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Badania konsumenckie

2ZYWNOSC-ZYWIENIE

Informacje zywieniowe

na opakowaniach produktéw spozywczych
- podejscie konsumentow

Obserwowane w ostatnim dwudziestoleciu niekorzystne zmia-
ny w stylu zycia, w tym w sposobie odzywiania, prowadza
do wielu probleméw zdrowotnych, a zakres ich wystepowa-
nia sktania do podjecia niezwtocznych dziatan w dziedzinie
zdrowia publicznego. W dziataniach nad zahamowaniem nie-
korzystnych tendencji wskazuje sie na potrzebe modyfikacji
sktadu produktow spozywczych w kierunku prozdrowotnym.
Nie mniej wazne jest takze, aby w warunkach wysokiej podazy
zywnosci konsument, dokonujac zakupdw, miat mozliwo$¢ po-
znania warto$ci odzywczej zywnosci, a w konsekwencji wybra-
nia najlepszych produktéw.

apewnienie konsumentom mozliwosci dokona-

nia $wiadomego wyboru zywnosci jest jednym

z najistotniejszych wymagan przepisow prawa

zywnosciowego. Regulacje prawne, wlasne ini-
cjatywy producentow, a takze wzrost swiadomosci spo-
tecznej nt. wplywu odzywiania na zdrowie powoduja, ze
na opakowaniach produktow pojawia si¢ coraz wiecej in-
formacji o ich wlasciwosciach zywieniowych. Informacje
te wydaja si¢ by¢ uzytecznym narzedziem motywujacym
konsumentéw do wyboru najkorzystniejszych produk-
tow, ale nie ma przekonujacych danych, ze zachecaja one
do zakupu i sprzyjaja zmianie nawykéw zywieniowych.
Badania nad ocena zainteresowania konsumentéw infor-
macjami zywieniowymi zamieszczonymi na etykiecie, ich
zrozumienia przez przecigtnego konsumenta i stopnia
wykorzystania tych informacji podczas robienia zaku-
péw moga by¢ interesujace dla producentéw zywnosci,
legislatoréw, a takze jednostek prowadzacych edukacje
spoleczna.

Obecnie w krajach Unii Europejskiej obowiazek po-
dawania informacji o wartosci odzywczej zywnosci doty-
czy tylko produktow z dodatkiem witamin i sktadnikow
mineralnych oraz tych, na ktorych zamieszczane jest
o$wiadczenie zywieniowe lub zdrowotne. Jednak zgodnie
z nowymi regulacjami prawnymi (rozporzadzenie Parla-
mentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1169/2011 z 25 paz-
dziernika 2011 r. w sprawie przekazywania konsumentom
informacji nt. zywnosci) od 13 grudnia 2016 r. podawanie
informacji o wartosci odzywczej na opakowaniach wigk-
szosci produktoéw spozywczych bedzie obligatoryjne. Do
obowiazkowych informacji, ktére beda musialy znalez¢
si¢ na opakowaniu zywnosci naleza: warto$¢ energetycz-
na produktu, zawarto$¢ tluszczu, nasyconych kwasow
tluszczowych, weglowodanow, cukréw, biatka oraz soli.

Obowiazek podawania informacji o wartosci odzyw-
czej wprowadzono w USA (w 1994 1.), a takze w Australii
i Nowej Zelandii [5].
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STRESZCZENIE:

Informacje zywieniowe na opakowa-
niach produktéw spozywczych sta-
nowig dla konsumentéw cenne dane
na temat whasciwosd odzywczych
Z7ywnosci. Whasciwe wykorzystanie
tych informadji przez konsumenta
wymaga ich rozumienia

i prawidtowej interpretacji w kontek-
Scie potrzeb zywieniowych organizmu.
Nie bez znaczenia jest takze to, czy
mozna je fatwo dostrzec na opakowa-

SUMMARY:

niu. Opinie konsumentéw na temat
uzytecznosci informacji zywieniowych
powinny motywowac producentéw
do skuteczniejszego przekazu tych
informacji. Korzystanie z nich podczas
codziennych zakupdw zywnosci

moze sprzyja¢ racjonalniejszej diecie,
a zainteresowanie konsumentow
wartoscia odzywcza produktéw moze
stymulowac rozw6j produkeji zywnosc
prozdrowotnej.

Nutritional claims on food labels are a
source of data about nutritional value
of products. Consumers must under-

discussed information. Employment of
nutritional claims during the shopping
can support the proper diet, however

an interest of the consumers in the
nutritional value of food can also
stimulate the manufacture of the more

stand them and correctly interpret in
order to use them in practice. Easiness
to notice them on the package s also

very important for the consumers. healthier food.

Opinion of the consumers about

the usefulness of nutritional claims TITLE:

should motivate the producers for their Nutritional Claims on Food Labels -
more effective transmission of the Attitudes of Consumers

ROZPOWSZECHNIENIE INFORMAC]I
zywieniowych na opakowaniach

Badania w ramach projektu FLABEL (Food Labelling
to Advance Better Education for Life) prowadzone we
wszystkich krajach Unii Europejskiej i Turcji na przefomie
lat 2008-2009 wykazaly, ze sposrod pigciu kategorii zyw-
nosci (jogurty, napoje gazowane, schfodzone gotowe po-
sitki, ptatki zbozowe, ciasteczka) srednio 85% produktow
zawiera informacje zywieniowe - gtéwnie tabele wartosci
odzywczej umieszczong z tylu opakowania. Najwiecej pro-
duktéw oznakowanych wartoscia odzywcza stwierdzono
w Irlandii (97%), najmniej w Stowenii (70%), w Polsce zas
87%. Badanie wykazalo, Ze tabela wartosci odzywczej jest
najczesciej zamieszczana na opakowaniu platkow zbozo-
wych (94%), a najrzadziej na opakowaniu ciasteczek (76%).
Dla poréwnania - badania z 2004 r. z udzialem czterech
krajow europejskich wykazaly, ze odsetek zywnosci ozna-
kowanej wartoscia odzywcza wynosil 56%. Nalezy stwier-
dzi¢, ze nastapilo znaczne rozpowszechnienie tej informa-
¢ji na opakowaniach zywnosci.

Informacje zywieniowe zamieszczono na froncie opa-
kowan s$rednio 48% analizowanych kategorii produktow.

Regina
Wierzejska

SEOWA KLUCZOWE:
etykiety zywnosdi,
informacje zywieniowe,
wartos¢ odzywcza,
konsument

KEY WORDS:

food labels, nutritional
claims, nutritional value,
consumer




W badaniach w ra-
mach projektu FLABEL
przeprowadzonych
w LIE i Turcji stwier-
dzono najwiecej
produktow oznako-
wanych wartoscig
odzywezq w Irlandii
(97%), najmniej

w Stowenii (70%),
w Polsce zas 87%.

Wybierajac produkt
63% ankietowanych
honsumentdw patrzy
na frontowq czes¢
opakowania, a tylko
17% poszuhuje infor-
macji Zywieniowych.

Sposrad informacji
2ywieniowych
najbardziej intere-
suje konsumentow
wartos¢ energetyczna
produktu (srednio
interesuje sie tym 40%
osab, ktdre szukajq
informacji zywienio-
wych).
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Glownym oznaczeniem we frontowej czesci etykiety bylo
GDA (Wskazane Dzienne Spozycie). Oznakowanie GDA jest
najpopularniejsze w Wielkiej Brytanii (63% analizowanych
produktow), a najmniej popularne w Turcji (2%). W Polsce
znajdowalo sie ono na opakowaniach ok. 30% badanych pro-
duktow. Oswiadczeniami zywieniowymi oznakowanych byto
srednio 25% produktow, a w poszczegdlnych krajach - od 12
do 37%. Polska nalezala do krajow, w ktérych o$wiadczenia
zdrowotne sa umieszczane na ok. 16% opakowan zywnosci.
We wszystkich krajach (takze w USA w 2004 r.) srednio 4%
opakowan zywnosci bylo oznakowanych o$wiadczeniami
zdrowotnymi. Najczesciej byly to jogurty (ok. 30%).

Poza podstawowymi informacjami zywieniowymi, w nie-
ktorych krajach stosuje si¢ takze lokalne formy przekazu in-
formacji zywieniowych, np. oznakowanie ,systemem $wiatel
ulicznych’ ktore stwierdzono w Wielkiej Brytanii i Hiszpanii
(ok. 5% produktow). W Szwecji bardzo popularnym symbo-
lem oznakowania jest logo Keyhole zamieszczane na zywno-
$ci o obnizonej zawartosci tluszczu, cukru, soli lub o zwigk-
szonej zawartosci blonnika [1].

ZAINTERESOWANIE KONSUMENTOW
informacjami zywieniowymi

Badania wykazuja, ze znajac zawartos¢ podstawowych
sktadnikow odzywczych konsumenci nie maja problemow ze
wskazaniem odpowiedniejszego produktu, ale - niestety - nie
kieruja si¢ tymi parametrami przy zakupie. Brak motywacji
konsumentow jest wiec jednym z probleméw przy wyborze
produktéw prozdrowotnych. Moze to by¢ zwiazane takze
z niedostatecznym skupieniem si¢ konsumentow na informa-
cjach zywieniowych zamieszczanych na etykiecie. Badanie
wykazalo, ze skupienie uwagi konsumentdw jest zbyt krotkie,
aby te informacje zostaly wykorzystane przy podejmowaniu
decyzji o zakupie. Jak wynika z badan przeprowadzonych
w szesciu krajach europejskich (w Wielkiej Brytanii, Szwecji,
Francji, Niemczech, na Wegrzech i w Polsce), $redni czas wy-
boru produktu spozywczego z pétki sklepowej wynosi 35 s,
aw Polsce 47%. Najdluzej konsumenci wybieraja gotowe po-
sitki (43 s), a najkrocej stone przekaski (31 s).

Badanie potwierdzitlo wczesniejsze spostrzezenia, Ze
glownym czynnikiem decydujacym o zakupie danego pro-
duktu jest jego smak, na ktory wskazalo 52% ankietowanych.
W mniejszym stopniu brana jest pod uwage cena, w tym pro-
mocyjna (10,7%) i potrzeba zdrowego odzywiania, ktora wy-
mienito tylko 8% badanych.

Wybierajac produkt 63% ankietowanych konsumentow
patrzy na frontowa cze$¢ opakowania, a tylko 17% poszukuje
informacji zywieniowych. Wigkszo$¢ osob, ktore nie zwracaja
uwagi na oznakowanie produktu twierdzi, ze zna dany pro-
dukt, poniewaz kupuje go wielokrotnie. Konsumenci czesciej
poszukuja informacji na produktach istotnych z punktu wi-
dzenia zywieniowego (np. jogurty ocenia 23% konsumentéw),
najrzadziej na opakowaniach wyrobow cukierniczych (11%).
Sposrod informacji zywieniowych najbardziej interesuje kon-
sumentow warto$¢ energetyczna produktu (Srednio interesu-
je sie tym 40% oséb, ktore szukaja informacji zywieniowych),
a zainteresowanie konsumentéw polskich tym wskaznikiem
na tle innych krajow bylo zdecydowanie najwigksze (66%
ankietowanych). Kolejnym waznym dla konsumentéw para-
metrem jest zawartos¢ thuszczu (38%) i cukru (34%). Najmniej
istotna okazala si¢ zawarto$¢ nasyconych kwasow tluszczo-
wych (6%) i bonnika (6%) [3].

Na tle konsumentéw europejskich Polacy w znacznie
wigkszym stopniu interesuja si¢ obecnos$cia w produkcie sub-
stancji dodatkowych (odpowiednio: 32% konsumentéw pol-

skich, 13% $rednia europejska) oraz zawartoscia witamin (od-
powiednio: 27% i 7%). Taka tendencje konsumentow polskich
potwierdzaja takze badania Europejskiego Urzedu do Spraw
Bezpieczenistwa Zywnosci oraz badania krajowe, w $wietle
ktérych gtéwnym czynnikiem zagrozen ze strony zywno-
$ci w opinii rodakow sa substancje dodatkowe, np. barwniki
i konserwanty. Polacy bardziej niz konsumenci w innych kra-
jach europejskich obawiaja sig takze konsekwencji niewlasci-
wego odzywiania, stad moze wynika¢ wigksze zainteresowa-
nie obecnoscia witamin (3, 7, 9].

Konsumenci popieraja inicjatywe uproszczenia infor-
macji zywieniowych, chociaz maja rézne zdania nt. formy
badz szczegotowosci informacji. Czes¢ konsumentéw uwa-
za za bardzo uzyteczne postugiwanie si¢ systemem kolorow
(czerwonym, zielonym), natomiast zdaniem innych oznako-
wanie takie jest zbyt ekspansywne. Umieszczanie na froncie
opakowania informacji o wartosci energetycznej moze by,
zdaniem konsumentow, wazne przy wyborze produktu, po-
niewaz informacje te sa dobrze widoczne, w przeciwienstwie
do innych ukrytych na pozostatych czgsciach opakowania. Jak
twierdza konsumenci, zamieszczanie informacji na froncie
opakowania ufatwia poréwnywanie produktow i oszczedza
czas. Rowniez, zdaniem ekspertow zajmujacych si¢ zywie-
niem, podawanie informacji zywieniowych na froncie opako-
wania zwraca na nie uwage konsumentéw [2, 5, 8].

OSWIADCZENIA ZDROWOTNE
w opinii konsumentow

Produkt opatrzony oswiadczeniem zdrowotnym w opinii
wigekszosci konsumentow jest uwazany za lepszy niz produkt
bez oswiadczenia, niemniej badania nie przesadzaja o wply-
wie oswiadczen zdrowotnych na wybér produktu. Zdaniem
niektorych ekspertéow moze to wynikac¢ z tego, ze konsu-
menci kupuja produkty kierujac si¢ przyzwyczajeniami, nie
czytaja etykiet lub nie rozumieja informacji zamieszczanych
na etykietach. Wedlug producentéw zywnosci o$wiadczenia
zdrowotne na etykiecie i w kampaniach reklamowych moga
przyku¢ uwage konsumentéw i zwigkszy¢ sprzedaz, a tym
samym spozycie produktéw prozdrowotnych, co zostalo
udowodnione np. w odniesieniu do platkéw $niadaniowych
wzbogaconych w kwas foliowy. Krotkie, czytelne oswiadcze-
nia zdrowotne umieszczone na froncie opakowania sa, zda-
niem konsumentow, uzyteczniejsze niz dlugie, rozbudowane
formy. Wedlug niektérych danych konsumenci maja scep-
tyczne podejscie do o$wiadczen, ktore zawieraja okreslenia
asekuracyjne typu moze wspomagac, pomaga redukowac, jed-
nak wg innych stwierdzenia typu pomaga, redukuje sa z kolei
zbyt stanowcze, a ich wiarygodno$¢ jest watpliwa [6, 8].

W odniesieniu do rodzaju preferowanych o$wiadczen
zdrowotnych umieszczanych na opakowaniach zywnosci
badania w Szwecji wykazaly, ze tamtejsi konsumenci wola
o$wiadczenia, ktére promuja zdrowie niz o$wiadczenia zwia-
zane z chorobami. W USA i Wielkiej Brytanii natomiast kon-
sumenci preferuja o$wiadczenia o zapobieganiu chorobom
i wspieraniu zdrowia, a najmniej interesuja ich o$wiadczenia
o wplywie produktu lub skfadnika na funkcje fizjologiczne or-
ganizmu. Jednoczesnie cze$¢ konsumentow jest przekonana,
ze oswiadczenia zdrowotne sa autoryzowane przez stosowne
urzedy panstwowe badz tez opowiada si¢ za procedurg praw-
ny, ktora sprawi, ze beda bardziej wiarygodne. W 2002 r. we
Francji 75% ankietowanych zadeklarowalo, Ze nie ma zaufania
do oswiadczen zdrowotnych, a w 2003 r. w Wielkiej Brytanii
ponad polowa badanych obawiala sig, ze takie twierdzenia sa
nieuczciwe [8]. Obecnie, po wprowadzeniu rozporzadzenia
(WE) nr 1924/2006 Parlamentu Europejskiego i Rady z 20 gru-
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dnia 2006 r. w sprawie o$wiadczen zywieniowych i zdrowot-
nych dotyczacych zywnosci, ktore przewiduje zamieszczanie
o$wiadczen wylacznie pozytywnie ocenionych przez EFSA
i dopuszczonych przez Komisje Europejska, sytuacja w tym
zakresie powinna ulec zdecydowanej poprawie.

WIEDZA ZYWIENIOWA
konsumentéw

Jak twierdza konsumenci, Zrédlem informacji zywienio-
wych o produkcie jest gléwnie tabela wartosci odzywczej
(39% konsumentéw), GDA (29%) oraz wykaz sktadnikow
(11%). Na przykladzie oznaczenia GDA stwierdzono dobre
rozumienie tych informacji przez konsumentow w Wiel-
kiej Brytanii, Szwecji i w Niemczech, a gorsze we Francji,
w Polsce i na Wegrzech. Na przyklad na pytanie ,Jak nalezy
rozumie¢ informacje: GDA dla tluszczu wynosi 70 g” na pra-
widlowa odpowiedz ,Przecietna osoba dorosta nie powinna
spozywa¢ wiecej niz 70 g tluszczu dziennie” wskazalo 89%
konsumentow w Wielkiej Brytanii, 82% w Niemczech, 51%
w Polsce i 42% we Franciji [3].

W odniesieniu do wiedzy zywieniowej konsumentéw
badania Grunert i wsp. [4], wskazuja na powszechna $wia-
domos¢ znaczenia thuszczu, kalorii, sodu czy cukru w diecie,
mniej za$ konsumenci wiedza o wielonienasyconych i jedno-
nienasyconych kwasach ttuszczowych. Niemal wszyscy ba-
dani konsumenci wiedzg, ze nalezy spozywa¢ duzo warzyw
i owocow, ogranicza¢ produkty zawierajace cukier i thuszcz,
a kalorie na ogol dobrze rozumieja jako czynnik kontroli
masy ciafa. Jednak wiele klopotow sprawia konsumentom
przyporzadkowanie produktom spozywczym prawidlowej
wartosci energetycznej (sposrod 8 odpowiedzi rednio 3 sa
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prawidlowe), w tym najtrudniejsze okazalo si¢ to w przypad-
ku piwa i wina. W tym badaniu przykladem niedostatecznej
wiedzy byta odpowiedz ok. 80% konsumentéw, ze produkty
skrobiowe nalezy spozywa¢ w niewielkich ilosciach.
Jednoczesnie tylko niewielu konsumentow jest w sta-
nie okresli¢ swoje dzienne zapotrzebowanie energetyczne.
Wigkszo$¢ z nich ma tendencje do zanizania potrzeb ener-
getycznych osob doroslych, a zawyzania zapotrzebowania
energetycznego dzieci. Sposrdd szesciu krajow europej-
skich najwiekszy odsetek blednego oszacowania potrzeb
energetycznych stwierdzono w Polsce (58%), a najmniejszy
w Szwecji (32%). [ ]

Dr R. Wierzejska - Instytut Zywnosci i Zywienia,
Warszawa
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