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Postrzeganie atrybutow produktow zywnosciowych
opatrzonych oSwiadczeniami zywieniowymi i zdrowotnymi

Streszczenie

Istotnym czynnikiem determinujacym wybor produktow zywnosciowych przez
konsumentow sa jego cechy, ktore w literaturze czgsto okreslane s walorami czy
tez atrybutami. Cechy i walory oferty produktowej konsument rozpatruje przez po-
szukiwanie atrybutéw pozadanych, ktore identyfikuje w chwili zakupu, odtwarza
decyzje, wykorzystuje pozytywne doswiadczenie z konsumpcji, wzmocnione za-
ufaniem do producenta czy marki. Stosowanie o$wiadczen zywieniowych i zdro-
wotnych na opakowaniach produktow zywnosciowych stanowi atrybut w postaci
informacji o korzys$ciach zdrowotnych produktu, wynikajacych z jego konsumpcji.
W ostatnich latach obserwuje si¢ wzrost znaczenia korzysci zdrowotnych, ktorych
konsumenci poszukuja i oczekuja od zywnosci.

Celem opracowania jest przedstawienie wynikow badan wilasnych przepro-
wadzonych w latach 2012-2015 dotyczacych wptywu o$wiadczen zywieniowych
i zdrowotnych na postrzeganie atrybutow produktow zywnosciowych.

Stowa kluczowe: postrzeganie, oSwiadczenia zywieniowe, oswiadczenia zdrowot-
ne, zywnos$¢ prozdrowotna, zachowania konsumentow.

Kody JEL: D01, D12, D19

Wstep

Wozrastajaca $wiadomo$¢ konsumentéw na temat wplywu sposobu odzywiania na zdro-
wie, przejawiajaca si¢ w poszukiwaniu produktow prozdrowotnych, powoduje coraz wiek-
sze zainteresowanie informacjami znajdujacymi si¢ na opakowaniach produktow zywno-
sciowych. Informacje te pomagaja zrozumie¢ nabywcom wptyw konsumpcji okreslonych
produktéw na ich zdrowie i dobre samopoczucie oraz pomaga¢ w doborze prawidlowo zbi-
lansowanego sposobu zywienia.

Mozna wyodrebni¢ dwa typy tresci zwane o$wiadczeniami zywieniowymi i zdrowotny-
mi. Stosowanie oswiadczen, ktore w jasny i zwiezty sposob wskazuja, ze produkt spozyw-
czy ma szczegolne wiasciwosci zywieniowe (o$wiadczenia zZywieniowe) oraz ze istnieje
zalezno$¢ miedzy sktadnikiem odzywczym lub substancjg a stanem zdrowia lub choroby
(o$wiadczenie zdrowotne) majg w zatozeniu speliac rol¢ edukacyjng.

Analiza zachowan konsumentow wobec produktow zywnos$ciowych zawierajacych
o$wiadczenia zywieniowe i zdrowotne zostata podjeta przez autorke w badaniach kon-
sumenckich przeprowadzonych w latach 2012-2015. Dla identyfikacji czynnikéw deter-
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minujacych zachowania konsumentéw na rynku zywnosci zawierajacej o§wiadczenia zy-
wieniowe i zdrowotne, w tym z badania wplywu oswiadczen na postrzeganie atrybutow
produktu zywnosciowego przeprowadzone zostaly badania wykorzystujace réznorodne
metody i techniki badawcze. Jako badanie wstepne jakoSciowe przeprowadzono obser-
wacje ukryta z zastosowaniem instrumentu pomiarowego w postaci arkusza obserwacji.
Obserwacja zachowan konsumentow miata miejsce w 2012 roku, w 5 placowkach handlo-
wych, w ktorych zaobserwowano w sumie 320 jednostek. Badania wtasciwe przeprowa-
dzone zostaty w latach 2012 (211 respondentéw), 2013 (1376 respondentow) oraz 2014
(1433 respondentéw) na obszarze wojewdodztwa wielkopolskiego, wérdd gospodyn domo-
wych przygotowujacych positki i dokonujacych zakupow produktow zywnosciowych dla
siebie i1 rodziny (kobiety powyzej 18. roku zycia). Dobor respondentdéw przeprowadzony
zostat przy wykorzystaniu metody doboru kwotowego. W badaniach tych uzyto techni-
ke wywiadu bezposredniego przy wykorzystaniu kwestionariusza wywiadu osobistego.
W celu lepszego zrozumienia zachowan konsumentow, jako ostatni etap procesu badaw-
czego, na poczatku 2015 roku przeprowadzono badanie ilo§ciowe uzupetniajace przy uzy-
ciu metody wywiadu bezposredniego PAPI, z zastosowaniem instrumentu pomiarowego
w postaci wywiadu osobistego na grupie 65 konsumentéw. Badanie zrealizowane na po-
czatku 2015 roku miato na celu uzupehienie obrazu zachowan konsumentek na rynku
zywnosci zawierajacej o$wiadczenia. Zastosowano w tym badaniu dobor celowy: pod-
miotami badania byly konsumentki deklarujace wysoki poziom znajomosci o§wiadczen
zywieniowych i1 zdrowotnych oraz dokonywanie zakupow zywnosci z o$wiadczeniami.
Badanie to miato na celu poglebienie informacji dotyczacych wptywu oswiadczen zy-
wieniowych i zdrowotnych na percepcje atrybutow produktu zywnosciowego (jego cech
fizykochemicznych, funkcjonalnych, sensorycznych).

Celem artykutu jest prezentacja wynikéw jednego z etapow procesu badawczego doty-
czacego wptywu oswiadczen zywieniowych i zdrowotnych na percepcje atrybutow produk-
tu zywnosciowego. Ponadto, sformutowano hipoteze badawcza, ktora wskazuje, ze postrze-
ganie produktéw zywnosci zawierajacej osSwiadczenia jest jednoznaczne jedynie w ujeciu
atrybutow zdrowotnosci i bezpieczenstwa. Inne atrybuty zywnosci zawierajacej oswiadcze-
nia zywieniowe i zdrowotne s postrzegane w sposob niejednoznaczny.

Rynek produktow zywnosciowych opatrzonych o$wiadczeniami
zywieniowymi i zdrowotnymi

Analiza rynku produktow zywnosciowych opatrzonych o$wiadczeniami zywieniowymi
i zdrowotnymi w Polsce jest utrudniona, poniewaz wcigz nie ma ogoélnie przyjetej definicji
produktow zywnosci funkcjonalnej. To powoduje réznorodne ujmowanie i klasyfikowanie
produktéw nalezacych do badanego rynku. Rynek produktéw opatrzonych o$wiadczeniami
opiera si¢ zatem jedynie na szacunkach. Instytucje badawcze wskazuja, ze rynek produktow
zywnosci funkcjonalnej stanowi ok. 5% do 30% rynku zywnosci tradycyjnej — w zalezno-
sci od kategorii (wwwl). Glowng kategorie zywnosci funkcjonalnej w Europie w ujeciu
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wartosciowym stanowi nabiat (46%) i produkty zbozowe (28%). W USA i Japonii sg to
napoje funkcjonalne (58%) oraz produkty zbozowe (USA, 17%) lub wyroby cukiernicze
(Japonia, 15%). W Polsce sa to glownie soki, napoje, koncentraty napojow, produkty zbo-
zowe oraz przetwory mleczne (www2). W Europie, w 2016 roku warto$¢ rynku zywnosci
funkcjonalnej siggneta, wedtug KPMG, 117 mld euro, w Polsce za$ — 3,7 mld euro. Wedtug
ekspertow Banku Zachodniego WBK, ten segment sektora spozywczego, caty czas ro$nie,
tak w kraju, jak i za granica (www3). W Scistej czotowce kategorii produktéw zywnoscio-
wych nalezacych do najczesciej wybieranych przez amatorow zdrowej zywnosci znajduja
si¢ jogurty. Kategoria jogurtow w Polsce jest najwigksza i zarazem najwazniejszg czgs$cia
rynku $wiezych produktow mlecznych, bowiem stanowi az 59% sprzedazy calej tej katego-
rii. Drugg najczgséciej kupowang kategori¢ produktow o zaletach prozdrowotnych stanowig
soki 1 napoje. Kategoria napojow funkcjonalnych jest bardzo bogata, bowiem w jej zakres
wchodza zarowno witaminowe suplementy diety, napoje wspomagajace odchudzanie, napo-
je z czastkami aloesu, soki pobudzajace, jak i wiele innych produktow. Znaczacym segmen-
tem na rynku zywnosci funkcjonalnej sa rowniez ptatki $niadaniowe bogate w btonnik lub
kwas foliowy. W ostatniej dekadzie dynamiczny rozwo6j na rynku zywnosci funkcjonalnej
zanotowaty prozdrowotne ttuszcze do smarowania (wptywajace na obnizenie poziomu cho-
lesterolu).

W zwiagzku z tym, ze zywno$¢ funkcjonalna nie stanowi w UE odrebnej kategorii §rod-
kow spozywczych, jej specyficzne prozdrowotne wiasciwosci maja by¢ scharakteryzowane
w oswiadczeniu zywieniowym i zdrowotnym umieszczonym na opakowaniu. Uregulowania
prawne zmierzajag w tym kierunku, aby informacja w formie o$wiadczen zywieniowych
i zdrowotnych wskazywala na przynalezno$¢ produktu do kategorii funkcjonalnych (proz-
drowotnych). W jezyku polskim terminem najpetniej oddajacym istote zywnosci funkcjonal-
nej jest okreslenie ,,zywno$¢ prozdrowotna” (Filipiak-Florkiewicz, Florkiewicz, Topolska,
Cabata 2015; Krygier 2002; 2011; Borowy, Kubiak 2014). Analizujac zaleznosci migdzy
kategoria zywnosci funkcjonalnej a o$wiadczeniami zywieniowymi i zdrowotnymi, nalezy
pokresli¢, ze pojgcie produktow zywnosci opatrzonej oswiadczeniami jest zdecydowanie
wezsze, obejmuje bowiem mniejsza liczbg produktow zywnosciowych. Mozna przyjac, ze
kazdy produkt posiadajacy oswiadczenia zywieniowe i zdrowotne (albo tylko jedno z nich)
moze by¢ zaliczany do kategorii zywnosci funkcjonalnej, z drugiej za$ strony nie kazdy
produkt zywnosci funkcjonalnej zawiera o§wiadczenia.

Proces postrzegania atrybutéw produktow zywnosciowych
przez konsumentow

Istotnym czynnikiem determinujacym wybor produktéw zywnosciowych przez konsu-
mentow sg jego cechy, ktore w literaturze czesto okreslane sg walorami czy tez atrybutami'.

! Pojecie ,atrybut produktu” jest w literaturze bardzo réznie interpretowane. Termin ,atrybut” (fac. ,attributus ) wywodzi sig
z tacinskiego ,.attriburere”, co oznaczato ,,dodac, przypisa¢, naznaczy¢”. Wyjasnieniem tego zagadnienia w literaturze polskiej
zajat si¢ T. Wanat, wedtug ktorego atrybutem jest przypisana produktowi informacja powodujaca pojawienie si¢ u konsumenta
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Cechy i walory oferty produktowej konsument rozpatruje przez poszukiwanie atrybu-
tow pozadanych, ktore identyfikuje w chwili zakupu, odtwarza decyzje, wykorzystuje po-
zytywne doswiadczenie z konsumpcji, wzmocnione zaufaniem do producenta czy marki.
W decyzjach podejmowanych na rynku produktow zywno$ciowych konsumenci zmuszeni
sa wykorzysta¢ wiedze i zaufanie do informacji, gdyz w przypadku wielu deklarowanych
przez producenta atrybutéw oferty nie moga ich zweryfikowaé. Stosowanie o§wiadczen
zywieniowych i zdrowotnych na opakowaniach produktow zywnosciowych stanowi zatem
atrybut w postaci informacji o korzysciach zdrowotnych produktu, wynikajacych z jego
konsumpcji.

Oprocz korzysci zdrowotnych w coraz wigkszym stopniu przy podejmowaniu decyzji
o zakupie produktow zywnosciowych konsumenci biora pod uwagg takie walory, jak jakosc¢,
wartos¢ odzywcza, wygode. Wedtug Grunerta (2002, s. 577), silny wplyw na zadowolenie
konsumenta oraz che¢¢ dokonania ponownego zakupu majg stopien zaufania do informa-
cji zawartych na etykietach produktow, wyglad, smak i zapach. W przypadku produktow
zwigzanych z niskim zaangazowaniem konsumenta w ich zakup czesto traktuja oni nazwy
znanych marek jako wskazowki, ktore reprezentuja walory produktu (Wansink 2003, s. 28).

Znaczenie problematyki atrybutow oraz ich wplywu na podejmowane decyzje nabywcze
podkreslaja liczne badania, ktore zostaty przedstawione w tabeli 1. Ich wyniki dostarczaja
informacji dotyczacych cech/atrybutow produktu czyniacych go atrakcyjnym dla okreslo-
nych segmentéw konsumentow.

Decyzja wyboru produktéw zywnosciowych determinowana jest zatem przez rozne
czynniki obejmujace wewngtrzne i zewngtrzne atrybuty produktow oraz cechy konsumen-
tow.

Istotnym czynnikiem wplywajagcym na zachowanie konsumentow jest postrzeganie
(percepcja). Dzigki dotychczasowym doswiadczeniom i wezesniej zdobytym informacjom
konsument interpretuje to, co przekazuja mu zmysly; dokonuje interpretacji informacji
otrzymywanych z otoczenia, ktore nastgpnie przetwarza, wykorzystujac wlasng wiedze
o rzeczywistosci (Jachnis 2007, s. 59). Poznanie mechanizmoéw procesow postrzegania
jest istotne takze w przypadku zakupow zywnos$ci. Procesy percepcji rozpoczynajg si¢ od
odbioru wrazen zmystowych — wzroku, stuchu, wechu, dotyku, smaku, zapachu (Foxall,
Goldsmith 1998, s. 69), a wickszo$¢ tych zmystow odgrywa znaczaca role podczas procesu
zakupowego produktow zywnosciowych (Imram 1999, s. 225-226).

reakcji, bowiem atrybut jest poczatkowym bodzcem, ktory ulega przetworzeniu. Wedtug A.D Miyazaki i in., atrybuty produktu
podzieli¢ mozna na wewnetrzne i zewngetrzne cechy, przy czym zewnetrzne nie stanowig cz¢sci produktu, a ich zmiany nie
maja wptywu na materialny produkt (cena, kraj pochodzenia, marka), a atrybuty wewngtrzne sa integralng czg¢scia produktu
niemozliwa do oddzielenia od produktu fizycznego (sktadniki, kolor, smak). A. Pabian okresla produkt jako nosnik konkret-
nych atrybutow, takich, jak wyglad, dzwigk, zapach, smak czy dotyk. Atrybuty te sa zrodtem bodzcow sensorycznych oddzia-
lujacych na poszczegodlne zmysty konsumenta. Trudnosci w jednoznacznym okresleniu pojgcia atrybutu produktu wystepuja
przy jego probie definiowania z punktu widzenia konsumenta. Prezentowane w literaturze klasyfikacje atrybutéw produktow
zywno$ciowych zwiazane sg z definicja jakosci produktu, w ktorej rozne jej sktadowe dostarczajace korzysci konsumentowi
okreslane sa wlasnie jako ,atrybuty”. Jakos$¢ produktow zywnosciowych definiowana w wieloatrybutowym ujgciu okresla-
na jest w aspekcie zarowno atrybutow wewngtrznych, jak i zewnetrznych (Wanat 2010; Pabian 2011; Miyazaki, Grewal,
Goodstein 2005).
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Tabela 1

Cechy produktu Zywnosciowego determinujace jego wybor przez konsumentow
Autor Cechy/atrybuty produktu Zzywnosciowego

A.l. Baruk (2007, s. 23-27) cena, przyzwyczajenie, marka, cechy organoleptyczne,

trwalo$¢ produktu, walory dietetyczne, producent, wiel-
ko$¢ opakowania
M. Grzybowska — Brzezinska (2010, s. 26-31) | §wiezo$¢, jako$¢ technologiczna, smak, zapach

T. Olejniczak (2010, s. 248-256) przyzwyczajenie, tradycyjna metoda i receptura, pocho-
dzenie produktu, miejsce produkcji, opakowanie

M. Lisinska — Kusnierz (2009, s. 40-45) przyzwyczajenie, cena, trwatos¢, reklama, promocja,
informacje zawarte na opakowaniu, rodzaj opakowania
1. Szczepaniak, M. Wigier (2001, s. 40-42) walory zdrowotne, powszechna dostepnosé¢

M. Swiatkowska (2006, s. 40-41) Swiezo$¢, wplyw na zdrowie, jako$¢, marka

H. Goérska — Warsewicz (2006b, s. 10-12) smak, marka, cena, informacje zawarte na opakowaniu,
promocja, reklama, chgé wyprobowania nowosci

M. Ucherek (2011, s.10-12) smak, zawartos¢ witamin, niska kalorycznos¢, klarow-

nos¢

Zrodto: Grzybowska-Brzezifiska (2013, s. 66-68)

Proces ksztaltowania percepcji w przypadku produktow zywnosciowych moze by¢ rozpa-
trywany przy jednoczesnym uwzglednieniu atrybutow produktu. W kontekscie postrzegania
informacji na opakowaniach badania wskazuja, ze przy wyborze produktu zywnosciowego
przez konsumentdéw brane sg pod uwagg cztery grupy atrybutow: sensoryczne, zdrowotne,
procesu produkcyjnego i wygody. Odnoszac si¢ to tych grup czynnikow konsumenci coraz
czgsciej oczekujg informacji o cechach zdrowotnych nabywanych produktow.

Wplyw o§wiadczen zywieniowych i zdrowotnych na postrzeganie
atrybutow zywnosSci funkcjonalnej w Swietle badan wlasnych

Glownym celem przeprowadzonych badan bylo zidentyfikowanie wptywu oswiadczen
zywieniowych i zdrowotnych na postrzeganie atrybutow produktéw zywnosciowych. Na
podstawie analizy literatury wybrano cechy produktow zywno$ciowych, ktore nastepnie
poddano ocenie respondentow.

Najsilniej dostrzeganym przez konsumentéw atrybutem produktow zywnosciowych
opatrzonych oswiadczeniami zywieniowymi i zdrowotnymi jest bezpieczenstwo (nieco po-
nad 1/3 wskazato bezpieczenstwo jako atrybut badanej kategorii produktow).

Do jednoznacznych atrybutéw zaliczy¢ mozna takze: zdrowotnos¢ (30,4% responden-
tow wyraznie wskazalo na ten atrybut), wysoka jakos¢ (15,9%) oraz naturalnos¢ (21,7%).
Nieco stabiej dostrzegane sa atrybuty: smaczny, spozywany tylko przez zdrowych, o krot-
kim terminie przydatnosci do spozycia, produkty nieatrakcyjne cenowo (tabela 2). Badania
ujawnily takze, ze konsumenci majg najwicksze problemy w okresleniu wizerunku produktu
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w obszarach dostepnosci (tatwos$¢ znalezienia w sieci handlowej), alergicznosci, przetwo-
rzenia technologicznego, innowacyjnosci czy wygody w konsumpcji.

Tabela 2

Postrzeganie atrybutow produktéow zywno$ciowych opatrzonych o$wiadczeniami
zywieniowymi i/lub zdrowotnymi (odsetki opinii skrajnych)

Atrybut produktu Ocena %
. ) bezpieczny dla mnie 1 34,8
bezpieczenstwo dla konsumenta - - -
niebezpieczny dla mnie 7 10,1
L zdrowy 1 30,4
zdrowotno$¢ -
niezdrowy 7 11,6
naturalny 1 21,7
naturalny -
nie naturalny 7 10,1
o wysokiej jakosci 1 15,9
jakosé i -
niskiej jakosci 7 7,2
. wygodny w konsumpcji 1 13,0
wygodny w konsumpcji - —
nie wygodny w konsumpcji 7 10,1
smaczny 1 11,6
smaczny -
niesmaczny 7 43
. moze by¢ spozywany tylko przez zdrowych 1 7.4
odbiorca
moze by¢ spozywany tylko przez chorych 7 1,9
. . innowacyjny 1 8,7
innowacyjny -
tradycyjny 7 8,7
Lo specjalnie przetworzony 1 10,3
specjalnie przetworzony - — —
bez ingerencji technologii 7 13,2
. moze by¢ alergiczny 1 6,0
alergiczny ; - "
nie wywoluje alergii 7 11,9
tatwo dostepny w sklepie 1 4,3
fatwo dostepny w sklepach — -
trudno go znalez¢ w sklepie 7 11,6
o atrakcyjny cenowo 1 2,9
atrakcyjno$¢ cenowa - -
nie atrakcyjny cenowo 7 11,6
trwaty 1 0,0
trwaly -
nietrwaty 7 21,7

Zr6dto: badania wiasne.

Analiz¢ wynikéw uzupetniono o profil semantyczny obrazujacy wyniki oparte na $red-
niej, uwzgledniajacej rozktad odpowiedzi. Jednoczesnie dla poglebienia wnioskowania do-
konano obliczen dominanty dla wszystkich wyodrebnionych i1 badanych atrybutéw produk-
tow zywnosci O00ZZ.
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Profil semantyczny produktow zywnosciowych opatrzonych o$wiadczeniami

Zywieniowymi i zdrowotnymi

231

Bezpieczny Niebezpieczny
dla mnie dla mnie
Zdrowy Niezdrowy

Wysokiej jakosci Niskiej jakosci
Smaczny Niesmaczny
O diugim O krotkim
terminie terminie
przydatno$ci przydatnosci
do spozycia do spozycia
Wygodn .
w ko}rlliumpycj i Niewygodny
Trudno go
Latwo dostepny males
Innowacyjny Tradycyjny
Naturalny Nienaturalny
Moze by¢ Nie wywoluje
alergiczny alergii

Specjalnie Bez ingerencji

przetworzony technologicznej

Atrakcyjny Nieatrakcyjny
cenowo cenowo

Moze by¢ Moze by¢
spozywany tylko spozywany tylko
przez zdrowych przez chorych

Zrédto: badania wiasne.

Analiza wynikow pokazuje, ze konsumenci majg zasadnicze trudnosci w okresleniu po-
strzegania atrybutéw produktow zywnosciowych opatrzonych o$wiadczeniami. Wiekszos¢
badanych atrybutow jest przez konsumentéw postrzegana w sposob ,.niejednoznaczny/
nieostry” (por. tabela 3). Potwierdzeniem stusznosci tej konstatacji moze by¢ obraz miary
tendencji centralnej — dominanty. Wskazuje ona, ze jedynie atrybuty bezpieczenstwa zdro-
wotnosci czy tez trwalosci zostaly ,,wyraznie” ocenione przez respondentki — w pozostatych
przypadkach najczgsciej wskazywana byta ocena ,,$rodkowa”.

Brak wykrystalizowanego obrazu produktow zywnoéci OOZZ wynika z poczatkowej
fazy rozwoju rynku i stad nowe produkty dla konsumentéw nie zdotaty zbudowac wyraz-
nej pozycji w umystach konsumentow. Ogolnie mozna wnioskowac, ze zywnos$¢ opatrzona
o$wiadczeniami postrzegana jest przez konsumentki jako zdrowa, bezpieczna, o krotkim
okresie przydatnosci do spozycia.

Pogtebiona analiza wynikéw z punktu widzenia deklarowanego poziomu wiedzy zywie-
niowej pozwolita na dostrzezenie ciekawych zalezno$ci. Panie, ktore deklarowaty bardzo
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dobra wiedzg zywieniowa postrzegaly produkty opatrzone o$wiadczeniami jako bezpieczne,
zdrowe oraz wysokiej jakosci. Podobnie ksztaltowaty si¢ odpowiedzi konsumentek, ktore
deklarowaty braki wiedzy zywieniowej — ich obraz badanego produktu zbudowany byt na
wyrozniku bezpieczenstwa, zdrowotnosci, ale takze dostrzegaly mozliwos¢ alergicznosci.

Tabela 3

Postrzeganie atrybutow produktow zywnosciowych opatrzonych o$wiadczeniami
Zywieniowymi i zdrowotnymi

Atrybut % é 2 3 g %i % E‘ g % g

produktu § _E g g g é‘ g é g é” é % %
2| A

Dominanta 1 1 3 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4

Zréodto: jak w tabeli 2.

Jesli chodzi o wzor zywieniowy o0sob, ktore wskazaty gtownie takie atrybuty, jak bez-
pieczenstwo, zdrowotno$¢ i jakos¢, to polega on na konsumpcji regularnych i zréznicowa-
nych positkow. Warto rdwniez odnotowaé wplyw poziomu wyksztatcenia konsumentek na
uzyskane odpowiedzi. Dla kobiet z wyksztalceniem wyzszym najistotniejsze atrybuty pro-
duktow zawierajacych o§wiadczenia to bezpieczenstwo, zdrowotnos¢, wysoka jakosé i na-
turalnos¢. Z kolei osoby z wyksztalceniem podstawowym i srednim wskazywaly, ze produkt
opatrzony o$wiadczeniami moze wywotywac alergie, jest specjalnie technologicznie prze-
tworzony i jednoczesnie wysoce innowacyjny.

Interesujacy jest fakt, ze atrybut bezpieczenstwa i zdrowotnosci tego rodzaju produktow
byt podobnie postrzegany przez respondentki zasadniczo rdznigce si¢ w ocenie swojego sta-
nu zdrowia. Konsumentki oceniajace swoj stan zdrowia jako bardzo dobry, zrédto dobrego
samopoczucia rowniez upatrywaly w swoich zwyczajach zywieniowych opartych na kon-
sumpcji produktow prozdrowotnych. Przypuszczalnie osoby majace problemy ze zdrowiem
poktadaty w konsumpcji tych produktow wiare, ze przez wlasciwie skomponowang diete
moga w jakims stopniu wptywac na popraweg swojego stanu zdrowia i samopoczucia.

Respondentki podkreslaja rowniez inne atrybuty produktow, jak nieatrakcyjnos¢ ceno-
wa, alergiczno$¢ oraz nietrwatos¢. Nalezy w tym punkcie przypomnieé, ze wczesniejsze ba-
dania wskazywatly na dokonywanie zakupow produktow opatrzonych o§wiadczeniami przez
osoby oceniajace pozytywnie swoj stan zdrowia. Zapewne osoby przestrzegajace zdrowego
trybu zycia dostrzegajg prozdrowotne wlasciwosci produktow i podswiadomie postrzegaja
je jako kierowane do 0sob o problemach zdrowotnych. Co cickawe, badane nieprzestrzega-
jace zdrowego stylu zycia przedstawiaja w swoich odpowiedziach bardzo negatywny obraz
produktoéw opatrzonych o$wiadczeniami — jako niebezpieczne i niekoniecznie zdrowie.
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Podsumowanie

Wyniki badania jednoznacznie okreslaja, ze o$wiadczenia zywieniowe i zdrowotne
ksztattuja okreslone postrzeganie atrybutow produktow zywnosciowych. Wydaje si¢ jednak,
ze najsilniejszy wptyw (i obecnie jedyny) dostrzegany jest w obszarze bezpieczenstwa dla
konsumenta i zdrowotnosci, co potwierdzito sformutowang hipoteze badawcza.

Uzyskane wyniki w zakresie postrzeganych atrybutow produktow zawierajacych oswiad-
czenia mogg stanowi¢ cenng informacj¢ dla producentow tego rodzaju zywnosci oraz pod-
stawe do dalszych badan w tym zakresie. Niezbedne jest uwypuklanie poszczegolnych atry-
butdéw tego rodzaju produktow, bowiem tylko dostrzegana i rozumiana przez konsumentow
wyjatkowos¢ produktow zywnosci funkcjonalnej przyczynia si¢ do bardziej $wiadomych
wyboréw w zakresie zywnoSci.

Nalezy podkreslic, ze wyniki badan potwierdzaja fakt o poczatkowej fazie rozwoju rynku
produktéw zywnosciowych opatrzonych o$wiadczeniami, na ktorym konsumenci nie majg
jeszcze precyzyjnego ,,obrazu” atrybutow kupowanych produktow zywnosci funkcjonalne;.
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Perception of Food Products Attributes Provided with Nutrition
and Health Claims

Summary

An important factor determining the choice of food products by consumers is
their features which in literature are often referred to as attributes. The features and
qualities of the product offer are considered by the consumer by looking for the
desired attributes which he identifies at the time of purchase, reconstructs decisions,
uses positive experience from consumption, strengthened by trust in the producer or
brand. The use of nutrition and health claims on the packaging of food products is
an attribute in the form of information on the health benefits of the product result-
ing from its consumption. In recent years, there has been a growing importance of
health benefits that consumers seek and expect from food.

The article presents the results of own research carried out in 2012-2015 on
the impact of nutrition and health claims on the perception of the attributes of food
products.

Key words: perception, nutrition claims, health claims, functional food, consumer
behaviour.

JEL codes: D01, D12, D19

BOCl'lpI/IﬂTI/Ie anl/lﬁyTOB NMPOAYKTOB NUTAHHUSA C YKA3AHUEM 3asiBJIEHHII
00 UX MUTATEJIbHBIX U 3APAaBOOXPAHUTECIbHBIX cBoOiicTBaXx

Pesrome
CymecTBeHHBIM (aKTOPOM, OTPEACISIONINM BBIOOp TMPOAYKTOB TUTAHHS TI0-

TpeOUTENIMH, SBISAIOTCSA WX CBOWCTBA, KOTOPHIE B JIUTEPAType YaCTO UMEHYIOTCS
LEHHOCTSIMU WK arpulOyTamu. CBOMCTBA M IIEHHOCTU MPEIJIOKEHHS MPOIYKTOB
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HOTpeOHTENh PacCMAaTPHUBACT CKBO3b IIPH3MY TTOMCKA JKENATeIbHBIX aTpHOyTOB, KO-
TOPBIE OH BBIABIISAET B MOMEHT HOKYTIKH, BOCIIPOU3BOIUT PEIIEHHS, HCIIOIb3YeT MO~
JIOXKUTENbHBINA OIBIT, U3BJICUCHHBIN N3 MOTPEONCHNs], HOAKPEIICHHBIH T0BEPHEM
K IIPOM3BOJUTEIO UM Mapke. [IpuMeHeHne 3asBaeHUi 0 IUTATeNbHON U 34PaBO-
OXPaHUTEIFHON [IEHHOCTH Ha YITAaKOBKE ITHIEBBIX MPOYKTOB TPEJCTABISIET COO0M
arpuOyT B BUJIe MH(POPMAIIMH O T0JIb3€ POAYKTA ISl 3/10POBbSI, BEITCKAIONICH 3
notpebneHns ero xe. B mociennue ropl HaOMIOKAETCs POCT 3HAYSHHS HOJB3bI TS
370pOBBSI, KOTOPOH MOTPEOUTENH HILYT U OKUIAIOT OT MUIIEBBIX MPOTYKTOB.

Ienb cTaThu — MpeCTaBUTh PE3YIbTaThl COOCTBEHHBIX 00CTIEOBAHUIMA, TIPOBE-
neHHbix B 2012-2015 rr., kacaiomumxcst BIUSHUS 3asIBICHUM O MUTATENbHBIX U 31pa-
BOOXPaHHUTEIBHBIX [[CHHOCTSIX HAa BOCIIPUATHE aTPUOYTOB MUIMICBBIX TPOIYKTOB.

KimoueBble ciioBa: BOCHPUATHUC, 3aABJICHUA O ITUTATCIIBHBIX CBOﬁCTBaX, 3as4BJICHUA
0 MOJIB3€ IJI1 340POBbA, MPOAYKTHI IIMTAHUSA C MOJE3HBIM BIMSAHHUEM Ha 300POBLE,
MOBCICHUC HOTpe6I/IT€HGI7I.

Konwr JEL: D01, D12, D19

Artykul zaakceptowany do druku w kwietniu 2018 roku

Afiliacja:

dr inz. Magdalena Olejniczak

Wyzsza Szkota Bankowa w Poznaniu
Wydziat Finanséw 1 Bankowosci

Instytut Zarzadzania

ul. Powstancow Wielkopolskich 5

61-874 Poznah

e-mail: magdalena.olejniczak@wsb.poznan.pl

handel_wew_5-2018.indd 235 @

235

30.08.2018 16:19:29



