48 ZNACZENIE WYBRANYCH ZRODEL INFORMACJI O PRODUKTACH...

BBISIBJICHUSI TOMOTEHHBIX PYIII BOEBOACTB. XPOHOJIOTMUECKUH KPYT UCCIIEJOBAaHNUH T103BO-
T HAOJFOZIATh 32 HAPBICHUEM M MHTEHCUBHOCTHIO H3MEHEHUH B Pa3BUTHU CETH PO3HIY-
HOM TOProBIIK BO BpeMEHH. B cTaThe MCIONb30BaHbl TEXHUKH MHOTOMEPHOTO (haKTOPHOTO
aHaM3a B KaueCcTBE METOJa KOHCTPYKIIMU Habopa TepeMEHHbIX, ONPE/EISIONNX YPOBEHb
Pa3BUTUS POZHUYHOMN CETH B IIPOCTPAHCTBEHHBIX CAMHUIAX.

IRENA OZIMEK
SGGW — Warszawa

MARTA TOMASZEWSKA

Polska Federacja Producentdw Zywnosci Zwiazek Pracodawcow — Warszawa

Znaczenie wybranych zrodel informacji
o produktach zywnosciowych dla konsumentow

Zrédla informacji

Poszukiwanie informacji przez konsumentow jest nieodzownym elementem identyfika-
cji sposobu zaspokajania potrzeb. Zrodta informacji dla konsumenta mozna podzieli¢ na:
personalne, marketingowe, publiczne i osobiste!. Z punktu widzenia dziatan konsumenta
na rynku zywnosci, uwzgledniajgc przedstawiony podziat, mozna wyrdzni¢ nastepujace ro-
dzaje zrodel*:

* Zrodla personalne — dostarczaja informacji nieformalnych (pochodzacych m.in. od
rodziny, znajomych, przyjaciot) lub informacji formalnych (ktorych dostarczaja np.
sprzedawcy, przedstawiciele producentdéw i dystrybutorow zywnosci, organizacji konsu-
menckich, administracji publicznej, w tym inspekcji kontrolnych, instytutow naukowo-
-badawczych, réznego typu szkot);

*  Zrodla marketingowe — sg zrodem informacji nad ktérymi ich nadawca sprawuje kon-
trole; zalicza si¢ do nich reklame zywnosci, sprzedaz osobista, wystawy oraz sam produkt
zywnos$ciowy dostarczajacy informacji poprzez swoje opakowanie, znak jakosci itp.;

* Zrodia publiczne — dostarczaja informacji niezawierajacych tresci reklamowych oraz
nieukierunkowanych na intensyfikacje sprzedazy danego produktu; maja charakter in-
formacyjno-edukacyjny; zalicza si¢ do nich: srodki masowego przekazu (prasa, radio,
telewizja, Internet), publikowane materiaty organizacji konsumenckich, inspekcji kon-
trolnych czy innych instytucji zajmujacych si¢ ochrong i edukacja konsumentow pu-
blikacje naukowe 1 popularnonaukowe z zakresu Wledzy 0 zywnosci 1 zywieniu oraz
praw przystugujacych konsumentom na rynku zywnosci, akty prawne z zakresu ochrony
konsumentow na rynku zywnosci,

*  zrodla osobiste — sg zrodtem informacji nabytych w przesztosci i zgromadzonych w pa-
migci lub pochodzacych z praktycznego kontaktu z produktem (ogladanie, probowanie,
spozywanie).

!'S. Gajewski, Zachowanie si¢ konsumenta a wspolczesny marketing, Uniwersytet Lodzki, £6dz 1994, s. 148—153.
2 1. Ozimek, Bezpieczeristwo Zywnosci w aspekcie ochrony konsumenta w Polsce, SGGW, Warszawa 2006, s. 53—54.
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Dostepnos¢ do wymienionych zrodet informacji racjonalizuje decyzje podejmowane na
kazdym z etapow zachowan konsumenta®. Kazde zrodto informacji pelni inng funkcje jako
czynnik wptywajacy na decyzje¢ zakupu. Najczesciej konsument styka si¢ z marketingowy-
mi zrodtami informacji o produktach, ale najbardziej efektywne sa zrodta personalne. Zrodta
marketingowe petnig funkcje informujaca, a zrodta osobiste — funkcje legitymizujaca
i oceniajaca®.

Wraz z lepsza 1nf0rmaCJq konsumenci moga lepiej powigzac cechy produktu z atrybuta-
mi, ktérych poszukuja, i w ten sposob uzyska¢ wigkszy pozytek z tych samych wydatkow.
Jednoczesnie jednak zbieranie i ocena informacji sg kosztowne i czasochtonne, dlatego ich
poszukiwanie jest zwykle zwigzane z innymi czynnosciami, takimi jak: czytanie gazet, prze-
gladanie reklam, ogladanie telewizji, dokonywanie zakupow w sklepach czy dowiadywanie
si¢ 0 nowych produktach w sposob przypadkowy?.

Podjety problem badawczy zostat opracowany na podstawie materiatu empirycznego,
zgromadzonego w badaniach pierwotnych. Badanie ilosciowe przeprowadzono w okresie
maj—sierpien 2009 r. na 1048-osobowej ogolnopolskiej grupie respondentow. W badaniu
zastosowano laczone metody doboru proby: metod¢ doboru kwotowego oraz dobor jed-
nostek typowych®. Metode doboru kwotowego, polegajaca na wyborze grup badanych
w proporcji odpowiadajacej strukturze zbiorowosci generalnej (spoteczefistwo Polski),
oparto na wyrézniku grup wiekowych osob aktywnych zawodowo’. Nastepnie zastosowano
dobor jednostek typowych, tj. metod¢ polegajaca na wyborze reprezentantow danej zbioro-
wosci, ktorymi byly osoby aktywne zawodowo, dokonujace zakupow produktow zywno-
sciowych. Byli to respondenci z wyksztalceniem $rednim badz wyzszym. W 2010 r. prze-
prowadzono réwniez badanie jakosciowe, z wykorzystaniem metody grup dyskusyjnych.

Celem przeprowadzonych badan byta ocena zrodet informacji o produktach zywnoscio-
wych przez konsumentow, dokonana w celu ustalenia ich znaczenia przy wyborze zywnosci.

Zrédla informacji o produktach Zzywno$ciowych w opinii konsumentéw

Analiza materiatu empirycznego, uzyskanego w badaniu ilosciowym, wykazata, ze najwaz-
niejszymi zrodtami informacji dotyczacych produktéw zywnosciowych sa przede wszystkim
opakowania zywnoS$ci. Okreslito to zrédlo w skali 5-stopniowej (gdzie ocena 1 oznaczala,
ze dane zrodto w ogdle nie jest istotne, a ocena 5 — ze dane zrodto jest bardzo istotne) jako
wazne lub bardzo wazne 70,2% badanych. Jako istotne lub bardzo istotne zrddto informa-
cji o zywnosci respondenci wskazywali rodzine (59,2%), specjalistyczng/fachowa literatu-
re (54,8%), dietetykow i specjalistow ds. zywienia (55,1%), znajomych (49,5%), lekarzy
i farmaceutow (48,0%), a takze organy urzgdowej kontroli zywnosci (48,2%). Pozostate
ze wskazanych w badaniu zrodet informacji, tj. artykuly prasowe, programy telewizyjne,
audycje radiowe, informacje znalezione w Internecie, reklama, organizacje konsumenckie,
infolinie producentow oraz sprzedawcy miaty dla ogom respondentow male znaczenie (ry-
sunek).

3 K. Gutkowska, 1. Ozimek Wybrane aspekty zachowan konsumentow na rynku Zywnosci — kryteria zréznicowania, SSGW,
Warszawa 2005, s. 14.

* Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Gebethner & S-ka, Warszawa 1994.

> M. Sznajder, B. Senauer, E. Asp, J. Kinsey, Konsument zZywnosci — nowe perspektywy ekonomiczne, w: Zmieniajqcy si¢
konsument zywnosci, red. M. Sznajder, B. Senauer, E. Asp, J. Kinsey, Wydawnictwo Horyzont, Poznan 1998, s. 139-162.

¢ Z. Kedzior, K. Karcz, Badania marketingowe w praktyce, PWE, Warszawa 2007.

" Maly Rocznik Statystyczny, GUS, Warszawa 2008.
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Rysunek. Hierarchia waznos$ci Zrédel informacji o produktach zywnosciowych,
z uwzglednieniem samooceny wiedzy zywieniowej respondentow
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716 dto: Badania whasne.

W kontekscie niskiej oceny znaczenia, jakie konsumenci przypisywali informacjom uzy-
skiwanym od sprzedawcy (co moze wynika¢ z braku zaufania konsumentow do opinii sprze-
dawcow, na co zwracali uwage takze uczestnicy badania jakosciowego), warto podkreslic,
ze w Polsce obowigzuje ustawa z dnia 27 lipca 2002 r. o0 szczeg6lnych warunkach sprzedazy
konsumenckiej oraz o zmianie Kodeksu cywilnego®. W ustawie tej okreslono m.in. obowigzki
informacyjne sprzedawcy przy zawieraniu umowy z konsumentem (rozumianym jako oso-
ba fizyczna, ktéra nabywa tzw. towar konsumpcyjny w celu niezwigzanym z dziatalnoscia
zawodowa lub gospodarczg). Sprzedawca, dokonujac sprzedazy w Polsce, powinien udzieli¢
kupujacemu informacji: jasnych, zrozumiatych i niewprowadzajacych w blad, wystarcza-
jacych do prawidlowego i pelnego korzystania ze sprzedanego towaru konsumpcyjnego.
Zostat rowniez podany zakres informacji, jakie sprzedawca jest zobowigzany podac kupuja-
cemu, a zwlaszcza: nazwg towaru, producenta lub importera, informacje o dopuszczeniu do
obrotu w Polsce oraz, stosownie do rodzaju towaru, takze inne dane wskazane w odrebnych
przepisach, jak rowniez sposob prezentowania tych informacji w miejscu sprzedazy.

8 DzU. Nr 141, poz. 1176 z p6zn. zm.
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Wysoka ocena istotnosci opakowania jako zrodta informacji o zywnosci znalazta rowniez
potwierdzenie w opiniach uczestnikow badania jakosciowego, ale czg§¢ uczestnikow tego
badania wskazata rowniez wlasne do§wiadczenia oraz rodzing i znajomych jako bardziej
istotne zrodta informacji. Fakt ten moze by¢ zwigzany ze wskazywang przez Ph. Kotlera
weryfikacyjng funkcja personalnych Zrodet informacji®. Jednoczesnie fakt niskiej oceny
sprzedawcow jako Zrodta rzetelnej informacji o produktach zywnosciowych uczestnicy ba-
dania jakosciowego uzasadnili ich niekompetentnoscia i czgsto celowym wprowadzeniem
w blad nabywcow, zwigzanym z ch(—;ciq mozliwie jak najszybszego zbycia towaru. Badani
z tej grupy dyskusyjnej stwierdzili, ze Wolq samodzielnie przeczyta¢ informacje na opako-
waniu i na jej podstawie podjac decyZJe;, niz zaufa¢ sprzedawcy. Osoby te byly sktonne za-
ufa¢ jedynie sprzedawcom, ktorych znaja, i ktorych wiarygodnos¢ sprawdzili juz wezesnie;.
Ponadto, cze$¢ uczestnikow badania jako$ciowego deklarowata, ze w wigkszym stopniu
ufajg informacjom przekazywanym przez znajomych niz reklamom, ktore sg odbierane jako
nieobiektywny przekaz marketingowy, nieodzwierciedlajacy rzeczywistych cech produktu
i jego jakosci. Czg$¢ grupy wskazata, ze w duzej mierze zakup produktéw jest kwestia za-
ufania do producenta, a czgsto takze przypadkowego wyboru na podstawie pobieznych in-
formacji zawartych gtéwnie w reklamie telewizyjnej, co moze $wiadczy¢ o wptywie prze-
kazu marketingowego.

Analogiczne rezultaty, jak we wlasnych badaniach ilosciowych, uzyskano w przeprowa-
dzonym w 2009 r. przez International Food Information Council (IFIC) badaniu na popula-
cji amerykanskiej. Konsumenci amerykanscy jako gltowne zrodto informacji o produktach
zywnosciowych wskazywali etykiety produktow zywnosciowych (61%), rodzing i znajo-
mych (42%) oraz ekspertow z zakresu zdrowia (33%). W dalszej kolejno$ci wymieniane
byly nastepujace zrodta informacji: specjalistyczne sklepy (w tym apteki; 28%), artykuly
w czasopismach (28%), Internet (27%), programy telewizyjne (24%), kanaly komunikacji
producentow (13%), gazety codzienne (13%), stowarzyszenia prozdrowotne (9%), dietetycy
(8%), urzedy/jednostki rzadowe (5%), programy i audycje radiowe (3%), blogi i internetowe
portale spotecznosciowe (1%) i inne (4%)™.

Poglebiona analiza wynikow badan wlasnych wskazuje, ze istniejg pewne istotne sta-
tystycznie roznice w ocenie waznosci poszczeg6lnych zrodet informacji w zaleznosci od
wieku respondent6w, ich sytuacji materialnej, miejsca zamieszkania, miejsca dokonywania
zakupow, a takze samooceny wiedzy zywieniowej i stanu zdrowia oraz wskaznika prawi-
dtowosci masy ciata.

W przypadku 0sob z najmtodszej grupy wiekowej respondentow znaczenia nabierajg infor-
macje znalezione w Internecie (ocena 3,16) oraz wiadomosci uzyskane z programow telewi-
zyjnych (ocena 3,05), co jest wynikiem wigkszej popularnosci tych kanatow informacyjnych
wsrdd osob mtodych. Oprocz informacji czerpanych z literatury fachowej, gdzie analiza sta-
tystyczna nie wykazata istotnej zaleznosci, stwierdzono stabe zaleznosci statystyczne miedzy
wiekiem respondentow a oceng waznosci poszczegolnych informacji (tablica 1).

Organy urzgdowej kontroli zywnoSci byly postrzegane jako mniej wazne zrédta infor-
macji w grupie osob o ztej lub bardzo zlej sytuacji materialnej (ocena 2,96); stwierdzo-
no staba zaleznos¢ statystyczng (wspotczynnik V-Cramera = 0,151; p < 0,01). Zrodto to
byto takze uwazane za malo znaczace wsrod osob zamieszkujacych miasta liczace powyzej
200 tys. mieszkancoéw (ocena 2,76), ale nie zaobserwowano w tym przypadku istotnego
wplywu statystycznego.

° Ph. Kotler, Marketing..., jw.
10 Consumer Attitudes toward Food, Nutrition & Health. 2009 Food & Health Survey, International Food Information Council
(IFIC) Foundation, http://internal.ific.org/research/upload/Food-Safety-Web-Cast-Deck-FINAL.pdf, internet, 1.05.2010.
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Tablica 1. Wplyw wieku respondentéw na ocene waznoSci
zréodel informacji o produktach zywnosciowych

Zrédla informacji Wartos$¢ wspolczynnika V-Cramera
Informacje znalezione w Internecie 0,136
Audycje radiowe 0,118«
Lekarze i farmaceuci 0,118
Rodzina 0,115¢
Programy telewizyjne 0,113«
Znajomi 0,111°
Organizacje konsumenckie 0,110¢
Dietetycy i specjalisci ds. zywienia 0,108
Infolinie producentow 0,100
Informacja na opakowaniu 0,096
Reklama 0,095¢
Organy urzedowej kontroli zywnosci 0,095¢
Artykuty prasowe 0,093«
Sprzedawcy 0,091°

“p<0,01.% <0,05.
716 dto: Badanie wlasne.

Analizujac zalezno$¢ znaczenia informacji zamieszczanych na produktach zywnoscio-
wych od deklarowanej przez respondentow sytuacji zdrowotnej, nie dostrzezono znacza-
cych roznic w warto$ciach srednich ocen migdzy dwiema rozpatrywanymi grupami (zta lub
przecigtna oraz dobra lub bardzo dobra sytuacja zdrowotna). Analiza statystyczna wykazata
jednak stabg zalezno$¢ miedzy samooceng stanu zdrowia a oceng znaczenia zrodet informa-
cji o produktach zywnosciowych (tablica 2).

Wplyw na oceng¢ znaczenia poszczegdlnych zrodel informacji miata rowniez samooce-
na wiedzy zywieniowej respondentdw, osoby deklarujace dobrag lub bardzo dobra wiedzg
w zakresie zywienia generalnie wyzej oceniaty bowiem znaczenie poszczegdlnych Zrodet.
Wyjatkiem byta reklama, ktora osoby ze zta lub przecigtng wiedzg Zywieniowa wskazaty
jako wazniejsza, ale uzyskata ona oceng 3 wg S-stopniowej skali. Z analizy statystycznej
jednak wynika, ze dla wigkszo$ci zrodet informacji nie stwierdzono statystycznie istotnych
zalezno$ci z samooceng wiedzy zywieniowej, a jedyne slabe zaleznosci zaobserwowano
w przypadku oceny informacji z nastgpujacych zrodet: organizacje konsumenckie (wspolczyn-
nik V-Cramera = 0,091; p < 0,05), literatura fachowa (wspotczynnik V-Cramera = 0,130;
p <0,001) oraz informacje z Internetu (wspotczynnik V-Cramera = 0,111; p <0,01).

W przypadku osob deklarujacych alternatywne miejsca dokonywania zakupow zywno-
sciowych wiekszego niz w przypadku pozostatej czgsci badanej populacji znaczenia jako
zrodto informacji o produkcie nabieraty informacje znalezione w Internecie (ocena 3,36),
a takze informacje przekazywane przez organizacje konsumenckie (ocena 3,16). Pomimo
zaobserwowanych tendencji, analiza statystyczna nie potwierdzita istnienia zalezno$ci mig-
dzy tymi zmiennymi.
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Tablica 2. Wplyw samooceny stanu zdrowia respondentow na ocene waznoSci
zrodel informacji o produktach zywnosciowych

Zrédta informacji Warto$¢ wspélezynnika V-Cramera
Organy urzedowej kontroli zywnosci 0,189¢
Audycje radiowe 0,171«
Specjalistyczna/fachowa literatura 0,154«
Infolinie producentow 0,152«
Znajomi 0,149«
Lekarze, farmaceuci 0,144«
Sprzedawcy 0,132«
Reklama 0,129¢
Organizacje konsumenckie 0,128
Informacja na opakowaniu produktu 0,126
Programy telewizyjne 0,119
Rodzina 0,112°
Informacje znalezione w Internecie 0,111°

“p<0,01.° p<0,05.
Zr6dto: Jak tablicy 1.

Przedstawione wyniki badan znajduja potwierdzenie w pracach innych autorow.
Analogiczne wyniki uzyskata m.in. w badaniach przeprowadzonych w 2000 r. I. Ozimek,
zgodnie z ktorymi informacje zawarte na opakowaniach produktow zywnosciowych bardzo
wysoko uplasowaty si¢ w hierarchii zrodet informacji, co $wiadczy o tym, Ze maja one
duze znaczenie podczas podejmowania decyzji zakupu!'. Rowniez z badania K. Zelaznej
i H. Gorskiej-Warsewicz wynlka ze poza wskazywanym jako najczesciej wykorzystywa-
ne zrodio informacji o zywnosci wiasnym dotychczasowym do§wiadczeniem, konsumen-
ci glownie kieruja si¢ informacjami zamieszczonymi na opakowaniu i etykiecie produktu,
a takze informacjami uzyskanymi od rodziny i znajomych'>. W przeciwienstwie do uzyska-
nych wynikow badan wtasnych, autorki jako stosunkowo wazne zrodto informacji wskazuja
reklame. Rozbiezno§¢ wynikow mozna thumaczy¢ faktem, iz reklama odgrywa rolg zrodia
informacji jedynie na wybranych rynkach produktow zywnosciowych, gdzie wystepuja sil-
nie skrystalizowane marki, a reklama jest Jednym z elementdw pozycjonowania marki i bu-
dowy JeJ wizerunku. Autorki te zwracajg uwagg, ze taka sytuacja ma miejsce m.in. na rynku
napojéw mlecznych (glownie jogurty i kefiry), stodyczy, sokéw owocowych oraz OleOW
roslinnych. Ponadto, jak wskazuja autorki, niskie wskazniki dotyczace reklamy sg rowniez
thumaczone brakiem §wiadomos$ci konsumentow o wlasnej podatnosci na dziatanie reklamy,
poniewaz oddziatywanie kampanii reklamowych majacych na celu budowe $wiadomosci
marki i kreowanie odpowiedniego jej wizerunku jest automatyczne, poza §wiadoma kontro-
la konsumenta.

"' 1. Ozimek, Znaczenie wybranych zrédel informacji o Zzywnosci dla konsumentow, w: Konsument zywnosci i jego zachowania
rynkowe, red. K. Gutkowska, I. Ozimek, SGGW, Warszawa, 2000, s. 536—541.

12 K. Zelazna, H. Gorska-Warsewicz, Zrédla informacji wykorzystywane przy zakupie zywnosci, w: Polski konsument i przed-
siebiorstwo na jednolitym europejskim rynku, red. J. Karwowski, Uniwersytet Szczecinski, Szczecin 2005, s. 79—85.
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Z badania przeprowadzonego przez R. Lappalainena J. Kearneya i M. Gibneya wyni-
ka, ze konsumenci we wszystkich panstwach cztonkowskich Unii Europejskiej z podobng
czestotliwosdcig wykorzystujg poszczegdlne zrodta informacji na temat zywienia, z ktorych
jako gtowne wskazywano telewizj¢/radio, czasopisma, pracownikow ochrony zdrowia, opa-
kowania produktow zywno$ciowych oraz rodzing i znajomych'. W populacjach wszystkich
badanych krajow agencje rzadowe byly wskazywane jako rzadko wykorzystywane zrodto
informacji, co moze $wiadczy¢ o tym, ze konsumenci nie zdajg sobie sprawy z faktu, iz rzad
jest lub moze by¢ zrodlem aktualnych informacji. Ponadto, wyjasnieniem tego zjawiska
moze by¢ rowniez niska skuteczno$¢ wykorzystywanych przez instytucje rzadowe kanatow
przekazywania informacji (np. ulotki majg mniejsza skutecznos$¢ niz media).

Analogiczne wyniki uzyskano rowniez w badaniu przeprowadzonym w 2007 r. przez
Food Standard Agency, w ktorym respondenci zostali poproszeni o wskazanie gtéwnych
zrodet informacji o zywnosci, przy czym oceng przeprowadzono dwutorowo, a dotyczyla
ona informacji o bezpieczenstwie zywnosci oraz informacji na temat zdrowego odzywiania.
Glownymi zrodtami informacji zwigzanych z bezpieczenstwem zywnosci byty wiadomosci
telewizyjne (42%) oraz gazety codzienne (35%). W dalszej kolejnosci wskazano rowniez
programy telewizyjne (29%), opakowania produktow zywnosciowych (19%), czasopisma
(16%), rodzing i znajomych (15%), Internet, wiadomosci radiowe (po 13%) oraz ulotki
w sklepach (12%). Za najmniej znaczace zrodto informacji w kontekscie bezpieczenstwa
zywnosci uznano reklame telewizyjna (11%). W przypadku informacji na temat zdrowego
odzywiania jako gtowne zrédta Brytyjczycy wskazali programy telewizyjne (34%), gazety
codzienne (25%), wiadomosci telewizyjne (24%), czasopisma (23%), a takze Internet, ro-
dzine i znajomych (po 19%). Opakowania produktow zywnosciowych jako wazne zrédlo in-
formacji o zdrowym odzywianiu wskazato zaledwie 17% respondentow. Za najmniej wazne
zrodta uczestnicy uznali ulotki w placowkach opieki zdrowotnej (13%), ulotki w sklepach
(12%), reklamy telewizyjne oraz ksigzki kucharskie (11%)'.

Alternatywne mozliwosci informowania o zywnosci
w ocenie konsumentow

Znaczenie opakowania produktu zywno$ciowego jako zrédia informacji potwierdza
réwniez nieche¢ respondentow do mozliwosci przyjecia rozwiazan alternatywnego infor-
mowania konsumentéw o zywnosci, jak choc¢by za posrednictwem Internetu, na towarzy-
szacych produktom ulotkach, w broszurach informacyjnych, na wywieszkach w miejscu
ekspozycji produktow w sklepie. Z wynikow badan wiasnych wynika, ze jedynie 13,3% ba-
danych dopuszczato mozliwo$¢, aby niektore informacje byly umieszczane poza opakowa-
niem produktu. Wynik ten nie byt w sposob istotny statystycznie zalezny od zadnego z ba-
danych czynnikéw, poza samoocena wiedzy zywieniowej, gdzie zaobserwowana byta staba
zalezno$¢ (wspotczynnik V-Cramera = 0,082; p < 0,05). Za wprowadzeniem alternatywnych
metod informowania o Zywno$ci opowiedziato si¢ 15,4% respondentow deklarujacych ztq
lub przecigtng $wiadomos$¢ zywieniowa. Poparcie dla wprowadzenia innych niz opakowa-
nie metod komunikacji o produkcie deklarowato 11% badanych o dobrej lub bardzo dobre;j
ocenie wlasnej wiedzy z zakresu zywienia.

13 R. Lappalainen, J. Kearney, M. Gibney, 4 Pan-EU Survey of Consumer Attitudes to Food, Nutrition and Health: An Overview,
,,Food Quality and Preference” 1998, Vol. 9, No 6, s. 467-478.

14 Consumer Attitudes to Food Standards: Wave & UK Report, Food Standard Agency, www.food.gov.uk/multimedia/pdfs/
cas2007ukreport.pdf, internet, 1.05.2010.
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Poréwnujac znaczenie opakowania produktu zywnosciowego (badanie wtasne) z alter-
natywnymi sposobami przekazywania informacji o produkcie, mozna stwierdzi¢, iz nieza-
leznie od jakichkolwiek czynnikow socjodemograficznych w badanej populacji opakowanie
bylo uznane za najbardziej odpowiedni sposob informowania konsumentéw o zywnosci.
Respondenci dopuszczali rowniez mozliwos$¢ przekazania informacji za posrednictwem
ulotki czy broszury informacyjnej, ktora konsument moze otrzyma¢ w miejscu sprzedazy
i zabra¢ ze sobg. Pozostate z proponowanych rozwigzan, tj. wywieszka w miejscu ekspozy-
cji produktu zywnosciowego w sklepie czy strona internetowa o producencie lub produkcie
zywno$ciowym nie znalazty przychylnosci respondentoéw i zostaty ocenione jako mato od-
powiedni sposob informowania.

Podsumowanie

Analiza uzyskanego materialu badawczego wykazata, ze informacje zamieszczane na
opakowaniu produktow zywnosciowych majg niewatpliwie duzy wptyw na zachowania na-
bywcze konsumentow i sg wskazywane jako najistotniejsze zrodlo informacji o zywnosci
i sa kluczowe w trakcie podejmowania decyzji zakupu zywnosci. Dopiero w dalszej kolej-
nosci jako istotne zrodla informacji wskazano rodzing, specjalistyczna literature, dietetykow
i specjalistow ds. zywienia, znajomych, lekarzy i farmaceutéw oraz organy urzedowej kon-
troli zywnosci. Pozostate zrodta, obejmujace m.in. artykuty prasowe, programy telewizyjne,
audycje radiowe, informacje znalezione w Internecie, reklame, organizacje konsumenckie,
infolinie producentéw oraz sprzedawcow, zostaty ocenione jako nieistotne. Na uwage za-
stuguje rowniez fakt, iz uczestnicy badania deklarowali negatywny stosunek do sytuacji,
w ktorej informacje na temat produktu zywnosciowego bytyby przekazywane w sposob al-
ternatywny i nie bylyby zamieszczane na opakowaniu. Nalezy podkresli¢, ze w celu efek-
tywniejszego wykorzystania przez konsumentéw informacji dostarczanych przez rézne zro6-
dla, umozliwiajacych im wlasciwy wybor zywnosci, powinno si¢ prowadzi¢ intensywng
edukacje spoteczenstwa, dazac jednoczesnie do zapewnienia jak najwigkszej wiarygodnosci
tych zrodet, osiagang zardwno dzigki przestrzeganiu zarowno regulacji prawnych, jak i za-
sad etycznych przez przedsigbiorcow dziatajacych na rynku zywnosci.

Summary

The objective of research was evaluation of importance of individual sources of infor-
mation on food products in the opinion of consumers while making their decisions on food
purchasing. The authors stated that respondents declare their great interest in information
displayed on the product packaging, indicated by them as the main source of information
about food. As the least important sources consumers considered press articles, TV and radio
programmes, information found on Internet, advertising, consumer organisations, info-lines
of producers and sellers. The analysis of findings shows that there are substantial differen-
ces in evaluation of the importance of individual sources of information depending on the
sociodemographic factors.
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Pe3rome

Llenbto wccnemoBanus OblTa OIEHKA 3HAYCHUS OTJ/ICIBHBIX MCTOYHUKOB WHMOPMAIUH
0 TIPOJYKTaX MUTAHUs 110 MHEHUIO OTpeOuTeNneil BO BpeMsl PUHATHS UMK PEIIeHHH 0 1o-
KYIKE MPOAYKTOB nuTanust. ONpeieait, 4To PECIIOHICHTHI 3asBISIIOT O OOJIBLIOM HHTEpe-
ce K nH(opMmaIyu, peCcTaBICHHON Ha yIaKOBKe IIPOIYKTOB, YKa3bIBAaEMOM HMHU B KaueCTBE
OCHOBHOT'O MCTOYHMKA MH(OpMaNHK 0 muiie. B kayecTBe MeHee BCEro CyIecTBEHHBIX HC-
TOYHHKOB NOTPEOHUTENN COWIN CTAThH B N€YATH, PAJHO- U TEICBU3MOHHBIC NEpeadn, HH-
(hopmanuio, KOTOpyro oHH Hanui B HTepHETEe, pekiamy, IoTpeOUTeIbCKIEe OpTraHu3aInH,
UH(POPMAIIMOHHBIE Tele(OHHbIE TMHUU TIPOU3BOAUTENCH U IPOJABIIOB. AHAIN3 Pe3yJbTa-
TOB MOKA3bIBACT, YTO CYIIECTBYIOT CYIIECTBEHHBIC OTINYHS B OLICHKE BAKHOCTU OTIETbHBIX
MCTOYHUKOB HH(OPMALMH B 3aBUCUMOCTH OT COLMANbHO-AeMorpaduueckux (GakTopos.



