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Przedstawionio oczekiwania konsumentéw wobec informacji zywieniowej po-
dawanej na opakowaniach produktow spozywczych. Wyniki tego badania wska-
zujq, iz edukacja zywieniowa spoleczenistwa wymaga poszukiwania nowych form
i metod oddziatywania, do ktérych powinno sie zaliczy¢ informacje zywieniowq
na opakowaniach prioduktow spozywczych

WSTEP

Znakowanie zywnoSci w Polsce regulowane jest Rozporzadzeniem Ministra Rol-
nictwa i Gospodarki Zywnosciowej z 1994 roku i ustawy z maja 2001 roku [10, 20].

W Polsce obserwuje si¢, ze dla konsumentéw informacje na opakowaniach nie
odgrywaja wystarczajacej roli w wyborze produktéw zywnosciowych. Etykietowanie
produktéw ma na celu przede wszystkim udzielenie informacji o sktadzie, wartoSci
odzywczej produktu, co winno ulatwiaé¢ podejmowanie decyzji o wyborze produktu. Na
etykietach, szczegdlne miejsce zajmuja informacje o producencie, nie rzadko z mozli-
wosciami bezpoSredniego z nim kontaktu. Réwniez celem zamieszczanych informacji
jest dostarczenie szczegétowych wskazéwek dotyczacych przechowywania, sposobu
przyrzadzania, szczegdlnie wtedy, gdy brak takiej informacji uniemozliwialby wlasciwe
postepowanie z danym artykulem spozywczym. Waznym aspektem znakowania jest
réwniez okreSlenie minimalnej trwatosci lub terminu przydatnosci do spozycia.

Informacja zywieniowa na etykietach opakowan jest czesto postrzegana przez kon-
sumentow jako gwarancja jakoSci produktu, a takze jako forma specyficznej reklamy.

Badania wykazuja, ze jednak w dalszym ciagu duza cze¢$¢ konsumentéw nie przy-
wiazuje do tych informacji odpowiedniej wagi.

Przeprowadzone w 1998 roku badania wykazaly, ze co trzeci Polak zawsze lub prawie
zawsze sprawdza dat¢ waznoSci spozycia, a co czwarty czesto zwraca na to uwage.
Analogiczne badania z 2000 roku pokazuja, iz liczba os6b, ktére zwracaja uwage na
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date waznosci produktéw spozywczych wzrosta jedynie o 5%, natomiast 37% konsu-
mentéw nie korzysta z tych informacji regularnie, a 13% nigdy [3, 4].

Edukacja konsumencka w odniesieniu do produktéw spozywczych nie powinna si¢
ogranicza¢ tylko do jej podstawowej roli, czyli nauczenia koniecznoSci korzystania z
elementarnych zasad jak odczytywanie daty przydatnosci do spozycia czy warunkéw
przechowywania. Przede wszystkim programy konsumenckie powinny wykreowaé $wia-
domego konsumenta. Istnieje duza grupa osob cierpiacych z powodu choréb powstaj-
acych na tle wadliwego zywienia. Edukacja powinna by¢ skierowana réwniez do os6b
chorych i z grup wysokiego ryzyka choréb dietozaleznych celem nauczenia dokonywa-
nia wlasciwych wyboréw do zachowania zdrowia. Odczytywanie informacji Zywieniowej
stanowi¢ bedzie wowczas ulatwienie przy zaleceniu odpowiedniej diety przez lekarza
czy dietetyka, zaréwno dla potencjalnego pacjenta jak i 0osob zalecajacych mu wiasciwy
dla niego sposdb zywienia. Konsument powinien wiedzie¢ jakich informacji ma poszu-
kiwa¢ na opakowaniu produktéw spozywczych z punktu widzenia wlasnego zdrowia,
czy swoich najblizszych. Nauczenie konsumentéw umiejetnej analizy treSci etykiety na
opakowaniach produktéw spozywczych przyczyni si¢ do wzrostu $wiadomoSci i tym
samym dokonywania korzystniejszych wybordow.

Celem badania byta analiza oczekiwan konsumentéw dotyczaca rodzaju, formy oraz
treéci informacji zamieszczanych na opakowaniach produktéw spozywczych.

MATERIAL I METODA

Badanie przeprowadzono przy uzyciu specjalnie do tego celu przygotowanego kwestionariu-
sza. Kwestionariusz ankiety zawieral pytania na temat informacji zywieniowej na opakowaniach
produktéw spozywczych. Pytania dotyczyly zaréwno formy, jak i tresci informacji umieszczanych
na opakowaniu, takich jak: wykaz sktadnikéw odzywczych i ich iloci, znaczenia symboli substan-
cji dodatkowych, informacji o wzbogacaniu w wybrane sktadniki odzywcze oraz o$wiadczen
zdrowotnych i edukacyjnych. Ankieta przeprowadzana byla w sposob catkowicie anonimowy.
Odpowiedzi na zadane pytania, sformutowane byly w formie zamknietej, a odpowiadajacy mogt
wybrac tylko jedna z nich.

Badanie ankietowe przeprowadzono wsérdd 295 osob, zamieszkujacych w Warszawie i okoli-
cach. Byli to klienci supermarketéw i duzych sklepéw spozywczych, do ktérych zwracano si¢
z pro$ba o wypehienie ankiety. Badana proba nie byla losowo wybrana, a jedynym kryterium
doboru byla §wiadoma zgoda na udziat w badaniu oraz deklaracja o uczestnictwie w prowadzeniu
gospodarstwa dla rodziny.

Respondentami byto 55 mezczyzn i 240 kobiet. Proporcja ta wynikata z akceptacji uczestni-
ctwa w badaniu. Odmawiajacy tlumaczyli si¢ brakiem czasu, odpowiedniej wiedzy oraz faktem
,kupowania na zyczenie”, czyli z listy zakupdw, ktdra otrzymali w domu (dotyczylo to szczegdlnie
mezczyzn). Srednia wieku badanych wynosita 47 lat (20-60 lat).

Z wyksztalceniem Srednim bylo180 0sob, z wyzszym — 50 oséb, z podstawowym — 65.

WYNIKI I ICH OMOWIENIE

Umieszczane na etykietach produktéw spozywczych informacje akceptowane sa
przez 54% badanych. 42% konsumentéw stwierdzilo, ze informacje dotyczace wartosci
odzywczej sa dla nich niewystarczajace, a dla 23% wrecz niezrozumiate. Przyczyn tego
stanu nalezy upatrywac przedstawianiu wartosci odzywczej w niezrozumialej dla kon-
sumenta iloSci wagowej. Obowiazujace obecnie rozporzadzenie nakazuje podawaé
warto$¢ odzywcza produktu w przeliczeniu na 100 g lub 100 ml, zezwalajac przedstawiaé
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ja w przeliczeniu na porcje, tylko w przypadku, gdy znana jest liczba porcji w opako-
waniu lub sam produkt stanowi jedna porcje.

Natomiast, uzyskane wyniki pokazuja, iz dla 71% respondentéw najbardziej zrozu-
miata miarg w przedstawianiu wartoSci odzywczej jest jednoczesne pokazanie tych
warto$ci w jednej porcji produktu oraz w 100 gramach. Wz6r najbardziej akceptowane;j
etykiety przedstawia ryc. 1. Pokazuje to jak duza trudno$¢ moze stanowi¢ dla prze-
cietnego konsumenta uzmystowienie sobie, ile porcji stanowi 100 g produktu. Przykta-
dem czego jest wyobrazenie sobie miary 100 g np. maki, kaszy czy ziemniakéw. By¢
moze dlatego ¥4z badanych konsumentéw uwaza, ze najlepsza jest forma przestawiania
produktu w jednej porcji. Tylko dla 4,6% badanych konsumentéw jest klarowna obo-
wigzujgca forma i najczedciej przedstawiana przez producentéw, czyli w przeliczeniu
na 100 g produktu.

PIECZYWO CHRUPKIE
Informacja o warto$ci odzywczej produktu
warto§¢ odzywcza

w 100g produktu w 1 kromce
ENERGIA.................. 1705Kj/403kcal 107kJ/25keal
BIALKO........cccoeurrruee 94¢g 0,59 ¢
TLUSZCZ..............c..... 60g 0,38¢g
WEGLOWODANY...77,8 g 486¢g
BLONNIK.........cceornenene 55¢ 043 g
WITAMINAB 1.......... 0,11 ’

Ryc. 1. Przyktad najbardziej oczekiwanego przedstawiania miar — w 1 porcji produktu
iw 100 g produktu
An example of the most wanted information considering 1 portion of a product and
100 g of that product.

W ocenie 55,4% konsumentéw warto$¢ odzywcza produktu winna by¢ przedstawiona
w najprostszej formie, czyli przy pomocy wylacznie rzeczywistych danych liczbowych.
Etykiety uzupetniane danymi procentowymi, wskazujacymi procent pokrycia zapotrze-
bowania dziennego na poszczegdlne sktadniki, sa przez konsumentéw nieakceptowane.

Badani konsumenci przywiazuja w istotny sposob wage do oprawy graficznej przed-
stawianych informacji na opakowaniach. Dla blisko 90% badanych informacja zywie-
niowa powinna by¢ szczegllnie wyeksponowana, przy pomocy rdéznych technik np.
koloru czy rodzaju, a przede wszystkim wielkosci czcionki. Wigkszo$¢ zarzuca, iz wazne
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Ryc. 2. Preferencje konsumentéw w odniesieniu do zamieszczania informacji o iloSciowej za-
wartosci sktadnikéw odzywczych wzbogacajacych zywnos¢ oraz substancji dodatkowych.
Consumers’ preferences considering addition of information about the quantity of
nutritional ingredients enriching the food and additional substances

informacje z punktu widzenia przydatnosci dla konsumenta sa pisane zbyt mala
czcionka, nie rzdko w zbyt nieczytelnym doborze koloréw.

Zdaniem ponad polowy badanych, na opakowaniach produktéw powinny znajdowac
si¢ elementy ilustrujace, dla kogo ten produkt jest przeznaczony. Przyktadem oczekiwan
konsumentéw moze by¢ na opakowaniu mleka rysunek przedstawiajacy rodzine wielo-
pokoleniowa lub na butelce wody mineralnej portret niemowlecia.

Zgodnie z rozporzadzeniem nie wolno umieszcza¢ na etykietach okreSlen typu:
»zdrowy”, ,bezpieczny”. Takie informacje, ktére wskazuja na zwiazek z zapobieganiem
lub leczeniem, moga by¢ umieszczane jedynie na dietetycznych Srodkach spozywczych.
Jednakze badani konsumenci oczekujg tego typu informacji na wiekszo$ci produktéw
spozywczych (66%). Przekladem tych oczekiwan sa informacje typu — ,,spozywanie
produktéw o duzej zawartoSci wapnia moze zapobiega¢ powstawaniu osteoporozy”.
Zdaniem wszystkich badanych na opakowaniach produktow powinny by¢ umieszczane
rowniez informacje ,,negatywne”, czyli iz dany produkt jest — ,,przeciwwskazany dla...”.
Nie ma az takiej jednomySlnosci w przypadku ,,wskazan”, czyli ,,zalecane dla...”; chociaz
za tego typu o$wiadczeniami jest blisko 87% konsumentow.

Kolejne zagadnienie poruszone w ankiecie dotyczylo stosunku konsumentéw do
problemu wzbogacania zywnosci. 84% badanych uwaza, ze na etykiecie produktu
spozywczego powinny by¢ zamieszczone informacje opisowe typu ,, wysoka zawarto§¢
np. zelaza”, a nie liczbowe méwiace o wielko$ci wzbogacenia (ryc. 2). Tego zdania byto
60% badanych. Mozna przypuszczad, iz te wyniki pokazuja jak niedoskonata jest wiedza
konsumentow, gdyz interpretacja danych liczbowych wymaga szerszej wiedzy, chociazby
znajomosci dziennego zapotrzebowania na dany skfadnik. Stad zrozumiale jest dlaczego
preferuja dane opisowe.

Kolejnym dowodem, ze wiedza zywieniowa konsumentéw moze by¢ niewystarczaja-
ca, sa wyniki wskazujace, iz 78% widzi potrzebg zamieszczania informacji edukacyjnej
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na opakowaniach produktu, méwigcej o roli sktadnika ktérym wzbogacono produkt,
w prawidlowym Zywieniu i zachowaniu zdrowia.

O tym jak wazna jest motywacja do poszerzania wiedzy zywieniowej pokazuja
odpowiedzi os6b chorych. To oni deklaruja wlasna inicjatywe w poglebianiu wiedzy na
temat poszczegdlnych sktadnikéw. Doskonatym przyktadem sa osoby z alergia, gdyz
63% z nich deklaruje poszukiwanie dodatkowych Zrédet informacji. Wynik ten wska-
zuje, ze to choroba, a nie wlasne zainteresowania wymuszaja poszukiwanie informacji
zdrowotnych.

Zgodnie z ustawg, producent nie moze przypisywac Srodkom spozywczym wiasci-
wosci lub sktadu, ktérych dany produkt nie posiada. Najlepszym tego przyktadem
stosowanym przez lata, bylo zamieszczanie informacji na opakowaniach olejow, o tym,
Ze nie zawieraja one cholesterolu. Jednakze dla 61% respondentéw takie informacje
sa bardzo przydatne, i chcieliby, aby na etykietach byly umieszczane. Pokazuje to, iz z
powodu niedostatkéw wiedzy, konsumenci wola by¢ informowani o braku substancji
potencjalnie szkodliwych, ktérych dany produkt z natury swej nie posiada.

By¢ moze réwniez z tego samego powodu 70% respondentéw uwaza, ze zawsze
powinna by¢ podana informacja o rekomendacjach produktu przez towarzystwa nau-
kowe lub instytucje rzadowe. Dla przecietnego konsumenta jest to swojego rodzaju
poreczenie czy gwarancja jakoSci produktu, réwniez w przypadku produktéw, ktore
zawieraja substancje dodatkowe oznaczone symbolem E, a ktére budza powszechna
obawe. Jednakze, jak duza jest niewiedza w spoleczefistwie na temat substancji dodat-
kowych pokazuja uzyskane wyniki. 65% badanych uwaza, ze na opakowaniu produktu
spozywczego powinny by¢ zamieszczone informacje nie tylko o substancjach dodatko-
wych, barwnikach, konserwantach, ale réwniez wyszczegdlnione ich ilosci (ryc. 2). Ten
wynik pokazje, jak duze trudnoSci interpretacyjne posiadajg konsumenci. Wczesniej
w odpowiedziach dotyczacych umieszczania ilosci sktadnikéw wzbogacajacych, konsu-
menci nie potrzebowali informacji liczbowych, by¢ moze zaktadajac, ze sg to dziatania
na rzecz zdrowia. Natomiast w ich mniemaniu wyszczeg6lnienie liczbowe iloSci sub-
stancji dodatkowych bedzie gwarancja, iz produkt nie zawiera ich zbyt duzo, czyli jest
bezpieczny. W tym przypadku opisowa informacja nie jest wystarczajaca.

Dla wigkszosci, substancje oznaczane symbolem E sa konserwantami, co w rozumie-
niu przecietnego konsumenta oznacza substancje potencjalnie szkodliwe. Ponad potowa
badanych (54%) uwaza, ze umieszczenie informacji, iz produkt ,nie zawiera konser-
wantéw” dotyczy tylko wybranych skladnikéw, natomiast dla 40% badanych oznacza,
ze jest on calkowicie wolny od substancji dodatkowych oznaczanych symbolem E.

Ostatnig czeScig zastosowanej ankiety byly pytania oceniajagce wiedzg posiadang
przez konsumentéw na temat zrédet pokarmowych wybranych sktadnikéw odzywczych.
Analiza tych pytan pozwala stwierdzié, iz badani w wickszosci znaja zrédta np. btonnika
pokarmowego (80%), petnowarto$ciowego biatka (95,2%), cholesterolu (67,7%) w zy-
wnoéci. Wiaze si¢ to z prowadzona od lat edukacja, po§wiecong tym wtasnie sktadni-
kom. Natomiast wnikliwsze pytania napotykaja na duze trudnosci, czego przyktadem
sa uzyskane wyniki np. dotyczace Zrodet kwasow ttuszczowych nasyconych. O Zrédetach
tych kwaséw nic nie wie 20%, a btedne odpowiedzi podaje 19%, czyli blisko 40%
badanych ich nie zna. Z badania wyniketa jeszcze jedna konkluzja, iz Zrodla wiedzy o
zywnoSci sa dla wiekszoSci konsumentéw ,,narzucane”, czyli przypadkowo natrafione,
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np. z gazet. Konsumenci maja dos$¢ niskie zapotrzebowanie na fachowe zrédta infor-
macji. 77% badanych nie zna popularnych pozycji o zywnosci i zywieniu, chociazby
wydawanych przez placéwki naukowe.

DYSKUSJA

Dla przecigtnego polskiego konsumenta okreslenie, jakie informacje umieszczane
na opakowaniach produktéw spozywczych sa wazne, sprawia duze trudnosci. Obecnie
rynek produktéw ZywnoSciowych jest stale poszerzany. Jak pokazuja badania z innych
osrodkéw osoby starsze (powyzej 65 roku zycia) najrzadziej korzystaja z informacji
zywieniowej, co by¢ moze wiaze si¢ z nieumiejetnoscia czy brakiem potrzeby odczyty-
wania tego typu informacji [3, 4]. Przyczyna tego stanu moze by¢ brak, zaréwno
dawniej, jak i w chwili obecniej, wlasciwego propagowania konieczno$ci korzystania
z tego typu informacji w prawidtowym zywieniu.

Brak umiejetnosci korzystania z informacji zywieniowej jest obserwowany nie tylko
w naszym kraju. Takich spostrzezefi dokonano rowniez w wielu niezaleznych oSrodkach
badawczych na $wiecie [14].

Badania konsumenckie wykazuja, iz umiejetnoS¢ korzystania z informacji zywieniowej
wiaze si¢ z poziomem wyksztalcenia badanych, albowiem osoby bardziej wyksztalcone
lepiej rozumiejg zawarte tresci [11, 13]. Nie oznacza to jednak, ze czeSciej wykorzystuja
te informacje. Drugg istotng detrminanta oprdcz poziomu wyksztalcenia, wptywajaca na
korzystanie z informacji zywieniowej jest status ekonomiczny. Stwierdzono zalezno$¢
pomiedzy mozliwosciami finansowymi konsumentéw, a wyborem produktéw zywnoscio-
wych [11]. Osoby o niskim statusie materialnym rzadko kieruja si¢ informacja zywie-
niowa, albowiem dobdr produktéw zywnoSciowych wynika z ograniczonych mozliwosci
finansowych. Najsilniejsza determinanta powodujaca zwickszone zainteresowanie infor-
macjami o produktach jest konieczno$¢ stosowania okreslonych diet, z uwagi na stan
zdrowia. Wzmacnia takie zachowanie przepisanie diety przez lekarza.

W przypadku badanych konsumentéw stwierdzono, ze istotnym czynnikiem deter-
minujacym wybdr produktéw jest wiasnie ich stan zdrowia. Potwierdzone zostato
w wielu badaniach, ze najsilniejszyn wplyw na podejmowanie decyzji o zakupie zywnos-
ci, che¢ zmiany zachowan zywieniowych i wzrost zainteresowania informacja zywie-
niowa wykazuja osoby chore lub z grup wysokiego ryzyka [2, 6, 11].

Informacja zywieniowa na etykietach opakowan jest czesto postrzegana przez kon-
sumentow jako gwarancja jakosci produktu. Dla badanych przez nas konsumentéw taka
gwarancjg jest zamieszczenie informacji o rekomendacjach produktu przez towarzystwa
naukowe czy instytucje rzadowe. Producent, cho¢ nie kazdy, jest postrzegany réwniez
jako gwarancja jakoSci danego produktu. Z tego powodu wedlug obowigzujacego
rozporzadzenia, informacja zywieniowa przedstawiona przez producenta nie moze
wprowadza¢ w blad konsumenta [10, 20]. Nie powinna ona przypisywac okre§lonemu
produktowi spozywczemu dziatan, ktérych on nie posiada, podobnie jak nie moze
wyszczeg6lnia¢ skladnikéw, ktérych on nie zawiera. Wyniki prezentowanego badania
pokazuja inne oczekiwania polskich konsumentéw. Ponad 61% z nich oczekuje tego
typu informacji w odniesieniu do sktadnikéw odzwczych, czego przykladem jest oSwiad-
czenie ,, nie zawiera cholestrolu” na opakowaniach olejow. Zdaniem konsumentéw
takie informacje z jednej strony uczg, z drugiej za$, utatwiaja wybdr produktéow. Kon-
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sumenci oczekuja réwniez zamieszczania informacji o przeciwskazaniach i zaleceniach,
co ich zdaniem utatwiloby stosowanie zasad prawidlowego zywienia na co dzien.
Swiadczy¢é to moze o tym, iz przywiazuja wage do roli prawidlowego zywienia, lecz nie
posiadaja odpowiedniej wiedzy, by zinterpretowac samemu warto$¢ odzywcza produktu
z podanych informacji na opakowaniu. Taka sytuacja moze by¢ przyczyna niewystar-
czajacego korzystania z informacji zywieniowej. Podobny stosunek do tych zagadnien
obserwuje si¢ u wyksztalconego amerykanskiego konsumenta, dla ktérego bardziej
zrozumiate sa okreSlenia ,,niska zawarto$¢ tluszczu”, czy ,.bez cholesterolu”, niz poda-
wanie iloSci tych skfadnikéw w formie liczbowej [14].

Badania Krzeminskiej i Kotajtis-Dotowy przeprowadzone w celu oceny preferencji
konsumentéw odnos$nie formy informacji zywieniowej dla produktu spozywczego wy-
kazaly, ze za najlepsza uznano wartosci liczbowe opatrzone o§wiadczeniem zywienio-
wym potwierdzajacym szczegllne walory odzywcze produktu [7]. Takie podejScie po-
twierdzono rowniez w naszym badaniu. Za najbardziej zrozumiata forme¢ uznano dane
liczbowe przedstawiajace iloSci sktadnikéw odzywczych, a nie etykiety uzupelnione
informacjami procentowymi o stopniu pokrycia zapotrzebowania dziennego na dany
skfadnik. Badania innych autoréw wykazuja, ze najbardziej pozadana jest jasno sfor-
mulowana, prosta etykieta. Wykazano, ze tylko 29% konsumentéw potrafi si¢ poshu-
giwa¢ danymi procentowymi, oceniajacymi pokrycie zapotrzebowania na skladniki
odzywcze w calodziennym spozyciu [9, 12].

Obowiazujacy w Polsce europejski model przedstawiania wrtoSci odzywczej produkt
w 100 g jest przez 71% konsumentéw nieakceptowany. Konsumenci chcieliby uzyskaé
informacje przeliczane na porcje lub wyrazone w miarach domowych, np. szklanka,
lyzka itd. Takie podejScie jest zbiezne z wieloletnimi obserwacjami FDA, ktéra w USA
odpowidzialna jest za labeling. Model amerykanskich informacji zywieniowych na
opakowaniach produktéw wypracowany zostal droga wielu badn konsumenckich [5].
Dopiero uwzglednienie oczekiwan konsumentow, aby przedstawiaé opis wartosci od-
zywczej w jednej porcji zostal zaakceptowany przez tamtejszych konsumentéw. Ponadto
wykorzystane to zostalo do prowadzenia masowych akcji edukacyjnych, wlasnie z wy-
korzystaniem labelingu. Obowiazujace przepisy utatwiaja wtasciwa realizacje diet zale-
canych przez lekarzy i dietetykow.

Informacja Zywieniowa bywa czesto postrzegana takze jako forma specyficznej
reklamy, a wtaSciwoSci niektdrych produktéw spozywczych sa czegdciej znane konsumen-
tom z reklam, niz informacji uzyskanych na ich opakowaniach . W badaniach analizuj-
acych telewizyjng reklame zywieniowa w Polsce, stwierdzono, ze ok. 20% informacji
w niej zawartych byto ,nierzetelnych i/lub niezgodnych z aktualng wiedza”, co tym
samym wprowadza w blad konsumenta [§].

Z badan anglosaskich wynika, Ze informacja zywieniowa na opakowaniach pro-
duktéw spozywcezych jest jedna z najwiarygodniejszych form upowszechniania wiedzy
[19]. W opinii konsumentéw produkty zawierajace rozbudowana informacje zywie-
niowa, postrzegane sa jako zdrowsze, od tych ktore jej nie zawieraja [16].

Swiadomos¢ konsumenta oraz wplyw na jego wybory maja specjalne oznaczenia
produktéw, jak chocby symbole utozsamiane ze zdrowiem [1]. Przyktadem takich
oznaczen w naszym kraju sg produkty ze znakiem Narodowego Programu Profilaktyki
Cholesterolowej lub produkty z rekomendacjami Rady Promocji Zdrowego Zywienia.
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Jednakze, oznakowanie produktu spozywczego takimi symbolami musi zostaé¢ poprze-
dzone odpowiednimi programami edukacyjnymi, ktére utozsamia dany znak z zalece-
niami zdrowotnymi. W wielu badaniach wykazano, ze takie oSwiadczenia zdrowotne
wykorzystywane sa przy zakupach przez osoby wyedukowane oraz rozumiejace treSé
informacji zawartej na etykietach [16, 17, 18].

Umiejetno$¢ odczytywania informacji zywieniowej jest duzym problemem dla kon-
sumentow i z tego wzgledu wymaga stworzenia kompleksowego programu edukacyjne-
go. Informacja zywieniowa powinna stanowi¢ dobre i wiarygodne Zrddlo aktualnej
wiedzy o zywnosci i jej wplywie na zachowanie zdrowia. Spopularyzowanie korzystania
z tych informacji powinno wptywac na decyzje i zachowania konsumenckie. Podejmo-
wanie wlasciwych decyzji przy zakupie zywnoSci jest droga do poprawy struktury
spozycia oraz tworzenia i umacniania prawidtowych nawykéw zywieniowych [21]. Jest
to réwniez mato doceniana w praktyce lekarskiej forma oceny sposobu zywienia pa-
cjentéw oraz ustalania realizacji diet leczniczych.

WNIOSKI

1. Informacje umieszczane na etykietach produktéw spozywczych sa jedng z waz-
niejszych form edukacji zywieniowej catego spoteczefistwa, bowiem powinien z nich
korzysta¢ w zyciu codziennym kazdy konsument.

2. Obowiazujaca obecnie forma informacji zywieniowej jest niezrozumiala dla jednej
czwartej konsumentéw, a dla potowy jest mato przydatna.

3. Preferowanie przez wickszoS$¢ respondentéw umieszczania o$wiadczen zdrowot-
nych na etykietach jako wskazaf i przeciwwskazan Swiadczy o przywiazywaniu duzej
wagi do roli zywienia w zapobieganiu chordb i utrzymaniu zdrowia.

4. Najsilniejszym czynnikiem motywujacym do $wiadomego wyboru produktéw zy-
wnosciowych jest choroba.

A. TJarosz, M. Koztowska-Wojciechowska, B. Uramowska-Zyto

EXPECTATIONS CONCERNING THE NUTRITION INFORMATION ON THE FOOD
PRODUCTS PACKAGES

Summary

Food labeling was originally developed to help consumers make the right decision in choosing
at food products. It (food labeling) is also helpful in consumer’s education.

The aim of this study was to analyze the consumers’ preferences concerning foods’ labeling
products. The type and the form of the information and of course the information itself were
analyzed. The study was carried out in the form of a questionnaire among 295 people who were
the consumers of supermarkets. The only criteria for the chosen subjects were that they agree
to take part in the study and that they are the heads of their families. It came out that 54% of
the subjects accepted the current information about food products. More than 23% said that
they didn’t understand the information provided by the food labels. 66% said that food labels
should have educational information concerning the role of an ingredient in health and nutrition.
Everyone wanted ,negative” information, for example: ,this product is not recommended
for...”). More than 87% stated that they want information like ,,this product is recommended
for...”. (That kind of preference doesn’t go along with the current law concerning food
products.). The best motivation for using food labels is sickness or illness. 89% of the subjects
said that the information about the food products and the nutritional value are more important
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than the information about the producer. Informations concerning the nutritional values in
100 g and in 1 portion of a product were easiest to understand for 71% of the subjects. The
results of this study show that food labeling is very important form of consumers education.
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