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POPULARNOSC ,,ZYWNOSCI WYGODNEJ”

Grazyna Adamczyk

Uniwersytet Przyrodniczy w Poznaniu

Abstrakt. Wraz ze zmieniajacym si¢ stylem zycia konsumentow, wzrostem wartosci cza-
su poswigcanego na przygotowywanie positkow czy polepszaniem si¢ standardu zycia
czesci spoteczenstwa, wigkszego znaczenia w odzywianiu nabieraja produkty szybkie
i wygodne w przygotowaniu. O popularnosci tej grupy zywnosci $wiadczg takze: jej latwa
dostepnos¢, duza réznorodnos¢ oraz walory zwigzane z krotka obrobka kulinarna.

Stowa kluczowe: ,,zywnos¢ wygodna”, popularno$é ,,zywnosci wygodne;j”

WSTEP

We wspoélczesnym $wiecie, w ktorym dominuje zjawisko wzajemnego przenikania
si¢ roznych dziedzin zycia gospodarczego, politycznego, kulturowego, spotecznego,
obserwuje si¢ wiele przejawow aktywno$ci, na state wpisanych w fenomen globalizacji.
O ile w przypadku wymienionych dziedzin mamy do czynienia raczej z zacieraniem si¢
réznic pomiedzy krajami, ktore zostaly ,,wlaczone” w maching globalizacyjna, o tyle
w przypadku innych mamy do czynienia z ,,importem” trendow czy procesow, ktore po
adaptacji do okreslonych warunkéw makroekonomicznych, trafiajg na bardzo podatny
grunt, zyskujac coraz wigksza aprobatg spoteczenstwa. Jedna ze sfer funkcjonowania
kazdej spotecznosci jest konsumpcja, jako podstawa bytu jednostki.

W ostatnim dwudziestoleciu, wraz z diametralnymi przemianami w Polsce i na
$wiecie w zakresie konsumpcji, obserwuje si¢ szereg trendow, ktére w szybkim tempie
przeniknely do kraju, gdzie, trafiajac na ciagly proces ksztattowania i réznicowania
poziomu zaspokajania potrzeb konsumentdéw, znalazty podatne podloze, przyjmujac si¢
i zyskujac coraz to wigksza popularnos$¢. Niewatpliwie jednym z nich jest zaintereso-
wanie zywnoscig, okreslang mianem ,,wygodnej”. Czynnikami, ktore zdeterminowaly
powszechne zainteresowanie tym typem zywnosci, byly przede wszystkim te, ktore
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6 G. Adamczyk

decydowaly o zmianie stylu zycia konsumentow, sposobie spgdzania wolnych chwil,
wzroscie warto$ci czasu, poSwigcanego na przygotowywanie positkow. Zmienita si¢
zwlaszcza aktywnos$¢ ekonomiczna Polakdow poprzez dluzszy czas pracy, wzrost dyspo-
zycyjnosci, a w szczegdlnosci kobiet — poprzez zmian¢g modelu zakladania rodziny,
wigksza aktywnos§¢ zawodowa. Poza cechami profilu konsumentow, istotne znaczenie
dla rozwoju segmentu ,,zywnosci wygodnej” miaty takze zmiany czynnikow makroeko-
nomicznych, jak miedzy innymi: pozytywny klimat gospodarczy, rozwoj gospodarki
rynkowej, wyksztalcenie si¢ rynku nabywcy, szeroka i zdywersyfikowana oferta ryn-
kowa, czy tez czynnikow technologicznych, jak miedzy innymi: innowacje technolo-
giczne, réoznorodnos¢ sposobow utrwalania zywnoS$ci, wzrost stopnia przetworzenia,
nowe systemy jakosci.

Z czasem jednak, dostrzegajac niewatpliwie ujemne skutki globalnego procesu, tak-
ze w tej dziedzinie zycia cztowieka zaczgto obserwowaé zjawiska demonstrujace po-
stawg przeciwng, antagonistyczng. Do najwazniejszych wspotczesnych trendow w kon-
sumpcji, obok wygody w poszukiwaniu i spozywaniu zywnosci, mozna zaliczy¢ takie,
jak: dekonsumpcja zywnosci, etnocentryzm, konsumeryzm, ekologizacja, demateriali-
zacja, nacjonalizacja, hybrydyzacja, prokonsumpcja, democentryzacja, wirtualizacja,
prywatyzacja, internacjonalizacja, zainteresowanie Zywnoscig transgeniczng oraz zZyw-
noscig tradycyjna czy regionalng. Obserwowane zjawiska sa skutkiem wielu przemian,
ktore towarzysza réoznym aspektom zycia i funkcjonowania konsumentéw na rynku,
miedzy innymi zmianom demograficznym (zmniejszenie wielkosci gospodarstw do-
mowych, zmiana modelu zakladania rodziny i dzietno$ci kobiet) czy ekonomicznym
i spotecznym, takim jak: wzrost przecietnych dochodow i obserwowanym zjawisku ich
polaryzacji, wyraznie wyodrebnianie si¢ segmentéw konsumentoéw, np. ludzi mtodych,
starszych, wzrost autonomii w podejmowaniu decyzji, zwlaszcza przez mtodszg czesé
spoteczenstwa, czas pracy konsumentow z tendencja do jego wydtuzania i modyfikacji.

W obliczu uwydatniania si¢ r6znorodnych trendow konsumenckich, a jednoczesnie
konfrontowania zjawisk przeciwstawnych, szczegolng pozycje zajmuje zainteresowanie
,,Zywnoscia wygodna”, wydajaca si¢ by¢ pewnym kompromisem, ztotym $rodkiem,
ktory moze towarzyszy¢ wielu wspomnianym tendencjom w konsumpcji zywnosci.

W niniejszym artykule przedstawiono znaczenie zywnosci wygodnej na tle innych
zjawisk w konsumpcji, obserwowanych w ostatnim dwudziestoleciu. Zaprezentowano
takze rozne podejscia do definiowania zywnosci wygodnej i réznorodnos¢ kryteriow jej
klasyfikacji oraz popularno$¢, opinie i postawy konsumentéw wobec tego typu produk-
tow na podstawie wybranych wynikéw badan empirycznych.

GENEZA 1 POJECIE ,,ZYWNOSCI WYGODNEJ”

Zainteresowanie zywnoscia, ktora pozwala na przygotowanie positku w dowolnym
czasie, miejscu czy sytuacjach, wymuszato poszukiwanie réznorodnych form przetwa-
rzania i utrwalania Zywnosci, tak aby otrzymac produkty wygodne i szybkie w uzyciu.
Si¢gajac do historii, jednymi z najstarszych przyktadow zywnosci wygodnej byty np.
nasiona czy orzechy bogate w sktadniki odzywcze oraz migso suszone na stoncu [Ko-
walczuk 2004].
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Kolejnym krokiem cywilizacji w kierunku zywno$ci wygodnej byt przetom XVIII
i XIX wieku. W 1811 roku francuski wynalazca, Nicolas Appert, wynalazt metode
sterylizacji warzyw i migsa, co bylo poczatkiem wspotczesnych konserw. W drugiej
potowie XIX wieku pojawiato si¢ zapotrzebowanie na nowe formy zywnosci, poparte
wzrastajagcym popytem na te produkty. Przyczyna byla praca zawodowa kobiet w dy-
namicznie rozwijajacym si¢ przemysle. Pojawil si¢ problem wyzywienia rodziny, ktory
mogl by¢ rozwigzany przez zywnos¢ sterylizowang czy pasteryzowana, czyli w pew-
nym stopniu upraszczajaca prace w kuchni. Powstawaly rdéznego rodzaju koncentraty
czy preparaty bulionowe. Kolejnym waznym etapem rozwoju zywnosci wygodnej byto
podjecie na skalg przemystowa produkcji takiej zywnosci. Pojawialy si¢ pierwsze fa-
bryki dostarczajace na przyktad kawe zbozowa czy kostki bulionowe. W 1880 roku,
w Szwajcarii, Julius Maggi uruchomit fabryke przypraw — kostek bulionowych. Ten
produkt stat si¢ podstawg przysztego rozwoju przemystu koncentratow obiadowych.

Na przetomie XIX i XX wieku przemyst spozywczy stat przed wyzwaniem tworze-
nia koncentratow obiadowych dla wojska. Produkty takie byly jednak stosowane tylko
w okreslonej sytuacji (wojny) i nie spetnialy w dostatecznej mierze wymagan konsu-
mentow.

Po I wojnie $wiatowej nadal zwigkszat si¢ udziat kobiet w zyciu spotecznym, ktory
ograniczal czas przeznaczany na zajecia domowe. Stalo si¢ to impulsem do dalszego
rozwoju zywnos$ci wygodnej, tak jak pojawienie si¢ nowego rodzaju wypoczynku
i turystyki masowej, zapewniajace skromne warunki bytowania (np. harcerstwo). Tego
typu rynek zywnos$ci zaczat si¢ rozwijac¢ dzieki postgpowi technologicznemu zaréwno
samej produkcji, jak i aparatury towarzyszacej. W okresie II wojny $swiatowej udosko-
nalono produkcj¢ koncentratoéw zywnoSciowych oraz utrwalonej zywnos$ci gotowej, np.
konserw.

Wraz z rozwojem cywilizacji oraz wiedzy na temat sposobow ochrony pozywienia
przez zepsuciem, przetwarzanie pozywienia w fazie produkcji stalo si¢ powszechne,
a takze zyskato drugie znaczenie — wstepnej obrobki kulinarnej, ktéra ma na celu skro-
cenie czasu przygotowania takiej zywnosci do zjedzenia. Wspotczesnie, sposrod asor-
tymentu ,,zywno$ci wygodnej” mozna wyrdzni¢ trzy generacje. Pierwsza generacja
,,Zywnosci wygodnej” obejmuje wszystkie te produkty, ktore zostaty utrwalone kla-
sycznymi juz dzi$§ metodami: suszenie oraz mrozenie, przez sterylizacje i pasteryzacje
cieplng. Do tej grupy, jak podaje Janicki [1993], mozna zaliczy¢ najbardziej tradycyjne
produkty, takie jak: chleb, susze owocowe, warzywne, migsne i rybne oraz tradycyjne
konserwy sterylizowane i pasteryzowane. Druga generacja zywnosci wygodnej obejmu-
je inne sposoby utrwalania produktéw, a mianowicie: ogrzewanie mikrofalowe, produk-
cje aseptyczng, pakowanie prozniowe lub w modyfikowanej atmosferze. Mozna tu
zaliczy¢ migdzy innymi takie produkty, jak: gotowe zestawy positkow obiadowych,
potrawy sterylizowane, pasteryzowane, mrozone, chtodzone, przeznaczone do mikrofa-
lowania, koncentraty zup, sokow, deserow i ciast, ptatkéw $niadaniowych, przekasek.
Z kolei trzecia generacja ,,zywno$ci wygodnej” obejmuje produkty otrzymywane roz-
nymi metodami kombinowanymi, czyli takimi, ktére polegaja na stosowaniu kilku
czynnikéw utrwalajacych jednoczesnie (np. sous-vide, cook-chill). Zywnoéé trzeciej
generacji bedzie si¢ dynamicznie rozwija¢, gdyz wprowadza si¢ nowe technologie,
miedzy innymi: nietermiczne metody przetwarzania, ostonki jadalne, naturalne substan-
cje hamujace lub niszczace drobnoustroje, opakowania aktywne, naturalne i zarazem
biologicznie aktywne substancje (zywnos¢ funkcjonalna) [Zywno$é... 1999].
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Istnieje wiele definicji pojecia ,,zywno$¢ wygodna”. Wedlug jednego z nurtow, ge-
neza tego pojecia na $wiecie sigga lat szesédziesigtych XX wieku, kiedy przyjeto defi-
nicje, zaproponowang przez National Food Survey: ,Jest to zywno$¢ przetworzona,
ktorej wysoki poziom kulinarnego przygotowania pozwala na uzycie jej jako oszczedza-
jaca prace alternatywe w stosunku do produktow mniej przetworzonych”. Wedhug inne-
go podejscia, zwraca si¢ uwage na fakt takiego przygotowania i przetworzenia produk-
tow wygodnych, aby zredukowaé konieczno$¢ dodatkowej obrobki przez finalnego
uzytkownika [Frame 1980]. W prébach definiowania tego pojecia podkresla si¢ tez fakt,
iz wspomniane produkty przechodza, poprzez odpowiednig obrobke, przez wszystkie
niezbedne fazy procesu technologicznego, ktory nadaje im wysoka trwato$¢ [Paulus
1978].

W Polsce pojecie ,,zywnosci wygodnej” pojawito si¢ stosunkowo niedawno. W 1993
roku oficjalnie przyjeto thumaczenie pojgcia convenience food jako ,,zywno$¢ wygodna”
oraz zaproponowano nastepujca definicje: ,,Zywnosé wygodna okresla sie najczescie;
mianem takiej, ktora wymaga niewielkiego naktadu pracy i krotkiego czasu przygoto-
wania do konsumpcji” [Janicki 1993]. Z czasem wyksztalcity si¢ podejscia do tego typu
zywnosci, podkreslajace przede wszystkim aspekty technologiczne w polaczeniu z jej
cechami funkcjonalnymi. Swiderski proponuje definicje, ktora mowi, iz ,,sa to produkty
spozywcze otrzymywane w wyniku przetwarzania surowcoOw z wykorzystaniem opera-
cji zalecanych przez dobra praktyke technologiczna, ktére nadaja wyrobom pozadang
trwato$¢ i umozliwiaja szybkie przygotowanie — z nich lub w potaczeniu z innymi prze-
tworzonymi sktadnikami — bezpiecznych positkéw” [Zywnos¢... 1999].

KLASYFIKACJE ,,ZYWNOSCI WYGODNEJ”

Ze wzgledu na roznorodnos¢ interpretacji pojecia ,,zywno$¢ wygodna” nie mozna
wskaza¢ uniwersalnej klasyfikacji produktow zaliczanych do tej kategorii. Jednak daje
si¢ wyodrebni¢ kilka istotnych kryteriow, wedtug ktorych segmentuje si¢ produkty. Jed-
nym z powszechnych funkcjonujacych podziatow jest ten, zaproponowany przez Paulusa
[1978], uwzgledniajacy poziomy przetworzenia zywnosci oraz stan gotowosci do spozy-
cia. Zgodnie z nim mozna wyrdzni¢ zywno$¢ gotowa do: obrobki wstepnej (ready to
process), obrobki kulinarnej (ready to kitchen), obrobki termicznej (ready to cook), pod-
grzania (ready to heat), spozycia (ready to eaf) lub gotowa do podania (ready to serve).
Powyzsza klasyfikacja jest jedng z najbardziej popularnych i najczgsciej stosowanych.

Bardzo czgsto w podejsciach systematyki produktéw zaliczanych do kategorii ,,zyw-
nosci wygodnej” wykorzystuje si¢ klasyfikacje bromatologiczng [Gawecki i Mossor-
Pietraszewska 2006]. Pozwala ona na wyrdznienie, mi¢dzy innymi, takich kategorii pro-
duktow, jak: zupy, kremy, buliony, dania gléwne migsne, maczne, rybne, dania narodowe,
etniczne, dania warzywne, satatki, dania dietetyczne, pieczywo, desery, ciasta, lody, napo-
je bezalkoholowe w formie koncentratow. Ze wzgledu na forme i cechy fizyczne pro-
duktow ,,wygodnych” niebagatelng role odgrywa sposob ich pakowania. Wedtug meto-
dy utrwalania i sposobu pakowania funkcjonuje podziat ,,zywnosci wygodnej” na: kon-
serwy pasteryzowane i sterylizowane, produkty suszone metodami tradycyjnymi, pro-
dukty mrozone, produkty wychtodzone, produkty chtodzone pakowane prézniowo oraz
produkty suszone, pakowane w modyfikowanej atmosferze [Gorska-Warsewicz 2007].
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MATERIAL I METODA

W niniejszym artykule wykorzystano zard6wno dane wtorne, jak i dane pierwotne,
pochodzace z badan empirycznych. W celu rozpoznania zakresu pojecia oraz systema-
tyki zgromadzono i przestudiowano literatur¢ zwartg oraz czasopiSmiennictwo zwigzane
z zywnoscig 1 roznymi jej kategoriami. Wynikiem tych studiéw jest analiza opisowa
przyblizajaca definicje zywnosci wygodnej oraz jej przykladowe klasyfikacje. Dla zo-
brazowania wzrastajacej popularnosci i zapotrzebowania na ten rodzaj pozywienia,
przedstawiono wybrane wyniki badan empirycznych, dotyczacych postrzegania produk-
tow ,,wygodnych”, opinii i postaw wobec nich oraz powodéw ich wykorzystywania.
Badania przeprowadzono w 2009 roku wsrdod 400 konsumentéw zamieszkujacych
aglomeracje poznanska. Respondentow wytypowano stosujac nielosowy dobor metoda
kwotowa, uwzgledniajac, jako kryterium doboru, wiek respondentdw. Dane zebrano
metoda ankiety bezposredniej i zanalizowano, wykorzystujac wybrane mierniki staty-
styczne, miedzy innymi wskazniki struktury oraz miary potozenia.

W badaniu uczestniczyto 64% kobiet oraz 36% mezczyzn. Struktura wickowa proby
przedstawiala si¢ nastepujaco: 24% stanowili respondenci w wieku 20-29 lat, 23% —
w wieku 30-39 lat, 19% — w wieku 40-49 lat i 34% — w wieku powyzej 60 lat. Co trzeci
badany respondent miat wyksztalcenie wyzsze, a ponad potowa (55%) — wyksztalcenie
$rednie. Prawie potowa respondentdow utrzymywata si¢ gltéwnie z pracy najemnej,
a prawie 40% — z pracy na wiasny rachunek. Co trzeci badany konsument osiagal prze-
cigtne miesigczne dochody na osobe w gospodarstwie domowym na poziomie 1500-
1750 zt, a co szosty 750-1500 zl. Blisko 30% ankietowanych pochodzilo z gospodarstw
domowych trzyosobowych, a co czwarty z gospodarstw dwu- i czteroosobowych.

POSTAWY I OPINIE KONSUMENT(')W WOBEC ,,ZYWNOSCI WYGODNEJ”
— WYBRANE WYNIKI BADAN

Pomimo powszechnosci i niestabngcej popularnosci ,,zywnosci wygodne;j”, istnieje
poglad, iz jej konsumenci zdobyli bardzo r6zny poziom wiedzy na temat jej istoty czy
waloréow odzywczych i zdrowotnych. Badania wykazaty, iz prawie wszyscy (97% ba-
danych) wykorzystujg réznorodne produkty okreslane mianem ,,wygodnych”. Konfron-
tujac ten wynik z rezultatami uzyskanymi w badaniach przeprowadzonych w 2004 roku,
kiedy deklaracje wykorzystywania tej zywnosci w gospodarstwach domowych ztozyt co
trzeci pytany konsument, mozna zauwazy¢ wyrazny wzrost jej popularnosci [Adamczyk
2004].

Wspotczesni konsumenci coraz bardziej pozytywnie postrzegaja analizowana kate-
gori¢ zywnosci. Wsrod skojarzen dotyczacych wygodnych produktow najczgsciej poja-
wialy si¢ te zwigzane z ich atrybutami uzytkowymi i funkcjonalnymi, tj. ,,szybka
w przygotowaniu” — 42% wskazan, ,tatwa do przyrzadzenia” — 24% wskazan oraz
»gotowa do spozycia bez obrobki kulinarnej lub z niewielkim jej uczestnictwem” — 18%
wskazan. Co szosty ankietowany konsument wskazywal na jednoznaczne skojarzenie
z ,,produktami gotowymi”, w ,,wygodnych opakowaniach” oraz ,trwalymi, o dtuzszym
okresie przydatnosci do spozycia”. Dla co dziesigtego respondenta zywnos$¢ gotowa to
typowe mrozonki, zarobwno warzywne, owocowe, jak i gotowe dania obiadowe, np.
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maczne (pierogi), albo pizza, frytki czy zapiekanki. Pozostate, spektakularne wskazania
dotyczyly w wigkszosci konkretnych przyktadoéw, ktére wymieniali badani respondenci.
Stata obecno$¢ produktow ,,wygodnych” w codziennym zyciu konsumentoéw skutku-
je coraz lepsza znajomoscig roéznych ich rodzajow. Potwierdzaja 6w fakt wyniki przyta-
czanych badan. Blisko 90% badanych konsumentow (w$rod tych deklarujacych wyko-
rzystywanie convenience food) potrafito wymieni¢ spontanicznie kilka rodzajow pro-
duktow, trafnie je klasyfikujac. Wsrod szerokiej gamy przyktadow ,,zywnosci wygod-
nej”, rozpoznawanych przez konsumentow, najczesciej w deklaracjach, pojawialy sig:
mrozonki (48% wskazan), zupy instant lub w proszku do gotowania (16% wskazan),
satatki i surowki (11% wskazan), frytki, pizza, zapiekanki (8% wskazan), soki owocowe
i warzywne (6% wskazan), a takze gotowe ciasta i desery (5% wskazan). Z mniejsza
czgstotliwoscig respondenci wskazywali na produkty i przetwory w puszkach czy stoi-
kach, sosy, stodkie i stone przekaski, gleboko mrozone produkty i dania rybne (rys. 1).

Mrozonki owocowe, warzywne
Frozen fruits, vegetables

Satatki owocowe, warzywne, mieszane
w stoikach, na wage)

Salads, fruit, vegetables, mixed

(in jars, on the scale)

Dania maczne (np. pierogi)

Flour dishes (such as dumplings)

Zupy, kremy, buliony
Soups, creams, broths

Napoje bezalkoholowe
Beverages

Przekaski (stone, stodkie)
Snacks (salty, sweet)

Desery, ciasta
Desserts, cakes

Dania gtéwne migsne, rybne
Main dishes of meat, fish

0% 20% 40% 60% 80% 100%

i

Rys. 1. Przyktadowe produkty klasyfikowane do kategorii ,,zywnos$ci wygodnej’
— spontaniczne wskazania respondentow
Zrodto: badania wiasne.

Fig. 1. Examples of products classified under the category of “convenient food” —
the respondents indicate spontaneously
Source: own study.

Jednymi z wyznacznikow $wiadomosci konsumenckiej moga by¢ pozytywne po-
strzeganie ,,zywnos$ci wygodnej” oraz szeroka gama komponentéw, wchodzacych w jej
sktad, a takze wiedza na temat stopnia gotowosci do spozycia tychze produktow. Opinie
konsumentow na ten temat okazuja si¢ by¢ dos¢ zréznicowane. Ponad potowa respon-
dentow zdecydowanie zgodzita si¢ ze stwierdzeniem, iz ,,zywno$¢ wygodna” to taka,
ktora jest bezposrednio przeznaczona do spozycia. Co drugi badany stwierdzit, iz cechg
charakterystyczng tej kategorii zywnosci, jest to, iz mozna j3 podaé na stot po krétko-

Journal of Agribusiness and Rural Development



Popularnosé ,,zywnosci wygodnej” 11

trwatej obrobce termicznej, np. podgrzaniu w mikrofalowce. W wigkszoS$ci brak akcep-
tacji ze strony respondentow zyskato stwierdzenie definiujace ,,zywno$¢ wygodna” jako
taka, ktora jest przygotowana do jakiejkolwiek obrobki kulinarnej (okoto 48% wskazan).

Biorac pod uwagg cechy funkcjonalne i walory uzytkowe analizowanych produk-
tow, mozna powiedzie¢, iz opinie respondentéw byly dos¢ jednoznaczne. Prawie wszy-
scy ankietowani wyrazili aprobate w stosunku do faktu, iz produkty wygodne zdecydo-
wanie ulatwiaja przygotowywanie positkow i pozwalaja zaoszczedzi¢ czas, co daje
mozliwos¢ alternatywnego go zagospodarowania. Respondenci, reprezentujacy wybrane
grupy gospodarstw domowych, w blisko 40% zgodzili si¢ z faktem, iz zjawisko i popu-
larnos¢ ,,zywnosci wygodnej” jest wynikiem mody. Brak jednoznacznej postawy wyra-
zono w stosunku do niskiej ceny produktow, klasyfikowanych do tej kategorii, oraz
zdrowotnosci produktu. W ostatnim przypadku prawie 40% wskazan respondentow
$wiadczylo o tym, Ze nie wierza oni, iz te produkty posiadaja walory zdrowotne.

Coraz wigkszemu zainteresowaniu ,,zywno$ciag wygodng” towarzyszy powigkszaja-
ca si¢ liczba powodow, dla ktorych konsumenci ja wykorzystujg. Determinantami sig-
gania po te produkty sa przede wszystkim brak czasu na przygotowywanie tradycyjnych
positkow oraz niewatpliwe ich zalety w postaci tatwosci i szybkos$ci przygotowywania
(odpowiednio 51 i 44% wskazan tych powoddéw okreslanych jako bardzo wazne). Jako
relatywnie wazny powod wykorzystywania w organizacji zywienia produktow ,,wygod-
nych” podano szeroki asortyment tych produktow na rynku oraz ich powszechna do-
stepnos¢. Blisko 40% badanych czesto wykorzystuje omawiane produkty z powodu
absorbujacej pracy zawodowej i — co si¢ z tym wigze — bardzo napigtego planu dnia.
Takie powody, jak niska, przystgpna cena wielu produktéw z kategorii ,,wygodnych”
czy brak umiejetnosci kulinarnych okazaty si¢ dla ponad potowy respondentéw powo-
dami zbyt mato istotnymi, aby przemawiac za sigganiem po t¢ Zywnos$¢ (rys. 2).

Brak czasu na przygotowanie tradycyjnych positkow
No time to prepare traditional meals

Absorbujgca praca zawodowa
Absorbing professional work

tatwosé i szybkos¢ w przygotowaniu
Ease and speed in preparation

Szeroka oferta i dostepnos¢
Wide range and availability

Szybkie zaspokojenie glodu
Quickly satisfied hunger

Brak umiejgtnosci kulinarnych
Lack of culinary skills

Relatywnie niska cena
Relatively low price

1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00

Rys. 2. Waznos¢ powodow decydujacych o wyborze ,,zywnosci wygodnej” (pomiar w skali
pozycyjnej; ocena $rednia, gdzie: 4 — czynnik bardzo wazny, 1 — niewazny)
Zrédlo: opracowanie whasne.

Fig. 2. Validity of the reasons determining the choice of “convenient food” (measured on
a positional scale; average rating, where: 4 — very important factor, 1 — invalid)
Source: own study.
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Z jednej strony — coraz wigksza popularnos$¢ roznorodnych produktow okreslanych
mianem wygodnych, z drugiej natomiast — ostrozna i zachowawcza postawa czgsci
konsumentoéw, zwigzana z ich powszechnym wykorzystywaniem, znajduje odzwiercie-
dlenie w przecigtnej strukturze wykorzystania produktéw konwencjonalnych i wygod-
nych w gospodarstwach domowych, reprezentowanych przez konsumentéw bioracych
udzial w badaniu. Wedtug deklaracji, ponad potowe (56%) stanowig konwencjonalne
produkty zywnos$ciowe i tradycyjne sposoby ich przygotowywania, natomiast 28%
stanowig produkty zaliczane do kategorii ,,wygodnych”. Ta wielko$¢ jednak dotyczy
tylko tych komponentow, ktére sa wykorzystywane i spozywane w domu. Gdyby od-
nies$¢ si¢ do ,,zywnosci wygodne]j” spozywanej poza domem, w jednostkach gastrono-
micznych, w formie popularnych dan fast food, to deklaracje badanych konsumentow
w tym przypadku przekraczaly 16%. Zatem, pomijajagc miejsce przygotowywania
i spozywania positkow, udziat convinience food w strukturze i organizacji zywienia
gospodarstw domowych wynosi prawie 44%.

PODSUMOWANIE

We wspotczesnym $wiecie, ktory charakteryzuje si¢ istotnymi i zakrojonymi na du-
73 skale przemianami, dotyczacymi uwarunkowan realizacji konsumpcji, coraz wigksza
role odgrywaja wszelkie innowacje produktowe, ktore z duza czestotliwoscia pojawiaja
si¢ na rynku. Konsumenci akceptujg zwlaszcza te, ktdre przynosza im wymierne korzy-
$ci, np. w postaci dostarczenia organizmowi pozytywnych skladnikow, czy tez daja
mozliwos¢ zaoszczgdzenie czasu pos§wigcanego na przygotowanie positku dla siebie czy
rodziny, ktéory moga z kolei alternatywnie wykorzysta¢ na inne prace lub odpoczynek.
Takie mozliwosci daje, miedzy innymi, ,,zywno$¢ wygodna”, ktéra — niezaleznie od
szeregu definicji i podej$¢ — ma jedna istotng wspolng ceche: minimalizuje i znacznie
skraca czas przygotowania positku. Dodatkowo o wzroscie popularnosci tego rodzaju
zywnosci $wiadczy zmiana stylu zycia konsumentéw, poprawa sytuacji materialnej
znacznej czgsci spoteczenstwa oraz docenienie wartosci czasu po§wigcanego na organi-
zacj¢ zywienia w gospodarstwie domowym. Sprzyja jej rowniez zdecydowanie wigksza
dostepnos¢, roznorodny asortyment czy dziatania promocyjne.
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POPULARITY OF “CONVENIENCE FOOD”

Summary. The article describes the origins and essence of convenience food, its classifi-
cations, and consumer opinions and attitudes. It was concluded that, despite the universal-
ity and the unflagging popularity of convenience foods, there is the view that users of this
category of products have very different levels of knowledge about its nature and nutri-
tional value and health. Contemporary consumers strongly and positively perceive it,
show great knowledge of different types and attributes. Though, the most important rea-
sons are connected with the fact that they come back home late due to their absorbing
work and have no time for food preparation. Thus convenience food is easy and fast. The
availability of a wide and diverse offer is also very significant.

Key words: convenience food, popularity of convenience food
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