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Abstrakt. Celem badania bylo poznanie wazno$ci i rozumienia tresci etykiety produktu spozywczego oraz
wykorzystania przez nabywcow zawartych w niej informacji w procesie decyzji o zakupie. Informacje zy-
wieniowe i zdrowotne na opakowaniach produktow spozywczych stanowia dla konsumentéw cenne dane
na temat wlasciwosci odzywcezych zywnosci. Wiasciwe wykorzystanie tych informacji przez konsumenta
wymaga ich rozumienia i prawidtowe;j interpretacji w kontekscie potrzeb zywieniowych organizmu. Opinie
konsumentow na temat uzyteczno$ci informacji zywieniowych na etykiecie produktu powinny motywowac
producentow do skuteczniejszego przekazu tych informacji.

Wstep

Obserwowane w ostatnim dwudziestoleciu niekorzystne zmiany w stylu zycia, w tym w
sposobie odzywiania, prowadza do wielu probleméw zdrowotnych, a zakres ich wystepowania
sktania do podjecia niezwlocznych dziatan w dziedzinie zdrowia publicznego. W dziataniach nad
zahamowaniem niekorzystnych tendencji wskazuje si¢ na potrzeb¢ modyfikacji sktadu produktow
spozywczych w kierunku prozdrowotnym. Nie mniej wazne jest takze, aby w warunkach wysokiej
podazy zywno$ci konsument, dokonujac zakupdw, miat mozliwos¢ poznania wartosci zywienio-
wych 1 zdrowotnych, a w konsekwencji wybrania najlepszych produktéw. Zapewnienie konsu-
mentom mozliwosci dokonania §wiadomego wyboru zywnosci jest jednym z najistotniejszych
wymagan przepisoOw prawa zywnosciowego. Regulacje prawne, wlasne inicjatywy producentow,
a takze wzrost §wiadomosci konsumentéw dotyczacej wptywu odzywiania na zdrowie powoduja,
ze na opakowaniach produktow pojawia si¢ coraz wigcej informacji o ich wlasciwosciach zy-
wieniowych. Informacje te wydaja si¢ uZytecznym instrumentem motywujacym konsumentow
do wyboru najkorzystmej szych produktow, ale nie ma przekonujacych danych, ze zachecajg one
do zakupu i sprzyjajg zmianie nawykoéw zywieniowych. Analiza dostgpnych Zrédet informacji
pozwala dostrzec niewielka liczbe wynikoéw badan wskazujacych na istotne znaczenie informacji
zywieniowych w procesie zakupu produktéw zywnosciowych.

Producenci zywnosci za najwazniejsze czynniki zwigzane z opakowaniem produktow spo-
zywcezych wedlug waznosci uznaja: bezpieczenstwo produktu, utrzymywanie trwatosci produktu,
wygoda konsumenta, wymagania ekologiczne, znakowanie i etykietowanie oraz czynniki dystry-
bucyjne [Warczynski 2000]. Jako szczegdlnie wazne wspolczesnie wydaje si¢ zagwarantowanie
petnego bezpieczenstwa konsumentom oraz rzetelnosci informacji zawartych na opakowaniu
produktu [Patkowska 2002]. Producenci zaczeli wige zamieszczaé na produktach zywnosciowych
niezbedne informacje, majace na celu przekazywanie konsumentowi danych o spozywanym
produkcie [Olejniczak 2014]. Nalezy zauwazy¢, ze konsumenci (nabywcy) w procesie zakupu
najwigksze znaczenie przypisuja informacjom zamieszczonym na opakowaniu [Klonowska-
-Matynia 2010].
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Material i metodyka badan

Jednym z istotnych elementéw majacych znaczenie dla prawidlowego zywienia cztowieka jest
swiadomy dobdr produktow przeznaczonych do jednorazowego spozycia. Dobrym narz¢dziem,
ktore moze stuzy¢ do przekazywania konsumentom informacji o produkcie spozywczym w trakcie
zakupow, jest etykieta produktu. Wskazuja na to wyniki badan przeprowadzonych przez Europejska
Organizacj¢ Konsumencka — BEUC (Bureau Européen des Unions de Consommateurs) w 2005
roku w pigciu krajach Unii Europejskiej (UE), w tym takze w Polsce, wsréd 3000 osob dorostych
odpowiedzialnych za prowadzenie gospodarstwa domowego [Labelling, Competitiveness... 2006].
Badania te wykazaty, ze wigkszo$¢ respondentéw (81%) wskazalo na potrzebe umieszczania
informacji zywieniowych na etykietach, a w Polsce taka odpowiedz dalo az 87% respondentow.
Prawie 40% badanych konsumentow wskazato tez, ze w sklepie czyta zawsze wykaz sktadnikow
podany na etykiecie produktu [Report on European... 2005].

Celem badania bylo poznanie waznosci i rozumienia tresci etykiety produktu spozywczego
oraz wykorzystania przez nabywcow zawartych w niej informacji w procesie decyzji o zakupie.
Wykorzystano metode¢ badan ankietowych. Kwestionariusz ankietowy skierowano w maju 2014
roku do studentéw Wyzszej Szkoty Bankowej w Bydgoszczy dobranych w sposob nielosowy,
przypadkowy. W rezultacie zakwalifikowano do badania 120 poprawnie wypelionych kwestio-
nariuszy. W badaniu wzi¢to udziat 84 kobiety i 36 mezczyzn. Wickszo$¢ badanych respondentow
to ludzie mtodzi do 40 lat (grupa 20-30 lat stanowi 65% i grupa 31-40 lat to 15% badanych).

Informacje zywieniowe i zdrowotne etykiety produktu w $§wietle badan

Najpelniejszym zrodlem informacji o produkcie jest etykieta, ktora petni role nosnika informacji
ekonomicznych i jezykowych o produkcie, producencie, przeznaczeniu oraz grupie docelowej
konsumentow. Etykieta wskazuje ograniczenia w stosowaniu, zalecane $rodki ostroznosci, czas
i sposoby przechowywania oraz obrobki kulinarnej. Czg¢$¢ informacji zawarta na etykiecie moze
by¢ przedstawiona za pomoca specjalnych symboli, tj. piktogramow [Szczupak-Wozniczka 2008].
Zgodnie z rozporzadzeniem Parlamentu Europejskiego i Rady UE nr 1169/2011 z 25 pazdziernika
2011 roku ,.etykieta oznacza jakakolwiek ilustracje, metke, znak firmowy, znak handlowy (...)
nadrukowany, ttoczony (...) lub w inny sposéb naniesiony na opakowanie” (...) ,,Etykietowanie
oznacza wszelkie napisy, dane szczegotowe, znaki handlowe, nazwy marek, ilustracje lub symbole
odnoszace si¢ do danego srodka spozywczego i umieszczone na wszelkiego rodzaju opakowaniach
(...) etykiecie (...) czy opasce (...) towarzyszacej zywnosci” [Dz.Urz. UE nr 304/25].

Etykietowanie produktéw ma kluczowe znaczenie w zapewnianiu bezpieczenstwa oraz wia-
rygodnej informacji zywieniowej dla konsumentdéw [Wierzejska 2012]. Jest jednym ze sposobow
monitorowania obrotu towarowego, a takze zarzadzania ryzykiem.

Na podstawie rozporzadzenia Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 15 marca 2013 r. [Dz.U.
2013, nr 10, poz. 443], obligatoryjnie na etykiecie produktow spozywczych powinny znalez¢ si¢
nastgpujace informacje: nazwa zywnosci (handlowa nazwa produktu oraz grupa produktu), wykaz
1ilo$¢ sktadnikow (w kolejnosci malejacej), sktadniki lub substancje pomocnicze o potencjalnym
dziataniu alergennym, ilo§¢ netto, data minimalnej trwalos$ci/ termin przydatnos$ci do spozycia,
zalecane warunki przechowywania i spozycia, nazwa lub firma (adres) podmiotu wprowadzaja-
cego $rodek spozywczy na rynek (producent, importer), kraj lub miejsce pochodzenia, instrukcja
uzycia (przygotowania i spozycia), informacja o wartosci odzywczej (od 13 grudnia 2014 roku),
informacja o warto$ci energetycznej (od 13 grudnia 2016 roku), zawartos¢ thuszczow 1 kwasow
thuszczowych nasyconych, weglowodandw i cukréw, biatka, soli.

Bardzo wazne informacje, ktére sa najczesciej poszukiwane przez nabywcow, to przede
wszystkim termin waznosci produktu, data produkcji, a takze informacje o sktadzie produktu, w
szczegolnosei o zawartoséci konserwantow [Patkowska 2002].

Badania nad oceng zainteresowania konsumentoéw informacjami zywieniowymi i zdrowotnymi
zamieszczonymi na etykiecie, ich zrozumienia przez przecig¢tnego konsumenta i stopniem wyko-
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rzystania tych informacji podczas dokonywania zakupow moga by¢ interesujace dla producentow
zywnosci, legislatorow, a takze jednostek prowadzacych edukacje spoteczng [Ozimek 2002].
Obecnie w krajach Unii Europejskiej (UE) obowiazek podawania informacji o wartosci odzywczej
zywno$ci dotyczy tylko produktéw z dodatkiem witamin i sktadnikéw mineralnych oraz tych, na
ktérych zamieszczane jest os§wiadczenie zywieniowe lub zdrowotne. Jednak zgodnie z nowymi
regulacjami prawnymi od 13 grudnia 2016 roku podawanie informacji o wartosci odzywczej na
opakowaniach wigkszosci produktow spozywczych bedzie obligatoryjne.

Jednym z badan ukazujacych relacj¢ pomigdzy wykorzystaniem etykiet zywieniowych a zacho-
waniami Zywieniowymi konsumentow byto badanie przeprowadzone przez Graham i Laska [2012]
na temat zaleznosci wykorzystywania informacji zywieniowych a zachowaniami zywieniowymi
wsrod studentdw szkot wyzszych zrealizowane w 2010 roku. Wyniki badan wskazaty, ze studenci,
ktorzy deklarowali wieksza czestotliwos$¢ czytania informacji zywieniowych, czgéciej spozywali
zywno$¢ prozdrowotng w poréwnaniu do tych, ktorzy deklarowali, Ze takie informacje czytaja
rzadko. Ponadto, czgste wykorzystywanie etykiet zywnosciowych bylo znaczaco powiazane z
postawa zywieniowa badanych i jakoscia diety. Autorzy badania stwierdzili, ze wykorzystywanie
informacji zywieniowych moze by¢ srodkiem, za pomoca ktérego konsument ceniacy zdrowy styl
zycia moze thuimaczy¢ swoj stosunek do zdrowych zachowan zywieniowych [Graham, Laska 2012].

Badania polskich konsumentéw nt. znakowania zywnosci wykazaty, ze w trakcie zakupow
najwazniejsza jest kwestia ceny (88%), nastepnie terminu przydatnosci do spozycia (87%), masy
netto produktu (70%) i jego marki (64%). Z komunikatami podanymi na etykiecie liczy si¢ ponad
40% konsumentow. Zdecydowanie czgsciej z informacjami zamieszczanymi na opakowaniu zapo-
znaja si¢ mieszkancy duzych i srednich miast. Istotng rol¢ przy podejmowaniu decyzji o zakupie
odgrywaja porady ze strony rodziny i znajomych. Dla wigkszo$ci badanych tre$¢ etykiety jest
przystepna, jednak petne zrozumienie umieszczanych komunikatow zostato potwierdzone przez
jedynie 20% respondentow [Krasnowska, Salejda 2011]. Podkresla si¢ duze znaczenie czytelnosci
informacji w oznakowaniu produktéw spozywczych [Walkiewicz, Kunachowicz 2013].

Z badan przeprowadzonych przez Niewczas [2013] wynika, ze nabywcy w pierwszej kolejnosci
zwracajg uwagg na termin przydatnosci do spozycia, ceng i skad produktu. Natomiast nieznaczna jest
rola komunikatéw o wartosci odzywczej, certyfikacji systemu HACCP/ISO oraz obecnosci GMO.

Wyniki badan Ozimek [2011], dotyczace czgstotliwosci czytania informacji podanych na ety-
kiecie, wskazuja, ze wigkszo$¢ respondentow bardzo czgsto zapoznaje si¢ z nimi w catosci lub z
wybranymi informacjami. Zdecydowanie czgsciej z etykieta zapoznaja si¢ kobiety stosujace specjalng
diete. Niektorzy ankietowani zapoznaja si¢ z etykieta w trakcie przygotowania positkow, rzadziej w
czasie ich spozywania. Pretekstem do doktadnego zapoznania si¢ z etykieta jest che¢ poréwnania
dwoch analogicznych wyrobdw lub pierwszy kontakt z danym produktem. O potrzebie zapoznania
si¢ z etykietg decyduje takze rodzaj zakupionego artykutu spozywczego [Ozimek 2011].

Wedtug badan przeprowadzonych przez Kowalska [2011], prawie 70% (doktadnie 68,2%)
badanych zwraca uwage na wszelkie informacje zamieszczane na opakowaniach, bo zawsze
maja one dla nich znaczenie. Ponad % badanych (doktadnie 26,1%) zwraca uwagg na informacje,
albowiem czasami majg istotne znaczenie, a pozostali (5,6%) nie biorg ich pod uwage w decyzji
o zakupie produktu [Kowalska 2011].

Wyniki badan
Czestotliwos¢ zakupow zywnosci przez respondentow

Z przeprowadzonych badan wynika, ze w$rdd ankietowanych kobiet wickszo$¢ z nich dokonuje
zakupow zywnosci czesto — 88,1%, a pozostate od czasu do czasu — 11,9% (rys. 1). Natomiast
tylko potowa ankietowanych me¢zczyzn dokonuje zakupow czesto, a 38,9% od czasu do czasu i
11,1% rzadko. Biorac pod uwagg mozliwos¢ wykonywania wiekszych zakupow, dostarczajacych
zapasow na dtuzszy okres, mozna uznac, ze zar6wno wspotczesni mezczyzni, jak i kobiety naleza
do aktywnych nabywcow artykutow spozywczych. Mozna jedynie domniemywac, ze kobiety
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Rysunek 1. Czgstotliwos¢ dokonywania zakupow %
zywnosci wsrod respondentow 100 88,1
Figure 1. Frequency of making food purchases % 1 767 Okobiety/women
in respondents I @ meiczy#ni/men
Zrédio: opracowanie wtasne na podstawie badan 0 || mogotem/total
ankietowych
Source: own study based on questionnaire surveys a0 || 38,9
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0 33
0
czesto/often od czau do rzadko/rarely
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cze¢sciej decyduja si¢ na zakup mniejszych ilosci zywnosci, ktora wymusza wigksza czgstotliwose
zakupow lub zZe kobiety na co dzien dbaja o uzupetianie produktow nietrwatych, tatwo tracacych
$wiezo$¢, typu chleb, swieze owoce i warzywa.

Czestotliwos$é czytania informacji etykiety w trakcie zakupu produktu spozywczego

Czestotliwos¢ czytania informacji etykiety o terminie przydatnosci produktu do spozycia, jego
wartosci odzywczej i sktadzie byta zréznicowana (rys. 2). W opinii badanych najcz¢$ciej czytane
byty komunikaty dotyczace terminu przydatnosci do spozycia (58,3%), a nastgpnie sktadu pro-
duktu (35%) i warto$ci odzywczej produktu (20,0%). Prawie 40% respondentéw rzadko czytala
informacje o warto$ci odzywczej.

Czgstotliwos¢ czytania informacji o terminie przydatnosci produktu do spozycia, jego wartosci
odzywczej 1 skfadzie byta zroznicowana wsrdd badanych kobiet i mezczyzn (rys. 3 i 4). Kobiety
znacznie czgsciej poszukiwaly informacji o terminie przydatnosci (71,4% respondentek) niz mezczyzni
(27,8% respondentow). Wsrod ankietowanych mezczyzn znacznie wyzszy byt odsetek (61,1%) osob
rzadko interesujacych si¢ wartoscia odzywcza produktu, wérod kobiet odsetek ten stanowit 28,6%.
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Rysunek 2. Czestotliwos$¢ czytania wybranych
informacji etykiety w trakcie zakupu zywnos$ci w
opinii ogétu respondentow

Figure 2. Frequency of reading selected label
information when buying food according to the
general respondent

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie badan
ankietowych

Source: own study based on questionnaire surveys

Rysunek 3. Czgstotliwos$¢ czytania wybranych
informacji etykiety w trakcie zakupoéw przez
respondentow — kobiety

Figure 3. Frequency of reading selected label
information when buying food according to female
respondents

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan
ankietowych

Source: own study based on questionnaire surveys
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Figure 4. Frequency of reading selected label
informa-tion when buying food according to
’ male respondents

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie
badan ankietowych

Source: own study based on questionnaire
surveys
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Znaczenia informacji etykiety produktu spozywczego w procesie zakupu

Respondenci czytali etykiety pro-
duktow spozywczych, ale zachowywali
dystans do przedstawianych w nich
tresci (rys. 5). Informacje zywieniowe
i zdrowotne na etykiecie byty bardziej
doceniane przez kobiety, gdyz 95,2% an-
kietowanych kobiet uznato je jako wazne
i bardzo wazne. Natomiast odpowiednio
dla opinii m¢zczyzn ten odsetek wynosit
66,7%. Dla 1/3 badanych me¢zczyzn byty
one mato istotne.

Znaczenie informacji etykiety bylo
zroznicowane w zaleznos$ci od wieku
respondentow (rys. 6). Okazalo sie, ze
informacje te miaty wicksze znaczenie
dla respondentow w wieku powyzej 40 lat.
Prawie 67% badanych czterdziestolatkow
z trescig etykiety zapoznawalo si¢ czesto,
a poznane komunikaty wskazywato jako
wazne przy podejmowaniu decyzji o za-
kupie produktu spozywczego.
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Rysunek 5. Znaczenie informacji etykiety w procesie
zakupu produktu spozywczego wedtug plci respondentéw
i ogotem

Figure 5. Importance of food label information in the
process of food product purchase in sex groups and
according to the general respondent

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan
ankietowych

Source: own study based on questionnaire surveys
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Rysunek 6. Znaczenie informacji
etykiety w procesie zakupu
produktu spozywczego wedtug grup
wiekowych respondentow

Figure 6. Importance of food label
information in the process of food
product purchase according to the
age group of respondents

Zrodlo: opracowano podstawie
badan ankietowych

Source: own study based on
questionnaire surveys
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Podsumowanie i wnioski

Waznym drogowskazem dla producentéw i dystrybutorow zywnos$ci obok przestanek natury
naukowo-technicznej sg przepisy, ktore ujednolicaja i harmonizuja dziatania w sektorze spozyw-
czym. W ostatnich kilku latach nastapity znaczace zmiany regulacji prawnych, do ktorych zalicza
si¢ nowe zasady dotyczace etykietowania artykutldw spozywczych, wprowadzone rozporzadzeniem
Parlamentu Europejskiego i Rady w sprawie przekazywania konsumentom informacji na temat
sposobu postgpowania. Rezultaty badania pozwalaja na sformutowanie nast¢pujacych wnioskow:
—  kobiety maja wigksza wiedz¢ na temat znakowania zywnosci w poréwnaniu z badanymi

mezezyznami i czesciej dokonuja zakupdw zywnosci;

— ponad 38% badanych z trescia etykiety zapoznaje si¢ czesto, natomiast niemal potowa re-
spondentow od czasu do czasu

— najwazniejszym czynnikiem, decydujacym o zakupie zywnosci byt termin przydatnosci do
spozycia, zwlaszcza dla respondentéw majacych powyzej 40 lat;

— najrzadziej czytane byly komunikaty o wartosci odzywczej produktu;

— prawie potowa ankietowanych kobiet deklarowata, ze z informacjami podanymi na etykiecie
zapoznaje si¢ czesto, natomiast okoto 17% mezczyzn postepowato podobnie;

— istotne zainteresowanie informacjami etykiety charakteryzowalo gtéwnie ludzi powyzej 40.
roku zycia; az 67% respondentéw w tym wieku czesto czytato umieszczone na etykiecie infor-
macje, a uzyskane dane traktowato jako wazne przy podejmowaniu decyzji zakupu wyrobu;

— najmniejsze zainteresowanie komunikatami podanymi na opakowaniu produktu wystepowato
wsrod respondentdéw ponizej 30. roku zycia.

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, Ze etykieta jest jednym z glownych Zrodet infor-
macji zywieniowych o produkcie i istotnym narz¢dziem bezposredniej komunikacji z nabywca
wplywajacym na proces decyzyjny zakupu.
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Summary

This article presents the results of the questionnaire survey of food products purchasers on the
understanding and significance of the contents of food product labels as well as the range of its use in the
decision-making process. Nutritional and health-related claims on food product labels provide valuable
data concerning the nutritional properties of these products. In order to use this information correctly, the
consumer must be able to understand and adequately interpret it in the context of the nutritional needs of the
organism. The easiness to notice them on the package is also very important for consumers. Their opinions
concerning usefulness of the information on food product labels should motivate producers to give a more
effective transfer of this kind of data.
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