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GRAZYNA KRASNOWSKA, ANNA M. SALEJDA

OCENA WIEDZY KONSUMENTOW NA TEMAT ZNAKOWANIA
ZYWNOSCI

Streszczenie

Znakowanie §rodkow spozywczych jest nos$nikiem wielu informacji ulatwiajacych podejmowanie
przez konsumentoéw decyzji zakupowych. Celem pracy byta ocena wiedzy na temat znakowania i umiejet-
nos$ci wykorzystania przez konsumentéw informacji zamieszczonych na opakowaniach zywnosci. Odpo-
wiedzi na to zagadnienie uzyskano po przeprowadzeniu badan ankietowych, w ktorych sformutowano
pytania dotyczace oczekiwan konsumentow w zakresie tresci znakowania zywnosci oraz umiejetnosci ich
wykorzystania w podejmowaniu decyzji zakupowych. Analiza uzyskanych odpowiedzi wskazuje, ze
sposob prezentacji informacji umieszczonych na opakowaniach jest dla konsumentéw raczej zrozumiaty.
Znacznie poprawila si¢ czytelnos¢ napiséw. Polscy konsumenci, podobnie jak w innych krajach europej-
skich, kupujac zywnos¢, najczesciej zwracaja uwage na ceng, datg¢ minimalnej trwatosci lub termin przy-
datnos$ci do spozycia oraz markg. Wzrastajaca §wiadomos$¢ konsumentéw na temat wplywu sposobu od-
zywiania na zdrowie powoduje coraz wigksze zainteresowanie informacjami znajdujacymi si¢ na opako-
waniach produktow zywno$ciowych, jednoczesnie potrzebna jest dobrze przygotowana kampania infor-
mujaca i uczaca konsumentow rozumienia tresci etykiet i napisow na opakowaniach.

Stowa kluczowe: znakowanie zywnosci, zachowania konsumenckie, prawo zywnosciowe

Wprowadzenie

Wspotczesny klient ma szeroki wybor produktéow zywnosciowych, a na podsta-
wie informacji zawartej na opakowaniu powinien moc oceni¢ czy produkt zaspokoi
jego potrzeby i oczekiwania. Tres¢ etykiety coraz czg$ciej stanowi dla konsumenta
zrodto wiedzy o produkcie i sposobie jego uzytkowania oraz stanowi swoisty doku-
ment stanowiacy o jego jakosci. W duzym stopniu o czytelnosci informacji i mozliwo-
$ci identyfikacji towaru decyduje zastosowana grafika, liternictwo oraz kolorystyka.
Etykieta produktow zywno$ciowych staje si¢ waznym nosnikiem informacji, ktore
konsument powinien zrozumie¢, co bardzo Scisle jest zwiazane z jego edukacja w tym
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zakresie. Rosnaca pozycja konsumentéw w tancuchu zywnosciowym zmusza produ-
centow do rzetelnego znakowania zywnosci. Niezwykle istotnew jest, aby wszystkie
dane zawarte na opakowaniu nie wprowadzaty konsumenta w btad. Obowiazek szcze-
gotowego informowania o cechach wprowadzanego na rynek produktu nalezy do pro-
ducenta. Producenci artykulow spozywczych musza stosowac przepisy prawa zywno-
sciowego dotyczace tych zagadnien. W Polsce aktem wykonawczym do ustawy z dnia
25 sierpnia 2006 r. o bezpieczenstwie zywnosci i zywienia [ 18] sa rozporzadzenia Mi-
nistra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 10 lipca 2007 roku w sprawie znakowania
srodkoéw spozywczych oraz w sprawie znakowania wartoscia odzywcza [14, 15]. Po-
nadto producent Zywnosci musi stosowac si¢ do wielu innych szczegétowych wyma-
gan w tym zakresie, ktore sa zawarte w dyrektywach i rozporzadzeniach UE oraz ak-
tach krajowych. Bezpieczenstwo konsumenta chronione jest poprzez szczegélowe
wymagania, m.in. informowania o zawartosci alergenow, czy stosowaniu sktadnikow
GMO. Konieczne rowniez okazato si¢ uchwalenie przepisow prawnych, majacych
zapobiega¢ naduzywaniu przez producentow zywnosci reklamy swojego produktu,
przypisujac mu nie udowodnione naukowo wlasciwosci. Zaowocowato to opracowa-
niem przez Parlament Europejski rozporzadzenia 1924/2006 [12] w sprawie oswiad-
czen zywieniowych i zdrowotnych dotyczacych zywnos$ci wraz z uzupehiajacym go
rozporzadzeniem 116/2010 [13]. Podstawowym wymaganiem rozporzadzenia jest, aby

znakowanie, prezentacja i reklama produktow spozywczych [6, 12]:

— nie wprowadzaly konsumenta w btad co do ich cech, w szczegdlnosci co do rodza-
ju, wlasciwosci, sktadu, ilosci, trwalosci, zrddta lub miejsca pochodzenia oraz me-
tod produkc;ji;

— nie przypisywaly im dzialania lub wiasciwosci, ktorych nie maja;

— nie przypisywaly im wlasciwosci zapobiegania lub leczenia chorob;

— nie sugerowaly ich szczegélnych wilasciwosci, jezeli wszystkie podobne $rodki
spozywcze maja te same wlasciwosci.

Réwnie wazna jest edukacja konsumentow, aby potrafili we wlasciwy sposob od-
czyta¢ 1 zrozumie¢ zamieszczone na opakowaniu informacje. Caloksztalt zachowania
konsumentéw warunkowany jest szeregiem czynnikéw zaréwno zewngtrznych, jak
i tych, ktoére wynikaja z wewnetrznych przestanek. Do pierwszej grupy zaliczy¢ mozna
uwarunkowania ekonomiczne, druga grupa obejmuje przede wszystkim potrzeby kon-
sumentoéw, motywy ich postgpowania, postawy wobec produktéw czy tez osobowos¢
nabywcow [1, 4, 7].

Celem pracy byla ocena wiedzy konsumentow na temat informacji, ktore sa
umieszczone na opakowaniach, umiejgtnosci wykorzystania tych informacji przy po-
dejmowaniu decyzji o zakupie produktu oraz proba okre§lenia czynnikow socjo-
ekonomicznych wptywajacych na t¢ wiedzg.
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Material i metody badan

W badaniach zostata zastosowana warstwowa proba losowa — populacja zostata
podzielona na wzajemnie wykluczajace si¢ grupy, z ktdrych nastgpnie wybierano lo-
sowo respondentow. W przeciwienstwie do nicograniczonego doboru losowego wzra-
sta w tym przypadku doktadnos¢ wynikdéw, przy zmniejszonej wielkosci proby. Jedno-
cze$nie obniza to koszty oraz skraca czas badan, a uzyskane wyniki sa reprezentatywne
nawet, gdy badana populacja jest duza w stosunku do pobranej proby [5, 9, 10]. Bada-
nie przeprowadzono na terenie dwoch miast o roznej liczbie mieszkancow (powyzej
500 tys. i do 100 tys.) i jednej gminy zamieszkiwanej przez ludnos$¢ wiejska. Ludnos¢
z tych miejscowosci reprezentuje konsumentow z Polski w proporcjach: 39 % ludnos¢
wiejska, 29 % ludnos$¢ duzych miast i 32% ludno$¢ miast $rednich [16]. Podczas czte-
romiesigcznych badan, w roku 2009, okoto 900 0s6b poproszono o wzigcie udziatu
w badaniu. Spo$rod nich tylko 285 (31,7 %) konsumentéw zgodzito sig wziaé w nim
udziat, a 601 osob (68,3 %) odmowilo wypemienia ankiety. Wérdd respondentow
uczestniczacych w badaniu 111 oséb (39 %) byto mieszkancami wsi, 82 osoby (29 %)
duzego miasta, a 92 osoby (32 %) miasta $redniej wielko$ci. W pracy przeprowadzono
analiz¢ odpowiedzi na pytania zawarte w kwestionariuszu, w ktorym 11 pytan dotyczy-
o odpowiedzi zwiazanych z celem badania, a 6 pytan dotyczyto danych osobowych
respondenta. W analizie statystycznej wynikow zastosowano test x> sprawdzajac hipo-
teze: udzielane odpowiedzi na pytania z ankiety (pyt. 1-11) sa niezalezne od zamiesz-
kania Polakéw, przyjmujac poziom istotnosci a = 0,05 [17].

Wiyniki i dyskusja

Charakterystyka respondentow

Wsréd respondentdw 53,7 % stanowity kobiety, a 46,3 % megzczyzni, podczas
gdy, wedlug danych GUS z 2008 r. [16], w Polsce mieszka 51,7 % kobiet 1 48,3 %
mezezyzn, W tab. 1. przedstawiono profil spoteczno-ekonomiczny respondentow
uczestniczacych w badaniu.

Analiza wynikow ankiety

Pierwsze pytanie ankiety dotyczylo czgstotliwosci robienia zakupow artykulow
spozywczych (rys. 1).

Jak wykazano, czgstotliwo$¢ dokonywania zakupow artykutéw spozywcezych byta
nieznacznie zréznicowana w$rod osob zamieszkatych w réznych miejscowosciach.
Najwigksza liczba respondentow sposrod mieszkancow duzego miasta, tj. 41,5 %, ku-
puje te produkty 2 - 3 razy w tygodniu, natomiast az 41,3 % mieszkancoéw miasta $red-
niej wielkosci robi zakupy codziennie. Wérdd wszystkich grup ponizej 20 % badanych
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Tabela 1
Charakterystyka respondentow.
Profile of respondents.
Duze ‘ . . .,

W lnien miasto Srednie miasto Wies Razem
yszezegoimenie L Medium city Village Total
Specification Big city

n [%] n [%] n [%] n [%]
Pleé kobieta / female 47 57,3 44 47,8 62 55,9 153 53,7
Sex mezczyzna / male 35 427 48 52,2 49 44,1 132 46,3
wies / village 0 0 0 0 111 100 111 | 389
miasto do 100 tys.
mieszkancow
Miejsce city with up to 100 0 0 22 100 0 0 922 32,3
zamieszkania | thousand inhabitants
Plgce of miasto pow. 100 tys.
residence mieszkancow
city with more than 82 100 0 0 0 0 82 28.8
100 thousand
inhabitants
18-20lat/yearsof |y 34 | g5 |63 | 15 | 135 | 41 | 144
age
Wiek 21-35 1:; yearsof |49 1 598 | 35 | 380 | 66 | 595 | 150 | 526
Age
36-50 lztgé yearsof | s | g3 | 25 | 272 | 20 | 180 | 60 | 211
> 50 lat / years of age 7 8,5 17 18,5 10 9,0 34 11,9
pracazawodowa |3 | 456 | 35 | 380 | 49 | 441 | 123 | 432
employed
bezrobotny 3 0370 7 |76 ] 13 | 17] 23 | s
unemployed
Zajecie | gospodyni domowa | oo | g5 | g | 70 | g5 | 53
Occupation housewife
uczeft / student 35 | 427 | 34 | 370 37 | 333 | 106 | 372
student
emeryt /rencista |, | 4o | o |00 | 4 | 36 | 18 | 63
retired person
Miesigezny <1000 zt 11 13,4 17 18,5 33 29,7 61 21,4
dochod 1000 — 2000 zt 24 [ 293 | 30 [ 326 | 38 [ 342 | 92 | 323
w rodzinie 2000 — 3000 zt 2 [ 268 21 [ 228 | 26 [ 234 ] 69 | 242
Household
income > 3000 7t 25 [ 305 | 24 | 261 | 14 | 126 | 63 | 22,1
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Rys. 1. Czgstotliwos¢ robienia zakupdéw produktéw spozywcezych.
Fig. 1.  Purchase frequency of food products by respondents.

robi zakupy raz w tygodniu, zdecydowanie za$ mniejszy odsetek, czyli niespelna 10%,
dokonuje ich sporadycznie. Zestawienie zbiorcze odpowiedzi ankietowych pozwala
wnioskowaé, ze wielu polskich konsumentow (38,9 %), niezaleznie od miejsca za-
mieszkania, robi zakupy codziennie.

Badania francuskiej agencji SPAD przeprowadzone w 2005 roku w pigciu krajach
UE, takze w Polsce, na temat ,,Rozumienie znakowania zywnosci przez europejskich
konsumentow” dowiodty, ze zdecydowana wigkszo$¢ Polakow codziennie robi zakupy
spozywcze (55 %), 37 % czgsciej niz jeden raz w tygodniu, 7 % respondentow raz
w tygodniu, a jedynie 2 % sporadycznie [3]. Wskazuje to wigc na tendencjg¢ zmniej-
szania czgstotliwo$ci robienia zakupow spozywczych w spoteczenstwie polskim.

W nastgpnym pytaniu respondenci mieli wskaza¢, na jaka informacjg przede
wszystkim zwracaja uwage, dokonujac zakupdéw produktéw zywnosciowych? Wedlug
przeprowadzonych badan (rys. 2) wykazano, ze Polacy kupujacy zywno$¢, gtownie
zwracaja uwagg na ceng (37 %), dat¢ minimalnej trwalosci lub termin przydatnosci do
spozycia (26 %), marke (25,6 %), zawartos¢ netto (8,2 %), jak réwniez jakos$¢ produk-
tu, jego smak, zapach, a takze czystos¢, wyglad opakowania i informacje umieszczone
na etykiecie.
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Rys. 2. Na co zwracaja uwagg Polacy, kupujac zywnos¢.
Fig. 2.  What do the Poles take into consideration while purchasing food products?.

Podobne wyniki uzyskano rowniez w badaniach przeprowadzonych przez agencje
SPAD w 2005 roku, na podstawie ktoérych stwierdzono, ze Polacy gtownie zwracaja
uwagg na ceng (88 %), dat¢ minimalnej trwatos$ci lub termin przydatnosci do spozycia
(87 %), zawartos¢ netto (70 %) oraz marke (64 %) [3].

Kolejne pytanie dotyczyto zrodet wiedzy respondentow na temat jakosci kupowa-
nych produktoéw (rys. 3).

Osoby uczestniczace w badaniu typowaty wigcej niz jedna odpowiedz. Wykaza-
no, ze ludzie cenia sobie informacje umieszczone na etykietach i opakowaniach zyw-
no$ci, poniewaz znaczna czg¢s¢ osOb uczestniczacych w badaniu (43,9 %) wiasnie
z tych danych uzyskuje informacje o jakosci produktow.
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Rys.3. Zrédta informacji na temat jakosci artykutéw spozywezych.
Fig. 3. Sources of information about quality of food products.

Dla respondentdéw rowniez bardzo wazna okazala si¢ opinia rodziny i znajomych
na temat jakosci produktéw. Taka odpowiedz zaznaczyta grupa liczaca 23,7 % ogdtu
badanych. Istotng rolg dla 21,1 % respondentdow maja informacje przekazywane
w srodkach masowego przekazu, np. w telewizji, natomiast z Internetu informacje
o jakos$ci uzyskuje jedynie 5,8 % respondentow. Jako inne zrodta informacji ankieto-
wani wskazywali rowniez na fachowe zrédla informacji, np. informacje uzyskane na
uczelniach i z ksiazek oraz doswiadczenie wlasne i wlasna (indywidualna) oceng jako-
$ci kupowanych produktow.

Wigkszos¢ Polakow, tj. 53 % odpowiedziato twierdzaco na pytanie czy czyta in-
formacje zamieszczone na opakowaniu produktu, jedynie mieszkancy wsi w mniej-
szym stopniu interesuja si¢ informacjami znajdujacymi si¢ na etykiecie (rys. 4). Wska-
zuje na to najwickszy odsetek osob (8,1 %) deklarujacy brak zainteresowania danymi
z etykiet 1 opakowan. Mozna jednak uznaé, ze zainteresowanie wyzej wymienionymi
informacjami jest w niewielkim stopniu zréznicowane w zaleznosci od miejsca za-
mieszkania.

Badania prowadzone wsrod konsumentéw na temat wiedzy dotyczacej zywnosci
o wilasciwosciach prozdrowotnych [2, 4, 7] wskazuja, ze zainteresowanie jakoscia
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zywnosci, jej skladem i informacjami zamieszczonymi na opakowaniu jest wigksze
wsrod kobiet, oséb bedacych z ré6znych powodow na diecie oraz ludzi starszych.
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Kolejne pytanie bylo nastgpujace: czy informacje zawarte na opakowaniu sg wg
Pana/i wystarczajace? Wigkszos¢ badanych (ponad 50 %) uwaza, ze informacje
umieszczone na opakowaniach artykulow spozywczych sa w zupelnos$ci wystarczajace.
Zdanie to podzielaja w podobnym stopniu respondenci wszystkich ankietowanych grup
ludnosci (rys. 5).

Wsrdd respondentow, zaledwie 10 % grupa wskazata na informacje, ktore wg
nich powinny si¢ znalez¢ na opakowaniu Srodkdéw spozywczych, np. zawarto$¢ wita-
min w produkcie, stosunek cukrow prostych do weglowodandow oraz o zawartosci wy-
miennikow weglowodanow.

Kolejne pytanie dotyczyto informacji o wartosci odzywczej 1 sformutowane byto:
czy Pana/i zdaniem informacje o wartosci odzywczej sa umieszczone na opakowaniu?

(rys. 6).
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Rys. 6. Czy informacja o warto$ci odzywczej jest umieszczona na opakowaniu srodkow spozywczych.
Fig. 6.  Is the information about nutrition value placed on food products package?

Wedtug uzyskanych danych niemalze 78 % respondentéw odpowiedziato, ze in-
formacje o wartosci odzywczej znajduja si¢ na opakowaniach. Niewielki procent bada-
nych, tj. 9,8 % (wsrod mieszkancow duzej aglomeracji miejskiej zaledwie 3,7 %) nie
wie, czy taka informacja jest podana.

Przywotywane juz wczes$niej badania agencji SPAD z 2005 roku prowadzone
w pigciu krajach Unii Europejskiej wykazaty, ze zdecydowana wigkszos¢ responden-
tow opowiedziala si¢ za obowiazkowym podawaniem informacji o warto$ci odzywczej
na opakowaniach. Jednocze$nie niemal 60 % Europejczykow stwierdzito, Ze interesuje
si¢ wartoscia odzywcza sporadycznie, a 15 % zdecydowanie nie. Wedtug tych wyni-
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kéw 22 % Polakow interesuje si¢ danymi o warto$ci odzywcezej, 38 % czyta je czasa-
mi, 22 % sporadycznie, a 18 % nigdy nie interesowato si¢ tymi informacjami [2, 3].

Na podstawie tych danych i wynikow badan wiasnych uzna¢ nalezy, ze Polacy w
wigkszym stopniu interesuja si¢ informacjami o warto$ci odzywczej niz pozostali Eu-
ropejczycy.

W kolejnym pytaniu respondenci wskazywali, ktore informacje umieszczone na
opakowaniu moga wptywac na ich decyzje o zakupie.
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Bmarka produktu/brand name
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Rys. 7. Informacje na opakowaniu, a decyzja zakupu.
Fig. 7. Information on package vs. purchase decision.

Na podstawie zestawienia odpowiedzi umieszczonych na rys. 7. mozna ponownie
wskaza¢ na ceng, jako najwazniejsze kryterium zakupu, ale rownie waznymi informa-
cjami dla respondentéw byla data minimalnej trwatos$ci i marka produktu. Wartosé
odzywcza i energetyczna mialy mniejsze znaczenie dla konsumentéw w podejmowa-
niu decyzji zakupowych. Podobne spostrzezenia znajduja odzwierciedlenie w publika-
cjach z zakresu badania zachowan konsumenckich [1, 8].
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Na rys. 8. przedstawiono odpowiedzi na pytanie dotyczace informacji $wiadcza-
cych o jakosci produktu.

Wszystkie grupy respondentow podobnie wskazaty, ze w najwigkszym stopniu
sktad produktu decyduje o jakoSci zywnos$ci, przy czym nalezy zauwazy¢, ze dla
mieszkancow wsi byt to wskaznik znaczaco istotniejszy od innych wskazan. Polacy
raczej nie wymieniali innych wyroznikow jakosci, jedynie kraj pochodzenia, wg nie-
ktorych respondentow $wiadczy o jakosci produktu.
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Binne jakie ...........c..ccoeenenni. /other......

Rys. 8. Jakie informacje $wiadcza o jakosci produktu wedlug respondentow.
Fig. 8.  According to the respondents: what information is a proof of product quality?

W dalszej czgSci ankiety respondenci mieli wskazac¢, ktore parametry wartosci
odzywczej produktu sa dla nich najbardziej interesujace (rys. 9).

Odpowiadajac na to pytanie respondenci najczesciej zaznaczali wigcej niz jedna
sposrod dostepnych odpowiedzi. Wérdd danych dotyczacych wartosci odzywczej pro-
duktu Polakow najbardziej interesuje warto§¢ energetyczna (33,2 %), a nastgpnie za-
warto$¢ thuszczu (25 %). Wsrdd respondentow zaobserwowano réwniez zainteresowa-
nie zawarto$cig biatka 19 % i thuszczu 17 %, natomiast 6,5 % 0s6b nie interesuje si¢
wyzej wymienionymi informacjami.
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Ankietowani udzielajac odpowiedzi na pytanie, czy wszystkie informacje (stowne
i graficzne) sa zrozumiate, w wigkszosci zaznaczali odpowiedz ,,raczej tak” (rys. 10).
Natomiast 27 % respondentéw nie mialo watpliwosci co do znaczenia ww. informacji,
a jednoczes$nie kilkanascie procent przyznaje si¢, ze nie umie rozszyfrowac tych ozna-
czen.
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Rys. 9. Parametry warto$ci odzywczej, ktorymi interesuja si¢ Polacy.
Fig. 9. Parameters of nutritional value the Poles are interested in.

W koncowej czesci badania poproszono respondentéw o wskazanie zmian, jakie
nalezaloby wprowadzi¢ w oznaczeniach na opakowaniach artykutow spozywczych.

Z zaznaczonych odpowiedzi (rys. 11) mozna wywnioskowac, ze ponad 20 % re-
spondentéw uwaza, ze sposob prezentacji informacji, ktoére znajduja si¢ na opakowa-
niach jest dobry i nie wymaga zadnych zmian. Wigkszo$¢ respondentéw uwaza jednak,
ze nalezy dokona¢ ulepszen. Kilkanascie procent ogétu badanych uwaza, ze czcionki
stosowane na opakowaniach sa zbyt mate, co utrudnia odczytywanie informacji,
zwlaszcza ludziom o slabszym wzroku. Ponadto okolo 30 % badanych twierdzi, ze
sposob prezentacji informacji jest mato przejrzysty. Kolejna grupa, ponad 20 %, ma
watpliwos$ci co do zastosowanych okreslen, czyli uogolniajac wigkszo$¢ badanych ma
jakies$ zastrzezenia.
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Rys. 10. Zrozumienie informacji graficznych.
Fig. 10. Understanding of graphic informations.
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Rys. 11. Kierunek pozadanych zmian informacji na opakowaniach wg respondentow.

Fig.

11.

Direction of desirable changes in the information on packages according to the respondents.
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W badaniach przeprowadzonych przez agencjg SPAD, w 2005 roku, na terenie
Polski wykazano, ze dla 67 % Polakow sposob prezentacji informacji na opakowaniu
powinien by¢ ulepszony. W analizie tej rowniez wskazywano gtéwnie na potrzebe
powigkszenia czcionki (65 %), poprawe czytelnosci (38 %), stosowania bardziej zro-
zumiatych okreslen (33 %) oraz umieszczenia informacji w bardziej widocznych miej-
scach (30 %) [3]. W badaniach obejmujacych krajowy rynek produktow wzbogaco-
nych [4, 7, 11] wykazano, ze informacje zywieniowe, w wielu przypadkach, sa niezbyt
widoczne i1 malo czytelne. Przeprowadzone w 2007 roku kontrole [19] obejmujace
prawidlowo$¢ znakowania produktow wykazaly uchybienia w okoto 30 % przypad-
kow. Najwigcej zastrzezen dotyczyto zywnosci pochodzenia zwierzecego (z przemystu
rybnego, migsnego i mleczarskiego), niemniej popetniane bigdy lub uchybienia nie
byly zagrazajace bezpieczenstwu zdrowotnemu konsumentéw. Ponadto stwierdzono
wyrazna tendencj¢ malejaca pod wzgledem liczby bledéw popetnianych przez produ-
centow Zywnosci.

Analiza danych za pomocg testu jakosci dopasowania

Analize danych testem y* przeprowadzono w odniesaieniu do wszystkich 11 pytan
ankiety, a warto$ci krytyczne y,’ zostaly odczytane z tabeli rozktadu chi-kwadrat przy
poziomie istotnosci a. = 0,05 i przy (r-1)(k-1) stopniach swobody.

Badano zalezno$¢ pomig¢dzy odpowiedziami na pytania ankiety (pytania 1-11)
a miejscem zamieszkania Polakow, przyjmujac poziom istotnosci o = 0,05 (tab. 2).

Tabela 2
Wyniki testu 3.
Results of y” Test.
Lp \Z:tr:l();; Wartose Wynik
No. Pytanie / Question 2 Test k.r.ytyczna Result
Critical value
Value
- ; : } ”
1 Jak czgsto robi Pan/i zakupy produktow spozywczych? 0.801 12,592 2 <72

How often do you purchase food products?

Na co zwraca Pan/i gtéwnie uwagg kupujac zywno$§¢?
2. | What do you mainly focus your attention on while buying | 0,026 15,507 <%
food products?

Skad Pan/i czerpie informacje o jakosci kupowanych
produktow?

What is your source of information about the quality of
products?

0,028 15,507 12 <’
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c.d. Tab. 2.

Czy czyta Pan/i informacje zamieszczone na opakowaniu
produktu?

Do you read information showen on the product pack-
age?

0,223 9,48 1<t

Czy informacje zawarte na opakowaniu sa wg Pana/i
wystarczajace ?

Dou you think the information on the package is suffi-
cient for you?

0,102 15507 | %2 <2

Czy Pana/i zdaniem informacje o warto$ci odzywczej
umieszczone sa na opakowaniu?

Do you think there is any information about the nutri-
tional value shown on the package?

0,023 9,48 Y2 <o’

Ktére informacje umieszczone na opakowaniu moga
wplywaé na Pana/i decyzje o zakupie?

What information shown on the package can impact your
purchase decision?

0,01 21,026 Y2 <y

Jakie wg Pana/i informacje $wiadcza o jako$ci produktu?
8. | According to you: what information confirms the quality | 0,013 21,026 1 <
of food product?

Jakie informacje zawarte w tabeli wartosci odzywczej
interesuja Pana/ia najbardziej?

What information in the table with nutritional values are
most interesting for you?

0,002 15507 |2 <y.’

Czy wszystkie informacje (stowne i graficzne) sa dla

Pana/i zrozumiate?

10. .. . . . 0,42 12,592 <yt
Is the entire information (wording and graphic) compre- ’ 59 X =Xa

hensible for you?

Czy uwaza Pan/i, Ze sposOb prezentacji informacji znaj-
dujacych si¢ na opakowaniu artykulow spozywczych po-
winny by¢ zmienione (ulepszone)? Jesli tak to w jaki
11. | sposéb ? 0,018 15,507 1< 1o’
Do you think that the way of presenting information on
the product packages should be changed (improved)? If
yes, how?

W zwiazku z tym, Ze wszystkie wartosci 3 < x> mozna przyja¢ hipoteze zerowa,
czyli stwierdzi¢, ze nie istnieje zalezno$¢ pomigdzy odpowiedziami udzielonymi na
pytania znajdujace si¢ w ankiecie a miejscem zamieszkania respondentow (przy
a <0,05).

Whioski

1. Polscy konsumenci, podobnie jak w innych krajach europejskich, kupujac zywnos¢
najczgsciej zwracaja uwagg na ceng, dat¢ minimalnej trwatosci lub termin przydat-
nosci do spozycia oraz marke.



188 Grazyna Krasnowska, Anna M. Salejda

Niezaleznie czy konsument mieszka na wsi, w malym, czy w duzym miescie wie-
dza na temat znakowania artykutéw spozywczych jest podobna.

Wedhug respondentdw sposob prezentacji informacji umieszczonych na opakowa-
niu jest raczej zrozumialy, jednak oczekuja ulepszenia opisow na etykietach,
a w szczegblnosci poprawienia ich czytelnosci.

Wazrastajaca §wiadomos$¢ konsumentdéw na temat wzajemnych relacji ,,zywnos$¢ —
zywienie — zdrowie” powoduje coraz wigksze zainteresowanie informacjami znaj-
dujacymi si¢ na opakowaniach artykutéw spozywczych, a w szczegélnosci doty-
czacych sktadu produktu i jego wartosci odzywcze;.

Wiedza konsumentéw na temat znakowania artykulow spozywczych jest ciagle
niewystarczajaca, ale na pewno zainteresowanie konsumentéw w tym zakresie
wzrasta, stad potrzebna jest dobrze przygotowana kampania informujaca i uczaca
rozumienia etykiet i napisow na opakowaniach, aby dokonywali oni $wiadomych
wyborow przy zakupie zywnosci.
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CONSUMER KNOWLEDGE ABOUT FOOD PRODUCT LABELLNG
Summary

Labels on food products are a carrier of lots of information facilitating the consumer purchase deci-
sion-making. The objective of the study was to assess the consumer knowledge about the labelling and the
ability of consumers to utilize the information shown on food packages. The responses connected with this
issue were obtained based on the survey conducted using questionnaires. The questions therein referred to
the consumer expectations as regards the contents of food labels and to the consumer ability to utilize
them in the purchase decision process. The analysis of the responses given showed that the method of
presenting information on the labels on food packages was rather comprehensible for the consumers. The
readability of the texts on labes considerably improved. Similar to other European countries, the Polish
consumers buying food products focus their attention on the price, the minimum shelf-life or expiration
date, and on the brand name. The increasing consumer awareness of the impact of diet on their health
causes the interest in information covered by the food products labels to grow. At the same time, a prop-
erly developed information campaign is necessary to inform the consumers about the contents shown on
the labels on food products packages and to teach them how to understand the information contained
therein.

Key words: food product labelling, consumer behaviour, food law



