo-
we”, light”, ,fitness”, ,figura”, ,,0% tluszczu” itp. Niska zawartosé¢ cukru lub
thuszczu staje si¢ waznym elementem znakowania produktow i speinia istotna
funkcj¢ marketingowa.

W polskim 1 unijnym przetworstwie jednoznacznie okreslono i sformutowano
wymagania jedynie wobec produktéw typu ,light”. Wedlug tych norm prawnych
okreslenie ,light” moze by¢ uzyte tylko wobec produktow, ktére maja mniejsza
wartos¢ energetyczng o co najmniej 30% w stosunku do produktéw powszechnych.
Zywno$¢ niskoenergetyczna wchodzi w sklad $rodkéw spozywczych specjalnego
przeznaczenia zywieniowego.

3. Produkty o zredukowanej wartosci energetycznej
w asortymencie oferty rynkowej

W celu okreslenia udzialu produktéw niskoenergetycznych typu ,.light” postu-
zono si¢ danymi przedstawiajacymi sprzedaz przedsigbiorstwa handlowo-
-ustugowego ANGO, dziatajacego od 1990 r. na rynku ogodlnopolskim. Przedsig-
biorstwo ma sie¢ hurtowni 1 zajmuje si¢ sprzedazg artykuléw spozywczych, w tym
szczegblnie roslinnych i zwierzgcych wyrobow ttuszczowych.
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3.1. Majonezy

Jednym z najwazniejszych wyrobow znajdujacych si¢ w obrocie tej firmy sa
majonezy, produkowane w formie tradycyjnej i w postaci ,light”. Od 1995r. na
polskim rynku pojawily sie majonezy firmy ,Hellmann's”, najpierw ,,Hellmann's
Oryginalny”, nastgpnie ,,Hellmann's Babuni”, ktére zostaly stworzone wedtug
upodoban polskich konsumentéw. W 1998 r. linia majonezéw tej firmy wzbogacita
si¢ 0 majonez ,,Hellmann's light” — majonez niskokaloryczny, zawierajacy o 40%
mniej ttuszczu niz majonez tradycyjny.

»Hellmann's” jest jednym z lideréw na rynku majonezéw, z 17% udziatu war-
tosciowego i 15% udziatu ilosciowego. Polacy konsumujg miesigcznie srednio
ponad 2 miliony litréw majonezu’.

Tabela | przedstawia, jak ksztaltuje si¢ sprzedaz majonezéw ,Hellmann's” na
polskim rynku przez sie¢ badanych hurtowni. Majonezy o nizszej, energetycznosci
stanowig znaczny udzial w sprzedazy, w przypadku marki Hellmann's jest to
18,62%, w przypadku zas marki ,,Mosso” — 7,58%.

Tabela 1. Sprzedaz majonezéw firmy ,Hellmann's” przez sie¢ hurtowni ANGO od 1 marca 2003 r.
do 29 lutego 2004 r.

Nazwa produktu Sprzedaz (w zi) Udziat (w %) Podzial (w %)
Majonez oryginalny 250 ml 54 034,31 9,03 81,38
Majonez oryginalny 400 ml 78 271,00 13,09
Majonez babuni 250 ml 174 684,20 29,20%
Majonez babuni 400 ml 179 761,70 30,05
Majonez light 250 ml 55 180,71 9,23 18,62
Majonez light 400 ml 56 213,93 9,40
Suma 598 145,85 100,00 100,00

Zrodto: dane z firmy ANGO PHU za M. Slusarczyk, wyd. cyt., s. 59.

W tabeli 2 przedstawiono udzial majonezu niskothuszczowego firmy ,,Mosso”
w catkowitej sprzedazy majonezéw tej firmy. Majonez niskotluszczowy w porow-
naniu z majonezem Napoleonskim zawiera blisko 40% mniej kalorii. Majonez
Napoleonski ma zawartos¢ ttuszczu 60%, natomiast majonez niskottuszczowy ma
zawarto$é thuszczu obnizong do 45%’

Tak wigc sprzedaz majonezéw o obnizonej zawartosci tluszczu ma znaczny
udzial w ogélnej wartosci sprzedazy firmy ANGO, wynosi bowiem $rednio 14%.

W ostatnim czasie obserwuje si¢ wprowadzanie przez licznych producentéw do
swojego asortymentu, obok majonezow ,,light”, majonezéw jogurtowych, ktore nie
zawierajq zoltek jaj kurzych i sa oparte na bazie jogurtu. Firma ,,Winiary” ma w
swoim asortymencie majonez ,,Jogomajo”, firma ,,Mosso” — majonez jogurtowy o
zawartosci thuszczu 40% 1 wartosci energetycznej obnizonej o 55%, a w 2002 r.

2 www.hellmans.pl.
? Udziat sprzedazy majonezéw niskotluszezowych firmy ,Hellman’s” i ,,Mosso” w ogoblnej sprzedazy majone-
zow tych firm przez ANGO PHU.


http://www.hellmans.pl
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marka ,,Hellmann's” wprowadzita majonez jogurtowy ,,Yofresh”, bedacy polacze-
niem majonezu i jogurtu. Podobna tendencj¢ wida¢ na rynku dressingdéw i soséw
do salatek.

3.2. Produkty mleczarskie

W produktach i przetworach mleczarskich zmniejszenie wartosci energetyczne;j
uzyskuje sie przez stosowanie zamiennikow tluszczu, ale glownie przez zmniejsza-
nie zawartosci tluszczu, ktory jest szczegdlnie wazny ze wzglgdu na duza zawar-
to$¢ nasyconych kwaséw tluszczowych, najbardziej odpowiedzialnych za zwigk-
szenie zawartosci cholesterolu we krwi. Pierwsze sery ,,bezcholesterolowe” typu
Gouda z dodatkiem tluszczéw roslinnych ukazaly si¢ na rynku francuskim w
1989 r. (Zywnosé wygodna... 1999, s. 274).

Nieprzetworzone mleko zawiera od 3 do 4,5% tluszczu. W handlu sprzedawane
jest mleko beztluszczowe i 0 zawartosci ttuszezu 0,5%, 2%, 2,5%, 3,5% i powyzej
3,5%. Wartos¢ kaloryczna 100 ml mleka wynosi 39 kcal dla zawartosci ttuszczu
0,5%, 47 kcal dla 1,5%, 51 kcal dla 2%, 61 kcal dla 3,2% 1 64 kcal dla mleka za-
wierajacego 3,5% ttuszczu.

Tabela 2 przedstawia ksztaltowanie si¢ sprzedazy mleka o roznej zawartosci
tluszczu. Mleko o zawarto$ci 0% 1 0,5% tluszczu stanowilo 15,24% wartosci
sprzedazy i niemal tylez samo mleko o zawartosci ttuszczu 2%. Jednoczesnie mle-
ko o zawartosci tluszczu 3,2% stanowilo az 42,9% sprzedazy.

Tabela 3. Sprzedaz mleka firmy ,,Mlekpol Grajewo™ przez sie¢ hurtowni ANGO od 1 marca 2003 r.
do 29 lutego 2004 r.

Nazwa produktu Sprzedaz (w zl) Udzial (w %) | Podzial (w %)
Mleko Laciate 3,2% 1! 5220 460,10 30,56
Mleko Laciate 3,2% 0,51 1 180 795,35 6,91 42,90
Mleko Laciate 3,2% 1,5 | 926 996,80 5,43
Mleko Laciate 2% 0,5 | 1336 873,27 7,83 41,87
Mleko Laciate 2% 1,51 871 043,83 5,10 15,24
Mleko Laciate 2% 1 | 4943 592,69 28,94
Mleko Laciate 0,5% 1 | 1372 193,74 8,03 12,98
Mileko Laciate 0,5% 0,5 | 528 096,19 3,09
Mleko Laciate 0,5% 1,5 | 250 227,79 1,46
Mleko Laciate 0% 1 1 s 328 340,74 1,92
Mleko Laciate 0% 0,51 125 434,62 0,73 2,65
Suma 17084055,12 100,00 100,00

Zrédlo: dane z firmy ANGO PHU.

Jogurt niskotluszczowy pojawit sig¢ po raz pierwszy w 1987 r., a beztluszczowy
w 1988 r. W Stanach Zjednoczonych w 1989 r. niskokaloryczne jogurty stanowity
prawie 80% catosci tego typu przetworéw mleczarskich (Zywnosé wygodna...
1999, s. 274). Na polskim rynku znajduje si¢ tez duzy wyboér jogurtdw o obnizonej
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zawartosci tluszczu. Jogurty 0% rzeczywiscie zawieraja mniej tluszczu, trzeba
jednak zwraca¢ uwagg na ilo$¢ cukru, poniewaz niektérzy producenci dodaja do
nich wigcej cukru, aby poprawié¢ smak.

Firma ,,Hochland” to lider na rynku seréw topionych. Sery topione sa oferowa-
ne w kilku grupach: w plasterkach, w krazkach, w bloczkach, w kubeczkach. Firma
wprowadzita do swojej oferty w 1999 r. sery topione ,,Hochland light” w plaster-
kach i w krazkach. Sery topione ,,Hochland light” charakteryzuja si¢ obnizong
kalorycznoscia i1 nizsza o 40% zawartoscia tluszczu niz tradycyjne sery topione
»Hochland”. Z badan wynika, ze udziat w sprzedazy serow topionych , light” jest
na podobnym poziomie jak udzial serow smakowych, takich jak ,,Z papryka”,
»Z pieczarkami” czy ,,Z ziotami”.

W segmencie serow topionych ,,Hochland light” w plastrach udziat w sprzeda-
zy wynosi prawie 7% i $wiadczy o tym, ze wigcej konsumentéw wybiera sery w
plasterkach ,light” niz sery smakowe z papryka, a podobna liczba konsumentéw
wybiera sery Chester i z pieczarkami. Sery ,,light” zawieraja 14% tluszczu, nato-
miast sery pelnotluste, takie jak np. Emmentaler, zawierajg 27% ttuszczu.

Na poczatku wrze$nia 2003 r. Mleczamia ,,Turek”, lider na rynku serow
plesniowych w Polsce, nalezaca do miedzynarodowego koncemu spozywczego
Group Bongrain, wprowadzita do swojej oferty nowe sery plesniowe ,,Camembert
Figura Jogurtowa” oraz ,,Camembert z Borowikiem i Kurka”. ,, Turek Camembert
Figura Jogurtowa” to ser plesniowy zawierajacy dodatek jogurtu naturalnego, czyli
zywe kultury bakterii, ktore odgrywaja duza role w procesie trawienia oraz
wzmacniaja uklad immunologiczny organizmu. Wartos¢ energetyczna sera ,,Ca-
membert Figura Jogurtowa” w stosunku do sera plesniowego ,,Camembert Natu-
ralny” zostala obnizona tylko o 12%, a zawarto$¢ tluszczu jest mniejsza o 22%,
niskokaloryczny ser Turek ma 260 kcal i 20% tluszczu.

W grupie tluszczow duza populamo$¢ zdobyly niskokaloryczne margaryny i
masta. Obecnie rynek wyrobdw tluszczowych jest bardzo urozmaicony — oferuje
réznego rodzaju margaryny (miekkie, twarde, z dodatkiem masta, o obnizonej ka-
lorycznosci), masta oraz mieszanki masta z olejem. W niskokalorycznych tlusz-
czach do smarowania pieczywa nizsza zawartos$¢ tluszczu uzyskano przez zasta-
pienie czgsci oleju woda i zageszczaczami. Niektore tluszcze tego rodzaju maja
bardzo niska warto$¢ kaloryczng (270-390 kcal) w pordwnaniu z normalna marga-
ryna lub mastem (740 kcal). Wsrdéd najpopularniejszych produktow tego typu na
polskim rynku mozna wymieni¢ margaryny: ,,Finea niskokaloryczna” firmy ,,Ra-
isio”, ,.Miss kromeczki” firmy ,,Bielmar”, ,Miss figura” z , Mlekowity”, ,,Smaczna
light” firmy ,,Royal Brinkers Polska”.

3.3. Napoje

Napoje niskokaloryczne obejmuja ok. 25% $wiatowego rynku napojéw gazo-
wanych. Tradycyjne napoje bezalkoholowe dostarczaja ok. 165-200 kJ (40-
-50 keal), natomiast napoje typu ,light”, z ktérych wyeliminowano lub obnizono
dodatek cukru, wprowadzajac cze$ciowo lub catkowicie sztuczne $rodki stodzace
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bez zmniejszenia koncentracji soku, moga si¢ charakteryzowaé wartoscia energe-
tyczng mniejsza nawet o 95%. Istnieje takze mozliwo$¢ otrzymania napojow o
smakach owocowych, tzw. ,bezkalorycznych”. W wyniku zastosowania do ich
produkcji jedynie sztucznych .$rodkéw stodzacych oraz tzw. emulsji smakowo-
zapachowych, zawierajacych w swym sktadzie barwniki i aromaty naturalne, iden-
tyczne z naturalnymi lub syntetyczne.

»Coca-Cola light” zajmuje czotlowe miejsce wsrdéd napojow gazowanych typu
,»light” — obejmuje 21% rynku. Najwig¢cej pija jej Amerykanie, Niemcy, Kanadyj-
czycy i Brazylijezycy. W ,,Coca-Coli light” zamiast cukru jest slodzik, co pozwala
obnizy¢ liczbg kalorii prawie do zera (0,2 cal w 100 ml napoju). ,,Coca-Cola light”
debiutowata jako ,,Diet Coke” w USA w 1982 r. Produkt bardzo szybko zyskat
popularnos¢, od 1986 r. byl juz dostgpny w 61 krajach. Do Polski trafit w 1993 r.,
jedenascie lat po amerykanskiej premierze. Obecnie sprzedawany jest juz w 146
krajach — w 103 jako ,,Diet Coke”, a w 43 jako ,,Coca-Cola light”“.

Firma ,,Hortex™ wprowadzita do swojej oferty linie sokow ,,light” o obnizonej
wartosci energetycznej, slodzonych aspartamem. Soki te maja wartos¢ odzywcza
ok. 13 kcal/100 ml.

3.4. Inne produkty

Nazwy light”, ,jogurtowy” stosuje obecnie wielu producentéw, zar6wno w
celu wskazania wyrobow o znacznie obnizonej wartosci energetycznej, jak i zache-
cenia klientow do zakupu. Inna nazwa, jaka producenci uzywaja, aby przyciagnaé
klientow dbajacych o swoja sylwetke, jest ,,Fitnes”. Najlepszym przykladem wyko-
rzystania tej nazwy w celu stworzenia wizerunku ,,lekkiego” produktu sa platki
»Nestle Fitnes”. Kolejnym elektryzujgcym stowem jest ,,Figura”. Sery twarogowe
»lartar” wytwarzane przez firmg ,,Toska Sp. z 0.0.” sprzedawane pod nazwg ,,Se-
rek twarogowy light figura naturalny” maja taka sama kaloryczno$é jak ,,Serek
twarogowy delikatny z ziotami” i tylko o 14% mniejsza zawartos¢ tluszczu.

Rozpoczgto rowniez produkcj¢ odttuszezonych wedlin, wytwarza sig tez pasz-
tety i kietbasy o zredukowanej wartosci energetycznej. Firma ,,Sobsmak” wprowa-
dzita do swojego asortymentu baleron beztluszczowy. W USA opracowano recep-
tur¢ na produkty migsne typu bekon o zmniejszonej o 25% zawartosci ttuszczu.
Otrzymuje si¢ go przez silne sprasowanie i termiczne utrwalenie uformowanego
bloku z matych kawalkéw miesa, np. wotowego, wieprzowego, cielecego 1 innych.

W ofercie producentéw pojawiajg si¢ roznego rodzaju wyroby sugerujace, ze
maja nizsza zawartos¢ thuszczow i cukrow niz inne. Firma ,,Danone”, znana przede
wszystkim z przetworéw mleczarskich, wypuscita na rynek wodg mineralng ,,Vita-
linea”, ktora jest dobrym przykiadem rozszerzenia oferty danej marki. Nie chodzi
tutaj jedynie o zmiang technologii w celu produkcji nowego wyrobu, ale 0 zmiang
wizerunku w oczach klientéw. W przypadku marki ,,Danone” logo ,,Vitalinea”
pozwala konsumentowi zidentyfikowac dany produkt jako dietetyczny.

* www.cocacola.com.pl.


http://www.cocacola.com.pl
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4. Postawy konsumentow wobec Zywnosci niskoenergetycznej

Srednio co trzeci Polak zwraca uwage na warto$¢ energetyczna kupowanych
produktow zywnosciowych. Najwieksza wage do kalorycznoici przywiazuja ko-
biety. Prawie potowa kobiet zadeklarowata, ze kupuje produkty o obnizonej kalo-
rycznosci. Natomiast mezczyzni zazwyczaj nie zwracaja uwagi na warto$¢ odzyw-
cza produktéw.

Gloéwna przyczyna kupowania produktdw niskoenergetycznych jest ich ko-
rzystny wplyw na zdrowie. Inng przyczyna, podkreslana zazwyczaj przez kobiety,
jest fakt, ze pomagaja schudnaé. MezczyzZni natomiast jako przyczyne niekupowa-
nia tych produktéw podawali, ze sa niesmaczne.

Przez ostatnie lata nie zmienita si¢ przyczyna kupowania produktéw nisko-
energetycznych. Nadal wiekszo$¢ nabywcow kieruje si¢ wzgledami zdrowotnymi,
mniejsza cz¢s¢ podkresla styl zycia jako motyw zakupu. Z badan przeprowadzo-
nych na potrzeby tej pracy wynika, ze az 36% Polakow $wiadomie i z réznych
przyczyn kupuje produkty o obnizonej kaloryczno$ci. Ponad polowa kupujacych
jako najczesciej kupowane produkty niskoenergetyczne wymienia wyroby mle-
czarskie, a jako ostatnie tego typu zakupy podaje mleko i jogurty o obnizonej za-
wartosci tluszezu.

Wedlug badan przeprowadzonych w Polsce do konsumpcji produktéw nisko-
energetycznych ,,0od czasu do czasu” przyznaje si¢ az 65% Polakéw, w Stanach
Zjednoczonych — az 98% spoleczenstwa. Sg to przewaznie osoby mlode, gidownie
kobiety (czytelniczki prasy kobiecej promujacej zdrowy styl odzywiania sig), ktore
bardziej dbaja o smukla sylwetke niz o zdrowie. Mgzczyzni prawie nie przejawiaja
zainteresowania taka zywnoscia. Jogurty bez ttuszczu, niskokaloryczne twarogi,
napoje i czekolady bezcukrowe kupowane sa przede wszystkim przez kobiety mig-
dzy 30. a 40. rokiem zycia i odchudzajace si¢ nastolatki. Na $wiecie po tego typu
artykuty chetnie siggaja nie tylko ludzie mtodzi, dbajacy o kondycj¢ fizyczna, lecz
takze starsi, ktorzy cheg dozy¢ w zdrowiu poznych lat.

5. Whnioski

1. Dbato$¢ o zdrowie i sylwetke, higieniczny tryb zycia oraz uwzglednienie
$wiadomosci dotyczacej sposobu odzywiania si¢ i jego wplywu na zdrowie
powoduje zwigkszenie zainteresowania zywnos$cia niskoenergetyczna przez
konsumentdw i zwigkszenie popytu na te produkty.

2. Zywno$é niskoenergetyczna wyodrebnia si¢ jako wyrazny segment rynku oraz
wazna grupa produktow, wyrdzniajaca si¢ w asortymencie rynkowym wielu
branz przemystu rolno-spozywczego wysokg dynamika sprzedazy i rosngcym
udzialem na rynku.

3. Konsumenci coraz czgsciej zwracaja uwagg na zawartosé thuszczu w produk-
tach zywnosciowych i dokonujg zakupu zywnos$ci niskoenergetycznej. Wiek-
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sza uwage do niskiej kalorycznosci przywiazuja kobiety. Produkty te sa chetnie
kupowane przez ludzi mtodych i w podesztym wieku.
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LOW ENERGY PRODUCTS - A NEW SEGMENT OF FOOD MARKET

Summary

Along with the better supply of food and with increasing level of life, the new food preferences
and the new food segments appear. One of such new segments is the low energy ,light” food. The
aim of the paper is to define these types of food and analyze the factors of increasing demand for it.
Legal aspects of ,light” food and methods of decreasing the energy contents are presented. The scale
of low energy food products in the market activity of ANGO firm on Polish food market as well as
consumer attitudes to ,light” food are analysed.
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