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KONSUMENT A JAKOSC ZYWNOSCI

Streszczenie

Przedstawiono role wspdtczesnego konsumenta w kreowaniu i percepcji kompleksowego
obrazu jako$ci zywnosci, obejmujacego aspekty jej bezpieczenistwa, wartosci odzywczej, atrak-
cyjnosci sensorycznej oraz wygody uzycia.

Wstep

Konsument, kupujac okreslony produkt zywnosciowy, wiaze pewne oczekiwania

“dotyczace jego jakosci. Gdy jako$¢ produktu spetnia te oczekiwania, konsument czuje

sie usatysfakcjonowany. Ten proces — spelnianie oczekiwan — jest charakterystyczny
dla percepcji przez konsumenta jakosci kazdego zakupionego towaru.

Jednakze Zywno$¢ jest towarem bardzo szczegélnym ze wzgledu na swoja pod-
stawowa role jako zrodta energii i skladnikow odzywczych oraz Scisty zwiazek ze
stanem zdrowia cztowieka. Konsument jest nie tylko ostatecznym odbiorca zywnosci,
ktora wybiera i za ktdra ptaci, lecz jednoczesnie tym, ktéry ponosi cate ryzyko konse-
kwencji zdrowotnych, zwiazanych ze spozyciem zywnosci. Dlatego jest zrozumiale, ze
bezpieczenstwo zywnosci jest pierwszym i gldownym przedmiotem zainteresowania,
gdy mowi sie o jakoSci zywnosci. Prawo zywnosciowe i szczegdtowe regulacje do-
tyczace bezpieczenstwa zywnosci tacznie z Dobra Praktyka Produkcyjna (Good Manu-
facture Practice) oraz niezbednym poziomem edukacji konsumenta jak bezpiecznie
obchodzi¢ si¢ z zywnoscia w gospodarstwie domowym, decyduja tacznie o zapewnie-
niu bezpieczenstwa zywnosci [14].

W rozumieniu konsumenta jako§¢é zywnosci znaczy jednak znacznie wigcej niz
tylko jej bezpieczenstwo. Jak wspomniano wyzej, termin ten oznacza dla konsumenta

Prof. dr hab. Nina Barytko-Pikielna, Instytut Rozrodu Zwierzqt i Badar: Zywnosci, Oddziat
Nauki o Zywnosci, Zaktad Sensorycznej Analizy Zywnosci w Warszawie
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spelnienie jego oczekiwan w odniesieniu do pojedynczych produktow zywno$ciowych
lub do ich grup.

Wraz z rozwojem gospodarki rynkowej i przezwycigzaniem probleméw do-
tyczacych ilosci i dostgpnosci zywnosci na rynku jej jako$¢, majaca by¢ wyrazem o-
czekiwan konsumentow, staje si¢ coraz bardziej kompleksowa.

Znaczenie terminu jakos¢ Zywnosci

Jakkolwiek termin jako$¢ zywnosci jest powszechnie uzywany przez konsumen-
tow, producentéw zywnosci, zywieniowcOw oraz ludzi nauki w dziedzinie zywnosci,
jego znaczenie oraz definicja jest niejasna i niejednoznaczna. Wydaje si¢ wigc zasad-
ne, aby przed rozwazaniami relacji pomi¢dzy konsumentem a jakoscia zywnosci wyja-
sni¢, co doktadnie jest rozumiane pod tym ostatnim terminem.

Zaréwno w biezacej literaturze jak i w starszych zZrodlach znalezé mozna liczne
definicje podkreslajace rézne aspekty tego niewatpliwie kompleksowego pojecia. R.L.
Hall [4] zdefiniowat jakos¢ zywnosci jako ,,zmienny udziat kosztow, ryzyka, wartosci
odzywczej i pozadalnosci”, gdzie ,,pozadalnos¢” oznacza pozytywne cechy sensorycz-
ne. Definicja implikuje, ze jako$¢ zywnosci jest pozytywna kombinacja wartosci
odzywczej i atrakcyjnosci sensorycznej przy uwzglednieniu ryzyka co do bezpieczen-
stwa oraz ceny okreslonego produktu zywnosciowego. Bezpieczenstwo zywnosci, jej
warto$¢ odzywcza oraz atrakcyjnos¢ sensoryczna tacznie z wygoda uzycia wymieniane
sa jako czesci sktadowe jakosci zywnosci, sformutowane przez innych autoréw [1, 7,
12]. Percepcja jako$ci zywnosci przez konsumentow, istniejace definicje oraz rozne
aspekty i czesci skladowe tego terminu byly przedmiotem wyczerpujacego przegladu,
dokonanego przez H.G. Schutza i D.S. Judge'a [8].

Pomimo rdznic w szczegétowych sformutowaniach wszystkie definicje zgodnie
podkreslaja, ze, po pierwsze, jako$¢ zywnosci jest pojeciem kompleksowym, obej-
mujacym takie aspekty jak bezpieczenstwo, wartos¢ odzywcza i cechy sensoryczne
oraz, po drugie, ze cechy sensoryczne zywnosci stanowig w odbiorze konsumenta bar-
dzo wazna, a by¢ moze najwazniejsza, czes¢ ogolnej jakosci zywnosci [9]. W now-
szych zrédlach literaturowych wymieniane sa te same gléwne aspekty jakosci
zywnosci 1 pojawia si¢ nowy — emocjonalna wartos¢ zywnosci [5].

Konsument a bezpieczenstwo zywnosci

Nie ma watpliwosci, ze konsumenci spodziewaja si¢, iz spozywana przez nich
zywnos¢ powinna by¢ bezpieczna. Wiele przykladow wskazuje na to, ze publikacje
(czesto alarmistyczne) na temat mikrobiologicznych i chemicznych zanieczyszczen,
pozostatosci pestycydow oraz dodatkéw do zywnosci majg ogromny wplyw na zmiany
w akceptacji poszczegdlnych produktow. Przesadzone reakcje ze strony konsumentoéw
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sq najczeéciej przejsciowe, maja jednak rowniez pewien efekt trwaty: przyczyniaja sie
do uksztattowania ogoélnej opinii publicznej lub podejrzenia, ze dostgpna na rynku
zywno$¢ nie jest bezpieczna. Listeria w serach, Salmonella w jajach i drobiu, azotany
w warzywach, hormony w migsie, toksyczne barwniki w cukierkach to tylko niektore
przykiady sensacyjnych tytulow w prasie na calym swiecie. Oznacza to, ze zaintere-
sowanie konsumenta problemami bezpieczenstwa zywnosci oraz zrozumienie, a cza-
sami niezrozumienie na czym to bezpieczefistwo polega, jest zjawiskiem miedzynaro-
dowym. Migdzynarodowy charakter maja réwniez obserwacje duzej rozbieznosci
pomiedzy publiczna percepcja bezpieczenistwa zywnosci a jej naukowo udowodnio-
nym stanem. Wszedzie konsumenci bardziej przejmuja si¢ potencjalna toksycznoscia
chemicznych kontaminatow lub dodatkéw do Zywnosci niz patogennymi mikroorgani-
zmami, cho¢ w rzeczywistosci te ostatnie stanowia znacznie powazniejsze zagrozenie.

W opinii naukowej metale ci¢zkie, pozostato$ci pestycydéw, azotany i1 inne
chemiczne zanieczyszczenia Srodowiskowe sa traktowane jako potencjalne zagrozenia
dla zdrowia, jednakze istnieje catkowita zgodnosé, ze gléwne, najbardziej powazne
zagrozenie, to przede wszystkim niezbilansowane zywienie oraz bledy w higienie
zywnosci powodujacej skazenia mikrobiologiczne [4, 5]. Tak wigc hierarchia Zrodet
ryzyka dla zdrowia wéréd konsumentéw i wsrod naukowcow jest rézna. Wérdd kon-
sumentéw dominuje nieche¢ i obawa przed zanieczyszczeniami i dodatkami chemicz-
nymi {,,chemofobia”), ktora przenika nie tylko do opinii o Zywnosci, lecz takze innych
Iziedzin codziennego zycia.

Jedna z przyczyn tego stanu jest fakt, ze oceniajac bezpieczenstwo zywnosci kon-
sumenci — w przeciwiefistwie do naukowcow — stosuja podejscie jakosciowe. W ich
opinii kontaminat lub dodatek chemiczny moze by¢ nietoksyczny lub toksyczny. Na-
tomiast w podejsciu naukowym uwzglednia si¢ zawsze ilos¢ wymienionych substancji
w zywnosci i stosownie do tego — ocenia potencjalne ryzyko dla zdrowia.

Podejscie konsumenckie jest podzielane rowniez przez reprezentantow organi-
zacji ochrony konsumentow. Ten fakt sprawia, iz jakakolwiek rzeczowa publiczna
dyskusja na temat kontaminatéw zywnosci staje si¢ niezmiernie trudna.

Interesujace jest, ze koncepcja ,,zyskow i strat” jest zrozumiata i tatwo akcepto-
wana przez opini¢ publiczna jezeli np. dotyczy podrézowania samochodem, lecz nie
jest w ogodle akceptowana w odniesieniu do bezpieczefistwa zywnosci. Powyzsza sytu-
acja i $rodki do jej przezwybi@Zenia byly przedmiotem dyskusji na konferencji
FAO/WHO na temat standardow zywnosciowych, chemicznych dodatkéw do
zywnosci i handlu zywnosécig w Rzymie w 1991 r. [2]. Stwierdzono na niej, Ze zainte-
resowanie konsumentdw bezpieczenstwem zywnosci stale wzrasta. Konsumenci oba-
wiajg sig, i nawet jezeli ich obawy sg bezpodstawne, to sa na tyle silnie zakorzenione,
Ze nie moga by¢ ani lekcewaZone, ani pomijane. Stwierdzono, iz nalezy wigcej uwagi
poswigci¢ dostarczaniu konsumentom lepszych i bardziej przystegpnych informacji, aby
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ulatwi¢ prawidlowe zrozumienie ztozonych zagadnien zwiazanych z bezpieczenstwem
zywnosci. Nie mozna dtuzej oczekiwac, ze konsumenci po prostu zaakceptuja zapew-
nienie, iz zywno$¢ nie przedstawia zadnego zagrozenia. Musi by¢ podane pelne i zro-
zumiale wyjasnienie, aby ich o tym przekona¢. Wiasciwa i zrozumiala informacja jest
waznym, ale niewystarczajacym warunkiem, aby zmieni¢ podejscie konsumentéw do
bezpieczenstwa zywnos$ci. Na wspomnianej wyzej konferencji stwierdzono, ze konsu-
menci poprzez ich reprezentantéw na szczeblu krajowym i migdzynarodowym powinni
bra¢ udzial w procesie ustalania aktow prawnych dotyczacych bezpieczenstwa
zywnosci. Ma to wzmocni¢ zaufanie, ze system prawny dotyczacy Zywnosci rzeczywi-
$cie chroni ich zdrowie, a takze ich prawa ekonomiczne i socjalne [2].

Trudno$¢ porozumienia si¢ pomigdzy naukowcami i konsumentami jest po-
wszechnie (w wielu krajach) obserwowana. Podkresla sig¢, ze naukowcy sa
niewatpliwymi specjalistami w swoich dziedzinach, ale niekoniecznie i nie zawsze w
dziedzinie porozumiewania si¢. Potrzeba wigcej studiéw metodologicznych, aby
przetozy¢ naukowe fakty w informacje¢ zrozumiata dla konsumentéw. Oprocz potrzeby
wypracowania jasnej i prostej, a jednoczesnie $cistej i obiektywnej informacji dla
konsumenta, takze sposOb wyrazania danych liczbowych winien by¢ przemyslany,
poniewaz moze on wywolywaé rézne reakcje. Na przyktad konsument nie zawsze
(najczesciej nie) zdaje sobie sprawe na czym polegajq rdznice pomigdzy np. zawarto-
$cia aflatoksyny wyrazona w ppm, ppb lub ppt. Ta sama jej ilo$¢ podana jako 10 ppt
wzbudza wiele obaw; wyrazona jako 0,01 ppb jest znacznie mniej alarmujgca, zas
podana jako 0,00001 ppm (mg/kg) przechodzi niezauwazona [5].

Mylenie poje¢ dodatku do zywnosci (jako substancji specjalnie dodanej, ktora
petni w produkcie okreslone funkcje) z zanieczyszczeniem (kontaminantem) Zywnosci
(jako substancja nie dodana, ale obecng i niepozadang w zywnosci) jest czesto wsrod
konsumentéw obserwowane.

Nawet po pelnym wyjasnieniu, na czym polega réznica, pojawia si¢ pytanie:
,,Czy rzeczywiscie jest potrzebne dodawanie chemicznych dodatkow do zywnosci?”

Tego rodzaju podejscie wywiera nacisk na producentéw zywnosci, aby unikac
jakichkolwiek dodatkéw chemicznych. Deklaracja ,,bez sztucznych barwnikéw i $rod-
kow aromatyzujgcych” stanowi swoista reklame produktu.

Z drugiej jednak strony konsumenci oczekuja — i akceptuja — Zywnos¢ o atrakcyj-
nych cechach sensorycznych, jak barwa, tekstura, zapach i smak. Wiadomo doskonale,
ze te wlasciwosci osiaga sie wilasnie w wielu przypadkach poprzez dodatki do
zywnosci. Rozwiazanie tego dylematu jest wyzwaniem dla wspdtczesnego technologa
zywnosci [3].
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Percepcja warto$ci odzywczej Zzywnosci przez konsumenta

Tradycyjnie obserwowano, ze wsrod réznych aspektdw jakosci zywnosci, war-
tos¢ odzywcza wzbudzata stosunkowo niewielkie zainteresowanie konsumentéw. Jed-
nakze postegpy w edukacji zywieniowej, zwiazki pomiedzy niezbilansowanym
zywieniem a zapadalnoscia na niektore choroby zwigkszyly znacznie zainteresowanie
takimi prozdrowotnymi produktami, jak produkty niskotluszczowe, bezcholesterolowe,
o niskiej zawartosci soli, niskokaloryczne, wysokobtonnikowe i inne tego typu.

Postepy w technologii zywnosci znane pod nazwa ,,procesow transformacyjnych”
umozliwily wytwarzanie wielu produktéw zywnosciowych tego typu o specjalnych
wlasciwosciach zywieniowych i dietetycznych.

Procesy te sa definiowane jako takie postgpowanie, ktore prowadzi do rozdziele-
nia surowcdw na skladniki podstawowe (jak biatka, thuszcze, weglowodany i inne), a
nastgpnie modyfikacja ich wlasciwosci funkcjonalnych i ich rekombinacja w nowe,
skomponowane ,,na miar¢” produkty [13]. Wzrastajacy udzial tego rodzaju produktow
na rynku zywno$ciowym jest z pewnoscia wyj$ciem naprzeciw zapotrzebowaniu kon-
sumentow w tym wzgledzie, stosownie do ich potrzeb i preferencji.

Jednakze jak dotad niewiele wiadomo, kto jest nabywca tych produktow i jakie sa
motywacje ich wyboru. Pewne badania (bgdace ciagle jeszcze w toku) zostaly prze-
prowadzone na Uniwersytecie w Rudgers (USA); sugeruja one, ze wzgledy zdrowotne
nie sa gléownym czynnikiem motywacyjnym wyboru. Dbato$¢ o szczupla sylwetke,
moda (szczegdlnie wsréd miodego pokolenia) — to gléwne czynniki motywacji naby-
wania i spozywania tego typu produktéw [11].

Inng szczegdlng cecha percepcji wartosci odzywezej zywnos$ci przez konsumen-
tow jest dosé rozpowszechnione przekonanie, ze w czasie przerobu, transportu i prze-
chowywania zywnosci, zachodza w niej nieuniknione duze straty wartosci odzywcze;j.
Dla konsumentéw nie majacych podstawowej wiedzy w zakresie kinetyki reakcji
chemicznych, przenoszenia ciepta i podobnych zjawisk — jest trudne do zrozumienia
jak mozna utrwalié zywnos$¢ (zatrzymac proces jej psucia si¢) bez witamin i innych
sktadnikéw odzywczych, lub tylko z bardzo niewielkim obnizeniem zawartosci. To
przekonanie powoduje preferowanie minimalnie lub wcale nieutrwalonej zywnosci,
ktora niekoniecznie ma wigksza wartosé odzywcza, ale z pewnoscia jest mniej bez-
pieczna.

Z naukowego punktu widzenia trend w kierunku tzw. ,,naturalnej zywnosci” sta-
nowi szczegodlne ryzyko. Idea polega na produkcji minimalnie przetwarzanej (lub u-
trwalanej) zywnosci, bez stosowania jakichkolwiek chemicznych lub technicznych
dodatkéw. To moze powodowaé wzrastajace zagrozenie patogenna mikroflora [5].

Pewna niekonsekwencja w stosunku do powyzszych tendencji jest rownolegle,
wzrastajace zapotrzebowanie na tzw. ,convenience food” — zywnos$¢ wygodna w
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uzyciu, jak gotowe dania i cate positki, dania przystosowane do przygotowania w ku-
chenkach mikrofalowych, dania i produkty opakowane prézniowo i podobnego typu.
Konsumenci nie chca dtuzej spedzaé wiele czasu na przygotowaniu positkdéw; czynniki
demograficzne i socjalne odgrywaja w tym trendzie znaczaca rolg [5]. Jest dziwne, ze
konsumenci akceptuja tatwo ,,convenience food”, a jednoczesnie tak bardzo preferuja
tzw. naturalng zywno$¢. By¢ moze oba te zjawiska dotycza innych grup konsumentow.

Jako$¢ sensoryczna i wybdr zywnosci

Nie ma watpliwosci, ze gdy warunki bezpieczefistwa zywnosci sa spelnione, sen-
soryczna jako$¢ zywnosci (wyrazona jako ,,stopienl jej lubienia”) oraz cena decyduja o
zywnos¢ — ilosciowe i pod wzgledem jej réznorodnosci — kwestia motywacji jej wybo-
ru przez konsumenta staje si¢ waznym problemem zaréwno marketingowym jak i
Zywieniowym.

Na wybor zywnosci wptywa wiele wzajemnie powiazanych czynnikéw. Odnosza
si¢ one do samej zywnosci — jej wygladu, zapachu, tekstury i smakowitosci; do kon-
sumenta — jego indywidualnych preferencji i awersji oraz czynnikoéw psychologicz-
nych jak: osobowos¢, przekonanie (poglady), doswiadczenia i nastroje; wreszcie do
czynnikéw zewngtrznych — ekonomicznych, kulturalnych i socjologicznych. Wszystkie
one wplywaja na wybor Zywnosci i jej spozycie [10].

Wiasciwoscei sensoryczne zywnosci i ich percepcja przez czlowieka, jest cieka-
wym przykladem wzajemnych interakcji i ,.krzyzowych” efektow. Przede wszystkim
wlasciwosci sensoryczne z definicji sa zjawiskiem powstajacym jako rezultat percepcji
zmystowych pewnych fizycznych i chemicznych wiasciwosci zywnosci. Implikacja
powyzszego jest stwierdzenie, ze nie moga by¢ one rozpatrywane bez powigzania z
aparatem zmyslowym cziowieka. Analiza instrumentalna dostarcza informacji o bodz-
cach, lecz nie o wrazeniach sensorycznych.

Sensoryczna jako$¢ zywnosci jest postrzegana w kategoriach afektywnych: jako
,»Stopien lubienia” (degree of liking) i preferencji. Nowoczesne metody badan konsu-
menckich pozwalaja na precyzyjng analiz¢ preferencji w zakresie zywnosci
(,,preference maping”) réznych grup konsumentéw [6]. Polaczenie wynikéw badan
konsumenckich z wynikami laboratoryjnego profilowania jakosci sensorycznej pozwa-
la na racjonalna modyfikacj¢ istniejacych oraz opracowanie nowych produktow o wy-
sokiej jakosci w odczuciu konsumentow.
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Emocjonalne aspekty jakosci Zywnosci

Jako$¢ zywnosci postrzegana przez konsumentéw zawiera co§ wigcej oprocz a-
spektéw wymienionych i omowionych wyzej. Coraz wyrazniej ujawniane sa aspekty
emocjonalne w percepcji jakosci przez konsumentéw.

Obraz jakosciowy produktu zywnosciowego jest wynikiem wspotdziatania szere-
gu czynnikow, wsrdd ktérych winna by¢ wzigta pod uwagg ,,wartos¢ emocjonalna”,
tzn. wartos¢ przypisywana przez spoteczenstwo (lub jego czgsc) zywnoscei i procesowi
jej wytwarzania. Przyktadem ilustrujacym powyzsze zjawisko moze byé preferowanie
przez niektorych ludzi jaj ,,wiejskich” w stosunku do ,,fermowych” lub warzyw z go-
spodarstw ekologicznych w stosunku do warzyw hodowanych metodami konwencjo-
nalnymi (nawet przy zastosowaniu Dobrej Praktyki Rolniczej). W licznych pracach
eksperymentainych, przeprowadzonych w wielu krajach, wykazano dowodnie, ze nie
ma pomi¢dzy nimi zadnej réznicy, ani w wartosci odzywczej, ani w jakosci sensorycz-
nej. Pomimo to w czesci spoleczenstwa wymienione czynniki emocjonalne sa tak sil-
ne, ze decyduja o ich akceptacji i wyborze zywnosci. Jest to nowa wazna informacja
dla ludzi nauki zajmujacych si¢ zywnoscig i zachowaniami konsumentow, ktora winna
by¢ uwzgledniona w badaniach relacji: konsument — jakos$¢ zywnosci.

Podsumowanie

Sumujac powyzsze rozwazania mozna stwierdzié, ze w sytuacji pelnej dostepno-
$ci zywnoscli i jej szerokiego asortymentu, konsumenci maja coraz silniejszy wptyw na
kreowanie i zmiany jakosciowego obrazu zywnosci. Jakos¢ zywnosci jest tu rozumiana
jako kompleksowe pojecie, zawierajace aspekty bezpieczefistwa, wartosci odzywczej i
jakosci sensorycznej, niekiedy réwniez wygody jej uzycia.

Nowym obserwowanym trendem jest wzrastajaca wazno$¢ emocjonalnych aspek-
tow jakosci zywnosci dla czesci konsumentow. Obejmuje ona $wiadomosé takich
czynnikéw jak ekologiczne rolnictwo, warunki Zycia zwierzat w produkcji zywnosci
pochodzenia zwierzecego, powstawanie duzych ilosci odpadoéw i zanieczyszczen przy
produkcji Zywnosci na duza skalg (w duzych zakltadach). .

Percepcja jakosci zywnosci przez konsumentow rozni si¢ znacznie od postrzega-
nia i rozumienia jej przez specjalistow w zakresie nauki o zywnosci i jej producentow.
Problem skutecznego, efektywnego porozumienia.pomiedzy tymi grupami pozostaje
sprawg otwartag.
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The role of to-day consumer in creating and perception of complex image of food quality,
including its safety, nutritive value, sensory attractiveness and convenience aspects. 54



