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Zroznicowanie zrodel informacji konsumenckiej o zywnosci
prozdrowotnej

Streszczenie

Konsumenci coraz czgsciej przywigzuja wage do zdrowego stylu zycia 1 pra-
widlowych nawykow zywieniowych. W odpowiedzi na ich potrzeby rozwija si¢
nowy segment rynku produktow zywnosciowych o specjalnych wiasciwosciach
korzystnie wptywajacych na zdrowie (prozdrowotnych/funkcjonalnych). Zakup
tych produktow, nierzadko nowych w koszyku zakupowym konsumenta, czesto
zwigzany jest z poszukiwaniem przez niego dodatkowych informacji zaspokajaja-
cych pojawiajace si¢ nowe potrzeby informacyjne. Istotnym obszarem badawczym
staje si¢ zatem wiedza na temat zréznicowanych zrodet pozyskiwania informacji
o zywnosci prozdrowotnej przez konsumentéw. W artykule przedstawiono wyniki
badan wlasnych przeprowadzonych pod koniec 2014 roku dotyczacych wykorzy-
stania réznych zrodet informacji konsumenckiej na temat zywnosci prozdrowotne;.

Stowa kluczowe: zachowania konsumentow, zywnos$¢ prozdrowotna, zrodta infor-
macji.

Kody JEL: D01, D12, D19

Wstep

Globalizacja stylow zycia, ktdra w znaczacy sposob zmienia strukturg konsumpcji zyw-
nosci, widoczna jest migdzy innymi w szerokiej akceptacji przez polskich konsumentow
nowego podejscia do zdrowia, ktore wyraza si¢ coraz wigksza dbatoscia o zdrowie fizyczne
i psychiczne. Réznorodne dziatania, takie jak na przyktad spozywanie produktow mniej
przetworzonych, nabywanie produktow light, korzystanie z porad dotyczacych zdrowia czy
przywiazywanie wigkszej wagi do dbatosci o zdrowie wpisujg si¢ w tzw. prozdrowotny
styl zycia. Trend zwigzany ze zwickszonym zainteresowaniem wlasnym zdrowiem taczy
si¢ z jakoscia zycia. Konsumenci interesuja si¢ jakoscig produktow zywnosciowych przez
sprawdzanie informacji na temat sktadnikéw, dodatkéw czy procesu technologicznego.
Dieta, obok sposobu i warunkow Zycia, jest jednym z najwazniejszych czynnikow wpty-
wajacych na zdrowie i jako$¢ zycia cztowieka. Wedtug ekspertow WHO, nawet niewielka
zmiana sposobu zywienia moze skutkowac zauwazalng poprawa zdrowia i wydtuzeniem
zycia (Diet, nutrition, and the prevention of chronic disease 2003). Jednocze$nie badania
dowodza, ze stosowanie produktow funkcjonalnych moze w znacznym stopniu ograniczy¢
rozwoj wielu schorzen, stad tez dynamiczny rozwoj tego sektora zywnosci (Lange 2010,
s. 7-24). Nie dziwi wiec zmiana zachowan zywieniowych konsumentow uwzgledniaja-
ca migdzy innymi wzrastajacy udzial zywnosci o charakterze prozdrowotnym w diecie.
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Pozytywne oddzialywanie na stan zdrowia i samopoczucie tego rodzaju zywnosci skutkuje
wzrostem jej zainteresowania i zapotrzebowania na nig (Urala, Lahteenméki 2004, s. 793-803;
Babicz-Zielinska, Zabrocki 2007, s. 81-89). Z uwagi na to, ze rynek zywnosci prozdrowot-
nej (funkcjonalnej') jest w fazie rozwoju i duza czgs¢ produktow jest nowych dla konsu-
mentow, stad poszukuja oni informacji na ich temat w procesie zakupowym. Potwierdza to
konieczno$¢ badan dotyczacych pozyskiwania informacji przez konsumentéw na temat tego
rodzaju produktow zywnosciowych.

Przedmiotem analiz zaprezentowanych w artykule sg zrodla informacji dotyczace pro-
duktow zywnosciowych o charakterze prozdrowotnym. Celem artykutu jest wskazanie naj-
wazniejszych z punktu widzenia konsumenta zrodet pozyskiwania informacji, ktore moga
stanowi¢ wskazowke dla producentéw tego rodzaju produktow zywnosciowych w tworze-
niu strategii marketingowych czy efektywnych strategii produktowych.

Metodyka badania

W artykule zaprezentowano wyniki badania wiasnego zrealizowanego w 2014 roku
z wykorzystaniem autorskiego kwestionariusza wywiadu osobistego (metoda wywiadu oso-
bistego). Badanie przeprowadzono na grupie 1360 jednostek, na obszarze wojewodztwa
wielkopolskiego, wsrod gospodyn domowych przygotowujacych positki i dokonujacych
zakupow produktow zywnosciowych dla siebie i rodziny (kobiety powyzej 18. roku zycia).
Dobor respondentow przeprowadzony zostat przy wykorzystaniu metody doboru kwoto-
wego, z zastosowaniem kryterium plci i wieku, a struktura proby byta tozsama ze struktura
kobiet zamieszkujacych wojewodztwo wielkopolskie.

Rodzaje Zrédel informacji na rynku produktéw zywnosciowych

Dostepnosé¢ poszczegolnych zrodet informacji zdecydowanie wptywa na wieksza racjo-
nalno$¢ decyzji podejmowanych na kazdym z etapow zachowan konsumenta (Gutkowska,
Ozimek 2005, s. 14). Najczesciej konsument styka sie z marketingowymi zrodtami
informacji o produktach, do ktorych zalicza si¢ reklamg¢ zywnosci, sprzedawce oraz sam
produkt zywnosciowy dostarczajacy informacji poprzez swoje opakowanie. Z kolei naj-
bardziej efektywne sa zrodla tzw. personalne czyli takie, ktore pochodza m.in. od rodziny,
znajomych, przyjaciét lub ktorych dostarczaja np. sprzedawcy, przedstawiciele producen-
tow 1 dystrybutordw zywnos$ci (Kotler 1994, s. 180). Inne podejscie do podziatu zrodet,
z ktorych konsument korzysta w procesie podejmowania decyzji o zakupie, dzieli zrodta
wedtug charakteru uzyskiwanych informacji. Mozna zatem wyrézni¢ zrodla: nieformalne
(np. znajomi, rodzina, wspotpracownicy), medialne (np. prasa, radio, telewizja, plakaty),
eksperckie (doradcy, seminaria, konferencje), analityczne (statystyki, publikacje naukowe)
(Tkaczyk 2009).

"' W literaturze przedmiotu stosuje si¢ zamiennie pojgcie zywnosci prozdrowotnej i zywnosci funkcjonalnej
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Zakup produktow zywnosciowych, w wiekszosci przypadkow, nie wymaga od konsu-
menta zbierania szczegdtowych informacji o produktach, ich wtasciwosciach czy miejscach
dogodnego zakupu. Potrzeba dodatkowych informacji pojawia si¢ w momencie wejscia na
rynek nowego produktu czy zmian uwarunkowan decyzji rynkowych konsumenta. Wyniki
badan wskazuja, ze im konsument ma mniejsze doswiadczenie z dang kategorig produktu,
tym bardziej bedzie si¢ angazowal w rozbudowane rozwigzywanie problemu, co oznacza
mig¢dzy innymi pozyskiwanie informacji o produkcie i jego wiasciwosciach (Jachnis 2008,
s. 117). Wraz z lepsza informacja konsumenci mogg lepiej powigzac cechy produktu z atry-
butami, ktérych poszukuja, i w ten sposob uzyska¢ wicksza korzys$¢ z tych samych wydat-
kow. Jednoczesnie jednak zbieranie i ocena informacji sa kosztowne i czasochtonne, dlatego
ich poszukiwanie jest zwykle zwigzane z innymi czynno$ciami, takimi jak: czytanie gazet,
przegladanie reklam, ogladanie telewizji, dokonywanie zakupow w sklepach czy dowiady-
wanie si¢ 0 nowych produktach w sposob przypadkowy (Gutkowska, Ozimek 2005, s. 14).

Znaczenie informacji na rynku zywnosci prozdrowotnej

Wyniki badan dotyczace zachowan konsumentow na rynku zywnosci prozdrowotnej
potwierdzaja, ze wiedza konsumentéw o produktach jest jedng z podstawowych determi-
nant rozwoju tego segmentu rynku zywnosci (Tuorila, Cardello 2002, s. 561-569; Kleef,
van Trijp, Luning 2005, s. 299-308). Dlatego niezbednym warunkiem dokonywania przez
konsumentow $wiadomych wyboréw zywieniowych jest dostarczenie im rzetelnej i pelnej
informacji o produkcie. Badanie przeprowadzone przez kanadyjskich naukowcow na grupie
senior6w pokazuje, ze konsumenci najczesciej korzystaja z informacji na temat produktow
funkcjonalnych z prasy/magazynow (68,5%) oraz informacji zawartych na etykietach pro-
duktow (66,1%) (Vella i in. 2014).

Podobne wyniki badafn znajduja potwierdzenie rowniez w pracach polskich autorow.
Badanie przeprowadzone przez I. Ozimek (2000) pokazato, ze jednym z gtéwnych zrodet
informacji o produktach zywno$ciowych sg informacje zawarte na opakowaniach produk-
tow, co $wiadczy o tym, ze majg one duze znaczenie podczas podejmowania decyzji zakupu.
Réwniez z badania K. Zelaznej i H. Gorskiej-Warsewicz (2005) wynika, ze poza wskazywa-
nym jako najczesciej wykorzystywane zrodto informacji o zywnosci wlasnym dotychcza-
sowym doswiadczeniem, konsumenci glownie kieruja si¢ informacjami zamieszczonymi na
opakowaniu i etykiecie produktu.

Wyniki badania przeprowadzonego przez autorke wskazujg, ze wsrdd trzech najczgsciej
(deklaracje bardzo czesto i czesto) wykorzystywanych przez konsumentéw zrodet infor-
macji o produktach prozdrowotnych (funkcjonalnych) znalazty si¢ informacje od rodziny
1 znajomych (50,5%), dostrzezenie produktu w sklepie (49,5%) oraz informacja na opa-
kowaniu (48,7%). Relatywnie wysoka pozycja informacji na opakowaniu jako zrodta in-
formacji o produktach zywnos$ci prozdrowotnej jest dobrym prognostykiem zmieniajacych
si¢ nawykow zakupowych polskich konsumentow. Dotychczasowe wyniki polskich badan
(Rejman, Kasperska 2011, s. 262-266) wykazywaly, ze informacje umieszczone na etykie-
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tach opakowan produktow zywnosciowych miaty niewielki wptyw na decyzje zakupowe.
Jedynie od 3% do 6% badanych zadeklarowato, ze zawarte tam tresci sg dla nich zrédtem
informacji o produktach zywnosci funkcjonalne;.

W dalszej kolejnosci znalazty si¢ informacje pochodzace z gazetek sklepowych (42,2%)
oraz reklamy w telewizji (42%). Najrzadziej wskazywanymi zrodtami przez konsumentki
byty porady lekarza/dietetyka (47,1% badanych korzysta z nich bardzo rzadko). Wyniki ilu-
struje tabela 1.

Tabela 1

Korzystanie ze Zrédel informacji o produktach zywnosci prozdrowotnej
przez konsumentki (w %)

zrodi ﬁ?;?igzsnggdukmh i barflzgsz(z)qsto poFer;le(iinz(i)eé Rzadko Weale
Znajomi rodzina 50,5 17,1 23,6 8,8
Dostrzezenie produktu w sklepie 49,5 19,1 23,2 8,1
Informacje na opakowaniu 48,7 19,3 20,7 11,2
Gazetki sklepowe 42,2 20,9 26,3 10,6
Reklamy tv 42,0 20,4 253 12,2
Artykuty w prasie czasopismach 41,8 19,0 27,1 12,2
Programy kulinarne w tv 38,7 20,0 29,7 11,6
Treséci w Internecie 334 14,8 23,4 28,4
Reklamy prasowe 30,6 23,1 31,7 14,7
Lekarz dietetyk 17,9 12,6 22,4 47,1

Zrédto: badania wiasne.

Analiza wynikow badan wskazuje, ze do czynnikow roznicujacych podejscie konsumen-
tow do wykorzystywania réznorodnych zrédet informacji w procesie zakupu produktow
zywnosci prozdrowotnej nalezg: wiek, wyksztalcenie, wiedza o zywnosci, stosowany indy-
widualny wzor zywieniowy oraz stan zdrowia badanych konsumentek.

Przeprowadzona analiza korelacji Spearmana pozwolita dostrzec istotnie statystycznie
zalezno$ci miedzy wiekiem respondentéw a wykorzystaniem poszczeg6lnych zrodet infor-
macji o produktach zywnosci prozdrowotnej (tresci w Internecie 0,371, p < 0,001; infor-
macje na opakowaniu 0,119, p < 0,001; dostrzezenie produktu w sklepie 0,78, p < 0,001).
Mtode konsumentki (w wieku 20-24 lata) najczesciej korzystaja z Internetu jako zrodta in-
formacji o produktach prozdrowotnych (53,1%), z kolei osoby w wieku 25-59 lat obserwuja
oferty w placowkach handlowych, za$ zainteresowanie tre§ciami na opakowaniach wyrazne
spada wsrod respondentdw po 60. roku zycia.

Wplyw wyksztalcenia na wybor zrodet informacji o produktach zywnosci funkcjonal-
nej ujawnia si¢ szczegolnie w obszarze korzystania z tresci zawartych w Internecie (0,270,
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p < 0,001), dostrzegania produktow w sklepie (0,110, p < 0,001) czy pozyskiwania in-
formacji po zapoznaniu si¢ z tresciami zawartymi na opakowaniach (0,116, p < 0,001).
Przeprowadzone badania wskazuja, ze wraz ze wzrostem wyksztatcenia, konsumentki czg-
$ciej korzystaja z informacji w placowkach handlowych pozyskiwanych na podstawie wta-
snej obserwacji, z tresci umieszczonych w Internecie czy tresci na opakowaniach w celu
pozyskiwania wiedzy o zywnos$ci pozytywnie wplywajacej na zdrowie.

Analiza korelacji, ktorg przedstawiono w tabeli 2 pozwala stwierdzi¢, ze wiedza zywie-
niowa oraz stosowanie w codziennym zyciu diety opartej na konsumpcji produktow nisko-
kalorycznych petnig zasadnicza role w ksztaltowaniu podejscia konsumentéw co do korzy-
stania z poszczego6lnych zrodet informac;i.

Tabela 2

Uwarunkowania korzystania ze zrédel informacji o produktach zywnosci
prozdrowotnej przez konsumentéw — wspétczynniki korelacji Spermana

, Rho Rho
Zrodto informacji o produktach
prozdrowotnych Wiedza zywieniowa Wzér Z‘yw.ieniowy oparty.
na diecie niskokalorycznej
Znajomi rodzina 0,102 p <0,001 0,160 p <0,001
Dostrzezenie produktu w sklepie 0,264 p <0,001 0,210 p <0,001
Informacje na opakowaniu 0,325 p <0,001 0,267 p <0,001
Gazetki sklepowe 0,089 p <0,001 0,109 p <0,001
Reklamy tv 0,055 p <0,001 0,076 p <0,001
Artykuty w prasie czasopismach 0,171 p <0,001 0,161 p <0,001
Programy kulinarne w TV 0,104 p <0,001 0,143 p <0,001
TreSci w Internecie 0,246 p <0,001 0,169 p <0,001
Reklamy prasowe 0,096 p <0,001 0,116 p <0,001
Lekarz dietetyk 0,156 p <0,001 0,245 p < 0,001

Zréodto: jak w tabeli 1.

Generalnie, im wyzszy poziom deklarowanej wiedzy o zywnosci, tym cze$ciej respon-
denci pozyskuja informacje o zywnosci prozdrowotnej ze wszystkich zidentyfikowanych
zrodel informacji — dostrzegajac produkt w sklepie, przegladajac tresci umieszczone na wi-
trynach internetowych, czytajac prase i tresci opakowan produktéw. Analogiczne zalezno$ci
mozna dostrzec analizujac zalezno$ci migdzy stosowaniem diety opartej na niskokalorycz-
nych produktach a korzystaniem ze zré6znicowanych zrédet informacji o zywnosci funkcjo-
nalnej: im cze$ciej konsumentki deklarowaty korzystanie z diety, tym czgsciej korzystaty
ze wszystkich badanych zrédet w poszukiwaniu informacji o produktach prozdrowotnych.

Przeprowadzona analiza korelacji potwierdzita rowniez formutowana hipoteze o istotnie
statystycznie relacji migdzy stanem zdrowia a korzystaniem z poszczegolnych zrodet infor-
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macji o produktach zywnosci funkcjonalnej. Okazuje sie, ze istnieje zalezno$¢ migdzy stanem
zdrowia konsumentoéw a korzystaniem z tresci zawartych w Internecie jako zrodta informacji
(0,243, p < 0,001), porad lekarza dietetyka (-0,117, p < 0,001), informacjami pozyskanymi
z tresei etykiet umieszczonych na opakowaniach (0,074, p < 0,001), czy dostrzezeniem pro-
duktu w sklepie w placowkach handlowych (0,088, p < 0,001). Jak mozna bylo przypuszczac,
w wiekszosci przypadkow istniejaca zalezno$¢ ma charakter dodatniej korelacji: im lepszy
deklarowany stan zdrowia, tym czgsciej zrodlem informacji o produktach prozdrowotnych jest
dostrzezenie produktu w sklepie oraz tresci na witrynach internetowych. Zapoznawanie si¢
z informacjami na opakowaniach deklarowaly zar6wno osoby o bardzo dobrym stanie zdro-
wia, jak i te zglaszajace wiele dolegliwosci chorobowych; natomiast porada lekarza/dietetyka
to zdecydowanie zrodto informacji 0sob o ztym stanie zdrowia.

W celu uzyskania poglebionego wyjasnienia znaczenia informacji i jej zrodet w proce-
sie zakupu produktow zywnosciowych prozdrowotnych dotychczasowe konstatacje uzupet-
niono o wnioski uzyskane w ramach przeprowadzenia analizy czynnikowej, wykorzystujac
analizg glownych sktadowych jako technike pozwalajaca na uproszczenie struktury danych?.
Wyniki przeprowadzonych analiz pozwolity okresli¢ trzy grupy zmiennych tworzacych syn-
tetyczne glowne zrodta informacji o produktach na badanym rynku zywno$ciowym, ktore
ilustruje tabela 3.

Tabela 3
Macierz rotowanych skladowych — zrédla informacji o produktach zywnosci
funkcjonalnej
) Sktadowa
Zrodto informacji o produktach funkcjonalnych
1 2 3
Dostrzezenie produktu w sklepie 0,045 0,768 0,265
znajomi rodzina 0,228 0,720 0,135
Gazetki sklepowe 0,554 0,577 0,014
Reklamy tv 0,774 0,363 0,072
Reklamy prasowe 0,825 0,211 0,134
Programy kulinarne w TV 0,766 0,011 0,298
Artykuty w prasie czasopismach 0,669 0,006 0,493
Tres$ci w Internecie 0,150 0,062 0,746
Informacje na opakowaniu 0,065 0,439 0,612
Lekarz dietetyk 0,100 0,126 0,589

Zrodto: jak w tabeli 1.

? Z uwagi na ograniczenia objeto$ci artykutu zaprezentowano w nim jedynie wyniki analizy gtownych skfadowych z rotacja
Varimax, ktore efektem sg tadunki czynnikowe dla poszczegolnych zmiennych. Uzyskano wskazniki KMO na poziomie prze-
kraczajacym 0,835 a catkowita wyjasniana wariancja odpowiadata 62%
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Pierwszym kanatem informacji dla konsumenta sg informacje generowane za posrednic-
twem instrumentéw komunikacji marketingowej ATL (reklama TV, prasowa) i instrumenty
public relations w postaci programow kulinarnych czy artykulow w czasopismach. Istotne
znaczenie tych zmiennych jest efektem duzej liczby i czgstotliwo$ci emisji we wszystkich
stacjach telewizyjnych nie tylko reklam zywnos$ci prozdrowotnej, ale przede wszystkim po-
pularno$ci réznorodnych programoéow kulinarnych, w ktorych przygotowywanie positkow
z badanych produktow jest ich zasadniczym wyrdznikiem. Drugi czynnik eksponuje zrodta
osobiste jako istotny kanat informacji o zywnosci funkcjonalnej, czyli dostrzezenie produk-
tu w sklepie oraz informacje od najblizszego otoczenia (znajomi, rodzina). Trzeci wymiar
czynnikow bedacy zrodtem informacji konsumenckiej ma charakter $cisle indywidualny —
to informacje uzyskiwane dzieki inwencji zainteresowanego konsumenta zdobywane pod-
czas konsultacji lekarskich, poszukiwan tresci w Internecie czy na etykietach opakowan
zywnosci funkcjonalnej.

Przeprowadzona analiza czynnikowa ma wyraznie aplikacyjny charakter, bowiem po-
zwala zawezi¢ spojrzenie na grupe trzech istotnych zmiennych stanowigcych zasadnicze
zrodta informacji o produktach zywnosci funkcjonalnej. Znajomos¢ zrodet i kanatow ge-
nerujacych informacje umozliwia przedsigbiorstwom funkcjonujacym na rozwijajacym si¢
rynku na ksztaltowanie formy i strumieni informacji rynkowej oraz skuteczne docieranie
z komunikatami w r6znych formach do konsumenta. Przeprowadzona analiza wskazuje na
konieczno$¢ ksztaltowania tresci podkreslajacych atrybuty produktéw prozdrowotnych za
pomocg réznorodnych instrumentow, bowiem korzystanie z informacji jest przez konsu-
mentow bardzo zrdéznicowane.

Podsumowanie

Uzyskane wyniki wskazuja, ze kluczowym elementem wptywajacym na proces nabyw-
czy konsumentow na rynku produktow zywnosciowych jest opinia rodziny i znajomych,
zauwazenie takiego produktu na polce sklepowej oraz informacje zamieszczane na opa-
kowaniu. Analiza uzyskanego materialu badawczego wykazala, ze informacje zamieszczane
na opakowaniu produktow zywnosciowych maja niewatpliwie duzy wptyw na zachowania na-
bywcze konsumentow. Obok rodziny i znajomych wskazywane sa jako najistotniejsze zrodto
informacji o zywnosci prozdrowotnej i sg kluczowe w trakcie podejmowania decyzji zakupu
zywnosci. W dalszej kolejnosci jako istotne zrodha informacji wskazano tresci w Internecie,
gazetki sklepowe, specjalistyczng literaturg, reklamy TV, lekarzy i dietetykow.

Dokonywanie przez konsumenta zakupu produktu zywnosci prozdrowotnej obarczo-
ne jest znacznym ryzykiem (Olejniczak 2015, s. 417 — 424; Maciejewski 2011, s. 85-96).
Dlatego tez w tym procesie zasadniczg rol¢ odgrywajg informacje, ktérymi nabywca dyspo-
nuje lub docieraja one do niego i moga zniwelowac pojawiajace sie watpliwosci zakupowe,
a prezentujg wyraznie istotne dla konsumentow atrybuty produktu. Znajomos¢ zrodet infor-
macji oraz ich znaczenia dla konsumenta odgrywa szczeg6lng role w procesie rozpoznania
zachowan konsumentow na dynamicznie rozwijajacym si¢ rynku zywnosci prozdrowotne;.
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Differentiation of Sources of Consumer Information on Functional
Food

Summary

Consumers increasingly attach importance to healthy lifestyle and proper eating
habits. In response to their needs, a new segment of the food market with special
health benefits is emerging. The purchase of these products, which are often new
to the consumer, is linked to the search for additional information to meet new
emerging information needs. An important area of research is knowledge about the
diverse sources of consumers’ information about functional food. This article pre-
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sents the results of own research conducted at the end of 2014 on the use of various
sources of consumer information on functional food.

Key words: consumer behaviour, functional food, sources of information.
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JAnddepeHunanus HCTOYHUKOB NOTPeOUTENbCKONH HHPOpManu
0 (pyHKIMOHAJILHBIX NPOAYKTAX NUTAHUA

Pe3rome

[TorpebuTeny BcE waie oOpalaloT BAUMaHUE HAa THTHEHUYECKHH 00pa3 ku3-
HM W TIpaBUIIbHBIC TINTATEIbHbIC HABBIKM. B OTBET Ha mMX MOTpeOHOCTH pa3BHBa-
€TCsI HOBBIH CErMEHT phIHKA MPOAYKTOB NMHUTAHHUS C OCOOBIMH CBOWCTBaMH, Ona-
TONPUATHO BIMSIOMMMH HAa COCTOSIHUE 370POBbsI (HAIPaBICHHBIX HA COXPAaHEHUE
3710pOBbsl/PyHKIMOHABHBIX). [IproOpeTeHne 3THX MPOIYKTOB, HEPEIKO HOBBIX
B KOp3MHKE IOKYIOK NOTPEOHTENs, YacTO CBSA3aHO C MOHWCKOM MM JIOTIONHUTENb-
HOW MH(pOPMALNH, YIOBJIETBOPSIOUICH MOSBISAIONINECS HOBBIC MH(OPMAIOHHBIE
norpebHocTn. CreoBaTeNbHO, CYIIECTBEHHON NCCIIEI0BATENbCKON 00IacThIO CTa-
HOBAITCS 3HaHWUSA O AN((PEPEHIMPOBAHHBIX MCTOYHUKAX IOMCKA MOTPEOUTENSIMU
uHpOpMamuy 0 (YHKIMOHAIBHEIX MPOAYKTAaX NUTaHHWSA. B cTarhe mpencraBmid
Ppe3yabTaThl COOCTBEHHBIX 00CIEIOBAaHUIN, TPOBEICHHBIX B KoHIE 2014 T, KOTOpBIE
KacaJINCh HCIIOJMb30BaHMs Pa3HBIX MCTOYHHMKOB MOTPEOUTEIBCKON HMH(OpMaLnK
0 (pyHKIIMOHAJBHBIX TIPOIYKTAX MUTaHHS.

KiroueBble ciioBa: noseieHne norpedureseii, yHKIHOHATbHBIE TPOIYKTHI TUTa-
HMSI, ICTOYHUKN HH(POPMAIIH.
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