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Streszczenie

Na rynku zywnosci wystepuje nadwyzka podazy nad popytem. Istniejacy stan nierownowagi sklania
producentow do poznawania kryteriow wyboru zywnosci przez konsumentow, aby sprosta¢ ich oczekiwa-
niom, a tym samym skutecznie konkurowa¢ na tym rynku.

Celem pracy bylo okreslenie preferencji i kryteriow wyboru zywnosci na podstawie wynikow badan
przeprowadzonych wsréd konsumentéw z rejonu potudniowo-wschodniej Polski. Stwierdzono, ze przy
wyborze zywnosci konsumenci zwracali uwage przede wszystkim na termin przydatnosci do spozycia
(93,7 % wskazan), ceng (63, 6 %) i jej sktad (62,2 %). W bardzo matym stopniu interesowaty ich informa-
cje o wyprodukowaniu zgodnie z zasadami HACCP/ISO 22000 (11,9 %). Kobiety czgsciej niz mgzczyzni
zwracaty uwagg na sktad produktu — 69 % kobiet bioracych udziat w badaniu wybrato t¢ odpowiedz (p =
0,05). Osoby legitymujace si¢ wyksztatceniem wyzszym (51,1 % wskazan) czgsciej niz pozostali respon-
denci zwracaly uwage na ten element znakowania zywnosci. Mieszkancy miast przywiazywali wigksza
wagg do sktadu wybieranych produktéow niz mieszkancy wsi. Sktad produktu byt szczegdlnie wazny dla
0s0b z gospodarstw o miesiegcznym dochodzie wynoszacym powyzej 1600 zt netto na osobg. Ten element
oznakowania etykiet byt najmniej wazny dla respondentéw z gospodarstw o dochodzie do 800 zt. Dla tych
konsumentow czynnikiem wplywajacym na zakup zywnos$ci byla przede wszystkim cena. Na informacjg
o wyprodukowaniu wyrobu zgodnie z zasadami HACCP/ISO 22000 wigksza uwagg zwracaty kobiety
(76,5 % wskazan). Byta ona rowniez wazna przy wyborze produktu spozywczego dla respondentéw
w wieku powyzej 40 lat (38,2 % wskazan).

Stowa kluczowe: wybor Zywnosci, preferencje, cena, sktad produktu, termin przydatnosci do spozycia

Wprowadzenie

Zachowania konsumenckie to: ,,czynnosci i dziatania podejmowane w celu pozy-
skania dobr i1 ustug stuzacych zaspokojeniu potrzeb zgodnie z odczuwang hierarchia
preferencji oraz ogdt sposobow ich wykorzystania” [13]. Zdaniem Falkowskiego
1 Tyszki [3] zachowania konsumenckie ,,obejmuja wszystko to, co poprzedza, zachodzi
w trakcie 1 nastgpuje po nabyciu przez konsumenta dobr i ustug”.
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Sposob odzywiania si¢ i zachowania konsumentoéw wobec zywnos$ci mozna scha-
rakteryzowac poprzez [5]:

— bodzce wewngtrzne — odczuwany gtod, taknienie, zinternalizowane normy kon-
sumpcyjne (traktowane jako wilasne zasady postgpowania, ktore sa przyjete przez
jednostke w konsekwencji wychowania, socjalizacji),

— bodzce zewngtrzne — czynniki ekonomiczne zwiazane z oddzialywaniem elemen-
tow marketingu Zywnosciowego.

Podaz zywnosci jest uwarunkowana ogolnym poziomem rozwoju gospodarczego
kraju. Dochod konsumenta decyduje o mozliwosci zaspokojenia potrzeb zywnoscio-
wych. Nadkonsumpcje zywnos$ci, spozywanie zywnosci o wysokiej wartosci energe-
tycznej, gtownie thuszczow, migsa, mozna zaobserwowac¢ w krajach o wyzszym po-
ziomie PKB w przeliczeniu na jednego mieszkanca. W krajach o najnizszym PKB na
mieszkanca wystepuje niedostateczna podaz zywnos$ci. Na podstawie analizy docho-
déw 1 wydatkow konsumentow stwierdzono, ze im wyzszy stopien rozwoju gospodar-
czego danego kraju i dochodow mieszkancow, tym mniejszy udziat wydatkow na zyw-
no$¢ w catosci wydatkoéw gospodarstw domowych [5].

Konsumenci nabywaja produkty, aby zaspokoi¢ swoje potrzeby. Na decyzj¢ o za-
kupie wpltywaja rowniez ich preferencje, czyli uktad ocen produktu, gusty — upodoba-
nia i zamitlowanie do wyboru okreslonego produktu.

Na proces dokonywania zakupoéw sktada si¢ 10 etapow [11]: 1) odczucie potrze-
by, 2) ogdlna, niesprecyzowana wiedza o towarze, nie§wiadomos$¢ dotyczaca marki
1 dostawcy, 3) swiadomos$¢ — konsument wie o istnieniu na rynku towaru danej marki
lub okreslonego dostawcy, 4) zrozumienie — poznanie podstawowych informacji
o towarze, 5) przekonanie o stusznos$ci argumentdéw przemawiajacych za towarem, 6)
preferencje — potencjalny nabywca jest przekonany o tym, ze dany towar jest lepszy od
innych, 7) zamiar zakupu, 8) zakup, 9) pozytywna lub negatywna ocena dokonanego
zakupu, 10) nastgpstwa zakupu — lojalnos¢ Iub dysonans pozakupowy.

Preferencje zywieniowe sa rezultatem oddzialywania genetycznych predyspozycji
oraz czynnikdéw Srodowiskowych. Cztowiek ma genetycznie uwarunkowane preferen-
cje wzgledem smaku stodkiego i stonego oraz awersje wzglgdem smaku gorzkiego
1 kwasnego. Preferencje wyuczone powstaja pod wptywem oddzialywania otoczenia,
doswiadczen. O preferencjach wzgledem zywnosci decyduja [6]:

— cechy charakterystyczne zywnosci: smak, zapach, konsystencja, wyglad,

— cechy indywidualne: wiek, pte¢, masa ciata, Swiatopoglad, status ekonomiczny,
wiedza o zywnosci, 0sobowos¢,

— cechy zwiazane z otoczeniem spotecznym: postawy rodzicow, relacje rodzinne,
oddziatywanie rowie$nikow, srodki masowej komunikacji, religia.

Na wybor okreslonego towaru przez konsumenta ma wpltyw réwniez opinia in-
nych osob, reklama, przeznaczenie tego produktu — mniej czasu poswigca sig na zakup
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podstawowych produktow spozywczych, np. mleka, a wigcej na zakup produktu spo-
zywczego, ktory ma by¢ prezentem, wyrazem wdzigcznos$ci, np. bombonierka.

Konsumenci moga wybiera¢ sposrod szerokiej oferty asortymentowej produktow
spozywczych. Kazdy konsument ma whasna hierarchi¢ preferencji. Wybiera ten pro-
dukt, ktory w najwigkszym stopniu spetnia jego wymagania. Wsrod czynnikow, ktore
sa brane pod uwagg przez konsumenta przy dokonywaniu zakupu zywno$ci w pierw-
szej kolejnosci nalezy wymieni¢: §wiezo$¢, cechy sensoryczne produktow oraz ich
wplyw na zdrowie.

Do istotnych czynnikéw wplywajacych na zachowanie konsumenta podczas do-
konywania wyboru zywnosci, zdaniem Ozimek i Gutkowskiej [9], mozna zaliczy¢:
indywidualne preferencje (lubi¢ produkt, smakuje mi), kulturg, zwlaszcza zwyczaje,
tradycje, religig, presje spoteczna (produkt jest rekomendowanych przez innych), do-
stgpnos¢ na rynku (brak substytutow lub ich nadmiar), walory uzytkowe (wygoda,
fatwos¢ w przygotowaniu positkow), aspekty ekonomiczne (cena i zwigzany z nig
ekwiwalent korzysci, dochdd konsumenta), charakterystyke zywieniowa produktu,
dziatania promocyjne, przyzwyczajenie. Na zakup zywnosci w duzym stopniu wply-
waja rowniez czynniki zwiazane z postrzeganiem jako$ci przez konsumenta, np. przez
okreslona mark¢ czy w mniejszym stopniu certyfikaty wdrozenia systemoéw zarzadza-
nia i zapewnienia jakoSci.

Ple¢ jest jednym z kluczowych czynnikdéw charakteryzujacych konsumenta. Ko-
biety na ogot poszukuja zywnos$ci o mniejszej wartosci energetycznej, spozywaja
mniej migsa, daza do odzywiania si¢ w sposob racjonalny, czgsto kieruja si¢ moda
w sposobie odzywiania. W wigkszym stopniu niz mgzczyzni sa zainteresowane kwe-
stiami dotyczacymi zywnosci i sposobu odzywiania.

Celem pracy bylo okreslenie na podstawie badan ankietowych kryteriow wyboru
zywnosci oraz ich zroznicowania w réznych segmentach konsumentow.

Material i metody badan

Badania przeprowadzono w okresie od wrzesnia do konca grudnia 2011 r. Zostaty
one poprzedzone badaniami pilotazowymi, ktore przeprowadzono dwukrotnie:
w styczniu 2010 roku w Nowym Saczu na grupie 100 respondentdéw, dobranych do
badania w sposob przypadkowy oraz w marcu 2011 r. w Krakowie na grupie 100 re-
spondentéw. Mialy one charakter badan ilosciowych przeprowadzonych za pomoca
kwestionariusza ankiety. Celem badan pilotazowych bylo testowanie kwestionariusza
ankiety oraz doprecyzowanie/uzupeknienie pytan. Badania wlasciwe prowadzone byly
przez przeszkolonych ankieterow w wywiadach bezposrednich. Kwestionariusz ankie-
ty stosowany w badaniach wiasciwych byl ustrukturyzowany, sktadat si¢ z 22 pytan.
Wigkszos¢ pytan bylo typu zamknigtego z mozliwoscia wyboru jednej Iub kilku odpo-
wiedzi. W niektoérych mozliwe bylo uzupetlieniem podanych do wyboru odpowiedzi
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Tabela 1l
Charakterystyka respondentow.
Profile of respondents.
Cecha Segment Miara Wojewddztwo: / Province: Razem
Feature Section Measure | matopolskie | podkarpackie | lubelskie Total
g kobiety N 246 78 144 468
33 women [%] 61,8 722 69,9 65,7
~ 8 mezezyzni N 152 30 62 244
men [%] 38,2 278 30,1 343
N 105 38 89 232
16 - 24 lata / years [%] 6.4 352 132 32.6
N 155 37 59 251
% g 25 -39 lat/ years [%] 38,9 343 28,6 353
s < N 111 26 48 185
40 - 59 lat / years [%] 27.9 24,1 233 26,0
N 27 7 10 44
60+ lat / years [%] 6.8 6.5 4.9 62
podstawowe lub N 74 11 13 98
.% _ .zasadmcze z.awodov've [%] 186 102 63 138
g s primary or basic vocational
EE Srednie N 160 51 79 290
x: = secondary [%] 40,2 47,2 38,4 40,7
= wyzsze N 164 46 114 324
higher [%] 41,2 42,6 55,3 45,5
| N 27 5 3 35
= - [%] 6,8 4,6 1,5 4,9
22 N 68 17 38 123
£ 5 2 D
5% [%] 17,1 15,7 18,5 17,3
2522 } N 82 13 47 147
g 2 “§ 2 [%] 20,6 16,7 228 20,7
25 é < A N 119 41 72 232
2 E [%] 29,9 38,0 35,0 32,6
& st N 102 27 46 175
[%] 25,6 25,00 22,3 24,6
miasto powyzej 100 tys. N 116 33 88 237
° mieszkancow
) % city with more than [%] 29,2 31,1 43,1 333
3 § g 100,000 residents
q_wT % E miasto do 100 tys. miesz- N 164 33 43 240
LYy . . .
S i e I B B R
A o N 117 40 73 230
wies / village [%] 29.5 37,7 35,8 323
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c.d. Tab. 1
L N 84 37 46 167
= B ponizej / below 800 zt
g 2 [%] 21,6 34,6 223 23,5
[*}
3 g 200 - 1200 41 N 107 30 79 216
i - V4
g;% 5 [%] 27,5 28,0 38,4 303
= § 2 & N 81 14 41 136
28 E«% 1201 - 1600 zt
T 8 (%] 20,8 13,1 19,9 19,1
S g N 117 26 40 183
R =z 1600+ 7t
[%] 30,1 243 19,4 25,7

Zrédlo: badania whasne / Source: the author’s own study.

o wlasne opinie. W badaniu uczestniczyto 712 respondentéw z trzech wojewodztw
potudniowo-wschodniej Polski: matopolskiego, podkarpackiego i lubelskiego. Re-
spondenci byli dobierani do badania w sposob przypadkowy. Charakterystyke respon-
dentow przedstawiono w tab. 1.

Do analizy wynikéw zastosowano test niezaleznosci y”. Hipoteze zerowa o nieza-
leznosci obu zmiennych odrzucano, jesli obliczona warto$¢ * byta wyzsza od wartosci
granicznej (na poziomie istotnosci p = 0,05). Orzekano wowczas, ze zmienna niezalez-
na (cecha charakteryzujaca respondentow) wpltywa na zmienna zalezna (czgstos¢ wy-
stgpowania okreslonej kategorii odpowiedzi na postawione pytanie). Obliczenia wyko-
nano w programie Statistica 9.

Wiyniki i dyskusja

Podmioty wprowadzajace zywno$¢ do obrotu maja obowiazek odpowiedniego jej
znakowania. Etykieta produktu stanowi rowniez prezentacj¢ cech zywnosci dla kon-
sumenta oraz wptywa na akceptacj¢ i wybor produktu. Dla pewnych grup konsumen-
tow okreslone informacje maja szczegdlna wage. Konsumenci bioracy udzial w bada-
niu przy wyborze zywnos$ci najczesciej zwracali uwage na: termin przydatnosci do
spozycia (93,7 % wskazan), ceng (63,6 %) oraz sktad produktu (62,2 %) (rys. 1). Rza-
dziej na ich wybory wptywaty informacje o braku konserwantéw, nazwie producenta
oraz kraju pochodzenia. Rzadziej deklarowali, ze przywiazuja wage do informacji
o wyprodukowaniu zgodnie z zasadami HACCP/ ISO 22000. Spoza zaproponowanego
zestawu odpowiedzi do wyboru, kobiety (gloéwnie w wieku do 24 lat) wskazywaty
rowniez wartos¢ energetyczna produktu.

Na podstawie analizy wartosci % stwierdzono, Ze statystycznie istotny (p = 0,05)
wplyw na postrzeganie okreslonych informacji na opakowaniu zywnos$ci miaty: wiek,
pte¢, dochod, poziom wyksztatcenia, miejsce zamieszkania, wojewodztwo. Nie stwier-
dzono statystycznie istotnego zrdéznicowania odpowiedzi ze wzgledu na liczbg osob
w gospodarstwie domowym (tab. 2).
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Kraj pochodzenia zywnosci

Kraj pochodzenia byt wazny dla os6b w wieku powyzej 40 lat (39,0 % wskazan).
Ta informacja natomiast byta rzadziej brana pod uwage przez mtodych konsumentow
w wieku 16 - 24 lat (24,3 % wskazan). Tym rodzajem informacji byli bardziej zaintere-
sowani mieszkancy miast powyzej 100 tys. mieszkancow anizeli mieszkancy mniej-
szych miast (odpowiednio 40,6 1 28,3 % wskazan). Wyniki analizy zr6znicowania od-
powiedzi przedstawiono w tab. 3.

Wedtug Baruk [2] wigkszo$¢ mezczyzn uwaza, ze kraj pochodzenia ma wplyw na
jakos¢ produktu. Pod wzgledem jakosci wyzszej oceniaja oni produkty zagraniczne.
Kobiety nie wyrazity takiego pogladu. Wedlug Ozimek i Gutkowskiej [9] Polacy chet-
niej wybieraja produkty polskiego pochodzenia, poniewaz uwazajq je za bardziej bez-
pieczne.

Termin przydatnosci do spozycia / Expiration

date 98,7 %

Nazwa producenta / Producer's name 36,8 %
Kraj pochodzenia / Country of origin 353 %
Masa netto / Net weight 26,3 %
Skiad / Ingredients 62,2 %
Inf. 0o HACCP / ISO 22000 11,9 %

Inf. 0 GMO / GMO ingredients 19,2 %

Inf. o braku konserwantéw / No food
preservatives

41,6 %
Cena / Price 63,6 %

Warto$¢ energetyczna / Energy 2,8 %

Objasnienie: / Explanatory note: mozliwe bylo wybranie wigcej niz jednej odpowiedzi. / It was possible to
select more than one answer.

Rys. 1. Informacje, na ktore konsumenci zwracaja uwagg przy wyborze zywnosci [% wskazan].

Fig. 1. Information on food label, which consumers pay attention to while choosing food [The percent-
age of selected answers].
Zrédlo: / Source: wyniki badan whasnych / results of the author’s own study.



210 Magdalena Niewczas

Sktad produktu zywnosciowego

Zmiennymi istotnie roéznicujacymi zwracanie uwagi na sktad produktu podczas
zakupu byly: wojewddztwo, pteé, poziom wyksztatcenia, dochdd, miejsce zamieszka-
nia.

Respondenci z wojewddztwa matopolskiego (63,8 % wskazan), czg$ciej niz z po-
zostalych wojewddztw, zwracali uwage na sktad produktu (podkarpackie 13,5 %, lu-
belskie 20,4 % wskazan). Kobiety zwracaty uwagg na sktad produktu czgsciej niz mez-
czyzni (69 % kobiet i 61,1 % me¢zczyzn bioracych udzial w badaniu). Osoby
legitymujace si¢ wyksztatceniem wyzszym czesciej niz pozostali respondenci zwracaly
uwage na ten element znakowania zywnosci (50,1 % oséb z wyksztalceniem wyzszym,
38 % — ze $rednim, 11,7 % — z zasadniczym zawodowym lub podstawowym). Miesz-
kancy miast przywiazywali wigksza wage do sktadu wybieranych produktow niz
mieszkancy wsi (odpowiednio 72,8 % 1 27 % wskazan). Sktad produktu byt wazny dla
0sOb z gospodarstw o dochodzie netto powyzej 1600 zt na osobg (27,9 % wskazan).
Tym elementem oznakowania etykiet rzadziej zainteresowani byli respondenci z go-
spodarstw o dochodzie netto do 800 zt na osobe (20,9 % wskazan), dla ktérych czynni-
kiem wptywajacym na zakup zywnosci byla przede wszystkim cena.

Informacja o wyprodukowaniu zgodnie z zasadami HACC/ISO 22000

Zwracanie uwagi na informacj¢ o wyprodukowaniu artykutu spozywczego zgod-
nie z zasadami HACCP/ISO 22000 bylo zréznicowane w zaleznosci od pfici i wieku
respondentéw. Na informacj¢ t¢ wigksza uwage zwracaty kobiety (76,5 %, mgzczyzni
— 23,5 %) oraz respondenci w wieku powyzej 40 lat (44,7 % wskazan). Mtodzi konsu-
menci (w wieku do 24 lat) nie postrzegali tej informacji jako waznej (18,8 % wskazan).

Informacja o braku konserwantow

Brak dodatku substancji konserwujacych byt waznym aspektem przy wyborze
zywnosci przez kobiety — 71,6 % (mezczyzni — 28,4 %). Na t¢ informacj¢ na etykiecie
czesdciej zwracaly uwage rowniez osoby mieszkajace w miastach powyzej 100 tys.
mieszkancow (38,9 % wskazan). Osoby legitymujace si¢ wyzszym wyksztalceniem,
decydujace si¢ na zakup produktu spozywczego, przywiazywaly wage do informacji
o braku konserwantow (12,1 % wskazan). Zmienna istotnie réznicujaca odpowiedzi
byt wiek — mtodzi konsumenci nie przypisywali szczegolnej wagi informacji o braku
konserwantow (26 % wskazan), natomiast ten element etykiety produktu byt wazny dla
konsumentow w wieku powyzej 40 lat (38,2 % wskazan).

Informacja o sktadnikach z udziatem organizmow genetycznie zmodyfikowanych

Konsumenci polscy, jak 1 wigkszo$¢ konsumentow europejskich, nie chca spozy-
waé produktow zawierajacych sktadniki GMO. Informacja o udziale organizméw ge-
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netycznie zmodyfikowanych szczegélnie zainteresowane byly kobiety — 75,9 % wska-
zan (megzczyzni — 24,1 % wskazan). Badani mieszkancy wojewddztwa lubelskiego
zadeklarowali zwracanie uwagi na t¢ informacj¢ podczas wyboru zywnosci (59,1 %
wskazan). Rzadziej wskazywali na to respondenci z wojewddztwa matopolskiego
(14,6 % wskazan). Podobne zachowanie zauwazono w przypadku mieszkancow miast
do 100 tys. mieszkancow (22,6 % wskazan). Natomiast dla oséb mieszkajacych
w miastach powyzej 100 tys. mieszkancow informacja, czy produkt zawiera sktadniki
GMO byta wazna przy zakupie zywnosci (45,3 % wskazan).

Cena

Dla mtodych konsumentoéw wazna cecha zywnosci, decydujaca o jej wyborze, by-
ta cena (37,2 % wskazan). Zr6éznicowanie odpowiedzi na temat zwracania uwagi na
ceng przy zakupie zywno$ci odnotowano ze wzgledu na miejsce zamieszkania — byta
ona waznym aspektem dla mieszkancow wsi (36,1 % wskazan). Mieszkancy miast
W mniejszym stopniu zwracali uwagg na ceng zywnosci (31,6 % wskazan).

Termin przydatnosci do spozycia/data minimalnej trwatosci

Przy wyborze zywnosci kobiety czgsciej niz mgzczyzni zwracaty uwage na termin
przydatnosci do spozycia / dat¢ minimalnej trwatosci — 67 % wskazan (mgzczyzni — 33
% wskazan). Zachowanie takie byto rowniez zrdznicowane ze wzglgdu na wyksztatce-
nie badanych konsumentow. Osoby z wyzszym wyksztalceniem czgséciej deklarowaty
zwracanie uwagi na ten element znakowania zywnosci (46 % wskazan, osoby ze sred-
nim wyksztalceniem — 40,9 %, a z zasadniczym zawodowym lub podstawowym —
12,9 % wskazan).

Masa netto

Informacja na temat masy netto produktu spozywczego byli zainteresowani re-
spondenci z wojewoddztwa lubelskiego (54,3 % wskazan). Takie postgpowanie rzadziej
deklarowali konsumenci z wojewddztwa matopolskiego (13,3 % wskazan).

Wedtug badan przeprowadzonych przez Ozimek i Gutkowska w 2004 r. [cyt. za
10] w wojewddztwach mazowieckim i §wigtokrzyskim na grupie 1250 respondentow,
konsumenci wybierajac produkt zywnosciowy zwracaja uwage przede wszystkim na:
termin przydatno$ci do spozycia (57,8 %) oraz ceng. W badaniach przeprowadzonych
przez CBOS ,,Nawyki zywieniowe i upodobania kulinarne Polakéw” [14], w 2000 r.
36 % respondentow zadeklarowato, Zze sprawdza termin przydatno$ci do spozycia.
W raporcie z badania ,,Polska na widelcu — zwyczaje zywieniowe Polakoéw”, przepro-
wadzonego w 2010 r. [16], dla respondentéw wazne byto przy wyborze produktu zyw-
nosciowego, aby byl on: wysokiej jakosci (89 % ankietowanych), wart swojej ceny
(89 % ankietowanych), naturalny (88 % ankietowanych), bez konserwantow (78 %
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ankietowanych), pozbawiony sztucznych dodatkéw smakowych (78 % ankietowa-
nych), bez sztucznych barwnikow (78 % ankietowanych), tani (77 % ankietowanych),
wyprodukowany w Polsce (71 % ankietowanych). W tym badaniu roéwniez kobiety
ocenity wyzej waznos$¢ tych cech niz mezczyzni (tab. 4).

Konsumenci, ktorych celem jest zdrowy sposob odzywiania lub poprawa swojego
sposobu odzywiania, sa bardziej zainteresowani informacja na opakowaniu zZywnos$ci
[1, 12]. Znaczenie informacji na etykiecie produktu spozywczego jest rowniez wigksze
dla konsumentéw, ktorzy w sposéb §wiadomy dokonuja wyboru zywnos$ci. Zdaniem
Kiimpel, Nirgaard i Brunst [8], zamieszczanie informacji o wartosci odzywczej moze
wplynaé¢ na zmiang sposobu odzywiania si¢ konsumentow. Zwracanie uwagi na sktad
i wartos¢ odzywcza jest zroéznicowane ze wzgledu na rodzaj produktu. Najczegsciej
konsumenci zwracajq uwagg na ten aspekt przy zakupie zywnosci, ktora jest uwazana
za ,,zdrowa”, np. jogurtow, a w najmniejszym stopniu przy zakupie stodyczy. Rozu-
mienie informacji na opakowaniu zalezy od statusu spolecznego i wiedzy zywieniowej
[4].

Wedhug badan francuskiej agencji SPAD [15], najczgsciej czytanymi w sklepie
informacjami sa: cena, termin przydatnosci do spozycia/data minimalnej trwatosci
i marka produktu. Inaczej wygladaja wyniki badan nad polskimi konsumentami. Spo-
$rod badanych Polakéw 77 % zadeklarowalo, Ze interesuje si¢ zagadnieniami zywienia,
a dla 23 % nie maja one zadnego lub prawie zadnego znaczenia. Jako gtowne Zrdodia
informacji zywieniowej respondenci podali telewizjg (56 %), gazety codzienne i cza-
sopisma (43 %), informacje umieszczane na etykietach i opakowaniach zywnosci
(40 %), opinie rodziny i przyjaciot (33 %). Mniejsze znaczenie maja specjalistyczne
ksiazki o zywnosci i zywieniu, opinie lekarzy, dietetykow i farmaceutéw. Pozostate
zrodta, jak: porady konsumenckie, Internet, infolinie producentéw, nie maja wigkszego
znaczenia. Kupujac zywnos¢ Polacy zwracaja uwage glownie na ceng (88 %), datg
minimalnej trwatos$ci lub termin przydatnosci do spozycia (87 %), zawartos¢ netto
(70 %), marke (64 %) i te informacje sa czytane w sklepie.

Zdaniem Krasnowskiej i Salejdy [7] polscy konsumenci, podobnie jak konsumen-
ci w innych krajach europejskich, kupujac zywnos$¢ najczesciej zwracaja uwage na
ceng, date minimalnej trwatosci lub termin przydatnosci do spozycia oraz marke. Po-
nad potowa respondentow zadeklarowata, ze czyta etykiety na opakowaniu Zywnosci.
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Tabela 4
Wyniki badania ,,Polska na widelcu”
Results of the survey ,,Poland on a fork”
Cecha / Characteristic Kobiety / Women [%] | Mezczyzni / Men [%)]
Byl wysokiej jakosci / Of a high quality 91 86
Byt wart swojej ceny / Worth its price 91 86
Byl naturalny / Natural 92 83
Nie zawieral konserwantow / No food preservatives
81 75
added
Nie zawierat sztucznych dodatkéw smakowych / No P 75
artificial flavours added
Nie zawierat sztucznych barwnikéw / No artificial food 2 74
colouring
Byt tani / Inexpensive 80 74
Byl wyprodukowany w Polsce / Produced in Poland 76 66

Zrédlo: / Source: opracowano na podstawie [16]/ developed on the basis of [16]

Whioski

1.

Przy wyborze zywnos$ci konsumenci najczgsciej zwracali uwage na termin przy-
datnosci do spozycia (93,7 % wskazan), ceng (63,6 % wskazan) oraz sktad produk-
tu (62,2 % wskazan). Najmniej waznym czynnikiem przy wyborze zywnosci byta
informacja o wyprodukowaniu zgodnie z zasadami HACCP/ISO 22000 (11,9 %
wskazan).

Zachowanie konsumentéw w zakresie wyboru zywnos$ci byto zréznicowane przez
takie cechy socjodemograficzne, jak: wiek, pte¢, dochdd, poziom wyksztalcenia,
miejsce zamieszkania, wojewodztwo.

Konsumenci w wieku do 24 lat bioracy udzial w badaniu nie postrzegali informacji
o wyprodukowaniu produktu zgodnie z zasadami HACCP/ISO 22000 jako istotniej
(18,8 % wskazan). Taka sama postawe zadeklarowali w przypadku informacji
o braku konserwantdéw (26 % wskazan) oraz kraju pochodzenia zywnosci (24,3 %
wskazan). Waznym aspektem byta dla nich cena zywnosci (37,2 % wskazan). In-
formacje na temat kraju pochodzenia, braku konserwantéw oraz o wyprodukowa-
niu zgodnie z zasadami HACCP/ISO 22000 byly wazne dla konsumentéw w wieku
powyzej 40 lat (odpowiednio 39,0 %, 38,2 %, 44,7 % wskazan).

Informacje dotyczace sktadu produktu spozywczego (69 % kobiet i 61,1 % mez-
czyzn bioracych udziat w badaniu), braku konserwantow (kobiety — 71,6 %, mgz-
czyzni — 28,4 %), sktadnikow GMO (kobiety — 75,9 % , mezczyzni — 24,1 %) oraz




KRYTERIA WYBORU ZYWNOSCI 217

(2]
(3]
(4]
(3]

(6]
(7]

wyprodukowania zgodnie z HACCP/ISO 22000 (76,5 % kobiety, mezczyzni —
23,5 %) byly szczegdlnie wazne dla kobiet.

Dla 0s6b z gospodarstw o miesiecznym dochodzie powyzej 1600 zt netto na osobe
informacja o sktadzie produktu byta wazna (27,9 % wskazan). Ten element ozna-
kowania etykiet jest najmniej wazny dla respondentdw z gospodarstw o dochodzie
do 800 zt (20,9 % wskazan).

Osoby legitymujace si¢ wyksztalceniem wyzszym czgsciej niz pozostali respon-
denci zwracaly uwagg na sktad produktow spozywczych (50,1 % osob z wyksztat-
ceniem wyzszym, 38 % — ze §rednim, 11,7 % — z zasadniczym zawodowym lub
podstawowym) oraz na informacj¢ o braku konserwantow (12,1 % wskazan).
Informacja na temat kraju pochodzenia byli bardziej zainteresowani mieszkancy
miast powyzej 100 tys. mieszkancow anizeli mieszkancy mniejszych miast (odpo-
wiednio 40,6 1 28,3 % wskazan). Mieszkancy miast czg$ciej zwracali uwage na
sktad wybieranych produktow niz mieszkancy wsi. Dla osob mieszkajacych w
miastach powyzej 100 tys. mieszkancow informacja czy produkt zawiera sktadniki
GMO byla wazna przy zakupie zywnosci (45,3 % wskazan). Mieszkancy miast
rzadziej zwracali uwagg na ceng zywnosci (31,6 % wskazan) — byta ona waznym
czynnikiem dla mieszkancow wsi (36,1 % wskazan).

Respondenci z wojewddztwa matopolskiego czgsciej niz pozostali respondenci
zwracali uwage na sktad produktu (63,8 % wskazan). Mieszkancy wojewodztwa
lubelskiego zadeklarowali, ze zwracaja uwagg na informacj¢ o sktadnikach GMO
podczas wyboru zywnosci (59,1 % wskazan). Takiego pogladu nie wyrazili re-
spondenci z wojewddztwa matopolskiego (14,6 % wskazan).
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FOOD CHOICE CRITERIA
Summary

In the food market, an excess of supply over demand exists. This state of imbalance prompts food
manufacturers to study consumer criteria for choosing food in order to meet consumer requirements, and,
thus, to successfully compete in the food market.

The objective of this paper was to determine the preferences and food choice criteria on the basis of
the survey results conducted among consumers in the region of South-East Poland. It was found that when
choosing food, the consumers checked, in the first place, the expiration date (93.7 % of the responses),
next: price (63.6 %), and composition of food product (62.2 %). The level of consumer interest in infor-
mation on whether or not the product was produced in accordance with the principles of HACCP/ISO
22000 (11.9 %) was very low. The women were interested in the composition of food more often than
men: 69 % of all the women participating in the survey chose that answer (p = 0.05). The respondents —
graduates of universities (51.1 %) paid attention to that particular element shown on the food label more
often than other respondents. The composition of food was more important for the city residents surveyed
than for the rural residents. The composition of a food product was particularly important for the persons
living in the households with a monthly income of more than net 1,600 zt per person. The respondents
from the households with incomes not exceeding 800 zt regarded this element on the food label as the least
important for them. For those consumers, the most important factor to impact their food purchase was the
price in the first place. The women surveyed (76.5 %) paid more attention to the information on whether
the product was produced in accordance with the principles of HACCP/ISO 22000. The respondents aged
above 40 (38.2 %) regarded this information to be important for them.

Key words: food choice, preferences, price, composition of food product, expiration date
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